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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré
Hnizdo. Cilem prace je analyzovat uroven stavajicich sluzeb restauracniho zafizeni
a nasledn¢ navrhnout projekt, ktery eliminuje jeho zjisténé nedostatky. Diplomova prace je
roz¢lenéna na cast teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast je vénovana literarni reSersi
vztahujici se k marketingu sluzeb, gastronomii, restauraCnimu stravovani, vybranym
marketingovym situa¢nim analyzam a marketingovému vyzkumu. Obsahem praktické ¢asti
je charakteristika restaurace Dobré Hnizdo a naslednd analyza stavajici nabidky sluzeb
prostiednictvim vybranych marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni. Na zakladé
provedenych analyz a vysledkl dotaznikového Setfeni je v zavéru zpracovan projekt vedouci
ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb dané¢ho restaura¢niho zatizeni. Navrzeny projekt

je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: sluzby, marketing sluzeb, gastronomie, restaurace, kvalita

ABSTRACT

This diploma thesis deals with an issue of quality of services provided by the Dobré Hnizdo
restaurant. The aim of the thesis is to analyse the quality of current services of the restaurant
and to propose a project, which eliminates its shortcomings. The diploma thesis is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part is devoted to a literary search related
to the general definition of marketing of services, gastronomy, restaurant gastronomy,
selected marketing situational analyses and marketing research. The content of the practical
part is the characteristic of the Dobré Hnizdo restaurant and the subsequent analysis
of the current range of services through selected marketing analyses and questionnaire
survey. Based on the performed analyses and the results of the questionnaire survey, a project
is proposed for increasing the quality of services provided by the Dobré Hnizdo restaurant.

The proposed project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: services, marketing of services, gastronomy, restaurant, quality
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UvVOD

Stravovani jako soucast gastronomie je jiz odeddvna povazovano za prostiedek
pro uspokojeni primarnich potfeb hladu a zizné, v nynéjsi dobé se vSak stava identitou

narodl a neodmyslitelnou soucésti zivotniho stylu obyvatel.

Se zvySujici se zivotni Urovni rovnéz vzrustaji naroky zakaznikl na kvalitu poskytovanych
sluzeb, ktera se ovSem nepromitd v luxusu, nybrz v silném gastronomickém zazitku.
Aby restaurac¢ni klientela dokdzala danou sluzbu oznacit za kvalitni, je pro vedeni
gastronomickych zatizeni povinnosti identifikovat cilovy okruh zakazniki a nasledné
prostiednictvim poskytovanych sluzeb napliovat jejich o¢ekavani na co nejvyssi Grovni.
V soucasné dobé¢ lidé zpravidla voli takové gastronomické podniky, které diky nadstandartni
nabidce sluZzeb a novym technologiim dokazi zdkaznikim poskytnout veskery komfort
spojeny s gastronomickymi prozitky — od vhodné zpracovaného produktu az po nasledny
servis a jiné dopliikové sluzby. Tuto formu prozitku mohou ptedstavovat napft. street food

bistra, zazitkové restaurace a mnohé dalsi.

Diplomova préace se zabyva problematikou kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré
Hnizdo. Hlavnim diivodem zvoleni daného tématu je fakt, Ze restaurace Dobré Hnizdo byla
mym dlouholetym zaméstnavatelem. Dané téma bylo vybrano i z divodu, Ze je mi oblast

gastronomie velice blizka.

Cilem diplomové prace je analyzovat Uroven stavajici nabidky sluzeb restaurace Dobré
Hnizdo, vyhodnotit miru spokojenosti s jednotlivymi aspekty podniku a nasledné zpracovat
projekt vedouci k jejich zlepSeni. Diplomova prace je roz€lenéna do dvou hlavnich ¢asti —
casti teoretické a praktické. Teoretickd Cast je vénovéana literdrni reSerSi vztahujici
se k marketingu sluZeb, gastronomii a restauraénimu stravovani. Obsahem nasledujicich
kapitol je také vymezeni odbornych pojmu, tykajicich se vybranych marketingovych
situacnich analyz — tzn. PESTE analyza, analyza konkurence, STP analyza ¢i SWOT
analyza, a marketingového vyzkumu. Zavérem jsou shrnuty teoretické poznatky slouZici
jako vychodisko pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

rowr

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdé€lena na Cast analytickou a projektovou. Analyticka
¢ast je zpocatku vénovana predstaveni restaurace a penzionu Dobré Hnizdo a nésledné
analyze kvality poskytovanych sluzeb dané restaurace. V ramci nasledujicich kapitol
je provedena analyza soucasného vytiZeni restaurace Dobré Hnizdo, STP analyza, analyza

PESTE a analyza konkurence podpoiena benchmarkingem. Dilezitou soucasti je také
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marketingovy pruzkum realizovany prostfednictvim dotaznikového Setieni, na jehoz zakladé
je zjisténa mira spokojenosti hostl se stavajici nabidkou sluzeb restaurace Dobré Hnizdo.
V zéavéru analytické casti diplomové prace je sestavena analyza SWOT, sumarizujici silné

a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podniku.

Na zéklad¢ vysledkt vyplyvajicich z provedenych analyz jsou v zavéru diplomové prace
zpracovany jednotlivé akéni plany, vztahujici se k projektu zvyseni kvality poskytovanych
sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Navrzeny projekt je podroben Casové, nakladové a rizikové

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Restaurace Dobré Hnizdo nabizi svym zékaznikim komplexni nabidku sluzeb,
ktera piedstavuje zakladni nastroj konkurenceschopnosti kazdého restaura¢niho zatfizeni.
Otazkou vSak je, zdali jsou poskytované sluzby restaurace Dobré Hnizdo dostacujici.
Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat troven stavajicich sluzeb podniku a nasledné
zpracovat projekt vedouci ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb daného restaura¢niho
zafizeni.

Cilem teoretické casti diplomové prace bude zpracovani literarni reSerSe slouzici jako
teoretické vychodisko pro praktickou Cést prace. Literarni reSerSe bude zamétena zejména
na problematiku marketingu sluzeb a jejich kvalit. Znacnd ¢ast bude také vénovana
gastronomii se zaméfenim na restauracni stravovani a analytickym metodam — PESTE
analyza, analyza konkurence, STP analyza, SWOT analyza a marketingovy vyzkum, které

budou pro diplomovou praci stézejni.

Metody vyuzité pro zpracovani teoretické ¢asti jsou tvofeny analyzou Ceskych i zahrani¢nich
literarnich zdroji. V souvislosti s analyzou literarnich zdroji je zuzitkovdna metoda
abstrakce za ucCelem poskytnuti informaci nezbytnych pro porozuméni zkoumané

problematiky.

Cilem analytické €asti bude provedeni analyzy stavajici kvality poskytovanych sluzeb
restaurace Dobré Hnizdo a nésledné nalezeni nedostatkl, které je nutné eliminovat.
Prostfednictvim marketingového mixu sluzeb, STP analyzy a analyzy soucasné¢ho stavu
vytizeni bude predstavena samotna restaurace Dobré Hnizdo a vnitini vlivy, které na ni
pusobi. Nedilnou soucasti se taktéz stane analyza vnéjSiho prostedi neboli PESTE analyza,
analyza konkurence podpofena benchmarkingem a marketingovy priizkum realizovany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Shrnuti analytické ¢asti bude uskute¢néno
pomoci SWOT analyzy, identifikujici vnitini a vnéj$i prostfedi restauratniho zafizeni,

tedy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Ke sbéru primarnich dat budou v ramci analytické ¢asti diplomové prace vyuzity vlastni
poznatky autorky prace a polostandardizovany rozhovor s provozni restaurace Dobré Hnizdo
a jejimi zaméstnanci. Primarni data budou rovnéz ziskana prostiednictvim online
dotaznikového Setfeni, distribuovaného skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram. Ke sbéru
sekundérnich dat naopak poslouZzi voln¢ dostupné informace z oficidlnich stranek restaurace

Dobré Hnizdo a dalSich konkurujicich podnikli. Po vyhodnoceni relevantnich informaci,
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ziskanych z analytické ¢asti prace, bude néasledné vypracovan projekt vedouci ke zvySeni

kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo.

Zahajeni projektu bude datovano na 1. 6. 2020. Projekt bude koncipovan do jednotlivych
ak¢nich plani, které budou zpracovany na zakladé primérnich a sekundérnich cila projektu.
V zavéru diplomové prace bude projekt rovnéz podroben Casové, nakladové a rizikové
analyze. Veskeré poznatky diplomové prace budou pfedany vedeni restaurace Dobré Hnizdo

s cilem zvySeni kvality poskytovanych sluzeb daného restauracniho zafizeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Dle autorti Ryglové, Buriana a Vajcnerové (2011, s. 96) je definice marketingu vymezena
jako ,,Cinnost podniktl, jejimz ukolem je uspokojeni zdjmu kupujicich a prodavajicich
na trhu rentabilnim zptisobem.*“ S nartistajici konkurenci a zvySujici se dynamikou trhu
se marketing stava hybnou silou jednotlivych organizaci a taktéz klicovym faktorem,
na zakladé kterého se rozhoduje o Gspéchu ¢i neuspéchu daného podniku. Podle Karlicka

(2018, s. 19) je povazovan za jadro kazdé¢ Gspésné spolecnosti.

Podstata marketingu sluzeb spociva ve snaze o nalezeni rovnovahy mezi zajmy spotiebitelti
a zvolenou organizaci. Aby bylo téchto cilii dosazeno, je pro spole¢nost nutnosti zapocit
s permanentnim zkoumanim trhu, jeho trendl, potfeb zdkazniki ¢i nabidky konkurence
a jeji politiky. Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 102-103) dodavaji, Ze ziskané
poznatky jsou pak vyuzity pro strategické fizeni podniku, zejména pro efektivnéjsi sestaveni
marketingového mixu. Karli¢ek (2018, s. 21) vSak ve své knize upozornuje na skutec¢nost,
ze vétSina manazerll poklada marketing sluzeb za oblast, kterd se primarn¢ koncentruje
na ziskavani novych zdkaznikl. Jadro marketingovych aktivit se ovSem z pievdzné Casti
zaklada na budovani vztahi se stavajicimi zdkazniky ¢i na budovani vztahu zakazniki

ke znacce.

1.1 Vymezeni sluzeb

V odborné literatufe lze nalézt nepieberné mnozstvi definic, vymezujici pojem sluzeb.
znézornuje jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mulZe, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem.*

Dle Jakubikové (2012, s. 70) je ,,sluzba snadno napodobitelna, a proto jsou sluzby oblasti,
v nichZz dochézi k neustadlym inovacim.”“ Zatimco v piedchozich letech byla nabidka
urovana poptavkou, v soucasnosti je tomu pravé naopak. Dnes$ni doba je pfiznacna
rozvojem preferenci a chovani lidi, ktery se promité i do nasledného vyvoje nabidky sluzeb.
Konkrétni pfi¢inu rozvoje sluzeb lze nalézt zejména v rostoucim Zzivotnim standardu
spotiebiteld, jejich vyssich disponibilnich ptijmech, rostoucim fondu volného ¢asu a rovnéz

ve vyvoji novych technologii (Ryglova, 2009, s. 98).
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V soucasné dob¢ vsak nedochazi pouze k rozmachu sluzeb, ale také k nartistu konkurenc¢nich
podniki, které dané sluzby poskytuji. Ryglova (2009, s. 97) ve své knize tvrdi, ze jediné
diky spravné zvolené marketingové strategii dojde k uspokojeni pozadavkl klientely
efektivnéjSim zpltisobem, nez nabizi jejich konkurence. Spolecnosti se tak snazi o vytvaieni
nehmotnych produktii, jez by svou jedinecnosti oslovily stavajici i potencidlni klientelu

a dosahli vyznamného postaveni na ptislusném trhu.

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Rozdil mezi sluZzbou a hmotnym produktem je primarné spatiovan v jejich specifickych
vlastnostech. Mezi zékladni charakteristiky sluzeb, jez jsou uvadény v dile od autorky
Heskové (2012, s. 21-22), se tadi nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost

a absence vlastnictvi.

Nehmotnost je povazovdna za nejcharakteristi¢téjsi vlastnost ptedstavujici rovnéz jednu
znevyhod dané sluzby. Nejen ze sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem,
pted jeji koupi ji nelze ani prohlédnout, ohmatat ¢i vyzkousSet. VétSinu prvki, odkazujici
se na kvalitu nabizenych sluzeb — napf. jistota, diivéryhodnost a spolehlivost, 1ze ovéfit
az pii samotném nakupu ¢i spotfebé. Podle autorky Vastikové (2014, s. 16-17) ma tedy
nehmotnost sluzeb vyznamny dopad na spotiebni rozhodovani a chovani vSech zdkaznikd.
Vzbuzuje v nich znanou miru nejistoty pii nakupovani ¢i pii srovnavani nabidky
s konkurenci. V soucasnosti se vSak tuto skuteCnost snazi marketing sluzeb predcit,
a to prostiednictvim viditelnych signali kvality — napf. prostiednictvim materialniho
prostfedi, posileni znacky, ceny apod. Mezi dilezity prostiedek se taktéz fadi internet,
kde je lidem umoznéno ziskavat zadsadni informace o pozadované sluzbé (napt. v podob¢

recenzi).

Neoddélitelnost se zaméfuje na mistni interakci poskytovatele sluzeb se zakaznikem.
Podle Heskové (2012, s. 21) je Zadouci, aby se producenti sluzeb a jejich kupujici shledali
ve shodny ¢as a v mist¢ tak, aby nasledna sluzba mohla byt po jejich vzajemném dojednéni
realizovana. Klientela v§ak nemusi byt pfitomna po celou dobu jejiho poskytovani, k dané
potiebé zpravidla dochazi u zdravotnich ¢i osobni sluzeb (napf. sluzby kadetnickych salontt).
Vastikova (2014, s. 17-18) rovnéz podotyka, Ze pii koupi zboZzi se zdkaznik zamétuje
pfevazné na vlastnosti a kvalitu produktu, u sluzeb je vSak objektem zajmu cely proces,

ktery ovlivituje tsudek zdkaznika o jejich kvalité. K tomu, aby zédkaznik dosahl znacné
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spokojenosti, je pro spolecnost nezbytné vénovat zna¢nou pozornost vychové zaméstnancti

ptichéazejicich do styku s danou klientelou.

Proménlivost neboli heterogenita sluzeb souvisi se standardem kvality sluzby.
Dle Vastikové (2014, s. 18) jsou do celého procesu poskytovani sluzeb zapojeni vSichni
zakaznici, producenti sluzeb a dalsi pfitomni lidé. Heskova (2012, s. 23) a Jakubikova
(2012, s. 72) nicméné uvadéji, ze kvalita jednotlivych sluzeb je ovlivnéna zejména
subjektem, ktery sluzbu poskytuje — tzn. kym, kdy, kde a jak je sluzba poskytovéna. Jejich
chovani ovSem nelze vzdy ptedvidat. Tataz sluzba muze byt stejnym zaméstnancem
pro stejného zédkaznika pokazdé odlisnd. Pro eliminaci proménlivosti je tak nezbytné stanovit
normy kvality chovani zaméstnancii a na zaklad¢ toho investovat do jejich vychovy

(napf. tréninky, Skolent).

Pomijivost neboli znicitelnost sluzeb predstavuje vlastnost, ktera je charakterizovdna svou
neskladovatelnosti. Podle autorky Vastikové (2014, s. 19-20) nelze zadnou ze sluzeb
uchovéavat, znovu prodavat ¢i dokonce vracet. Pokud sluzby nejsou v dany ¢as spotiebovany,
dochazi k jejich ztraté ¢i zniceni. Neznamena to vSak, Ze nekvalitn€ poskytnuté sluzby nelze
reklamovat. Veskera klientela ma z vétsi Casti narok na vraceni penéz ¢i obdrzeni

procentudlni slevy. Jen malokdy se ovSem muze doZadat nahrady.

Autorky Jakubikova (2012, s. 73) a Heskova (2012, s. 24) taktéz uvadéji, Zze problém
pomijivosti se miize znaénym zpusobem odrazet i v situaci, kdy poptavka sluzeb zacina
z jistych ¢i nejistych diivoda kolisat. Pokud se tedy v urcity den nepodaii zaplnit veskerou
kapacitu restaurace, uz nebude v ni¢i moci tuto ztracenou pftilezitost nijak nahradit.
Provozovatelé veskerych zatizeni se tedy snazi o zajisténi celoroni rovnomeérné vytiZenosti.
Ktomu jim zpravidla napomahd ptizplisobeni cen sluzeb, nabidka specialnich akci

¢i sezonnich balicki a dalsi kombinace prvkii marketingového mixu.

Absence vlastnictvi je dle autorky Vastikové (2014, s. 20) spojena s nehmotnosti
a znicitelnosti dané sluzby. Ve srovnani s hmotnym produktem, po jehoZ koupi pfechazi
vlastnictvi na zdkaznika, se pifi ndkupu sluzby ziskavd pouhé pravo na jeji poskytnuti
¢i k jejimu piistupu. Za zadnych okolnosti ji vSak kupujici nemtze vlastnit. Nemoznost
vlastnit sluzbu ma taktéz vliv na strukturu distribuénich kanali, mezi néz se obvykle tadi

distribu¢ni kanaly ptimé nebo velmi kratkeé.
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1.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly. Plisobi zde velké mnoZzstvi organizaci, od jednotlivcd

az po mezinarodni organizace, které se rovnéz specializuji na rozli¢né ¢innosti. V dasledku

jisté heterogenity jsou sluzby klasifikovany do nékolika kategorii, a to dle jejich

charakteristickych vlastnosti. Zakladni klasifikace, kterd je uvedena v knize autorky

Vastikové (2008, s. 13), roz¢lenuje sluzby do tzv. odvétvovych kategorii sluzeb:

tercialni sluzby — lze chapat jako sluzby, které byly dfive vykonavané ve svych
domacnostech; jedna se zejména o sluzby stravovaci a ubytovaci, kadefnictvi,
Cistirny a pradelny ¢i dalsi;

kvartérni sluzby — usnadiiuji a zefektiviiuji rozdé€leni prace; za typické zastupce jsou
povazovany obchody, komunikac¢ni ¢i finan¢ni sluzby a doprava,;

kvintérni sluzby — méni a zdokonaluji jejich ptijemce; fadi se zde napt. vzdélavani,

rekreace i zdravotni péce.

Sluzby lze dale tfidit do n€kolika dalSich kategorii, které zpravidla zohlednuji jejich dalsi

charakteristické rysy. Vastikova (2008, s. 14-17) vymezuje nejcastéji se vyskytujici druhy

sluZzeb dle nasledujicich kritérii:

podle vztahu k trhu: trzni (stravovaci) / netrzni / vefejné (vefejné osvétleni);
podle prijemce sluzby: sluzby pro spotiebitele (kosmetické sluzby) / sluzby
pro organizace (auditorské sluzby);

podle miry zhmotnéni: sluzby zédsadn€ nehmotné (vzdélavani) / sluzby poskytujici
pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (pojisténi) / sluzby zpfistupiiujici hmotny
produkt (pijcovny);

podle typu poskytovatele:

o podle povahy podniku: soukromy ziskovy (svatebni salon) / soukromy
neziskovy (nadace) / veiejny ziskovy (Ceské drahy) / vefejny neziskovy
(knihovny);

podle trhu kupujiciho:

o druh trhu: spotiebitelsky trh (kadeinictvi) / sluzby pro vyrobni spotiebu
(laboratote) / vladni trh (policie) / zemédelsky trh (plodinova burza);

o zpusob koupé: sluzby bézné spotieby (maloobchodni sluzby) / specialni

sluzby (plastické operace) / nevyhledavané sluzby (pohifebnictvi);
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e podle potieby marketingu:
o podle zpusob distribuce sluzby: sluzba jde za zdkaznikem (pecovatelska

sluzba) / zékaznik ptichazi za sluzbou (kosmetické sluzby).

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je podle autorky Jakubikové (2012, s. 186) zndzornén jako soubor
marketingovych néstroji, ktery firma vyuziva za tcelem dosazeni marketingovych cilt
na cilovém trhu. Vastikova (2014, s. 21) charakterizuje primarni cil obdobnym zptsobem,

ta ovSem klade diraz na uspokojeni potieb zakazniki a na ziskovost dané organizace.

Marketingovy mix je dle Bainese (2019, s. 17-20) tvofen né¢kolika prvky, které¢ spolu
souviseji a navzajem se ovliviiuji. Zakladni podoba marketingového mixu obsahuje Ctyfi
vychozi prvky, tzv. 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingova
komunikace (promotion). V sektoru sluzeb, zejména v cestovnim ruchu, jsou vSak
k zékladnim prvkiim marketingového mixu pfipojeny dalsi tfi proménné, hovoii se o tzv.

7P: lidé (people), procesy (processes) a materialni prostiedi (physical evidence).

1.2.1 Produkt

Produkt v oblasti sluZeb lze povaZovat za soubor prvki, ktery prostiednictvim smény
uspokojuje potieby spotiebitelit ¢i zékaznikli spolecnosti. Dle autorky Ryglové
(2009, s. 102) se sklada z kombinace zékladnich (stravovaci sluzby) a doplitkovych sluzeb
(infrastruktura cestovniho ruchu), vyznacujicich se vzajemnym plsobenim materialnich
(restaurace) a nemateridlnich zdroji (obsluha). Jeho charakteristickym rysem je rovnéz
zavislost na pfitomnosti zdkaznika, kdy vyroba i spotfeba produktu probihd casoveé
a prostorové soucasné s klientem. Za produkt je mozné pokladat nejen sluzbu, fyzické zbozi

¢1 mySlenku, ale 1 jakoukoli kombinaci téchto tfi vystupt (Jakubikovéa, 2012, s. 192).

Jakubikova (2012, s. 194) ve své knize pojednava o produktu jako o zdkladni stavebni
jednotce marketingovych aktivit. Pokud ma firma, poskytujici sluzby, dosahnout tspéchu,
musi svlij produkt konkretizovat dle pozadavkil ¢i ocekavani zakaznikl. Dle Karlicka
(2018, s. 154) je u produkti mozné pracovat s celou fadou charakteristik, diky kterym
lze ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim podnikiim. MiiZe se jednat o nejriznéjsi
funkéni benefity ¢i rozdily v kvalité, vykonnosti, designu a image znacky. V piipadé
ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb se hovofii kuptikladu o zplsobu a rychlosti poskytnuti

sluzby ¢i o flexibilnim zptsobu feSeni problému s klientelou.
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V odborné literatufe je mozné nalézt celou fadu c¢lenéni produktu. Mezi nejuzivangjsi
v oblasti sluzeb se tadi tfidéni podle autorky Jakubikové (2012, s. 196-197), ktera roz¢lenuje

produkt do nasledujicich Ctyt urovni:

e zakladni produkt — zékladni potieby zakaznika (napf. stravovaci sluzby);

e ocekavany produkt — konecny produkt ¢i sluzba, se kterymi se navstévnik skutecné
potkava (kvalita, image restaurac¢nich podnikti, ochota personalu apod.);

e rozSifeny produkt — poskytovatel produktu ¢i sluzeb nabizi vice, nez zédkaznik
ocekava (napf. internetové piipojeni);

e potencialni produkt — vSe, co zvysuje hodnotu sluzeb pro klientelu.

1.2.2 Cena

Cena predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich nastrojii marketingového mixu. Dle Jakubikové
(2012, s. 230) je pokladana za ,hodnotu, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu ¢i sluzby.“ Jako jedind tedy pifindsi vynosy, ostatni prvky
marketingového mixu generuji pouze néklady. Cenu Ize uhradit nejen formou penéz, ale také

formou zbozi, sluzeb, ndklonnosti ¢i cehokoliv jiného, co vytvaii hodnotu pro druhou stranu.

V ramci uplatiiovani sluZzeb se cena spolu s kvalitou stavaji klicovymi faktory ovliviujici
kupni chovani jednotlivych zdkaznikl. Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 115) tvrdi,
ze pro nékteré zakazniky mlZe cena pisobit negativné, nékteré mize naopak pfitahovat.
Aby spolecnost dokdzala spravné stanovit vySi ceny, musi nejprve pochopit vztah
mezi vhimanou cenou a vnimanou hodnotou. Dle autorky Jakubikové (2012, s. 243)
se za spravné stanovenou cenu povazuje zejmeéna ta, ktera ,,v zakaznikovi vyvolava pocit,
Ze za své penize a vynalozené usili na opatfeni produktu ziskava jeho ndkupem skute¢nou
hodnotu.” Vysi cen ovSem ovliviluje mnozstvi dalSich vyznamnych faktor®, na jejichz
zaklad¢ dochazi k jejimu sniZeni ¢i zvySeni. Mezi zminéné faktory lze zatradit napf. vysi
a strukturu nékladd, nabidku konkurence, Groven poptavky, ale také cil podniku ¢i Groven

jeho poskytovanych sluzeb.

1.2.3 Distribuce

Distribuce zndzorfiuje proces, prostfednictvim kterého dochéazi k zptistupnéni produktu
¢1 sluzby konecnému spottebiteli. Podle autora Karlicka (2018, s. 216) je pro distribuci
zakladnim cilem dostat produkt k zdkaznikovi na spravném misté, ve spravnou dobu

a zpusobem, ktery je v souladu s marketingovou strategii spole¢nosti. Ryglova, Burian
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a Vajcnerova (2011, s. 122) ovSem upozoriuji na skutecnost, ze v ramci prodeje sluzeb
Sluzby jsou zpravidla realizovany v misté jejich produkce, proto jsou zdkaznici nuceni
dostavit se na misto jejiho poskytovani. U sluzeb je tedy mozné vyuzit dvou distribu¢nich
kanalt,, které jsou realizovany pifimym zplsobem (sluzby jsou poskytovany piimo

zakaznikovi) ¢i zplisobem nepiimym (prostfednictvim jednoho ¢i vice zprostifedkovateli).

V ramci uplatiiovani distribuce v oblasti sluzeb (napf. u stravovani) je rovnéz pro stravovaci
zafizeni nezbytné dbat na umisténi provozovny. Vhodna lokace totiz predstavuje jednu
z konkurenc¢nich vyhod jakéhokoli zafizeni. Nevyhovujici dostupnost mtize naopak uskodit
a byt pro danou organizaci zcela likvida¢ni. U gastronomickych podnikti ovSem plati, ze ¢im

vyssi kvalita sluzeb je v podniku poskytovana, tim mensi ohled je bran na jeho umisténi.

1.2.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

a taktéz nejviditelngjSich nastroji marketingového mixu. V knize autorky Jakubikové
(2012, s. 246) je znazornovana jako ,prostfedek, jimz se firmy pokouseji informovat,
presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — piimo nebo nepiimo, produkty a znacky,
které¢ prodavaji.“ Primarnim cilem tedy neni pouze zaujmout ¢i pobavit, ale zejména
prodévat. Karlicek (2018, s. 196-197) ovSem podotyka, ze vSechny nastroje marketingové
komunikace musi vychdzet z celkové strategie spolecnosti. Kampan by méla zpravidla
odpovidat stanovenym komunikac¢nim cilim, které se soustfed’'uji na zvySeni povédomi

o produktu ¢i znacce, zvySeni loajality ke znacce €i na bezprostfedni zvySeni prodeje apod.

V rdmci propagace je podle autora Bainese (2013, s. 281) uzivano komunika¢niho mixu,
jenz zahrnuje Sest zakladnich forem komunikace: reklama, podpora prodeje, public relations

pfimy marketing, osobni prodej a online marketing.

¢ Reklama se pravdépodobné poklada za nejvyznamnéjsi prostfedek pro vytvaieni
a posilovani hodnoty znacek. Podle Heskové (2012, s. 151) je charakterizovéana jako
placena forma neosobni komunikace, jejimz tkolem je dostat produkt ¢i sluzbu
do podvédomi zdkaznikii, odliSit je od ostatnich nabidek, zvysit informativnost
zakaznikl a piesveédcit je o nasledné koupi. V knize autora Karlicka (2018, s. 197)
se reklamy rozliSuji dle typu uzivaného média, a to na reklamu televizni, tiskovou,
rozhlasovou, out-of-home neboli venkovni reklamu, reklamu v kinech (tzv. product

placement) a online reklamu.
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Podpora prodeje se dle autorky Heskové (2012, s. 152) oznacuje za soubor ¢asove
omezenych nastroji, ktery motivuje a podnécuje spotiebitele k okamzité koupi.
Karlicek (2018, s. 200-201) ve své knize uvadi, ze v soucasnosti piedstavuje jednu
z neucinngjSich forem propagace, vyuzivanou vSemi marketéry. Vyraznou vyhodu
téchto nastroju 1ze shledat v jejich schopnosti vyvolat bezprostfedni a znatelny vzrast
prodejii. Ten vSak byva zahy nahrazen jejich naslednym poklesem. Vzhledem
k tomu, ze je aplikace podpory prodeje financné narocna, lze ji uzivat jen
v kratkodobém casovém obdobi. Za neuzivanéjsi prostiedky podpory prodeje se
povazuji zejména piimé slevy, slevové kupony ¢i vouchery, vzorky, prémie, soutéze,
vyhodna baleni, vérnostni odmény ¢i veletrhy, vystavy a mnohé dalsi.

Public relations, v prekladu vztahy s vefejnosti, jsou dle autorky Ptikrylové (2019,
s. 115-182) definovany jako ,fizenad obousmérnd komunikace urcit¢ho subjektu
s vazbou na riizné druhy vetejnosti.” Jejich podstata spociva v koordinaci veskerych
marketingovych aktivit spole¢nosti s ohledem na vytvareni vztahi se vSemi,
kteti dané ¢innosti ptimo ¢i nepfimo ovliviiuji. SnaZzi se zpravidla poznat a ovliviiovat
jejich postoje, ziskat jejich porozuméni a nasledné vybudovat kladny obraz v ocich
vetejnosti. Na rozdil od ostatnich komunikacnich néstroji maji public relations
zejména dlouhodoby charakter, 1 presto Ze také plni cile kratkodobé. Mezi nastroje
public relations lze zaradit vztahy s médii, eventy, krizovou komunikaci, sponzoring,
lobbying, vnitini PR apod.

Direct marketing neboli pfimy marketing pfedstavuje marketingovou strategii,
ktera ptivadi organizace do pfimého kontaktu se svymi zakazniky (Jakubikova, 2012,
s. 266). Podle Prikrylové (2019, s. 104) se odklani od masového zplisobu
komunikace a ptiklani se spiSe k cilovému marketingu zaméfenému na konkrétni
segment spotiebitelll. Mezi néstroje direct marketingu patii napt. bezplatné zasilky,
databéze, telemarketing, teleshopping, direct mail, SMS atd.

Osobni prodej — se fadi mezi nejdrazsi, avSak vysoce efektivni nastroje
komunika¢niho mixu. Dle autorky Ptikrylové (2019, s. 196) se stavi na pfimém
kontaktu mezi prodejcem a jeho klientelou s cilem dosaZeni prodeje a ziskani jejich
dlouhodobé davéry. Vastikova (2014, s. 135) rovnéz ve své knize uvadi, ze obsah
a forma sdéleni mohou byt na miru pfizplisobeny konkrétnimu klientovi ¢i situaci.
Osobni komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem probihd obéma sméry,

coz pro prodavajiciho i kupujiciho znamena vyhodu v podobé vzajemnych reakci
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na chovani doty¢ného, vysvétleni problému, ziskani zpétné vazby ¢i presvédceni
zakaznika o pfednostech dané nabidky.

e Online marketing — se v soucasnosti povazuje za novou a specifickou slozku
komunika¢niho mixu, kterd je Gzce spojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho
mixu. Prostfednictvim online marketingu je spoleCnostem umoznéno zavadéni nové
produktové nabidky, zvySovani povédomi o stavajicich produktech ¢i posilovani
image a povésti znacky. Podle autora Karlicka (2016, s. 183) se online komunikace
stava efektivnim prostfedkem, ktery spole¢nostem nabizi nové moznosti v oblasti
komunikace. Vyznacuje se zejména moznosti presn¢ho zacileni, personalizace
a interaktivity, ¢i moznosti jednoduché meéfitelnosti u€innosti a vynalozeni relativné
nizkych nakladd. Mezi nejvyuzivangj$i nastroje online komunikace se zpravidla

zafazuji webové stranky, online socialni média (blog, Facebook, Instagram,

LinkedIn, Youtube), mobilni aplikace, SEO, PPC reklamy a mnohé dalsi.

1.2.5 Lidé

Sektor sluzeb je bezprostiedné zavisly na ptitomnosti lidskych zdroji. Podle Ryglové,
Buriana a Vaj¢nerové (2011, s. 136) jsou pravé lidi jednim ze zakladnich faktort ovliviujici
kvalitu poskytovanych sluzeb a v kone¢ném dusledku reprezentujici firmu u svych
zakaznikl. Dostatecnd pozornost musi byt tudiZz vénovana internimu marketingu,
zakladajici se na vybéru, motivaci a zvySovani kvalifikace zaméstnancti. Uspéch podniku
ovSem nezavisi pouze na vhodném vybéru zaméstnancti, ale také zdkaznika. Nebot’ 1 stala
¢i potencialni klientela se v mnoha ptipadech stdva spoluproducentem sluzby (Stankova,

Vorlova a VIckova, 2010, s. 112).

1.2.6 Procesy

Jakubikova (2012, s. 290) charakterizuje procesy jako ,,jednotlivé ¢innosti, které pieménu;i

13

vstupy na vystupy za pouziti zdroji.“ Do procesi jsou zahrnuty veSkeré aktivity,

mechanismy a rutiny, jez pro spotiebitele produkuji ¢i dodavaji sluzby.

Dle Vastikové (2014, s. 180) a Jakubikové (2012, s. 290) se fizeni procesii stava jednim
z klicovych faktorti zvySovani celkové kvality sluzeb. Nebot’ priibéh poskytovani sluzby
je ze strany zakaznika vniman jako soucast zakoupeného produktu. Spole¢nosti, vénujici
se produkci a nabidkou sluzeb, mohou volit zmnoha procestt jejich poskytovéni.

V ramci stravovacich sluzeb lze naptiklad u restauracnich zatizeni volit z celé fady forem
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obsluhy, od rychlého obcerstveni pies bistra az po luxusni restaura¢ni podniky. Pomoci

téchto procest se poskytovatelé sluzeb snazi odliSit od svych konkuren¢nich podniki.
Vastikova (2014, s. 182) ve své knize vymezuje tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

e masové sluzby — nizké osobni interakce a vysokéa standardizace, automatizace;
e zakazkové sluzby — vysokd mira pfizptsobivosti;
e profesionalni sluzby - poskytovany odborniky, s vysokym zapojenim poskytovatele

1 ptijemce sluzby.

1.2.7 Materialni prostiredi

Materialni prosttedi je dle autorky Vastikové (2014, s. 168) uzce spojeno s ,,prvnimi vjemy
a dojmy, které zakaznik ziska pii vstupu do prostor, kde je dand sluzba poskytovana,
a které pak navodi ptiznivé ¢i neptiznivé ocekavani.” Vzhled exteriéru ¢i interiéru, atmosféra
a Cistota, to vSe vyvolava v zdkaznikovi pfedstavu o kvalité poskytované sluzby ¢i o tirovni
jejiho provedeni. Zpravidla plati, Ze pokud stimuly prostfedi zapisobi na zikazniky
pozitivng, lze u nich ocekavat jejich brzky navrat s ochotou pfijimat ptipadné zvyseni cen.
V opacném piipad¢ zakaznici odchazeji se Spatnymi zkusenostmi, o nichz informuji celé své
okoli. Pro vytvotfeni vhodného prostiedi ovSem neexistuje Zadna, predem stanovend norma.
VSe zélezi na mozZnostech a vkusu daného poskytovatele ¢i na kreativit¢ architekta
nebo designera. Prostfedi spolecnosti miZe byt také dotvareno dalSimi specifickymi prvky,
mezi néZ patii napf. barevnost interiéru, intenzita svétla, kvalita vyuzitych materiali,

grafické prvky, hudba, tiskové materialy podniku, obleceni zaméstnancii apod.
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2 GASTRONOMIE

Definic vymezujici pojem gastronomie existuje velké mnozstvi, zadna z nich vsak neni zcela
vycerpavajici. Mezi nejvystiznéjsi se fadi definice od autorky BureSové (2014, s. 39),
charakterizujici gastronomii jako ,,védu, kterd se zaobira souvislostmi, jez ovliviiuji
stravovani lidstva, a to od vybéru surovin na pfipravu pokrml a ndpoji az po jejich
konzumaci.” Podle autora Fisera (2016, s. 34) je gastronomie naopak vnimana jako ,,nauka

o kuchatském uméni, chutném jidle a labuznictvi.*

Stravovani jako soucast gastronomie bylo odeddvna povazovano =za prostiedek
pro uspokojeni primarnich potieb hladu a zizn€. BureSova (2014, s. 39) ovSem podotyka,
ze vsoucasné civilizované spolecnosti se stdva identitou narodd a nositelem kultury
jednotlivych socialnich skupin. Soudoba gastronomie je zpravidla provdzana s komplexnimi
prozitky, které jsou dosazeny skrze dokonalého vyuziti péti zékladnich smysli. Dle Fisera
(2016, s. 14) se do poptedi zajmu dostava zejména design a vzhled jidla. Klicovym prvkem
gastronomie vSak stale z{stavd surovina a jeji zplsob zpracovani s ohledem na findlni
kvalitu pokrml. Mezi neméné dilezité¢ aspekty se taktéz tadi prostiedi, v némzZ jsou

gastronomické produkty konzumovéany.

2.1 Vyznam a vyvoj spole¢ného stravovani

Buresova (2014, s. 48-49) oznacuje spolecné stravovani za ,,Cinnost spojenou s hromadnou
vyrobou, prodejem a spotiebou jidel a napoji pro velké skupiny lidi, kterd je sdruzovana
mimo domacnost®. Tato forma stravovani je organizovana v prostorach, kde jedinci prvotné
ukojuji svliy hlad ¢i Zizen, a to za plnou nebo c¢asteCnou uhradu. Jednd se zejména
o restauracni nebo specidlni ticelova zatizeni poskytujici prostiedi ke konzumaci pokrmi
a napoju vcetné servisu a dalSich sluzeb. Ne vSichni zdkaznici v§ak vyhledadvaji stravovaci
zafizeni z davodi uspokojeni vyzivovych potfeb. Mnoho z nich navstévuje tyto prostory

za ucelem zabavy Ci rozptyleni.

Vznik a po¢atek rozvoje spolecného stravovani saha jiz do obdobi 17. az 19. stoleti, kdy lidé
zapocali se zménou svého zivotniho stylu. Urbanizace a rozvoj dopravy piimél obyvatele
vesnic stéhovat se za praci do vétSich mést a nasledn€ vyuZivat vefejné hostince
ke stravovani, rozptyleni i zabave. Mlejnkova (2014, s. 8-9) ovSem zmifuje, ze diive byly
tyto sluzby realizovany pouze individudlng, vradmci hospodafeni rodin ve svych

domaécnostech. Nicméné v soucasnosti piedstavuji neodmyslitelnou soucast zivotniho stylu
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a potieb obyvatelstva, kterd je spojena s oblasti poznavani a volnocasovych aktivit.
Podle autori Smetany a Kratké (2009, s. 14-15) se spolecné stravovani stava nejen jednim
z ptedpokladl rozvoje cestovniho ruchu, ale taktéz prostiedkem zvySovani zivotni irovné
obyvatelstva. Z hlediska ekonomického se naopak ptimo podili na tvorbé novych pracovnich

ptilezitosti a hrubého domaciho produktu.

Mlejnkova (2014, s. 9) ve své knize rovnéz poukazuje na skutecnost, ze i pies zvySujici
se podil obyvatel vyuzivajici spolecné stravovani si velka ¢ast svéta, pfevazné rozvojové
zem¢, zachovava individualni formu stravovani. Mira vyuzivani sluzeb spole¢ného
stravovani neni tudiz ve vSech koutech svéta totozna, je pfevazné zavisla na stupni vyspélosti
dané spolecnosti, a to zhlediska ekonomického, politického, ale i1 spole¢enského

¢1 duchovniho.

2.1.1 Funkce spole¢ného stravovani

Autofi Mlejnkova (2014, s. 12-13) a FiSera (2016, s. 33) vymezuji tfi zdkladni funkce

spole¢ného stravovani, jez reaguji na hlavni potieby spotiebiteli.

¢ Funkce zikladniho stravovani — zahrnuje vyrobu a nésledné podavani hlavnich
dennich jidel — snidané, ob&d a vecete, prostiednictvim kterych jsou uspokojeny
prvotni potieby spotiebitelil. Tato nezbytnost je realizovana v zatizenich, jeZ spliuji
podminky pro provoz a poskytovani téchto sluzeb — zejména v restauracnich
zafizenich, jidelnach a v provozovnach Skolniho, zdvodniho ¢i Gstavniho stravovani.

e Funkce dopliikkového stravovani — predstavuje uspokojeni potieb vyzivy
mimo zékladni stravovani. Jedné se zejména o rtizné druhy obcerstveni, které jsou
poskytované v restauracnich a jinych zatizenich — napt. obc¢erstveni, bankety, bufety
¢i bistra.

e Funkce spolefensko-zabavni — spociva v poskytovani placenych i neplacenych
sluzeb, zabezpecujici zabavu, rozptyleni ¢i odpocinek spotiebiteli. Dle charakteru
provozu a sortimentniho zaméteni 1ze do spolecensko-zabavnich provozoven zatadit
denni bary (snack bar, lobby bar), no¢ni bary (kluby, herny) a provozovny

specializované na podavani napoju (kavarny, vinarny, pivnice, Cajovny, bary apod.).

2.1.2 Formy spole¢ného stravovani

Formy spole¢ného stravovani jsou definovany na zakladé¢ kritérii, které souvisi s rozvojem

technologii, dopravy a v neposledni fad¢ s potfebami zakaznikl. Pravé ty se odlisuji
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v zé&vislosti na individudlnich preferencich spotiebiteli a na jejich ménicim se Zivotnim

stylu. Cast zakaznik navitévuje stravovaci podniky z ditvodu konzumace jidla &i piti, jina

naopak v ramci spoleCensko-zabavniho vyziti. I zde tedy plati zdsady segmentace,

na zékladé¢ kterych jsou urCeny kategorie stravovacich zafizeni (Ryglova, Burian

a Vajcnerova, 2011, s. 56).

INDIVIDUALNI T

— RESTAURACNI

STRAVOVANI _ VEREJINE
SPOLECNE — : — ZAVODNI

UCELOVE

-UZAVRENE | T SKOLNTI
— | LAZENSKE
_ OSTATNI

Obrazek 1 - Formy spolecného stravovani (Zdroj: Fisera, 2016, s. 33)

Autorky Buresova (2014, s. 137-138) a Mlejnkova (2014, s. 25-44) definuji spolecné

stravovani dle nasledujicich forem:

Verejné neboli restauraéni stravovani predstavuje formu spolec¢ného stravovant,
ktera slouzi Siroké vetejnosti, domacim residentim 1 ucastnikim cestovniho ruchu
k uspokojeni vyzivovych ¢i spolecensko-zabavnich potteb. Dle autorky Mlejnkové
(2014, s. 24) se objevuje v ruznych modifikacich, a to v zavislosti na lokalité
stravovaciho zafizeni, jeho klientele, sezonnosti a gastronomickych trendech. Jedna
se zejména o bary, restaurace a jind hostinska zafizeni, kde zakaznik je povinen
uhradit plnou cenu sluzby (viz kapitola 3).

Ukelové stravovani je naopak charakterizovano jako uzaviena forma spole¢ného
stravovani poskytujici zakladni ¢i doplitkové stravovaci sluzby pro vymezeny okruh
spotiebitelt. Ten je zpravidla tvofen skupinami osob pfislusici k urcité spolecnosti,
instituci ¢i k jinym specifickym zafizenim. Ve srovnani s vefejnym stravovanim
nema ucelové stravovani zadny pifimy vztah k cestovnimu ruchu, vyjimku tvoii
pouze lazenstvi. Jeho podstata spo¢iva v pouhém zajiSténi omezené nabidky jidel
a napoju, kterd se zveétSi cCasti prizplisobuje specifickym potiebam svych

spotfebiteli. Na uhradé¢ nakladii se nasledné¢ nepodili pouze samotny stravnik,
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ale taktéz dalsi subjekt, ktery podle interniho stanoveni hradi vymezenou ¢ast ceny.
Dle autorky Buresové (2014, s. 137-141) se v ramci uzavieného stravovani vyuziva
firemni a Skolni stravovani ¢i stravovani v laznich a v dalSich ustavnich zafizenich
(nemocnice, véznice, armad¢ apod.). Za nejcastéjSi uplatiovanou formu se
vSak poklada catering, predstavujici dodavku komplexnich sluzeb dle zadéani

objednavatele na jim uréeném miste.

2.2 Kbvalita sluzeb v gastronomii

Kvalita je jednou z klicovych oblasti fizeni sluzeb, na kterou 1ze nahlizet z n€kolika pohledi.
Beranek (2013, s. 251) ve své knize uvadi, ze s ohledem na soucasny trend orientace
na zékaznika je kvalita zpravidla pfetvafena dle pozadavkd klientely. V knize
od autorek Vajcnerové a Ryglové (2017, s. 44) je rovné€Z nalezeno nékolik pfistupl
k vymezeni pojmu kvality, vétSina z nich vSak vychazi ze stejné podstaty. Z obecného
hlediska se pojem kvality sluzeb ztotoziiuje s definici spokojenosti zdkaznika, ktera

je chépana jako schopnost sluzby naplnit ¢i piekrocit ocekéavani klientely.

S nartistajici Zivotni urovni rovnéZ vzriistd vyznam kvality. Soucasné trendy utvrzuji
neustdle se zvysujici naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb, kterd se ovSem nepromita
v luxusu, ale zejména v silném zazitku. Pro poskytovani kvalitnich sluzeb je dle Buresové
(2014, s. 126) nezbytné, aby vedeni podniku bylo informovéano o potifebéach a pfanich své
klientely a nasledn€ aby prostfednictvim poskytovanych sluzeb napliovalo veSkera jeji
ocekavani na co nejvyssi mozné Urovni. Vajénerova a Ryglova (2017, s. 16) ovSem
podotykaji, ze kvalita sluzeb se nevztahuje pouze k jedné sluzbg, ale ke komplexnimu fetézci
sluZeb, tzn. od vhodné sestaveného, nabidnutého a zpracovaného produktu az po nasledny
servis a jin¢ doplnkové sluzby. Celkova kvalita sluzeb je tedy podle Vastikové (2014, s. 198)

definovana ze dvou hledisek — z hlediska technického a funkéniho.

e Technicka kvalita sluzeb — se vztahuje k méfitelnym aspektim sluzby, které
zakaznik ziskavéa v pribchu interakce s poskytovatelem sluzby. Mluvi se zejména
o vysledku poskytované sluzby.

e Funkéni kvalita sluZeb — predstavuje zplsob, jakym je sluzba poskytovana. Jedna
se o subjektivni hodnoceni zakazniki, kterd jsou ovlivnéna prostfedim, chovanim

personalu, délkou ptipravy pokrmu apod.
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Kvalitu sluzeb ovSem ovliviiuje nepieberné mnozstvi dalSich faktori, mezi néz patii
marketingova komunikace, image podniku, cena sluzeb, ale i divéryhodnost, odborna

zpusobilost a ochota ¢i empatie persondlu a celého vedeni.

Buresova (2014, s. 128) ve své knize podotyka, Ze aktivni u€ast managementu v procesu
fizeni kvality sluzeb je zcela nevyhnutelnd. Aby zakaznici dokdzali danou sluzbu oznacit
za kvalitni, je pro gastronomickd zafizeni povinnosti identifikovat cilové segmenty
zakaznikli a ptizpisobit jim nabidku, vCetné cen a odpovidajici irovné sluzeb. Kratkodoba
snaha o poskytovani kvalitnich stravovacich sluzeb ovSem nestaci, tsili o dosazeni a udrzeni
celkové kvality musi byt neustale aktivni. Rizeni kvality sluzeb se vztahuje zejména
k uzivani standardi kvality, planovani a realizaci Skoleni pracovniki, provadéni kontrolnich
¢innosti, sledovani spokojenosti hostii a vénovani pozornosti svym zédkaznikim (Vajénerova

a Ryglova, 2017, s. 113).

2.2.1 HACCP systém

Mimo obecnou schopnost napliiovat klientova oc¢ekavani jsou stravovaci sluzby rovnéz
povinny dodrzovat opatfeni, kterd se vztahuji k oblasti hygieny a zpracovani potravin.
Vajcnerova a Ryglova (2017, s. 113) uvadi, Ze ,,v piipad€ gastronomickych sluzeb je kvalita
povinn¢ garantovana pravnimi piedpisy vychazejicimi z legislativy EU platné pro oblast
gastronomie, které se opiraji o zavedené systémy tzv. kritickych bodi HACCP.” Ty se
zpravidla uZzivaji pro soustavu preventivnich opatieni, kterd slouzi k zabezpeceni zdravotni
nezévadnosti potravin a pokrmil v prib&hu vesSkerych ¢innosti — vyroba, zpracovani,
skladovani, manipulace, pfeprava a prodej produktii kone¢nému spotiebiteli. HACPP taktéz
uvadi, jaké postupy jsou nezbytné k tomu, aby se nebezpecim piedchézelo jesté predtim,
nez se mohou projevit. Samotné urCeni principi spravné vyrobni a hygienické praxe je

dle autorek Vajénerové a Ryglové (2017, s. 113) sloZeno z nasledujicich sedmi krokd:

e analyza rizik,

e stanoveni kritickych bodi,

e stanoveni kritickych limitt,

e stanoveni efektivnich postupti sledovani,
e vypracovani ndpravnych opatieni,

e stanoveni ovéfovacich postuptl,

e vypracovani dokumentu dokumentti a zaznam?.
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2.3 Soucasné trendy v gastronomii

Neustale se zvySujici zivotni Groven pifinaSi gastronomické scéné¢ celou fadu zmén.
Cestovani a vzdélavani umoziuje gastronomickym podnikiim ziskavat stale nové poznatky,
které mohou byt implementovany do jejich stavajicich konceptii. Novodoba gastronomie
zaroven vyuziva nespocet novych moznosti, které jsou ovlivnény pouzivanim novych
technologii pti ptipravé pokrmt ¢i pii samotné komunikaci se zdkazniky. Mezi nové formy
komunikace lze zaradit zejména chytré telefony, socialni sit¢ ¢i dalsi digitalni technologie,
jez svym rychlym zacilenim pfispivaji k finalni kvalité poskytovanych sluzeb. Autor Fisera
(2016, s. 53-54) soucasn¢ dodava, ze pfi¢inu soucasného rozvoje lze také nalézt
v ptihodnych politickych, hospodatskych a socidlnich podminkéch, ¢i v rostoucich narocich
klientely na vyuziti volného Gasu. Ceska gastronomie je tak stejné jako ostatni svétové

gastronomie v stadiu rychlého ptizptisobovani se novym okolnostem.

V souCasné dobé lze na ceské gastronomické scéné nalézt nepfeberné mnozstvi

gastronomickych trendl. Za nejaktudlnéjsi a nejuzivangjsi se povazuji tyto nésledujici:

e Fine dining — neboli zazitkovd gastronomie je oznacenim pro koncept
gastronomickych podniki, ktery se snazi prostfednictvim profesionalnich kuchait
utvafet pokrmy na nejvy$§i mozné urovni. Hlavni roli zde hraje jedine¢nost,
autenti¢nost a svoboda zkusit cokoli, co naplni o¢ekavani potencidlni €1 stavajici
klientely. Zakazniky miZe nadchnout nejen samotné degustaéni menu o vice
chodech, ale také souznéni vynikajiciho jidla s pfijemnym prostfedim, atmosférou
a profesionalni obsluhou. Podle Bilikové (2018) je fine diningovy podnik mistem,
které svym navstévnikiim piinasi jeden z nejsilné€jsich zazitka svého zivota.

e Gastroturismus — pfedstavuje formu cestovniho ruchu, u které je hlavnim podnétem
gastronomie a jednotlivé kulinafské zazitky. Dle autorky Kotikové (2013, s. 39)
se miZe jednat nejen o Ucast na gastronomickych akcich, ale 1 o zazitky spojené
s konzumaci jidla a jeho samotnou ptipravou, napt. kurzy vateni.

¢ Regionalni gastronomie — zahrnuje pokrmy a napoje, jez se stavaji odrazem kultury
a tradic mistnich regionii. Autor FiSer (2016, s. 58) hovoii o tzv. nabidce mistnich
rostlinnych a zivocisnych surovin vyprodukovanych lokalnimi farmari, ¢i vlastnimi
silami v prosttedi svych zahrad a zemédé€lstvi.

e Pop-up — je chipan jako gastronomicky koncept, jehoz hlavni podstata spociva

v doCasném umisténi podniku na zcela vyjimecném a méné obvyklém misté,
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kde se realizatofi projektu, at’ uz amatéfi €i profesionalni kuchafi, snazi svym
navstévnikiim nabidnout neobvykly gurmansky zazitek. Bohutinska (2018) zminuje,
ze pop-upy lze spatfit v zavedenych podnicich, na gastronomickém festivalu
¢1 na mistech, kde dany gastronomicky zazitek nikdo neceka. Obecné lze fici,
Ze pop-up restaurace se oteviraji kratkodobé, zpravidla na n€kolik hodin ¢i dni
a slouzi jako nastroj k propagaci podniku, produktu ¢i vefejné sbirky apod.

e Street food — je charakterizovan jako nabidka pouli¢niho jidla ¢i piti, ktera je
zpravidla konzumovana piimo na ulicich, tzn. u stdnku, na trhu, na vystavé
¢inajiném vetfejném prostranstvi. V soucasnosti je tento trend Sifen i prostfednictvim

foodtruckl ¢i gastronomickych podnikli, a to zejména v podob& mensSich bister

(Fisera, 2016, s. 58).

e Udrzitelnost — se v souCasnosti stava jednim z nejdiskutovanéjSich témat nejen
v oblasti gastronomie. Udrzitelnost je zpravidla spojena s projekty Zero Waste
zamétujici se na omezeni produkce potravinového odpadu a plytvani jidlem. Nejvetsi
hodnota je obzvlasté pfisuzovana podnikim, které si zakladaji vlastni zeméd¢lstvi

a zahrady pro péstovani potifebnych zivocisnych ¢i rostlinnych surovin.
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3 CHARAKTERISTIKA RESTAURACNIHO STRAVOVANI

Smetana a Kratkd (2009, s. 15-16) charakterizuji restauracni stravovani jako historicky
nejstarsi formu spole¢ného stravovani, ktera je izce spjata s rozvojem obchodu a cestovniho
ruchu. Jeji sluzby jsou poskytovany Siroké vefejnosti ve stravovacich zafizenich
vybudovanych cilené pro dané ucely. Jedna se zejména o samostatné jednotky verejného
stravovani — tj. restaurace i bary, které lze spatfit 1 jako soucast jinych zafizeni — napf.

v ramci ubytovaciho useku (hotely).

Vefejna zafizeni jsou v soucasnosti navstévovana z nejriznéjSich pohnutek. Nekteti
zakaznici maji zajem uspokojit potfebu jidla a piti, jini naopak vyhledavaji zabavu
¢1 rozptyleni. Pro dand zatfizeni je tak nutnosti plnit nejen funkci zakladniho stravovani,
ale taktéz funkci doplnkovou C¢i spoleCensko-zabavni. V ramci stravovacich sluzeb
si zakaznici mohou vybirat ze Siroké nabidky pokrmt ¢i népoji, a to véetné servisu a dalSich
sluzeb, které se pohybuji dle rozsahu a kvality v riznych pomérech. Sortiment daného
podniku neni z vétSiny ptipadl pevné stanoven, frekvence jeho obmény zavisi zejména
na sezébnnim obdobi ¢i gastronomickych trendech. Rovnéz je nutné dodat, ze kazdy
ze spotiebiteld je povinen uhradit veskeré naklady spojené s restauracnim stravovanim,

a to v jejich plné vysi (Mlejnkova, 2014, s. 22-23).

3.1 Kategorizace restauracnich zarizeni

FiSera (2016, s. 41-42) ve své knize upozoriuje, Ze ,,v soucasné¢ dob¢ neexistuje zadna
jednotné zadvazna norma, kterd by ukladala podnikateliim hostinskych zafizeni povinnosti
tykajici se vybaveni ¢i Urovné sluzeb.“ V rdmci hostinské Cinnosti je platné pouze
»Doporuceni upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich
zafizeni“, které bylo v roce 1994 vypracovano na zakladé jednani Rady cestovniho ruchu
a dalSich zainteresovanych subjekti. Restaurani zafizeni jsou tedy dle uvedeného

doporuceni diferencovany do dvou zakladnich kategorii — restaurace a bary.

3.1.1 Restaurace

Restaurace piedstavuje typ hostinského zatfizeni zabezpecujici prodej jidel a napoji
s moznosti uplatnéni riznych forem spolecenské zabavy. Orieska (2010, s. 140-142)

vymezuje nasledujici druhy provozoven:
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3.1.2

restaurace — je oznacovana za hostinské zafizeni poskytujici obsluznym zptsobem
stravovaci sluzby se Sirokym sortimentem pokrmt zékladniho stravovani;

motorest — zahrnuje stravovani pro motorizované turisty a ostatni fidice;
samoobsluZzna restaurace — pfedstavuje stravovaci zafizeni zajiSt'ujici zékladni
a doplnkové stravovani samoobsluznym zpiisobem;

bufet — zabezpecuje obCerstveni, piipadné dalsi stravovaci sluzby samoobsluznym
zpusobem;

bistro — tj. obdobna forma bufetu;

fast-food — je charakterizovan jako stravovaci zatizeni poskytujici svym zakaznikiim
rychlé obcerstveni, pievazné v nevratnych obalech;

obcerstveni — taktéz kiosky, jsou hostinské provozovny zabezpecujici obc¢erstventi,
jedna se obvykle o sezonni, ptileZitostné zafizeni, Casto bez odbytové plochy;
Zelezni¢ni jidelni vozy a jina zaFizeni pro prepravu osob — poskytuji zakladni

¢i dopliikové stravovani ve vetfejnych dopravnich prostiedcich.

Bary

Bary jsou oznacenim pro druh hostinskych provozoven uspokojujici spole¢ensko-zabavni

potieby svych zékaznikd. Pro tuto kategorii je dominantni prodej alkoholickych

¢i nealkoholickych napojl. V jejich nabidce lze vSak nalézt i vyrobky studené kuchyné,

dezerty ¢i ptipadné teplé pokrmy, zejména minutkového charakteru. Dle Ryglové, Buriana

a Vajéneroveé (2011, s. 58-59) se jedna o nasledujici typy zatizeni:

o denni bar — tj. hostinské zafizeni poskytujici obsluznym zplsobem
obcerstvovaci €i jiné stravovaci sluzby; jeho variantou jsou napt. grill bar,
pizzerie, snack bar ¢i lobby bar (v rdmci prostor hotelového zafizeni);

o nocni bar, no¢ni klub, varieté, dancing — pfedstavuje nocni zibavné
zatizeni poskytujici obsluznym zplisobem pokrmy a napoje; dominantu
vybaveni tvofi barovy pult a tane¢ni parket;

o vinarna — je definovana jako zafizeni specializujici se na podavéani vin
¢1 studenych, ptipadné teplych pokrmu;

o Kkavarna, espresso — znazorfiuje hostinské zafizeni umoziujici prodej
teplych napoja, cukrarskych vyrobkl a jinych studenych ¢i dle mistnich
podminek teplych pokrmi;
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o hostinec, pivnice — je hostinské zafizeni zaméfené na podavani piva
¢i vhodné se dopliujicich jidel;
o vycep piva — spociva v prodeji piva a ostatnich napoji. Mlze byt i soucasti

jiného typu provozovny.

3.2 Klasifikace restaurac¢nich zarizeni

Beranek (2013, s. 24-25) pojednava o klasifikaci jako o vymezeni minimalnich pozadavk,
jez musi jednotlivé druhy stravovaciho zatizeni splilovat, aby jim mohl byt udélen certifikat
¢i klasifikacni znak. Tento systém slouzi zakaznikiim zejména jako jistota, ze prostredi
podniku a jeho troven poskytovanych sluzeb bude v souladu s predpokladanym standardem.
Zpravidla plati, Ze ¢im vys$i je hodnoceni gastronomickych podniki, tim vyssi je 1 kvalita

sluzeb.

Mlejnkova (2014, s. 112-113) ovSsem uvadi, Ze v soucasnosti nelze nalézt Zadnou oficialni
klasifikaci vztahujici se na gastronomické podniky. V Ceské republice Ize spatfit pouze
neoficialni hodnotici privodce, ¢eského ¢i mezinarodniho charakteru, které i pies svou
nejednotnost piinaseji gastronomickym podnikiim nespornou marketingovou vyhodu
a napomahaji spotiebitelim v orientaci na trhu. Svou pozornost soustfed’uji zejména
na prostfedi a atmosféru podniku, design interiéru a na celkovy proces spojeny s pfipravou,
prezentaci a podavanim jednotlivych pokrmi ¢i napojii. Pro restauracni zatizeni je rovnéz
nezbytné, aby Usili, které vkladaji do kvality poskytovanych sluzeb, bylo zcela trvalé.
Pokud bude pti opakovaném posuzovani kvality spatien jediny nedostatek, klasifika¢ni znak
bude podniku bez jakychkoli vyjimek odebran. Mezi nejcastéji uzivané klasifikac¢ni znaky
se fadi hvézdicky, v n¢kterych ptipadech se vSak miize jednat o kuchatské Cepice, vidlicky

apod.

V soucasnosti se hodnotici priivodci objevuji v nékolika podobach — jak ve formé& knizni
¢1 elektronické publikace, tak i ve form& internetové databaze. V mezinarodnim kontextu
se za nejpopularnéjsi a nejprestiznéj$i hodnoceni uvadi udileni michelinskych hvézd
¢i Bib Gourmand. V Ceské gastronomii je tomu naopak kazdoro¢né vydavany Maueriv
priivodce Grand Restaurant a projekty Czech Specials pofadané AHR CR (Asociace hotelt
a restauraci) &i AKC CR (Asociace kuchatil a cukraii). V soucasné dobé se taktéZ rozméaha
trend recenznich portald, televiznich pofadi a dalSich projektd zaméfujicich

se na posuzovani kvality gastronomickych podnikt. Jde kuptikladu o webovy portal Trip
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Advisor, televizni porady Zdeiika Pohlreicha, Gastromapu Lukase Hejlika, mobilni aplikace

apod.

3.3 Nabidka restauracnich zarizeni

BureSova (2014, s. 72) pojednava o nabidce restauracnich zafizeni jako o prezentaci
odbornosti majitele a managementu restaurace ve formé nabidkovych listkii, obsahujicich

sortiment pokrmu a napoji véetné uvedeni jejich ceny.

Dle Buresové (2014, s. 72-80) jsou jidelni ¢i napojové listky vzdy vytvareny s ohledem
na konkrétni segment restauracni klientely. Rozsah a skladba nabidky jsou rovnéz ovlivnény
umisténim restauraéniho zafizeni, charakterem stiediska, sezonnosti ¢i nabidkou
konkurenénich zatizeni. Beranek (2013, s. 93) ovSem podotyka, ze dileZitou slozkou listku
se stava nejen jeho sloZeni, ale i jeho celkovy vzhled a design, korespondujici s jednotnym
vizualnim stylem restauracniho zafizeni. Gastronomické podniky by mély brat ohled
i na jeho jednoduchost, srozumitelnost, gastronomicky sled a také na jazykovou spravnost
listku v¢etné uziti odpovidajicich ndzvii pokrmt ¢i napoja.

Dle Beranka (2013, s. 93-94) lze nalézt n€kolik druht jidelnich listkil. Za nejuzivanégjsi
se pokladaji:

e Dbufetovy jidelni listek — je chipan jako nabidkové menu pro samoobsluzné
restaurace, kde neni stanovena cena za polozku, ale za osobu;

e denni jidelni listek — se uZiva v podnicich se silnym polednim provozem;

e menu a la carte — zndzoriuje tradini jidelni listek v restauracnich zafizenich
s nabidkou dostupnych pokrmt a s cenami pfislusicimi jednotlivym pokrmtim;

e menu dégustation — predstavuje jidelni listek s fixnimi cenami urcenymi
za jednotlivé sady chodii; menu je zpravidla poddvano v malych porcich, o nékolika
chodech; pfi jeho konzumaci se klade diraz nejen na kvalitu pokrma, ale rovnéz
na jejich prezentaci a bezchybny obsluhujici personal;

e propagacni a sezonni listek — se poklada za dopln€k k menu a la carte; nabizené

pokrmy se zpravidla vztahuji k aktudlnimu ro¢nimu obdobi ¢i rliznym slavnostem.
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Oblast stravovacich sluzeb prochdzi neustalym rozvojem. Pti¢inu Ize nalézt ve zvysujicich
se narocich klientely, v disledku kterych jsou podniky nuceny pruzné reagovat na jejich
aktudlni pozadavky. Aby bylo téchto cilii dosazeno, je pro stravovaci zafizeni nutnosti
udrzovat staly kontakt nejen se zdkazniky, ale 1 skonkurencnimi zafizenimi,
a to prostiednictvim kontinudlniho programu hledani faktd, analyzy a vyzkumu (Kiral'ova,

2006, s. 22).

V nasledujicim textu jsou vymezeny teoretické poznatky analytickych metod — PESTE

analyza, analyza konkurence, STP analyza a analyza SWOT.

4.1 PESTE analyza

Kozel (2006, s. 16-18; 2011, s. 24-25) ve svych knih4ch charakterizuje PESTE analyzu
jako analytickou metodu napomahajici ke strategické analyze vné&jSiho prostiedi organizace.
To je tvofeno neptredvidatelnymi vlivy Sirokého okoli, které na firmu plisobi a ovliviiuji jeji
schopnosti uspét u své klientely. Na dané vlivy nemé podnik zpravidla zadny ucinek, v ramci
kratkodobého casového horizontu se stavaji zcela proménlivymi a neovlivnitelnymi.
Pro management spole¢nosti je Zadouci tyto vlivy pec€livé monitorovat a systematicky
analyzovat, aby v¢as dokazal reagovat na nasledné dusledky jejich piisobeni. Smysl analyzy
vSak nespociva v pouhém poznani externiho okoli, ale rovnéz v identifikaci zmén a trendd,

z nichz lze usuzovat budouci vyvoj spole¢nosti.

Nazev PESTE analyzy je odvozen od pocatenich pismen jednotlivych posuzovanych

faktori, mezi nichz se radi:

e P —politické faktory: politicka situace, stabilita, politicky systém;

e E - ekonomické faktory: inflace, Urovein zaméstnanosti, HDP, trokovad mira,
stabilita mény, hospodaisky cyklus;

e S — socidlné-kulturni faktory: demografické faktory — velikost, rist a starnuti
populace; vzdélanost, Zivotni styl, pfijmy, pracovni mobilita;

e T — technické a technologické faktory: technologické trendy, vyvoj, vyzkum,
vladni regulace, naroky na investice;

e E — environmentalni faktory: geografické a klimatické podminky, ochrana

zivotniho prostfedi, pfirodni zdroje (Jakubikova, 2012, s. 121-129).
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Autofi Dvoracek a Slunc¢ik (2012, s. 9) vSak uvadéji, ze v prabéhu let se okruh zkoumani
rozsifil o faktor L — legislativni (zdkony a predpisy regulujici podnikani ¢i urcujici zdanéni)

a z PESTE analyzy se stala analyza PESTEL ¢i PESTLE.

4.2 Analyza konkurence

V oblasti stravovacich sluzeb se zpravidla nevyskytuje jediné stravovaci zafizeni poskytujici
zakazniktim své sluzby. V ramci prislusSného odvétvi se podnik nachazi v konkurencnim
prostiedi, kde je obklopen mnoho dal§imi konkuren¢nimi zafizenimi usilujicimi o dosazeni

zcela totoznych cilt (Kozel, 2006, s. 29).

Dle Blazkové (2007, s. 61) je analyza konkurence povazovéna za vyznamnou Cast
planovaciho procesu. Na jejim zdkladé€ je ur¢itému stravovacimu zafizeni umoznéno vyuZzit
jeho silnych stranek a specifickych ptednosti k odvraceni hrozby ze strany konkurenc¢nich
podniki. Kiralova (2006, s. 32-33) uvadi, ze v soucasnosti dochazi k neustalému navysSovani
substitucnich zafizeni. Pro podnikatele je tudiz nezbytné vénovat znacnou pozornost nejen
svym zakazniklim, ale 1 samotné konkurenci. Analyza soucasnych konkurentl ovSem
nesta¢i, pro uspéch podnikli je rovnéz zapotiebi identifikovat konkurenci potenciélni,
na zaklad¢ které mohou podnikatelé jasnéji reagovat na zmény trhu a nédsledné formovat

adekvatni strategicka rozhodnuti.

Podle autorky Blazkové (2007, s. 61) je analyza konkurence prostfedkem slouZici

firmam k:

e pochopeni konkurenénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,;

e pochopeni minulych, souc¢asnych a budoucich strategii konkurentti;

e predpovédi, jak budou konkurenti reagovat na marketingova rozhodnuti;

e definici strategii, pomoci kterych spole¢nost dosdhne budouci konkurenéni vyhodys;
e piedpovedi ndvratnosti, kterd se ocekava z budoucich investic;

e zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach.

Potfebné informace o jednotlivych konkurentech jsou ziskavany prostfednictvim celé fady
zpusobu. Jako sekundarni zdroje lze vyuZit napt. propagacni materialy o firmé ¢i vyrobcich,
ceniky, vyrocni zpravy, firemni Casopisy a dal$i analytické zpravy ¢i databaze. Primarni
zdroje informaci je mozné naopak ziskat skrze pozorovani jednotlivych konkurent na trhu,
dotazovani u klientely konkurence ¢i skrze tzv. mystery shopping neboli tajné nakupovani

v kamennych prodejndch ¢i e-shopech. Mezi dalsi moznosti taktéz patii diskuze
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se spoleénymi distributory, rozhovory se zaméstnanci a ucasti na veletrzich, vystavach

¢i seminarich apod. (Blazkova, 2007, s. 65; Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 37).

4.2.1 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) pojednavd o benchmarkingu jako o dlouhodobém procesu
vzadjemného monitorovani a srovndvani vlastnich vysledkl s vysledky konkuren¢nich
spolecnosti, a to z hlediska kvality urcitého produktu ¢i realizace urcité sluzby, pracovnich
operaci, marketingovych aktivit apod. Benchmarking lze také vyuzit jako systém vcasného

varovani, ktery upozoriiuje management podniku na objektivni nutnost zmén.

4.3 STP analyza

STP neboli cileny marketing je vymezen jako proces identifikace a rozdé€leni celkového trhu
na dil¢i segmenty, pro které jsou nasledné uplatiiovany odlisné marketingové ptistupy. Podle
Jakubikové (2012, s. 156—164) a Vastikové (2014, s. 35) je cilovy marketing slozen ze tii
fazi, mezi néz patfi:
e segmentation (segmentace) — zndzoriiuje roz€lenéni trhu do menSich skupin
zakaznikl, tzv. trznich segmentd, které se vzdjemné liSi svymi potfebami
a charakteristickym nakupnim chovanim;
e targeting (cileni) — pfedstavuje vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt, u kterych
je zohlednéna a vyhodnocena jejich celkova atraktivita;
e positioning (umisténi) — je vymezen jako proces volby a uplatnéni konkrétnich

marketingovych strategii k ziskani pfislusSného segmentu.

4.4 SWOT analyza

Vastikova (2008, s. 58), Ktizek a Neufus (2014, s. 98) definuji SWOT analyzu jako jednu
z hlavnich metod marketingového auditu, jez vede ke kvalitativnimu vyhodnoceni
vyznamnych aspektli fungovani firmy a jejiho soucasného postaveni na trhu. Stava se tak
silnym a zaroven jednoduchym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i vnéjsich ¢initeld,

na jejichz zaklad¢ je stanovena marketingova strategie firmy.

Podstata analyzy spociva v klasifikaci Etyf zdkladnich faktordl, jejichZz ndzvy vychazi
z pocatecnich pismen anglického slova SWOT: Strengths — silné stranky a Weaknesses —
slabé stranky, Opportunities — ptileZitosti a Threats — hrozby. Vnitini prostiedi je tvofeno

silnymi a slabymi strdnkami podniku (napft. plnéni cilit), ptilezitosti a hrozby se naopak
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vztahuji k vnéjSimu prostredi, obklopujici danou organizaci (tj. makroprostiedi, konkrétni

trh). SWOT analyza je tedy tvoiena kombinaci dvou analyz, S-W a O-T (Kozel, Mynatrova
a Svobodova, 2011, s. 46).

Vychozi faktory SWOT analyzy jsou charakterizovany nasledujicim zptisobem:

Silné stranky predstavuji konkuren¢ni vyhodu existujici uvnitf spolecnosti.
Dle Kiralové (2006, s. 25) jsou ndpomocny nejen pii upeviiovani pozice na trhu,
ale taktéz pfi identifikaci oblasti, ve kterych podnik konkuruje pfed ostatnimi
zatizenimi. Mohou se vyskytovat jak ve form¢ manazerskych ¢i persondlnich
schopnosti, tak 1 ve formé piisobivé image, jedinecnych zdroji ¢i trzni dominance.
Mezi silné stranky lze zatadit kuptikladu rozsah a kvalitu nabidky sluzeb, atraktivni
prostiedi, dobrou image, lokalitu, kvalifikovanost zaméstnancti atd. (Beranek
a Kotek, 2007, s. 131).

Slabé stranky jsou naopak podle Kiralové (2006, s. 25) poklddany za konkurenéni
nevyhodu spolecnosti, kterou je nezbytné v co nejkratSim obdobi identifikovat
a nasledné snizit jeji vliv, ¢i upln¢ odstranit. Mezi ptiklady lze zahrnout napt. nizkou
urovenn poskytovanych sluzeb, nedostatek zdroji, neznalost trhu, nedostacujici
uroven ve vybavenosti podniku a dalsi.

Prilezitosti jsou dle Blazkové (2007, s. 156) zndzornény jako moznosti, s jejichz
realizaci dochazi k ucinnéjSimu plnéni cili. Mohou plynout nejen ze silnych stranek
spolecnosti, ale také z vnéjSiho prostfedi v pfipadé, Ze je v jejich moZnostech je
vyuzit. Kiral'ova (2006, s. 30) uvadi, ze Uspé$nost podniku je ovlivnéna zejména
makroekonomickymi faktory, a to ekonomickymi, kulturné-socidlnimi apod.
Za pripadné pfilezitosti je mozné pokladat napft. rust firemniho potencidlu, pfiznivé
zmeény v legislativé nebo technologické pokroky (Beranek, 2013, s. 150).

Hrozby jsou oznacenim pro nepiiznivou situaci ¢i zménu v rdmci vn¢jSiho okoli
podniku, které negativné ovliviiuji jednotlivé Cinnosti a chod celé organizace.
Podle Blazkové (2007, s. 156) mohou piedstavovat jak nebezpeci upadku,
tak 1 hrozbu budouciho neuspéchu. Za potencidlni hrozbu lze povazovat napf.
nebezpeci konkurence, klesajici trzni potencidl nebo zmény v pravnich predpisech

(Beranek a Kotek, 2007, s. 132).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek (2018, s. 84) oznacuje marketingovy vyzkum za ,systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, jeZz jsou vychodiskem pro marketingova rozhodovani.“ Jedna
se tedy o cilevédomy proces, jehoz umyslem je ziskdni informaci o marketingovém

prostiedi, které nelze jinak opatfit.

Ve srovnani s priizkumem trhu se marketingovy vyzkum povazuje za dlouhodobé;jsi proces,
ktery poskytuje empirické informace o situaci na trhu, piedevS§im o své klientele,
dodavatelich ¢i konkurenci. Dle autori Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 13-72)
se vyznacuje zejména svou jedineCnosti, vysokou vypovidaci schopnosti a aktudlnosti
ziskanych informaci. Na druhou stranu je doprovdzen casovou a finan¢ni naro¢nosti

¢1 vysokymi pozadavky na kvalifikaci zaméstnanct a vyuzité metody.

Karlicek (2018, s. 85) rozclenuje proces marketingového vyzkumu do Sesti fazi, které
na sebe logicky navazuji a vzajemné se podminuji. Jejich podoba se vSak muize ménit,
a to dle konkretizace jednotlivého vyzkumu. Jedna se o stanoveni marketingového problému
a cili vyzkumu, uréeni zdroji informaci, definovani vyzkumnych metod, sbér dat,

zpracovani a analyzu dat a prezentaci vysledkii a navrh doporuceni.

5.1 Clenéni marketingového vyzkum

Informace, zjiStované v procesu marketingového vyzkumu, jsou tfizeny dle nékolika
kritérii. Foret (2008, s. 10) spolu s dal§imi autory pievazné rozliSuji dva zakladni druhy
marketingového vyzkumu, a to dle zpisobu sbéru dat — vyzkum primarni a sekundérni.
Primérni vyzkum zpravidla shrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Sekundarni vyzkum je naopak vymezen jako dodate¢né vyuZiti informaci, u kterych
jiz v minulosti doslo k jejich shromazdéni a zpracovani za ucelem primarnich dat pro jiné

cile ¢i zadavatele.

MARKETINGOVY VYZKUM
| ' |
SEKUNDARN{ PRIMARNI
[ I |
KVANTITATIVNI KVALITATIVNI

Obrazek 2 - Druhy marketingového vyzkumu (Zdroj: Tahal, 20135, s. 6)
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Priméarni vyzkum Ize dale clenit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Podle Kozla,
Mynéiové a Svobodové (2011, s. 158-159) se kvantitativni vyzkum zaméfuje na ziskavani
méfitelnych ¢iselnych dat od velkého souboru respondentti. Kvalitativni vyzkum naopak
zkouma pfi¢iny a motivy chovani malého vzorku lidi, odhaluje jejich nazory, preference
¢i postoje. Obecné lze fici, ze zésadni rozdil spocivd v jejich zdkladnim zaméteni.
Kvantitativni vyzkum analyzuje jevy na zékladé otdzky ,,Kolik?“, zatimco kvalitativni

vyzkum poklada otazku ,,Proc?.

5.2 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vyuziva celou fadu nastrojii, metod a technik pro ziskavani
primdrnich dat. Jejich praktické vyuziti se vSak od sebe zasadné lisi. Foret (2008, s. 41)
ve své knize zminuje, ze v pifipad¢ technik marketingového vyzkumu dochézi k velice
konkrétnimu zptisobu sbéru primarnich dat. Nejenze se snazi evidovat vyskyt jevi, ale také
zjistit jejich ndzory a postoje. Mezi tfi nezakladnéjsi techniky marketingového vyzkumu
se fadi dotazovani, pozorovani a experiment. Klicovou techniku ovSem v soucasnosti

pfedstavuje dotazovani, které bude stézejnim tématem kapitoly.

TECHNIKY
SBERU DAT

POZOROVANI DOTAZOVANI EXPERIMENT

Obrazek 3 - Techniky marketingového vyzkumu (Zdroj: viastni

zpracovani)

5.2.1 Dotazovani

Dotazovani patfi mezi nejrozsifenéjSi postupy sbéru primarnich dat, které se zakladaji
na piimém (rozhovor) ¢i zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem
a dotazovanym. Jeho podstata spoCivd v zaddvani piedem stanovenych otazek
respondentiim, jejichz odpoveédi se nasledné stavaji podkladem pro ziskani pozadovanych
informaci. Kozel, Mynafovéa a Svobodova (2011, s. 175) upozoriiuji na nutnost spravného
zvoleni respondenttl, kteti musi korespondovat s cili a zdméry konkrétniho vyzkumu. Vybér

vhodnych dotazovanych zpravidla zalezi na charakteru a rozsahu zjiStovanych dat
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¢i na casovém a finanénim omezeni. Dotazovani miize probihat formou osobniho,

telefonického, pisemného ¢i online dotazovani.

Za jeden z nejuzivangjSich nastrojii dotazovani je povazovan dotaznik, odpovidajici zptisobu
psaného fizené¢ho rozhovoru. Je znazornén ve form¢ formulafe se sérii otazek, v papirové
¢i elektronické podobé, které jsou predlozeny respondentim k jejich vyplnéni. Pti tvorbé
dotazniku je pro tazatele nutné dodrzovat spravné postupy a piipadné minimalizovat
mnozstvi chyb pred vlastnim pouzitim. Spravné sestaveny dotaznik by mél na prvni pohled
zaujmout svou srozumitelnosti, snadnou orientaci, logickou navaznosti a jednoduchosti
pfi jeho vypliovani. Velky diraz by mél byt taktéz kladen na formalni stranku daného
formuléfe, a to jak z hlediska grafického zpracovani, tak i z hlediska spravného zvoleni typu
otazek. Dle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 200-205) jsou pii tvorbé dotazniku uzity
tf1 zdkladni typy otazek, mezi néz spadaji otdzky uzaviené (vybér z variant odpovédi),
oteviené (moznost vlastni odpovédi) ¢i polouzaviené (kombinace piredchozich moznosti).
Uplatiiovana je vSak celd fada dalSich konkrétnich otdzek, které jsou definovany
dle posloupnosti — napt. filtra¢ni otdzky v ivodu formulate, hodnotici skaly ¢i identifikacni

otazky slouzici ke kone¢nému zjisténi charakteristik respondenta.

V ramci online dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), jsou
zjistovany data od respondentii prostfednictvim dotaznikii zobrazenych na webovych
strankach, socialnich sitich ¢i poptipad¢ ve schrance jednotlivych emailt. Jedna se o dosud
nejmladsi zplisob dotazovani. Jeho deviza je spatfovana zejména v niz$i finan¢ni a casové
narocnosti ¢i v jednodus§im zpracovani dat a nasledné distribuci. Mezi nevyhody lze naopak
zafadit chybéjici interakce mezi respondentem a tazatelem, divéryhodnost odpovédi
¢1 nizkou vybavenost internetem v domécnostech (Kozel, Mynéafova a Svobodova, 2011,

s. 177-178).
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6 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Teoretickda Cast diplomové prace pojednavd o problematice marketingu se zamétfenim
na gastronomii. V ivodu teoretické Casti jsou definovany odborné pojmy vztahujici
se k marketingu sluzeb. Obsahem nésledujicich kapitol je vymezeni pojmu gastronomie
véetné definice spolecného stravovani, kvality sluzeb v gastronomii a jejich soucasnych
trendil. Soucasti teoretické Casti jsou taktéz kapitoly zamétujici se na restauracni stravovani,
jeho kategorizaci a klasifikaci. V ramci zévérecnych kapitol jsou pfiblizeny vybrané
marketingové situacni analyzy, jimiz jsou PESTE analyza, analyza konkurence, STP analyza

¢i SWOT analyza, a nasledn¢ marketingovy vyzkum.

Zaklad marketingu sluzeb je bezesporu tvofen marketingovym mixem charakterizujici
zakladni faktory, které spolecnost vyuziva za tucfelem dosaZeni marketingovych cili
na ptislusném trhu. Marketingovy mix sluzeb je slozen ze Ctyt vychozich prvkia — produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace, obohacenych o dalsi ,,3P* — lidé, procesy

a materialni prostiedi.

Naésledujici kapitoly jsou vénovany gastronomii se zaméfenim na spolecné stravovani.
Stravovani jako soucdst gastronomie bylo jiz odeddvna povazovano za prostiedek
pro ukojeni potieb hladu a zizné&, v soucCasné dobé¢ se vSak stava nositelem kultury
jednotlivych narodd. Spole¢né stravovani, které je uskuteciovano mimo domadcnost,
je roz€lenéno do nékolika kategorii liSicich se dle zakladnich potieb klientely.
Mezi nejvyznamnéjsi se fadi stravovani vefejné a uzaviené. Vzhledem k tcelu diplomové
prace se nasledné kapitoly zabyvaly pouze stravovanim vefejnym neboli restauracnim,
jehoz sluzby jsou Siroké vetejnosti poskytovany ve stravovacich zatizenich vybudovanych
cilené pro dané ucely. Jedna se zejména o restaurace ¢i bary, které plni nejen funkci
zakladniho stravovani, ale také funkci doplnkovou ¢i spolecensko-zabavni. Zakaznici jsou

posléze povinni tyto sluzby uhradit, a to v jejich plné vysi.

Dalsi kapitoly jsou podrobeny vybranym marketingovym analyzam, zabyvajici se vnitfnim
a vn&jSim prostfedim podniku, jeho konkurenci, zakazniky a dal$imi faktory ovliviiujici
provoz restauraéniho zatizeni. Jednd se o PESTE analyzu, slouZici k analyze vnéjSiho
prostiedi podniku, a analyzu konkurence v€etné benchmarkingu, jehoz tikolem je komparace
vlastnich vysledku s vysledky konkurenénich zatfizeni. Mezi vybrané marketingové analyzy
je rovnéz zafazena STP analyza, slouZici k segmentaci trhu, zacileni cilovych segmentl

a nasledn¢ k uplatnéni konkrétnich marketingovych strategii. Posledni analytickou metodu
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tvoii SWOT analyza, ktera se stava ndstrojem ke zhodnoceni klic¢ovych aspekti fungovani
restaurace Dobré Hnizdo. Prostiednictvim SWOT analyzy je identifikovano vnitini a vnéjsi

prostiedi podniku, tedy silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Zaveérecna kapitola teoretické cCasti se vztahovala k marketingovému vyzkum,
prostfednictvim kterého jsou ziskdvany informace o marketingovém prostiedi, které nelze
jinym zptisobem opattit. Marketingovy vyzkum je ¢lenén do dvou skupin, které se lisi
dle zptsobu, jakym jsou potfebna data obstarana. Jedna se o vyzkum primarni, u né¢hoz
dochazi k vlastnimu zjiSténi hodnot, a vyzkum sekundarni, ktery zprostfedkovava
jiz v minulosti shromazdéné informace. Primarni vyzkum je dale d€len na vyzkum
kvalitativni, pracujici s mensim poctem respondentll a zkoumajici jejich postoje k urcitym
udélostem, ¢i vyzkum kvantitativni, ktery je naopak zaméten na ziskavani meéftitelnych dat
od velkého poctu respondentil. V ramci kvantitativniho vyzkumu se za nejvice uZivanou

techniku povazuje dotazovani, konkrétné online dotaznikové Setteni (tzv. CAWI).

Pti zpracovani teoretické Casti diplomové prace byla zpravidla vyuzita monografie
s minimalnim poctem elektronickych zdroji. V rdmci pocéatecnich kapitol, zamétujicich
se na marketing sluzeb, byly potfebné informace ¢erpany hned z nékolika literarnich zdroj,
a to zejména z knih od autori Ryglové, Buriana a Vajcnerové (2011), Karlicka (2016
a 2018), Jakubikové (2012) a Vastikové (2014). U naslednych kapitol, vztahujicich
se k oblasti gastronomie, se autorka diplomové prace potykala s nedostatkem odbornych
publikaci vydanych od roku 2016. VeSkeré knizni zdroje, které poslouzily jako hlavni zdroj
pro zpracovani pfislusnych kapitol, byly publikovany mezi lety 2009-2016, coZ u oblasti
gastronomie neni dostacujici. V ramci kapitol ,,gastronomie* a ,,restauracni stravovani* bylo
tedy nutnosti doplnit dané informace o aktudlni poznatky z elektronickych zdroji
¢i z vlastnich zkuSenosti samotné autorky. Zavérecné kapitoly, zabyvajici se analytickymi
metodami prace, byly zpracovany pouze z odbornych publikaci. Za neuzivanéjsi byly

povazovany knihy od autort Kozla, Mynafové a Svobodové (2011), ¢i Blazkové (2007).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI RESTAURACE A PENZIONU DOBRE HNiZDO

Restaurace a penzion Dobré Hnizdo tvoii uceleny komplex stravovaciho a ubytovaciho
zafizeni, ktery je situovan ve méstské Casti Zlin — Malenovice, 6,5 kilometri vzdalené
od samotného centra mésta Zlina. Diky své dostupnosti se stava zddanym cilem nejen
pro obyvatele Malenovic, ale také pro ostatni lidi ze Sirokého okoli preferujici kvalitni

gastronomii ¢i ubytovani v nadstandardné vybavenych pokojich.

Provoz restaurace a penzionu Dobré Hnizdo byl zahdjen v roce 2016. Historie samotné
budovy ovSem zasahuje do 20. stoleti, kdy byly jeji prostory vyuzity za ucelem zabavy
a potéSeni. Soucasnd podoba restaurace a penzionu Dobré Hnizdo byla dosazena zménou
majitele a naslednou rozsidhlou rekonstrukci v letech 2015-2016. B&hem modernizace
se prizemni ¢ast proménila na novou, moderné zatizenou restauraci, druhé patro naopak
na penzion poskytujici ubytovani v Sesti nadstandardn¢ vybavenych pokojich. Celkova

rekonstrukce byla dokoncena v srpnu 2016, kdy rovnéz doslo k jejich otevieni.

V soucCasnosti se restaurace a penzion Dobré Hnizdo stivd idedlnim mistem nejen
k odpocinku, ale také k rozptyleni ¢i zabavé. Svym jedine¢nym konceptem vyplituje mezeru
mezi zlinskymi ubytovacimi ¢i gastronomickymi podniky a pfinasi do celého regionu novy

pohled na gastronomii.

Obrazek 4 - Restaurace a penzion Dobré Hnizdo

(Zdroj: Zlinsko a Luhacovicko, © 2017-2020)
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7.1 Sluzby restaurace a penzionu Dobré Hnizdo

Restaurace a penzion Dobré Hnizdo nabizi svym hostim rozsifeny sortiment sluzeb.
Primarnimi sluzbami, jez tvoti zaklad pro provoz gastronomickych a ubytovacich zafizeni,
jsou sluzby stravovaci a ubytovaci. Ostatni sluzby, mezi néz lze zatradit napt. uschovu kol

¢1 Wi-Fi pfipojeni, spadaji do sluzeb dopliikovych.

7.1.1 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby jsou Siroké vefejnosti ¢i ubytovanym hostiim penzionu Dobré Hnizdo
poskytovany v restauraci Dobré Hnizdo, ktera se nachazi v ptizemnich prostorach budovy —
s kapacitou 61 mist k sezeni. Restaurace Dobré Hnizdo je zpravidla vyjime¢na svou vecerni
nabidkou zakladajici si na poctivych hamburgerech ptipravovanych z kvalitnich a Cerstvych
surovin. Hosté vSak mohou ochutnat 1 jiné nabizené street food speciality ¢i pokrmy
mezinarodni kuchyné. Pro zastance klasickych jidel je naopak ve vSedni dny pfipravena
poledni nabidka, slozena ze dvou druhi polévek a péti az sedmi druhi hlavnich jidel, které
se kazdodenné obménuji. I zde je predevsim kladen diiraz na kvalitni gastronomii s vyuzitim
cerstvych surovin od mistnich dodavatelti. Prostory restaurace jsou také vhodné pro poradéani
soukromych akeci, a to jak rodinnych oslav, tak i firemnich vecirkti. Kapacita restauracnich

prostor ¢ini 35-50 osob, zalezi vSak na typu pofadanych akci.

Jelikoz je restauracni zatizeni spojeno s penzionem Dobré Hnizdo, v prostorach restaurace
jsou hostiim rovnéz poskytovany kontinentdlni snidané s moznosti vybéru dalSich pokrmil
ze snidaiiového menu. Tyto sluZby ovSem nejsou pro Sirokou vefejnost zptistupnény, proto

nebudou v néslednych kapitolach jiz zmiflovany. Podrobnéjsi informace o stravovacich

sluzbach restaurace Dobré Hnizdo jsou k nalezeni v nésledujicich kapitolach.

Sluzby restaurace Dobré Hnizdo jsou Siroké vetejnosti k dispozici v nize uvedenych dnech

(Tabulka 1):

Tabulka 1 - Oteviraci doba restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: vlastni zpracovani)

Restaurace Kuchyné

Pondé¢li 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Utery 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Streda 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Ctvrtek 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Patek 10:30 - 23:00 10:30 - 21:00

Sobota 14:00 - 21:00 14:00 - 21:00

Nedéle zavieno zavieno
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7.1.2  Ubytovaci sluzby

Penzion Dobré Hnizdo nabizi ubytovani v Sesti zrekonstruovanych pokojich situovanych
ve druhém patie budovy. Celkova kapacita penzionu ¢ini 13 ltizek, z c¢ehoz pevnych lizek
je 12 a pristylka pouze jedna. V souCasnosti ma penzion k dispozici jeden jednolizkovy
pokoj s moznosti pfistylky, ¢tyfi dvoulizkové pokoje s moznosti manzelské postele
¢i oddélenych posteli a jeden tfiltizkovy pokoj. VSechny pokoje jsou vybaveny komfortni
posteli a soukromou koupelnou se sprchovym koutem a socialnim zatizenim. Hosté maji
taktéz k dispozici fén, rucniky, pracovni stil, LCD televizor a bezplatné ptipojeni
k internetu. Jediny nedostatek je spatiovan v absenci minibaru ¢i klimatizace, pii v€asné

domluvé je vSak v moznosti dodani vétraku ¢i mini lednice.

Tabulka 2 - Cenik ubytovani 2020 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokoj Cena/pokoj/noc Cena/pokoj/noc (Booking.com)
Jednolizkovy pokoj 900 K¢ 1 000 K¢
Dvoultzkovy pokoj 1 300 K¢ 1 400 K¢
Triluzkovy pokoj 1 700 K¢ 1 800 K¢

Vyse uvedené ceny ubytovani (Tabulka 2) zahrnuji poplatek za ubytovani, snidané

a bezplatné parkovani u penzionu (Ubytovéani, © 2019).

7.1.3 Dopliikové sluzby

Za doplikové sluzby lze pokladat soubor ostatnich sluzeb, ktery je restauracni klientele
¢1 hostim penzionu Dobré Hnizdo poskytovan, a to bezplatné ¢i za urcity poplatek.
V restauraci a penzionu Dobré Hnizdo jsou navstévnikiim k dispozici sluzby recepce,
za které je zodpovédné obsluha restaurace. Samoziejmosti je také denni uklid penzionu,
poskytnuti turistickych map a informacénich brozur o mésté Zlin€, uschova kol, Wi-Fi
pfipojeni a bezplatné parkovani v celém objektu. Pro zdkazniky restaurace jsou naopak
pfichystany darkové poukazy, které si mohou kdykoliv u obsluhujiciho personalu zakoupit.
Novinkou leto$niho roku se taktéz stava vlastni rozvoz poledni nabidky, a to bezplatné
v ramci méstské Casti Zlin — Malenovice a jejitho nejblizSiho okoli. Poledni nabidka
restaurace Dobré Hnizdo je rozvaZena i do samotného centra mésta Zlina, podminkou

se ovSem stava objednavka minimalné péti pokrmd.
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8 ANALYZA KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZEB
RESTAURACE DOBRE HNIiZDO

Vzhledem k ucelu diplomové prace budou nasledujici kapitoly zaméfeny na analyzu

poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo.

8.1 Analyza marketingového mixu restaurace Dobré Hnizdo

Nasledujici kapitola bude zaméfena na analyzu jednotlivych prvki marketingového mixu,
které restaurace Dobré Hnizdo vyuzivd k dosazeni marketingovych cili. Na zdkladé
poznatkil z teoretické ¢asti diplomové prace budou analyzovany produkty restaura¢niho
zafizeni, jeho cenové nastaveni, misto, kde jsou dané sluzby poskytovany, a marketingova
komunikace. Vzhledem k analyze stravovacich sluzeb budou taktéz predstaveny dalsi tfi
proménné, mezi néz se fadi lidé, procesy a materialni prosttedi. Udaje k provedeni analyzy
marketingového mixu restaurace Dobré Hnizdo byly ziskany prostfednictvim webovych
stranek restaurace, komunikace se zainteresovanymi osobami a taktéz prostiednictvim

vlastniho pozorovani.

8.1.1 Produkt

V oblasti gastronomickych sluzeb je za produkt povazovano vse, co naplituje zakaznikova
ocekavani a zaroven uspokojuje jeho potteby. Mize se jednat nejen o produkty hmotné,
ale 1 nehmotné ¢i o kombinaci obou forem. Hlavnim produktem restaurace Dobré Hnizdo
je nepochybné sluzba. Za hlavni hmotny produkt podniku se ovSem povaZuje nabidka
pokrmti ¢i napoj.

Sortiment restaurace Dobré Hnizdo je sestaven z pokrmt dle nejmodernéjSich
gastronomickych trendd. V ramci poledniho menu, na které lze ve vSedni dny zavitat
od 10:30 do 15:00, je pro Sirokou vefejnost pfipravena rozsdhld nabidka pokrmd.
Navstévnici restaurace si mohou vybrat nejen ze dvou druhil polévek, ale také z péti az sedmi
druhti hlavnich jidel, které se kazdodenn¢ obménuji. V jeji nabidce 1ze nalézt tradi¢né Ceskeé
pokrmy, street food speciality ¢i pokrmy mezinarodni kuchyné. Velkymi ldkadly jsou
napf. hamburgery, mexické quesadillas ¢i indicka a asijska jidla (variace kari pokrmi,
Bun cha s ryZovymi nudlemi aj.). Poledni menu je mnohokréat doplnéno i o nabidku sladkych
pokrmil, mezi néZ patii kynuté knedliky, buchti¢ky se Sodd krémem a bavorské vdolecky.
Samoziejmée nechybi ani celodenni nabidka dezert — cheesecakes a ¢okoladové dortiky,

které si restaurace Dobré Hnizdo nechava dovazet.
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Stala nabidka pokrmd, kterd je pro navstévniky restaurace dostupna od 17:00, je zpravidla
zaméfena na street food speciality. Restaurace Dobré Hnizdo si zejména zaklada
na poctivych hamburgerech, které jsou restauracni klientele nabizeny v n€kolika variacich.
Zékaznici mohou vyzkouset nejen hovézi hamburgery s hranolky a domacimi dipy, ale také
hamburgery s trhanym vepfovym masem, kufecim masem ¢i vegetarianskym syrem
halloumi. V jeho nabidce lze spatfit i dalsi street food pochoutky, jako tomu jsou napf.
mexické quesadillas, kufeci ktidla, trhané vepfové maso s bramborovymi hranolky apod.
Dopliujicimi pokrmy se stavaji lehké salaty, tradi¢ni smazena jidla (smazeny fizek, smazena
gouda) ¢i pochutiny k pivu (smazené cibulové krouzky, smazené lupinky, tortillové tycinky).
Pro milovniky palivych jidel jsou v restauraci rovnéz k dispozici palivé omacky,
které mohou zdkaznici kdykoli libovolné pouzit. Jidelni listek s vyctem vSech pokrmi

restaurace Dobré Hnizdo je soucésti ptilohy P II.

Sortiment restaurace Dobré Hnizdo rovnéz tvoii klasicka nabidka napoji obohacena
o sezonni speciality podniku. Milovnici piva si mohou vybrat ze dvou druht skvéle
nacepovanych piv od Plzeniského Prazdroje (Plzen ¢i Radegast), vinafi maji naopak na vybér
z n¢kolika druht bilych, ¢ervenych 1 riZovych vin. V nabidce 1ze zaznamenat nejen vina
rozlévana, ale také lahve vybérovych vin z vyhlasenych vinafstvi Veverka, Kadrnka aj.
Soucasti nabidky jsou také klasické kavoveé napoje espresso, cappuccino a latté macchiato,
piipravené z kavy znacky Piazza d’Oro. Za zminku rovnéZ stoji 1 sezonni napoje, konkrétné
fresh caje, svafené vino s lesnim ovocem a horké jablko se skofici. Navs§tévnici restaurace
si mohou dale vybrat ze Siroké Skaly domacich ¢i tocenych limonad, koktejll
a dal$ich nealkoholickych napojt (dzusy Granini, Pepsi, Mirinda, 7UP). Restaurace Dobré
Hnizdo rovnéz disponuje Sirokou nabidkou lihovin, jejiz podstatnou c¢ast tvoii palenky
(Navratilova slivovice, hruskovice Zubii), likéry, whisky, rumy a mnohé dalsi (Jidelni listek,

©2019).

8.1.2 Cena

Cena patii mezi dalsi klicové faktory ovliviiujici kupni chovani jednotlivé klientely. Cena
pokrmii ¢i napoju restaurace Dobré Hnizdo je zpravidla stanovena s ohledem na cenu
surovin. Do ceny je rovnéz zapocitana piiprava a vyroba produktd, platové ohodnoceni
zaméstnancl a naslednd marze. Nutné je vSak brat ohled 1 na ceny konkuren¢nich zafizeni,
kterych je ve Zlin€ a jeho okoli nespocet. Restaurace se ovSem za Zadnych okolnosti nechce

srovnavat s cenami konkurenc¢nich podnikl. Pro restauraci Dobré Hnizdo je zpravidla
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stézejni nabizet hostim takové sluzby, které budou povazovany nejen za vysoce

nadstandartni, ale také za cenové dostupné.

Co se tyCe cenového nastaveni u konkrétnich pokrmi, v rdmci poledniho menu se ceny
pohybuji mezi 100-140 K¢, vzdy zélezi na pouzitych surovinach ¢i na obtiznosti piipravy
pokrmi. V mnoha restauracnich zafizeni se cena poledniho menu vztahuje pouze na hlavni
pokrm, to vSak u restaurace Dobré Hnizdo neplati. Cena obédového menu zahrnuje nejen
samotné hlavni jidlo, ale také polévku. U stalé nabidky pokrmii doSlo v restauraci Dobré
Hnizdo k mirnému zvySeni cen, coz vSak neodradilo zadného ze stavajicich zakaznikt
k opétovné navstévé daného podniku. Hamburgery jsou nabizeny v cenovém rozmezi
175-205 K¢, a to véetné¢ bramborovych hranolek. Ostatni pokrmy se pohybuji v rdmci
cenové hranice 115-205 K¢. Nejnizsi cenu predstavuji smazend jidla, nejvyssi ¢astky jsou
naopak zaznamenany u kifupavych kufecich kiidel BBQ Louisiana. Konkrétni ceny

nabizenych pokrmi jsou k nahlédnuti v ptiloze P II.

Ceny napoju jsou v restauraci Dobré Hnizdo srovnatelné s cenami, které jsou zaznamenany
u konkuren¢nich podnikl ve Zling a jeho pfilehlych ¢astech. Mirny vzrist byl zaznamenan
pouze u alkoholickych napojl, kdy cena pullitru cepovaného piva Pilsen Urquell stoupla
na 46 K¢, 1 dl rozlévaného vina je naopak nabizen v cenovém rozmezi 2540 K¢ v zavislosti
na druhu vina (Jidelni listek, © 2019). Ceny ostatnich vybranych népojt jsou zobrazeny
v nasledujici tabulce (Tabulka 3). Ptehled cen vSech nabizenych napojl restaurace Dobré

Hnizdo je znazornén v ptiloze P III.

Tabulka 3 - Cenik vybranych napojii restaurace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nabidka MnoZzstvi Cena
Radegast original 10 % 0,51 35 K¢
Granini 0,21 35 K¢
Pepsi cola, 7UP, Mirinda — plech 0,331 35 K¢
Mattoni neperliva, perliva 0,331 30 K¢
Dzbén vody s citronem 11 35 K¢
Tocena limonada 0,11 6 K¢
Domaci limonada 0,41 60 K¢
Espresso 7g 35 K¢
Cappuccino 7g 40 K¢
Latté¢ macchiato 7g 50 K¢
Fresh ¢aj - 55 K¢
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8.1.3 Distribuce

Sluzby gastronomickych podniki jsou zpravidla poskytovany tam, kde jsou i produkovany.
Vhodna lokalita je tedy pro uspéch podniku stejné klicova jako samotna nabidka sluzeb.
Restaurace Dobré Hnizdo je situovana v ulici Flignerova 309, v méstské ¢asti Zlin —
Malenovice. Vzhledem ke své nevyhodné lokaci mimo hlavni silnici, téméf 6,5 kilometrii
vzdalené od samotného centra Zlina, je restaurace vhodna zejména pro lidi bydlici v jeji
blizkosti. V soucasné¢ dobé se vSak restaurace Dobré Hnizdo stdva ideadlnim mistem
1 pro milovniky gastronomie, ktefi do dané¢ho podniku zavitaji cilené z ostatnich ¢asti Zlina
¢i okolnich obci. U daného restauracniho zafizeni tedy plati, Ze ¢im vyssi kvalita sluzeb je

v restauracnim zafizeni poskytovana, tim mensi ohled je bran na jeho lokaci.

Co se tyce dopravni dostupnosti, 400 metrt od restaurace Dobré Hnizdo se nachdzi zastavka
méstské hromadné dopravy (linky 2, 6 a 10) a vlakova stanice ,,U Mlyna“, diky kterym
se navstévnici podniku mohou dopravit jak do ostatnich ¢asti Zlina, tak i do mésta
Otrokovice. Konkuren¢ni vyhodu ptedstavuji i bezplatnad parkovisté situovana v okolnich

ulicich ¢i pfimo u restaurace a penzionu Dobré Hnizdo.
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8.1.4 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace se v souCasnosti stavd jednim z nejdulezitéjSich faktort
pro ziskani potencidlnich zdkaznikl, €1 pro udrZeni si zakaznikil stavajicich. Aby bylo

dosazeno efektivni komunikace a informovanosti o existenci restaurace Dobré Hnizdo, musi
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vedeni restaura¢niho zafizeni volit spradvnou kombinaci néstroji komunikacniho mixu,

aby doséahlo oc¢ekavanych tspéchd.

Soucasny stav marketingové komunikace restaurace Dobré Hnizdo je zcela nedostacujici.
Nastroje marketingové komunikace, které se podnik snazi vyuzivat, nedosahuji takové
urovné jako u konkurencnich zafizeni. Nékteré z ndstroji komunika¢niho mixu nejsou
u podniku vyuzity vilbec — napft. direct marketing. V nynéjs$i dob¢ se restaurace Dobré
Hnizdo zpravidla opira o tzv. WOM marketing neboli Septandu, zaloZenou na Sifeni
pozitivnich referenci mezi Sirokou vefejnosti. Co se tyce reklamy, restauracni zafizeni
disponuje pouhymi vizitkami, umisténymi na jednotlivych stolech, a venkovni reklamou
v mist¢ lokace podniku. Pro zvySeni povédomi o restauraci Dobré Hnizdo byly taktéz
v pocatcich provozu vyuzivany slevové portaly, zejména Slevici.cz, prostfednictvim kterych
byly vefejnosti nabizeny slevové poukazy na vybrané druhy hamburgert a quesadill.
Od této formy propagace vsak bylo brzy upusténo. V soucasnosti dany podnik zuzitkovava
vyhodnych spolupraci se zlinskymi organizacemi, zejména s privodcem zlinskou

gastronomii Gastro Zlin.

V ramci event marketingu se restaurace rovnéz snazila o pofadani specidlnich akci,
které podniku napomohly ke zvySeni jeho navstévnosti. Tato snaha vSak v prib&hu né€kolika
let znaén€ upadla. Za soucasné situace je v restauraci Dobré Hnizdo zaznamenana pouze
jedna akce, a to kazdorocné pofadané Svatomartinské husi hody, probihajici v mésici
listopad. Soucasti marketingové komunikace podniku je také osobni prodej, ktery je

realizovan prostfednictvim kvalifikovaného a velice ochotného obsluhujiciho personélu.

Online marketingova komunikace

wevr

Online marketingova komunikace se v soucasnosti stava jednim z nejdilezitéjSich nastroji
komunika¢niho mixu. Restaurace Dobré Hnizdo pro svou prezentaci vyuziva nasledujici

nastroje online komunikace:

e Webové stranky — patii mezi nezbytnosti kazdého uspé€sného podniku. Oficidlni
webova stranka restaurace Dobré Hnizdo je registrovana pod adresou
www.dobrehnizdo.cz. Jeji soucasnd podoba se ztotoziuje s ostatnimi vizudlnimi
prvky restaurace. Zahlavi webu tvoii fotografie, logo restaurace a vodorovné
umisténé menu, obsahujici sekce ,,O nas“, ,Restaurace®, ,,Ubytovani, ,,Akce®,
»Fotogalerie® a ,,Kontakty*. V zapati jsou poté k nalezeni kontakty, odkaz na denni

menu a také na socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Internetové stranky restaurace
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jsou pro bézného uzivatele bez vétsich vytek graficky i obsahové dobfe zpracovany,
avSak po dikladném prozkoumani je zde velky potencidl pro jejich zlepSeni.
Nevyhoda je zpravidla spatfovana v nepravidelné aktualizaci informaci, tykajici
se oteviraci doby restaurace a samotného provozu kuchyné. Velmi zavadéjicimi
se také stavaji fotografie pokrmu a napoju, které absolutné nekoresponduji s aktualni
nabidkou restaurace Dobré Hnizdo. Nutné je vSak vyzdvihnout responzivnost
webovych stranek pro mobilni zafizeni ¢i tablety. Aktudlni podoba webu restaurace
Dobré Hnizdo je k nalezeni v ptiloze P IV.

e Socialni sité — jsou restauraci Dobré Hnizdo vyuzivany zcela vyjimecné.
Facebookovy profil ,,Dobré Hnizdo*, ktery ke dni 14. 4. 2020 sleduje
1 114 fanouskii, je v soucasnosti uzivan pouze ke zvefejnéni denniho menu,
a to prostfednictvim odkazu na internetovou stranku www.menicka.cz. Ostatni
ptispévky, které zdkazniky informuji o zménach v provozni dobé€, nadchdzejicich
akcich ¢i novinkach ve stavajici nabidce, lze spatfit minimalné&, ptiblizné jedenkrat
za dva mésice. Stejnou mérou je vyuzivan i instagramovy profil restaurace, ktery byl
pod nazvem ,,dobrehnizdo restaurace penzion“ zalozen v roce 2018. Tento profil
sleduje 513 uzivateld a v celkovém souctu obsahuje pouhych 22 piispévka (vse
ke dni 14. 4. 2020). Jeho obsah koresponduje s hlavnimi ptispévky na facebookové
strance restaurace. Zamétuje se zejména na novinky ve stavajici nabidce pokrmi

¢1 na zajimavosti vztahujici se k restauraci Dobré Hnizdo.

8.1.5 Lidé

Gastronomické podniky jsou zaloZeny nejen na kvalité¢ nabizenych pokrmi ¢i néapoji,
ale také na profesionalité personélu, ovliviiujici zasadnim zplisobem kvalitu poskytovanych
sluZeb a reprezentujici dané restauracni zatizeni u své klientely. JelikoZ se restaurace Dobré
Hnizdo tadi mezi kapacitné mens$i gastronomicka zatfizeni, odpovida tomu i pocet
zaméstnanci, ktery v daném podniku ptsobi. Za kli¢ové zameéstnance, jez ptijdou do styku
se zakazniky jako prvni, se bezesporu povazuje obsluhujici persondl. Ten je v restauraci
Dobré Hnizdo tvofen péti servirkami na hlavni pracovni pomér a eventudlné¢ jednou
brigadnici, kterd vykonava ptislusné ¢innosti pod vedenim stalych zaméstnankyil. Ve vSedni
dny jsou v restauraci celkové pfitomny Ctyfi servirky, pficemz ranni sménu (tzn. snidané
pro hosty penzionu a pfiprava na poledni menu) obstarava jedna z nich, poledni menu

pak vSechny ¢tyfi. Celodenni sménu zastdva pouze jedna servirka, kterd ma spolu s kolegyni
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stanovené smény v ramci kratkého (stfeda, ¢tvrtek) a dlouhého tydne (pondéli, utery, patek,
sobota). Vyjimku tvoii pouze patecni vecery, kdy vzhledem ke zvySené navstévnosti jsou

v restauraci piitomny dvé servirky.

Dalsimi c¢leny podniku jsou jeho provozovatel¢, ktefi vzhledem k nedostatku
kvalifikovaného persondlu zastavaji pozici Séfkuchare a pomocného kuchare. V prostorach
kuchyné je rovnéz ve vSedni dny pfitomen i druhy ndpomocny kuchaf, jehoz néplni je
pifiprava poledniho menu. Vzhledem k malym prostoram restaurace neni zaméstnana zadna
uklidova pracovnice, nybrz pomocna sila v kuchyni, kterd je zodpovédna nejen za uklid
kuchynég, ale i celé provozovny. Provozovatelé restaurace rovnéz zastavaji funkci vedouciho

provozovny, starajici se o chod celého zatizeni.

Z obecného hlediska lze fici, Ze zamé&stnanci restaurace Dobré Hnizdo jsou profesionalové
ve svém oboru poskytujici sluzby na nejlepsi urovni. Ty zpravidla pfispivaji k pozitivni
image podniku a budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Zaméstnanci podniku
nachdzeji motivaci zejména v platovém ohodnoceni ¢i v moznosti ponechéni si utrzeného
spropitného. Mezi dalSi zplsoby motivace lze taktéz zatadit zabezpeceni stravy
v ramci smény ¢i zajisSténi kurzh a Skoleni v dané oblasti, kterou jednotlivci vykonavaji.

Jedna se napft. o Skoleni od Plzeiiského Prazdroje apod.

8.1.6 Procesy

V prostiedi restaurace dochdzi k mnoha procesiim, které se stavaji jednim z klicovych
faktori zvySovani celkové Urovné poskytovanych sluzeb daného podniku. Jedna
se pfedev§sim o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, tedy obsluhujicim

personalem.

Prvni procesy restaurace Dobré Hnizdo vznikaji jiz pii pfichodu zakaznika. Hlavnim
procesem se stava privitani hostl a jejich nasledna obsluha, sestavajici z nabidnuti aktualni
nabidky produktl, jeji prezentace, zaznamendni a vyfizeni objednavky. Do procest
lze také zahrnout piipravu a nasledny servis objednanych népoji ¢i celkovou péci
o zakaznika v prubéhu jeho navstévy. V zavéru dochazi k zaplaceni Gctu s moznosti platby
hotové ¢i prostiednictvim platebni karty a k naslednému odchodu, kdy personal s pfanim
hezkého dne se s hosty louci. Zékaznici restaurace Dobré Hnizdo maji rovnéZ k dispozici
moznost rezervace stolu, a to po osobni ¢i telefonické domluvé s obsluhujicim personalem.

Rezervace jinymi zplisoby nejsou bohuzel brany na védomi.
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Mezi dalsi procesy, které nejsou pro zakaznika okem spatfitelné, se fadi napft. piiprava
pokrmti, uklid restaurace a dal$i podplrné (zajisténi surovin, organizace smén)

¢1 rozhodovaci ¢innosti podniku (rozhodovani o jednotlivych produktech ¢i dodavatelich).

8.1.7 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je v soucasné dobé jednim z nejvyznamnéjSich faktort ovliviujici
zasadnim zplsobem zakazniky pii vybéru restauracniho podniku. Vzhled restaurace
a jeji vybaveni vyvolavaji v klientele nejen piedstavy o kvalité poskytovanych sluzeb,

ale 1 o celkové urovni gastronomického zatizeni.

Co se tyCe vnéjsiho prostiedi, samotnd budova restaurace a penzionu Dobré Hnizdo
si v letech 2015-2016 prosla celkovou rekonstrukei. V soucasnosti se jednd o moderni
budovu, jez svym vzhledem lahodi oku vét§in€ prochazejicim a nabizi sluzby v modernich
a nadstandardné vystavénych prostorach. Misto, kde jsou sluzby restaurace vykonéavany,
se nachazi v ptizemi budovy. Jelikoz byly prostory restaurace jiz v minulosti pomérné dobie
dispozi¢né feseny, nebylo nutnosti zasahovat do uspotadani mistnosti. Dalsi vyhodou jsou
moderné zhotovené socialni mistnosti. Za nevyhodu lze naopak oznacit absenci bezbariérové

socialni mistnosti pro handicapované.

Cilem rekonstrukce bylo vytvofit prostory s pfijemnou atmosférou, které¢ maji v lidech
evokovat jednoduchost, Cistotu, ale také néco jedine¢ného ¢i nevidaného. Jako zédklad
interiéru bylo zvoleno dfevo v kombinaci se zdivem, v Cernych, Sedych a cihlovych
odstinech. Do prostor restaurace byly rovnéZ zasazeny fotografie, které byly uzity
jako velkoplo$né tapety. V ramci vybaveni byl vyuZit zejména dievény nabytek s cervenym
polstrovanim a cCerno Sedymi kozenymi sedaCkami. Prostor restaurace je dale vybaven
velkym barem, pfizptisobenym interiéru podniku, ¢i tabulemi s aktualni nabidkou népojt
a dezertd, umisténymi za barem a v zadni cCasti restaurace. Vybaveni restaurace
je také doplnéno televizi v pfedni ¢asti mistnosti a klimatizact, kterd vSak v letnich mésicich
neni dostatecné funkcni. Prostor restaurace bohuzel nepatii mezi nejvétsi, restaurace Dobré

Hnizdo celkové disponuje 61 misty k sezeni.

Mezi vyznamné prvky nehmotného prostiedi restaurace lze zatadit i hudbu, ktera pfispiva
k navozeni pfijemné atmosféry a miZe ovlivnit i dobu, kterou klientela stravi v daném
podniku. V restauraci Dobré Hnizdo je prehravdna zejména moderni hudba, kterd ovSem
v nékterych chvilich svou hlasitosti naruSuje zakazniky pifi vzajemné konverzaci.

Pro uspokojeni klientely by mél byt tedy zvolen jiny zptisob reprodukce hudby, nez je tomu
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doted’ (napf. prostiednictvim jiného zatizeni, aplikace Spotify). Nedilnou soucasti konceptu
je také ,.dress code* zaméstnanct. V piipadé restaurace Dobré Hnizdo je pro obsluhujici
personal pouze nutné, aby byli sjednoceni napi. Cernym trickem a Cernymi kalhoty

doplnénymi o ¢ernou ¢i riflovou zéstéru.

Velice vyznamnym prvkem se stava i logo restaurace, sklddajici se z typografického
zpracovani nazvu ,,Dobré Hnizdo* a podnazvu ,restaurace & penzion“ v kombinaci
s grafickym napodobenim ¢asti ptaciho hnizda. Co se tyce grafického zpracovani, logo
restaurace je jednoduché a srozumitelné, korespondujici s celkovym vizudlem restaurace.
Konkurenéni nevyhoda je naopak spatfovana v servisu pokrmt a v nasledném grafickém
zpracovani jidelniho a napojového listku, ktery se kvuli bézovému a bilému pismu
na CernoSedém podkladu stava zcela nevkusny a nepfehledny. V téchto oblastech je

pro restauraci stale velky prostor pro zlepSeni.

Dobré Hnizdo

restaurace & penzion

Obrazek 6 - Logo restaurace Dobré Hnizdo
(Zdroj: Dobré Hnizdo, © 2019)

8.2 STP analyza

Prostfednictvim STP analyzy budou zékaznici restaurace Dobré Hnizdo rozclenéni
do homogennich skupin, které se budou odliSovat na zdklad¢ charakteristickych vlastnosti
jednotlivych zakazniki. Nasledné budou vybrany segmenty, které piinasi restauraci Dobré
Hnizdo nejvyssi zisky a stavaji se tak pro podnik nejatraktivnéj§imi skupinami s velkym
potencidlem do budoucnosti. V zavérecné ¢asti bude proveden positioning, ktery stanovi
zpisoby, jak se miize dané restauracni zatizeni odlisit od své konkurence a zaroven oslovit
vybrany segment restauracni klientely. V ramci zpracovani STP analyzy byly vyuZity vlastni
poznatky autorky prace a polostandardizovany rozhovor s provozni restaurace Dobré

Hnizdo.
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8.2.1 Segmentation (segmentace)

Ackoliv neni restaurace Dobré Hnizdo vyhradné¢ zaméfena na specifickou skupinu
zakaznikli, v rdmci segmentace trhu lze navstévniky restaurace rozclenit do nékolika
segmenti. Prvni segment piedstavuje firemni klientela, kterd vyuziva sluzeb restaurace
Dobré Hnizdo za tcelem konzumace poledniho menu. Druhy segment zdkaznikl tvofi
individudlni klientela, ktera restauraci Dobré Hnizdo navstévuje z isté soukromych diivodd,
a to zejména ve vecernich hodinach. Posledni segment reprezentuji ubytovani hosté

penzionu Dobré Hnizdo.

Zakazniky restaurace Dobré Hnizdo lze také segmentovat dle geografickych ukazateld,
mezi néz se tadi lidé s mistem bydlisté:

e Zlin — Malenovice;

e Zlin — ostatni ¢asti (vyjma Malenovic);

e Otrokovice;

e ostatni mésta ¢i obce.

Dale je mozné restauracni klientelu rozdélit podle demografickych ukazatelti, v ptipade

restaurace Dobré Hnizdo dle véku, a to nasledovné:

e osoby ve véku 18 let a méng;
e osoby ve véku 19-25 let;
e osoby ve véku 26-35 let;
e o0soby ve veéku 3645 let;
e o0soby ve veéku 46-65 let;

e osoby ve veéku 66 let a vice.

8.2.2 Targeting (cileni)

Za primarni cilovou skupinu restaurace Dobré Hnizdo se povazuje prvni segment,
tedy firemni klientela, kterd danému podniku pfinds$i nejvétsi objem zakdzek a trzeb.
Do tohoto trzniho segmentu jsou zatazeni zejména zamestnanci z okolnich spolec¢nosti (Zlin
a Otrokovice), ktefi navstévuji restauraci Dobré Hnizdo za ucelem poledni nabidky.
Za segment s nejvétsim potencidlem lze v§ak oznacit individudlni klientelu (druhy segment
zakaznikil), kterd vyuziva sluzeb restaurace Dobré Hnizdo pouze pro své soukromé ucely.
Mezi tuto cilovou skupinu zdkaznikli spadaji pfevazné obyvatelé Malenovic a ostatnich Casti

mésta Zlina ve vékovém rozmezi 19-45 let, kteii do daného restauracniho zatizeni zavitaji
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zdivodu obédl a vecefi srodinou, partnerem/partnerkou nebo za ucelem vecerniho

posezeni s prateli.

8.2.3 Positioning (umisténi)

Restaurace Dobré Hnizdo si na trhu stravovacich sluzeb ve Zlinském kraji vybudovala velmi
dobrou image a piedev§im Sirokou zdkladnu loajalnich zdkaznikt, ktefi dany podnik
opakované navstévuji. Tento fakt utvrzuji 1 udaje o vysoké navstévnosti restaurace,

a to zejména v ramci poledni nabidky.

Do budoucna by vSak restaurace Dobré Hnizdo méla upftit svou pozornost na druhy segment
zakaznikil, ktery restauracni zafizeni navsStévuje prevazné za ucelem vecefi ¢i posezeni
s prateli. Ackoliv je tento segment velice opomijeny, na zaklad¢ zvySeni marketingovych

aktivit by mohlo dojit k navySeni navstévnosti daného zatizeni.

8.3 Analyza soucasného stavu vytiZeni restaurace Dobré Hnizdo

Z obecného hlediska je zndmo, ze navstévnost gastronomickych podnikil zpravidla zavisi
na lokalité podniku, druhu klientely, sezonnosti, kvalité poskytovanych sluzeb ¢i na celkové
poptavce po restauracnich zafizenich. Na zéklad€ této analyzy bude zjiSténa vytiZenost
restaurace Dobré Hnizdo v ramci jednotlivych dnt v tydnu. Jelikoz si vedeni podniku
neeviduje zadna data, tykajici se navstévnosti restaurace od pocatku svého provozu,
v nasledné analyze budou predstavena pouze aktualni data, ktera jsou stanovena z primérné
navstévnosti restaurace v jednotlivych dnech, a to za posledni mésice leden a tUnor
(tzn. praimérnad hodnota ze vSech dnli v ramci zvolenych mésicii). Interni data jsou rovnéz
doplnéna o poznatky samotné autorky prace, ktera byla v daném zatizeni dva roky

zameéstnana.

Restaurace Dobré Hnizdo celkové disponuje 61 misty k sezeni, pficemz 54 z nich se nachazi
u jednotlivych stold, zbylych sedm u hlavniho baru. V nasledujicim grafu (Graf 1) je
zobrazena primérna vytiZzenost restaurace Dobré Hnizdo béhem jednotlivych dni v tydnu.
Uvedena data znac¢i primérny pocet osob, ktery dané restauracni zafizeni navstivi v ramci

pfislusnych dnt.
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VytiZenost restaurace
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Pondél{ Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Graf 1 — Priimérnd tydenni vytiZenost restaurace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu (Graf 1) vyplyvd, Ze vytiZenost restaurace Dobré Hnizdo je
v prubéhu pracovnich dnl téméf neménna. Hodnoty navstévnosti se ve dnech pondéli
az Ctvrtek pohybuji mezi 170 a 190 osobami. Mirny nartist zdkaznikli je zaznamenan
pouze u posledniho pracovniho dne, kdy hodnota pfesahuje hranici 200 osob. Prekvapivymi
se vSak stavaji idaje o navstévnosti daného restauracniho zatizeni v rdmci vikendovych dnit
sobota a nedéle. U soboty je zaznamenano pouhych 31 osob, v nedéli dokonce ani jeden
ze zakaznikl. PfiCina tohoto znatelného poklesu je spatfovdna zejména ve zkracené

a nesjednocené sobotni oteviraci dobé restaurace. V ned¢li je provoz restaurace Dobré

Hnizdo zcela uzavfen.

I presto, ze zpredchoziho grafu (Graf 1) vyplynula téméf konstantni a nadprimérna
vytiZzenost podniku béhem vSednich dnil v tydnu, nasledujici tabulky poodhalily zasadni
problém, se kterym se dany podnik po cely tyden potyka. V nize uvedenych tabulkach
(Tabulka 4 a 5) jsou zndzornéna data, ktera se vztahuji k primérnému poctu osob,
ktery do restaurace Dobré Hnizdo zavita v rdmci konkrétni denni doby — tzn. v poledne,
odpoledne a vecer. Z ditvodu odliSujici se oteviraci doby podniku v pritbéhu pracovnich
a vikendovych dna jsou piedstaveny dvé tabulky — Tabulka 4 reprezentuje vytiZenost
restaurace Dobré Hnizdo v pribéhu pracovniho tydne, Tabulka 5 naopak bé&hem

vikendovych dnii.
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Tabulka 4 — Primérna vytizenost restaurace ve vSednich dnech (Zdroj: viastni

zpracovani)
Poledne Odpoledne Veder
Celkem
10:30 - 15:00 | 15:00-17:00 | 17:00 —21:00 (23:00)
Pond¢li 164 0 10 174
Utery 164 0 10 174
Streda 174 0 15 189
Ctvrtek 174 0 15 189
Patek 174 2 30 206

Tabulka 5 — Primeérna vytizenost restaurace behem vikendovych dnii (Zdroj:

vilastni zpracovani)

Poledne Odpoledne Veder
Celkem
10:30 — 14:00 14:00 —17:00 17:00 —21:00
Sobota zavieno 19 12 31
Nedéle zavieno zavieno zavieno 0

Pro ptehlednost dat je rovnéz zpracovan graf (Graf 2), ktery zndzorfiuje srovnani vytizenosti
restaurace Dobré Hnizdo béhem konkrétni denni doby (v poledne, odpoledne, vecer),

a to v rdmci celého tydne.

VytiZzenost restaurace - konkrétni denni doba

200

174 174 174
180 164 164
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Odpoledne

Vecer

0

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Graf 2 — Primeérna tydenni vytizenost restaurace — konkrétni denni doba (Zdroj:

vlastni zpracovani)
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Z vyse uveden¢ho grafu je patrné, Ze u vSech zkoumanych dnii (vyjma vikendovych dni)
je zaznamenan znatelny vykyv navstévnosti, a to zejména mezi polednimi a vecernimi
hodinami. Pro restauraci Dobré Hnizdo se nejvytizen€jsi ¢asti dne stava poledne, tedy Cas
obédt (11:30 —15:00). V tuto dobu restauraci primérné navstivi 160—180 lidi, coz znamena
témet tfinasobné naplnéni kapacity podniku. Tato navstévnost restaurace Dobré Hnizdo
je vpruabéhu celého roku téméf nemeénnd, ke snizovani poctu navstévnikd dochazi
pouze o letnich ¢i véanocnich prazdninach, mirné navysSeni je naopak zaznamenano
napf. u atraktivni poledni nabidky apod. K téméf rovnomérnému vytizeni podniku v pribéhu
polednich menu pfispivaji zejména stali zakaznici — napi. firemni klientela, ktera

do restaurace Dobré Hnizdo zavita nékolikrat tydné, ne-1i kazdy den.

Propastny pokles zdkazniki nastavd odpoledne od 15:00 do 17:00, kdy do restaurace
nezavité ani jeden ze zakazniki, ¢i pouze minimélni pocet. Diivodem této nizké navstévnosti
je omezeny provoz kuchynég, ktera je ve vSedni dny od 15:00 do 17:00 zcela uzaviena.
I ptes moznost konzumace napoju ¢i dezerti vSak do restaurace Dobré Hnizdo nikdo
nezavitd. NejzasadnéjSi problém restaurace je ovSem spatfovan ve vecernich hodinach
(17:00 — 21:00, v patek 23:00), kdy pocet navstévnikd oproti poledne rapidné upada.
Od pondéli do ¢tvrtku se ndvstévnost restaurace pohybuje mezi 10 az 15 zakazniky. Patecni
vecery jsou s prumérnym poctem 30 hostl o néco pfiznivejsi, avSak ne zcela dostacujici.
V sobotu je situace zcela totozna. JelikoZ je restaurace Dobré Hnizdo v ¢ase obédli uzaviena,

celkova sobotni nav§tévnost restaurace neni zcela uspokojiva.

Z obecného hlediska je tedy patrné, ze vytiZzenost restaurace Dobré Hnizdo v pribéhu
vSednich dnil znateln€ kolisa. Mezi nejvytiZzenéjsi Cast dne se povazuje poledne. Znatelny
propad je naopak spatien odpoledne a nasledné vecCer. Navstévnost restaurace je
ve vikendovych dnech taktéZz velice neuspokojiva. Pricinu nizké navstévnosti 1ze nalézt
v nesjednocené aneustile se menici oteviraci dobé restaurace a v nedostatecné
informovanosti zdkaznikl o aktudlnich zménéach v provozu podniku. Pro vedeni restaurace
je tedy zadouci zaméfit se na zlepSeni naslednych nedostatkd, které zapticiiuji snizujici
se navstévnost restaurace Dobré Hnizdo. Za jedno z moZnych feSeni se kuptikladu povazuje

ustaleni oteviraci doby restaurace a zvySeni aktivity na socidlnich sitich Facebook

a Instagram.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této kapitole bude restaurace Dobré Hnizdo podrobena vybranym marketingovym
analyzam, zaméfujici se na vnéjsi prostfedi podniku, jeho konkurenci a dalsi cinitele
ovlivitujici chod restaurace Dobré Hnizdo. Jedna se o PESTE analyzu a analyzu konkurence

podpoienou benchmarkingem.

9.1 PESTE analyza

PESTE analyza slouzi ke strategické analyze vnéjs$iho prostiedi, které zdsadnim zplisobem
ovliviluje ¢innosti restaurace Dobré Hnizdo. PESTE analyza v sobé zahrnuje pét oblasti
zkoumdni, mezi néz se fadi faktory politicko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni,

technické a technologické, ¢i faktory environmentalni.

9.1.1 Politicko-pravni faktory

Podnikani v oblasti gastronomie je ovlivnéno soustavou zdkond, vyhlasek a ptedpisi,
kter¢ musi kazdy subjekt podnikajici na uzemi Ceské republiky nalezit¢ dodrzovat.
Mezi nejvyznamnéj$i nafizeni, kterd maji vliv na provoz restaurace Dobré Hnizdo,

1ze zaradit:

e zikon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani — stanovujici druhy Zivnosti
a podminky pro provozovani zivnostenského podnikani;

e zikon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace — upravujici pracovnépravni vztahy
mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem, pracovni podminky, bezpecnost a ochranu
zdravi pfi praci apod.;

e zikon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik — upravujici obcanskopravni vztahy

o zikon ¢. 634/1992 Sb., ziakon o ochrané spotrebitele — urcujici podminky
podnikani vyznamné pro ochranu spotiebitele

e zikon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trZzeb — upravujici prava, povinnosti a postupy
uplatiiované pfi evidenci trzeb;

e zikon ¢&. 563/1991 Sb., zakon o tcetnictvi — stanovujici rozsah a zplisob vedeni

ucetnictvi (Zakony pro lidi, © 2010-2020).

Dal8imi diilezitymi faktory, pisobici na chod restaurace Dobré Hnizdo, se taktéz stavaji

dané, mezi néz spada:
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o zikon ¢. 586/1992 Sb., zakon o danich z pFijmi — upravujici dan z pfijmi
pravnickych osob — sazba dané pro rok 2019 ¢ini 19 % ze zdkladu dan¢ snizen¢ho
o polozky snizujici zédklad dané a od¢itatelné polozky;

e zikon ¢. 235/2004 Sb., zakon o dani z pifidané hodnoty (DPH) — od 1. 5. 2020
dojde v oblasti stravovacich sluzeb ke snizeni sazby DPH na 10 %; druha sniZena
sazba DPH se bude vztahovat nejen na nealkoholické néapoje, ale také na cepované
pivo, podavané jako produkt gastronomickych podniki; lihoviny a lahvové pivo
budou i nadale podléhat sazbé 21 %;

e zakon ¢. 353/2003 Sb., zakon o spotiebnich danich — v roce 2020 lze oc¢ekavat
zvySeni spotiebni dané z lihu, a to pfiblizné€ o 13 % (Bures, © 2020);

e zikon ¢. 338/1992 Sb., zdkon o dani z nemovitych véci — stanovujici dan
z nemovitych véci, kterou tvofi dan z pozemku a dan ze staveb a jednotek (Zakony

pro lidi, © 2010-2020).

Néklady restaurace Dobré Hnizdo rovnéz ovliviiuje vyse odvodu socialniho a zdravotniho
pojisténi, které musi vedeni podniku kazdy mésic platit za své zaméstnance. Pro vSechna
gastronomickd zafizeni je taktéZ nutnosti dodrZovat ustanoveni, tykajici se hygieny
a uzivanych potravin. Dulezitym se zpravidla stdva zdkon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané
vetejného zdravi ¢i vyhlaSka €. 252/2004 Sb., o poZadavcich na pitnou a teplou vodu.
Od roku 2016 rovnéz plati natizeni Evropské unie o povinnosti ptedlozit pisemné ¢i slovy

informace o vyskytu alergenti u konkrétnich pokrmt (Zakony pro lidi, © 2010-2020).

9.1.2 Ekonomické faktory

Vyvoj stravovacich sluzeb je rovnéz zavisly na ekonomické situaci celé zemé.
Mezi ekonomické ukazatele, které urcitou mérou ovlivituji chod restaurace Dobré Hnizdo,

se fadi hruby domaci produkt, mira inflace, vyvoj mezd a nezaméstnanost.

Dynamika rastu cCeské ekonomiky v pribéhu roku 2019 nepatrn€ poklesla. Vykon
ekonomiky meétfeny redlnym HDP ve 4. Ctvrtleti 2019 mezictvrtletné vrostl o 0,3 %,
mezirocné naopak o 1,8 %. Hruby domaci produkt (HDP) se tedy v roce 2019 zvysil
v porovnani s ptfedchozim rokem o 2,4 %. Hlavnim faktorem celoro¢niho ristu se staly
spotfebni vydaje. Dafilo se napi. odvétvi sluzeb a stavebnictvi, pokles byl naopak

zaznamenan u pramyslu.
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Ekonomicky vykon Ceské republiky je v roce 2020 znatelné ovlivnén pandemii nového typu
koronaviru SARS-CoV-2. Predikce Ministerstva financi na rok 2020 pocita s propadem
ekonomickych aktivit, zatim se vSak miize pouze spekulovat, s jak znatelnym. Pfedpokladem
se stava propad ekonomického vykonu o 5,6 %. K nejhlubSimu poklesu by mélo dojit
v oblasti zahrani¢niho obchodu a u investic do fixniho kapitalu. Od 2. poloviny 2020 by vSak
mela ekonomickd aktivita ozivovat a v roce 2021 by tak mohl hospodarsky rist dosahovat

3,1 %.

Co se tyce inflace, spotiebitelské ceny ve 4. Ctvrtleti 2019 mezictvrtletné vzrostly o 0,4 %,
mezirocné pak o 3 %. Primérna mira inflace za cely rok 2019 tedy ¢inila 2,8 %. Tento vyvoj
spotiebitelskych cen byl zpravidla ovlivnén zvySenim cen v oddilu potravin
a nealkoholickych napojti. Nejvétsi vliv na rist hladiny spotiebitelskych cen mély také ceny
v oblasti bydleni. Doslo jak ke zvySeni cen elekttiny, zemniho plynu, vodného a stocného,
tak 1 ndjemného apod. V roce 2019 rovnéz doslo k néarGstu cen u stravovacich sluzeb

04,9 %, a to z divodu navyseni provoznich nakladi.

V roce 2020 by méla priimérnd mira inflace dosahovat 3,2 %, ¢imZ by se dostala nad horni
hranici toleranéniho pasma inflagniho cile Ceské narodni banky. P¥i¢inou zvy$ovani celkové
urovné spotiebitelskych cen se v soucasné dobé stavaji neustale se navysujici ceny potravin.
Zpomaleni cenového rlstu je naopak zaznamendno v oddile doprava, zejména u cen

pohonnych hmot a oleji. V roce 2021 by méla primérnd mira inflace ¢init 1,6 %.

Zanasledné ekonomické faktory, které jsou rovnéz kli€¢ové pro vSechna restauracni zatizend,
jsou pokladany mira nezamé&stnanosti a primérné mzdy obyvatel. Mira nezaméstnanosti
v roce 2019 dosahovala 2,0 %. V ramci Zlinského kraje se podil nezaméstnanych pohyboval
okolo 2,43 9%. Nejvyssi podil nezaméstnanych byl v daném kraji spatfovan v okresech
Krométiz a Vsetin, v okrese Zlin podil €inil 2,05 %. V souvislosti s pandemii koronaviru
se ovSem v roce 2020 pocitd s jejim zvySenim, a to na 3,3 %. Ve stejném sméru se bude

pohybovat i mira nezaméstnanosti v roce 2021, kterd ma vzrast na 3,5 %.

Nominalni primérnd hrubd mésicni mzda na konci roku 2019 ¢inila 36 144 K¢, coz je
0 2274 K¢ (6,7 %) vice nez v totozném obdobi roku 2018. Za cely rok 2019 tedy doslo
ke zvySeni primérné hrubé mésicni mzdy o 7,1 % (34 125 K<). V roce 2020 se dle aktualnich
makroekonomickych predikci pocita s nartistem o 3,7 %, nominalni primérnd hrubad mésicni
mzda by méla tedy dosahovat 35383 K&. (Cesky statisticky ufad, © 2020a; Kurzy.cz,
© 2020; Makroekonomicka predikce Ceské republiky, 2020).
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9.1.3 Socialné — kulturni faktory

Jednim z dalSich vlivl, pisobici na restauraci Dobré Hnizdo, jsou socidlné-kulturni faktory.
Nartist zivotni Grovné obyvatel zapfiCinil zmény v jejich zivotnim stylu. Stale vice
domaécnosti zaCalo preferovat aktivni zplisob zivota, projevujici se ve zvySeném zajmu
o volnocasové aktivity, konkrétné¢ o sluzby vztahujici se k cestovnimu ruchu. Jednalo
se zejména o ubytovaci sluzby ¢i sluzby gastronomickych podnikd, které byly ptistupné
Siroké verejnosti. Nynéjsi situace, spojena s nove se Sificim typem koronaviru SARS-CoV-
2, ovSem dopadd na zivot vétSiny obyvatel negativnim zplsobem. V disledku
striktnich opatfeni, které byly zavedeny od bfezna 2020, doSlo u mnoha spolecnosti
zaméstnanclim, jejich propousténi ¢i dokonce krach danych spolecnosti. Tyto problémy jsou

zaznamenany zejména u restauratérti, hoteliérti a dalSich Zivnostnik.

Restaurace Dobré Hnizdo je rovnéz ovlivnéna samotnym rozvojem mésta Zlina a celého
zlinského regionu. Zlin je statutarni mésto situované na vychodé Moravy. Vzhledem
k rozloze a poctu obyvatel se stava priimyslové-podnikatelskym centrem celého Zlinského
kraje. Podle udaju z roku 2018 je ve Zlinském kraji celkové evidovano 582 921 obyvatel,
pticemz 74 997 z nich je zafazeno mezi obyvatele mésta Zlina. Z celkového poctu obyvatel
Zlina ptedstavuji 48 % muzi a 52 % Zeny. 62,5 %, tedy 46 852 obcanli, se nachazi
v produktivnim véku 15-64 let (Cesky statisticky ufad, © 2020b).

V souvislosti se socialné-kulturnimi vlivy je mésto Zlin atraktivni nejen svymi turistickymi
atrakcemi (ZOO a zadmek Lesnd) ¢i kulturnimi a sportovnimi udélostmi (Zlin Film Festival,
Barum Czech Rallye Zlin), ale také svou univerzitni zdkladnou pojmenovanou dle Tomase
Bati — Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB). Diky celkovému poctu 9 226 studentt se tak

Zlin miZze zaradit i mezi mésta univerzitni (Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, © 2020).

Negativnim vlivem se naopak stava starnuti populace, kterému musi ¢elit nejen mésto Zlin,
ale i cela Ceska republika. V nize uvedeném grafu (Graf 3) jsou znazornéna data, které se

vztahuji k vékové struktuie obyvatel Zlina, a to v obdobi 2014-2018.
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Graf 3 - Starnuti populace (Zdroj: viastni zpracovani dle Cesky statisticky virad,
© 2020b)

Dle Grafu 3 je patrné, ze ve mésté Zlin¢ dochazi k postupné se ménici vékové struktuie
obyvatel. Pocet ob¢anti ve vékové hranici 65 let a vice neustale nariista, pricemz tempo rastu
u déti ve vékovém rozmezi 15 let a méné kolisa. To ma za nasledek kazdorocné se zvySujici
pramérny vék, ktery v roce 2018 dosahoval 44 let, tedy o 0,6 let vice nez v roce 2014 (Cesky
statisticky urad, © 2020b).

9.1.4 Technické a technologické faktory

Technika a sni souvisejici technologie se stavaji nezbytnou soucasti témeét kazdého
podnikani. Mezi technické faktory ovlivilujici restauraci Dobré Hnizdo se zpravidla tadi
technicka vybavenost restaurace a kuchyné. V oblasti spolecného stravovani je v soucasné
dob¢ nezbytnosti disponovat platebnimi terminély pro platbu kartou ¢i mobilnim telefonem,
Wi-Fi pfipojenim a dal§imi technickymi zafizenimi, bez kterych by restaurace Dobré Hnizdo
nemohla fungovat. V tomto pifipadé¢ se muze jednat napt. o vesSkeré stroje nezbytné
pro piipravu napojii, kterymi jsou napf. vyrobnik ledu, kdvovar, vy€ep aj. Pfi provozu
restauracnich zatizeni je rovnéz nutné brat ohled na techniku, které je soucasti kuchynskych
prostor podniku. Pozornost je v této oblasti sméfovana zejména na ptistroje, které ptispivaji
k finalni kvalit¢ pokrml a taktéz k bezpe€nému uchovani Cerstvé nakoupenych surovin

(napft. chladici boxy).
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Soucasna gastronomickd zafizeni zaroven vyuzivaji celou fadu novych technologii,
které zasadnim zplsobem ovliviiuji spotiebitelské chovani restauracni klientely. Muze
se jednat jak o nejnovéjsi technologie pii piipravé pokrmii a népoja, tak 1 o samotnou
komunikaci se svymi zakazniky. Mezi nejnovéjsi trendy lze zaradit napf. socialni sité
¢1 moznost vyuziti online rezervacniho systému a digitalnich zatizeni urychlujicich proces
objednéavani a kasirovani (naptf. mobily ¢i tablety s aplikaci Mobilni ¢iSnik). Restaurace
Dobré Hnizdo bohuzel témito technologiemi nedisponuje, do budoucnosti by vsak bylo

vhodné o jejich zajisténi.
9.1.5 Ekologické faktory

Ochrana zivotniho prostfedi se stava jednim z nejdiskutovanéjSich témat soucasnosti.
Pro viechny spole¢nosti na tizemi Ceské republiky je ze zdkona 17/1992 Sb. povinnosti
dodrzovat zéasady, které se vztahuji k oblasti zivotniho prostfedi (Zakony pro lidi,

© 2010-2020).

Hlavnim cilem restaurace Dobré Hnizdo je pfedevsim zamezeni produkce potravinového
odpadu, plytvani jidlem a vyuZivani ekologicky recyklovanych produktli. Restaura¢ni
zafizeni se taktéz snazi o recyklaci odpadu ¢i racionalizaci spotieby vody a energii,

tzn. vypinani elektronickych spotiebicti v pribehu jejich necinnosti apod.

9.2 Analyza konkurence restaurace Dobré Hnizdo

Informovanost o konkurenénich zatizenich je pro uspéch jednotlivych gastronomickych
podnikii stejné dtlezita jako informovanost o jejich zdkaznicich. Konkurence v oblasti
gastronomie neustale vzrista, a proto je pro stavajici restaurace nevyhnutelnou tlohou znat
veskeré informace o podnicich lokalizovanych v jejich blizkosti a hledat feSeni, jak jim
uspesné Celit.

Ve meésté Zliné a jeho okoli, kde restaurace Dobré Hnizdo putsobi, lze zaznamenat
nespocetné mnoZstvi gastronomickych zafizeni. Ne vSechny vSak spliuji parametry
korespondujici s rovni poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo, a tudiz je nelze
s danym podnikem objektivné srovnavat. V rdmci analyzy konkurence byly vymezeny
tfi konkurenc¢ni zatizeni — Bistrotéka Valachy, restaurace U Pana domaciho a restaurace

Harley Pub, které byly zvoleny na zéklad¢ nasledujicich kritérii:

e restauracni zafizeni,

e oblast mésta Zlina a jeho okolnich obci ¢i mést;
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e maximalni 7 km vzdalenost od restaurace Dobré Hnizdo;
e moznost vyuziti poledniho a veCerniho menu;

e (Google hodnoceni — minimaln¢ 4,4 z 5.

9.2.1 Charakteristika vybranych konkuren¢nich podniki

Nasledujici kapitola bude zaméfena na charakteristiku restauracnich zafizeni, konkurujici
restauraci Dobré Hnizdo. Mezi vybrané konkurenty, lokalizované ve mésté Zlin€¢ a jeho

okoli, 1ze zaradit Bistrotéku Valachy, restauraci U Pana domaciho a restauraci Harley Pub.
Bistrotéka Valachy — Bistro Valachy:

Bistrotéka Valachy je nové otevieny gastronomicky komplex situovany v samotném centru
meésta Zlina, témét 6,5 kilometrd vzdaleném od restaurace Dobré Hnizdo. Tento podnik
je povazovan za unikatni koncept nakupni kultury, ktery pod stfechou Obchodniho domu
Zlin sdruzuje hned nckolik vzdjemné se prolinajicich gastronomickych provozi. Hosté
Bistrotéky Valachy mohou navstivit nejen bistro, obchod s vlastni pekarnou ¢i kavarnu,

ale 1 kornuterii ¢i bar (Bistrotéka Valachy, © 2020).

Jadrem celého podniku se stava celodenni Bistro Valachy, umisténé ve druhém patie
Obchodniho domu Zlin, spole¢né s obchodem, pekarnou a kavarnou Bistrotéky Valachy.
Prostory bistra jsou vytvofeny v modernim stylu, avSak se zachovam industridlniho
charakteru daného objektu. Za zékladni material je povazovan ptirodni dub v kombinaci
se zdivem, kovem a ptivodnimi odhalenymi stropy. Velkou roli zde hraje i oteviena kuchyn,
ktera navstévnikim bistra umoziuje nahled pod ruky kuchaiG a kuchatek, ¢i dokonaly

vyhled na velkou ¢4st mésta Zlina.

Bistro Valachy je mistem setkdvani milovniki kvalitni gastronomie, proto 1ze v jeho nabidce
nalézt snidang, pestré obédy s vybérem ze sedmi pokrmi (tfi stile, Ctyfi proménlivé)
¢1 vecefe pripravované z lokdnich surovin a produktl vlastni produkce. Navstévnici bistra
si mohou kazdodenné pochutnat nejen na pokrmech ze stalého jidelniho listku, ale také
na pokrmech ¢i napojich ze sezénniho menu. V jeho nabidce lze nalézt oblibené bistro
pochoutky — hamburgery, sendvice; ale také tradi¢ni Ceska jidla v novém podani, vyzralé
steaky, lehké sezonni pokrmy a dalsi speciality mezinarodni kuchyné. Nabidka pokrmu
je doplnéna i o pestrou nabidku dezertt ¢i o klasickou nabidku napoji obohacenou o domaci

limonady, vybérova vina ¢i ¢epované pivo z regionalniho pivovaru JarosSov.
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Bistrotéka Valachy ovSem neni jen mistem pro konzumaci pokrml ¢i ndpoju, ale také
mistem gastronomickych zazitki. Jedinecnou soucasti Bistra Valachy se stava napt. skola
vafeni srozmanitou nabidkou kuchaiskych kurzii. Za zminku nepochybné stoji
1 gastronomické ¢i kulturni akce, potfadané v prostorach bistra o kapacité vice jak 100 mist
k sezeni a jeho ptilehlych vnéjSich ¢astech. Jedna se napt. o degustace, sezonni trhy, valasské
zabijacky apod. Velky obdiv patii i prezentaci daného podniku na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Oteviraci doba bistra je ve vSedni dny 7:00-21:00 (v patek do 22:00)
a ve vikendovych dnech sobota: 8:00-21:00 a nedéle: 9:00-20:00 (Bistro, © 2020; Gistrova,
© 2015).

Restaurace U Pana domaciho

Restaurace U Pana domaciho patii mezi gastronomické podniky lokalizované v méstské
¢asti Zlin — Malenovice, v té€sné blizkosti restaurace Dobré Hnizdo. Jedna se o rodinné
restauracni zafizeni, které svym navstévnikiim nabizi sluzby v piijemné vystavénych
prostorach budovy. Zaklad interiéru tvoii dievo v kombinaci s cihlami, a to v§e v tmavych
odstinech. Nové vytvofeny salonek je ovSem zcela prosvétlen. Pro zpiijemnéni letnich dnii
je pro zékazniky rovnéz k dispozici kryta terasa, umisténa u vstupu do restaurace. Celkova

kapacita podniku ¢ini 115 mist k sezeni.

Restaurace U Pana domaciho svym navstévnikiim nabizi poledni menu s vybérem ze Ctyt
pokrmi (pouze dva z nich se v ramci tydne obménuji) ¢i vecete ze stalého jidelniho listku.
Za nejvetsi chloubu restaurace jsou bezesporu povazovany steaky, které jsou pro zédkazniky
ptipravovany dle jejich preferovaného stupné propeceni. Navstévnici restaurace mohou také
vyuzit degustaéniho menu sloZzené¢ho ze Ctyt druhti mas, a to dle vlastniho vybéru. Ceny
steakdl, uvedené v jidelnim listkil, nejsou ovSem stanoveny za porci, ale za 100 gramti masa.
Vecefe v této restauraci se tak miiZze znacné prodrazit. Mimo steakil si hosté restaurace
mohou pochutnat na anglickém roastbeefu, marinované krkovicce, trhaném vepfovém masu
a dalSich specialitach piipravovanych zejména z hovéziho ¢i vepfového masa. Dopliujicimi
pokrmy se stavaji pochutiny k pivu, lehké salaty ¢i jina tradicné ceska jidla. V napojovém
listku 1ze nalézt klasicky sortiment napojii obohaceny o vlastni ¢epované 11 % pivo ,,Pana
domaciho“. Oteviraci doba restaurace je ve vSedni dny 11:00-21:00 (v patek do 23:00)

a ve vikendovych dnech sobota: 11:00-23:00 a nedé¢le: zavieno (U Pana domaciho, b. r.).
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Restaurace Harley Pub

Restaurace Harley Pub je gastronomické zatfizeni nachdzejici se v tésné blizkosti zelezni¢ni
stanice Otrokovice, 4,5 kilometri vzdalené od restaurace Dobré Hnizdo. Soucasti
restauracniho komplexu je také minipivovar, penzion, ¢i dokonce muzeum se stalou

vystavou motocykli Harley Davidson a dalSich exponatl z historie motorismu Ameriky.

Samotné restauracni zatfizeni si v roce 2015 proslo rozsahlou rekonstrukci. V soucasnosti
se jedna o stylovou a Utulnou restauraci, ktera svym navstévnikim nabizi poledni menu
s vybérem ze Ctyt pokrm €i veceti ze stalého jidelniho listku. Zékaznici mohou ve vnitinich
¢i vngjsich prostorach restaurace ochutnat nejen tradi¢ni ¢eské pokrmy, ale také speciality,
které jsou dle sezony obménovany. Velkym ladkadlem je napt. nabidka steakti, hamburgert,
marinovanych veptovych Zeber, kufecich kiidylek a dalSich specidlnich non-vegetaridskych
¢i vegetarianskych pokrmil. Deviza restaurace je rovnéZz spatfovana v nabidce nefiltrovaného
piva vlastni produkce. Pokud né€kdo z navstévnikd neni zastdncem piv z minipivovard,
restaurace rovnéz nabizi hladinku dobfe nacepované Plzn¢ od Plzenského Prazdroje. Ostatni
polozky napojového menu se nikterak nelisi od napojl z ostatnich analyzovanych podnikd.
Restaurace Harley Pub je rovnéZz oblibend svymi specidlnimi nabidkami souvisejicimi
s urCitou udalosti - napf. sv. Valentyn, Halloween, Velikonoce apod. Webové stranky
jsou piehledné ve stylu odpovidajicimu zaméfeni restauracniho komplexu. Obstojna
propagace je rovnéz zaznamenana na oficidlnich facebookovych strankach restaurace Harley
Pub, kde jsou zpravidla prezentovany kazdodenni poledni pokrmy. Oteviraci doba bistra
je ve vSedni dny 11:00-23:00 (v patek do 24:00) a ve vikendovych dnech sobota:
11:00-24:00 a nedéle: 11:00-22:00 (Restaurace, © 2015).

9.2.2 Benchmarking restaurace Dobré Hnizdo

V ramci benchmarkingu byla hodnotici kritéria zaméfena nejen na kvalitu nabizenych
pokrmti ¢i ndpojl, ale také na cenovou strategii, distribuci, marketingovou komunikaci
a dalsi prvky marketingového mixu, mezi néz lze zatadit lidé a materialni prostiedi.
V rédmci zachovani objektivity byly pro zpracovani analyzy vyuzity osobni zkuSenosti
autorky prace a voln¢ dostupné informace z oficidlnich strdnek restaurace
¢i od dotazovanych. Jednotlivé gastronomické podniky byly hodnoceny na zakladé hodnotici
a Ciselna hodnota 5 naopak nejvyssi mozné ohodnoceni (vyborny). Nasledujici tabulky

(Tabulka 6 a 7) predkladaji vysledky benchmarkingu restaurace Dobré Hnizdo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

Tabulka 6 — Benchmarking (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOTICI KRITERIA/RESTAURACNI PODNIKY

PRODUKT ‘ Viha ‘ Dobré Hnizdo ‘ Bistrotéka Valachy ‘ U Pana domaciho | Harley Pub
POKRMY:
.. . . 4 4 3 3
Sife nabidky poledniho menu 0,25
1 1 0,75 0,75
« 3 5 4 4
Sife nabidky vecerniho menu 0,3
0,9 1,5 1,2 1,2
. 5 3 4 4
Kvalita a chut’ 0,3
1,5 0,9 1,2 1,2
NAPOJE:
.. L, L 3 4 3 4
Sife nabizenych napojt 0,15
0,45 0,6 0,45 0,6
. 5 5 4 4
Kvalita a chut’ 0,2
L5 L5 1,2 1,2
Celkem 1 5,35 5,5 4,8 4,95
CENA Vaha | Dobré Hnizdo | Bistrotéka Valachy | U Pana domaciho | Harley Pub
POKRMY:
4 2 2 4
Cenova dostupnost 0,6
2,4 1,2 1,2 2,4
NAPOJE:
3 2 3 3
Cenova dostupnost 0,4
1,2 0,8 1,2 1,2
Celkem 1 3,6 2 2,4 3,6
DISTRIBUCE Viha | Dobré Hnizdo | Bistrotéka Valachy | U Pana domaciho | Harley Pub
. 3 5 3 3
Lokalita 0,4
1,2 2 1,2 1,2
4 5 4 5
Dostupnost 0,25
1,25 1,25
2 4 5
Oteviraci doba 0,25
0,5 1 0,75 1,25
. 3 5 4 4
Kapacita 0,1
0,3 0,5 0,4 0,4
Celkem 1 2,5 3,75 2,6 2,85
MARKETINGOVA ) v o -
KOMUNIKACE Vaha | Dobré Hnizdo | Bistrotéka Valachy | U Pana domaciho | Harley Pub
ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE:
3 5 3 4
Webové stranky 0,2
0,6 1 0,6 0,8
2 5 3 4
Facebook 0,3
0,6 1,5 0,9 1,2
1 5 2 3
Instagram 0,3
0,3 1,5 0,6 0,9
EVENTOVE CINNOSTI:
Specialni nabidky / tematické 02 1 5 3 4
akce ’ 0,2 1 0,6 0,8
Celkem 1 1,7 5 2,7 3,7
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Tabulka 7 - Benchmarking — pokracovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

LIDE - MATERIALNI ] s o -
PROSTREDI Vaha | Dobré Hnizdo | Bistrotéka Valachy | U Pana domaciho | Harley Pub
LIDE
5 3 4 4
Personal 0,3
1,5 0,9 1,2 1,2
MATERIALNI PROSTREDI
5 5 3 3
Vzhled restaurace 0,3
1,5 1,5 0,9 0,9
5 5 4 4
Atmosféra restaurace 0,2
1 1 0,8 0,8
Corporate identity — grafika, 0 3 5 2 3
logo, odév ? 0,6 1 0,4 0,6
Celkem 1 4,6 4,4 3,3 3,5
CELKEM 25 17,75 20,65 15,8 18,6

Z vysledku benchmarkingu bylo zjisténo, Ze nejlépe z analyzovanych podniki dopadla
Bistrotéka Valachy, a to téméf u vSech ukazateld. Vyjimka byla nalezena pouze u cen
pokrmt ¢i napoji a u kvalifikovanosti personalu. Na druhé pozici se umistila restaurace
Harley Pub, jejiz konkuren¢ni vyhody byly spatfeny zejména u cenové dostupnosti, oteviraci
doby a také u komunikace se zdkazniky. Tteti pozici obsadila restaurace Dobré Hnizdo, ktera
i pres svou kvalitu nabizenych pokrmt a napoju, kvalifikovany personal ¢i atraktivni vzhled
interiéru dosahovala v ostatnich hodnoticich parametrech primérnych ¢i podpriimérnych
hodnot. Posledni pficku obsadila restaurace U Pana domaciho, u které nebylo ani v jednom

z pfipadii zaznamenano nevys$si mozné ohodnoceni.

V ramci celkového zhodnoceni lze fici, ze stavajici sluzby restaurace Dobré hnizdo jsou
povazovany za vysoce nadstandartni, nicméné v nékterych ohledech je stale velky prostor
pro zlepSeni. Dané restaura¢ni zatizeni by mélo svou pozornost zaméfit zejména na online
marketingovou komunikaci prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram ¢i na event
marketing — napf. formou tydennich/vikendovych specialnich nabidek ¢i tematickych akei.
Mirné zlepSeni by rovnéZ mohlo nastat u oteviraci doby restaurace a eventualné u Sife

vecerniho menu.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy prizkum byl realizovan prostiednictvim dotaznikového Setieni, které si
kladlo za cil ziskat primarni data, vztahujici se k mife spokojenosti zakaznikli se sluzbami
restaurace Dobré Hnizdo. Kvantitativni dotazovani bylo zaméfeno zejména na zjisténi
tykajici se konkrétnich motivil k navstéveé daného podniku, kvality poskytovanych sluzeb,
cenové dostupnosti a kvalifikovanosti personalu. Dotaznikové Setfeni rovnéz poslouzilo
k odhaleni konkuren¢nich podnikii a nedostatki ve stavajici nabidce sluzeb s vytyCenim
ptfipadnych naméti k jejich zkvalitnéni. V rdmci marketingového Setfeni byly zohlednény
pouze sluzby restaurace Dobré Hnizdo, které jsou stézejnim tématem celé diplomové prace.

Zjisténé informace jsou dale vyuZity jako podklad pro zpracovani projektové ¢asti prace.

10.1 Metodika sbéru dat

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v obdobi 5. 12. 2019 az 5. 2. 2020. Respondenti byli osloveni
prostfednictvim socidlnich siti, kde byl odkaz k elektronické formé& dotazniku umistén
na facebookovou stranku restaurace Dobré Hnizdo a na osobni facebookovy a instagramovy
profil autorky prace. Celkoveé bylo ke dni 5. 2. 2020 osloveno ptes 2 000 uzivateld,
na pruzkumu se nakonec podilelo 200 z nich. Vzhledem k ochrané osobnich udaji byla
u vSech zminénych prostfedkli zcela zachovdna anonymita respondentii. Dotaznik byl

zhotoven pouze v ¢eském jazyce.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 19 otazek, ptficemz Ctyfi z nich piedstavovaly
otazky identifikacni (pohlavi, v€k, bydlisté, primérny cisty mesicni piijem). V ramci
kvantitativniho dotazovani byla vyuZita kombinace uzavienych otazek s volbou jedné ¢i vice
odpovédi, polouzavienych otadzek s moznosti vlastni odpovédi ¢i hodnotici Skéla.
Respondentiim byly rovnéz kladeny tfi otazky oteviené, pro vyssi navratnost vSak byly dvé
z nich oznafeny za dobrovolné. Povinnd oteviena otdzka byla uzita neprodlené¢ v uvodu
dotazniku pro navéazani kontaktu s dotazovanymi, dv& nasledujici se poté vztahovaly
k nedostatklim v oblasti stavajici nabidky sluzeb a k soucasnym konkuren¢nim zatizenim.

Konkrétni podoba dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze P V.

Sbér dat a jejich ndsledné zpracovani probihalo elektronickou formou na webu Vypliito.cz.
Vysledné data byla exportovana do konecné tabulky v souboru Excel, kde byla i nasledné

statisticky a graficky zpracovana.
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10.2 Struktura respondentii

Z celkového poctu 200 respondentil bylo 107 Zen a 93 muzd, tzn. 53,5 % Zen a 46,5 % muzi.
Podafilo se tedy témétf dosahnout vyrovnanosti obou pohlavi. I zde se ovSem potvrdila
skutecnost, Ze statisticky se Zeny fadi mezi ochotnéjsi respondenty, nez je tomu u muzského

pohlavi.

Tabulka 8 - Struktura respondentii dle pohlavi a veku (Zdroj: viastni zpracovani)

. Pohlavi
Vék Muz Fena Celkem
Méné€ nez 18 let 0 0 0
19-25 let 20 26 46
26-35 let 39 49 88
36-45 let 26 25 51
46-55 let 7 6 13
5665 let 0 1 1
66 let a vice 1 0 1
Celkem 93 107 200

Co se v€kového zastoupeni tyce, nepocetnéjsi skupinu, tedy 44 %, tvofili respondenti
ve vékovém rozmezi 26-35 let. Mezi nasledné nejcetnéjsi skupiny byli zatazeni lidé ve véku
36-45 let (25,5 %) a 19-25 let (23 %). Nizsi pocet dotazovanych byl naopak shledan
u v€koveho rozmezi 46 a vice let, které tvofilo 8,5 % z celkového poctu dotazovanych.
Respondenti, spadajici do vékové kategorie 18 let a méné nebyli v dotaznikovém Setfeni
zaznamenani viubec. Z vysledku kvantitativniho dotazovani je tedy patrné, ze vék klientely
restaurace Dobré Hnizdo se zpravidla pohybuje mezi 19-45 lety. Musi se vSak brat v ivahu
1 nedostupnost internetu ve vSech domacnostech a zpravidla u lidi ve v€ku 60 a vice let.
I zde se ovSem neméni nic na faktu, Ze lidé starSiho v€ku vyuZzivaji sluzeb gastronomickych

podnikt méné¢, nez je tomu u mladSich generaci.

Pro potieby priizkumu bylo déle zjisténo, ze nejvétsi podil respondentti, a to 75 %, uvedlo
misto svého bydlisté ve Zling. Tento vysledek se zdal byt zcela ocekdvany, a to vzhledem
k umisténi daného gastronomického zafizeni. Piekvapiva se ovSem stala konkrétni data,
z nichZ vyplynulo, Ze nec€etnéjsi procento, tedy 46 %, bylo zaznamenano u respondentti
s bydliStém v jiné ¢asti Zlina, neZ v Malenovicich (29 %), kde se restaurace Dobré Hnizdo
nachdzi. Mezi dal$i pocetnou skupinu se zaradili respondenti z Otrokovic (8 %), Napajedel
(2 %) ¢i Krométize (2 %). Ostatni mésta ¢i obce Zlinského kraje (napt. Uherské Hradiste,

Vizovice, Frystak, Lukov apod.) byly zastoupeny v pouhém poctu 1-2 respondentti. Nutné
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je ovSem podotknout, Zze restaurace Dobré Hnizdo je vyhleddvana nejen u lidi ze Zlina
a okoli, ale také u lidi z mést mimo Zlinsky kraj — napt. Ostrava, Ttebi¢, Pardubice. V tomto

piipadé se zpravidla jednalo o sluzebni cesty ¢i hosty penzionu Dobré Hnizdo.

Bydlisté
2%
14%

2% \ _— .
Zlin (jeho ostatni ¢asti)

8% Malenovice

46% Otrokovice

Napajedla
= Kromériz
29% Jiné

Graf 4 - Struktura respondentui dle bydlisté (Zdroj: vilastni zpracovani)

Posledni identifikacni otdzka se v zaveéru dotaznikového Setfeni zameéftila na zivotni rovei
zakaznikd, ktera byla zjiStovana prostfednictvim primérného cCistého mési¢niho piijmu
respondentli. Nejcetnéjsi skupinu tvorilo 39,5 % dotazovanych, ktefi byli zarazeni
do kategorie s Cistym mési¢nim piijem 15 001-25 000 K¢, dalSich 24,5 % se piiklonilo
ke kategorii 25 001-35 000 K¢. Lidé s vy$§imi piijmy, tzn. 35 001 K¢ a vice, predstavovali
17 % z celkového poctu 200 dotazovanych. Zakaznici s ptijmy do 15 000 K¢ (napf. studenti,
zeny na matefské dovolené¢ ¢i dichodci) naopak tvofili 7,5 % dotazovanych.
Pokud respondenti nesouhlasili se zvefejnénim danych tidaji, mohli zvolit odpoveéd’ ,,nechci
uveést”. Této odpovédi vyuzilo 11,5 % z celkového poctu dotazovanych, tedy 23 navstévnikil

restaurace.

10.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bude provedeno postupné dle posloupnosti dil¢ich
otazek. Vzhledem k rozsahovému omezeni diplomové prace budou zhodnoceny pouze
otazky, které se stavaji klicovymi pro naslednou projektovou ¢ast prace. Veskeré grafy

k jednotlivym otdzkam jsou k nalezeni v ptiloze P VL.
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Otazka €. 1: Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti s restauraci Dobré Hnizdo?

Uvodni otazka dotaznikového 3etfeni byla zaméfena na asociace vztahujici se k restauraci
Dobré Hnizdo. Z divodu navazani kontaktu s dotazovanymi byla vyuzita otazka oteviena,
ktera doty¢né podnécovala k intenzivnimu zamysleni. NesCetné mnozstvi dotazovanych
uvedlo vice nez jedno spojeni, proto bylo u pocatecni otazky spatfeno 264 asociaci.
Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ndzev restaurace Dobré Hnizdo je
z pfevazené Casti spojovan s pozitivnimi ¢i neutrdlnimi asociacemi. Az 30 % z celkového
poctu 200 dotazovanych vnima restauraci Dobré Hnizdo jako misto, které navstévnikiim
nabizi uZasné burgery, obédové menu ¢i jiné nabizené pokrmy. Vice jak 11 % je naopak
spokojeno s obsluhujicim personalem a se samotnym prostfedim restaurace. Mezi dalsi
asociace, jez vzeSly z vysledki dotaznikové Setieni, 1ze zatadit napt. dobré pivo, skvéla
restaurace, konkrétni ndzvy hamburgerti, Malenovice, mésto Zlin ¢i byvaly nevéstinec.
Negativni asociace byly spojeny zejména s rusnymi obédy, drahym pivem, nizkou propagaci
¢i s piistupem provozovatele k zdkaznikiim. Tyto myslenky byly ovSem spatfeny pouze

u 1 % dotazovanych.

Asociace

Dobré/vynikajici hamburgery 64
Dobré/uzasné jidlo 59
Ochotny persondl I 24
Obédové menu 23
Klidné/ptijemné prostredi 22
Pomér cena/kvalita 12
Dobré pivo 11
Skvéla/pfijemna restaurace 8
Oblibené hamburgery - Koza Nostra, ... 6

Zmatky/ru$no pfi obédech 6

Graf 5 - Asociace spojené s restauraci Dobré Hnizdo (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Prostiednictvim jakého zdroje jste se dozvédél/a o restauraci Dobré

Hnizdo?

Druhé otdzka se zaméfila na zjisténi, z jakych zdrojii se respondenti o restauraci Dobré

Hnizdo dozvédéli. Z vysledkl prizkumu je patrné, Zze 56 %, tedy 112 dotazovanych,
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se o restauraci Dobré Hnizdo dozveédélo na zakladé doporuceni od zndmych, pratel
¢i rodinnych pfislusnikii. Praveé Sifeni pozitivnich referenci je pro dany gastronomicky
podnik klicovou a taktéz zcela jedinou formu reklamy, diky které se dostava do povédomi
vefejnosti. Pro restauraci Dobré Hnizdo je tedy nezbytné neustdle usilovat o dosazeni
a udrzeni celkové kvality poskytovanych sluzeb a pruzné reagovat na aktudlni pozadavky
své klientely. Jelikoz vétSina respondentti uvedla misto svého bydlisté¢ ve Zlin¢ a jeho
meéstskych ¢astech, dle o¢ekavani je rovnéz ziejmé, ze 17 % respondentl objevilo restauraci
nahodné. Mezi dalsi vyznamné zdroje informaci se zaradil i internet, ktery je v soucasné
dob¢ jednim z nejucinnéjSich prostiedkli slouzicich k ziskani potencidlnich zakaznikt
a k udrzeni si zakaznikl stavajicich. Za neuzivanéjsi servery byly povazovany oficidlni
webové stranky restaurace, MeniCka.cz a internetovy portal Slevici.cz. Souhrnné tyto
webové stranky zvolilo 16 % dotazovanych. Pozoruhodnym zji§ténim se stala i skutec¢nost,
ze pouhé 4 % z celkovych 200 tcastnikti prizkumu se o restauraci Dobré Hnizdo dozvédéla

ze socialnich siti Facebook a Instagram.

Otazka ¢&. 3: Jaky faktor Vis nejvice ovlivnil k PRVOTNI navitévé restaurace Dobré

Hnizdo?

Na otazku, jaky faktor nejvice ovlivnil respondenty k navstéve restaurace Dobré Hnizdo,
oznacilo 47 % respondentll (94 navstévnikll) odpoveéd’ pozitivni reference od znamych
¢i rodinnych pfislusnikti. Pro 40,5 % byla naopak rozhodujicim cinitelem nabidka jidel
a napoji. Navstévniky restaurace rovnéz oslovila samotné lokace podniku, a to u 25 %
ptipadl. Klicovym aspektem se stala i image restaurace a internetové recenze, tyto moznosti
byly souhrnné zvoleny u 25 % dotazovanych (tj. u 32 a 18 navstévnikil). Nelze takeé
opomenout darkové poukazy (2 %) a cenovou dostupnost nabizenych pokrmil ¢i napoja
(1,5 %). Je nutné podotknout, zZe v rdmci této otdzky mohli respondenti uvést maximalné dve

moznosti.
Otazky €. 4 a €. 6: Navstévnost restaurace Dobré Hnizdo:

Nasledné otazky byly zaméteny na zjisténi tykajici se ndvstévnosti restaurace Dobré Hnizdo.
Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 76 lidi, tedy 38 % dotazovanych, navstévuje
restauraci Dobré Hnizdo nékolikrat ro¢né, pficemz 50 z nich zavita do restaurace pouze
ve vecernich hodinach, dalSich 9 v poledne a zbylych 17 hostl v poledne i vecer. Druhou
nejpocetné)si skupinu tvorila klientela, ktera dany podnik navstévuje nékolikrat mésicne

(25 % - 50 host). V tomto ptipad¢ bylo u 18 lidi (9 %) prokazano, ze restauraci navstévuji
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pouze za ucelem obédl, témétr shodny pocet respondentt (7 %) naopak vyuzivéa sluzeb
restaurace za ucelem vecefi ¢i vecerniho posezeni s prateli. Ostatnich 9 % se pak piiklani
k obou moznostem, a to v poledne i veCer. DalSimi vyznamnymi zakazniky jsou lid¢,
ktefi vyuZivaji sluzeb restaurace nckolikrat tydné. Téchto 36 respondenti (18 %)
se zpravidla povazuje za stdlou klientelu, kterd restauraci Dobré Hnizdo navstévuje
za ucelem obédh (15 %) ¢i v nekterych piipadech za ucelem obédlt i veceti (3 %).
Nelze rovnéz opomenout 24 zékaznikd, tedy 12 % dotazovanych, ktefi pro restauraci Dobré
Hnizdo piedstavuji klientelu novou. Ti do restaurace zavitali zejména z diivodu vecefi
¢i vecerniho posezeni s prateli a znamymi (9 %). Pouhych 7 % bylo tvofeno respondenty,

kteti restauraci Dobré Hnizdo navstivi pouze prilezitostn¢, tedy jedenkrat ro¢né.

Navstévnost restaurace
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Graf 6 - Navstévnost restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka €. 5: Restauraci navStévujete veCer zejména za tiCelem:

Vzhledem k ucelu prizkumu byla nésledujici otazka urcena respondentim, ktefi
do restaurace Dobré Hnizdo zavitali pouze ve vecernich hodinach. Cilem dané otazky bylo
zjistit, zdali restauraci navstévuji za Ucelem konzumace pokrmi, konzumace pokrmu
a napoju ¢i pouze za ucelem konzumace napojt. Z vysledkt marketingového Setfeni vzesSla
skutecnost, Ze témét 75 % z celkového poctu 134 dotazovanych navstévuje restauraci

z divodu konzumace pokrmil i napojl, dalSich 22 % z divodu konzumace pokrmii.
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Piekvapujici se ovSem stala skutecnost, ze pouhé 3 % zavitaly do restaurace se zdmérem

konzumace napoju.

Otazka &. 7: Jaky faktor Vas nejvice ovlivnil k OPETOVNE navitévé restaurace Dobré

Hnizdo?

Respondenti, ktefi navstivili restauraci Dobré Hnizdo vice nez jednou (176 respondenttt),
byli nasledné podrobeni otazce vztahujici se k faktorGm ovlivitujici opétovnou navstévu

daného podniku.

Faktory ovliviiujici OPETOVNOU navstévu restaurace

Kvalita poddvanych jidel/napojd 110
Celkova spokojenost 51
Lokalita/poloha 29
Atmosféra a prostredi restaurace 29
Nabidka jidel/napojl 27
Pfedchozi kladnd zku3enost 24
Cenova dostupnost 7
Image restaurace 6
Prijemny personal 5

Parkovani 1

0 20 40 60 80 100 120

Graf 7 - Faktory ovlivijici opétovnou navstévu restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj:

vilastni zpracovani)

Dle vysledného grafu (Graf 7) je ztejmé, Ze rozhodujicim Cinitelem, ktery mél zasadni vliv
na opétovnou navstévu restaurace Dobré Hnizdo, byla zejména kvalita podavanych pokrmil
¢1 napoju. Tuto moznost zminili respondenti v 56 % piipadt. Dulezitym aspektem se stala
1 celkova spokojenost s nabizenymi sluzbami, kterou zvolilo témé&f 29 % z celkového poctu
176 respondentil. Za zminku stoji i lokalita restaurace a jeji prosttedi ¢i atmosféra, které byly
rovnéz z 16 % (u obou moznosti) povazovany za jeden z klicovych faktor pro opétovnou
volbu restaurace Dobré Hnizdo. Mezi dalsi aspekty byly zatazeny napt. ptedchozi kladna
zkuSenost (14 %), cenova dostupnost (4 %) ¢i image restaurace (3,5 %). Pouhych Sest
navstévniki, tedy 3,5 % dotazovanych, vyuZilo moZnosti vlastni odpovédi. P&t z nich
se bezpochyby shodlo na tom, Ze do restaurace Dobré Hnizdo zavitali z divodu velice

pfijemného a ochotného persondlu, zbyly jeden respondent naopak kladné reagoval
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na bezplatné parkovani okolo daného restaura¢niho zafizeni. U této otdzky bylo mozné

oznacit maximalné dvé odpoveédi.
Otazka &. 8: Jaky byl hlavni diived Vasi POSLEDNI navitévy?

Naslednym zkoumanym faktem byl hlavni divod posledni navstévy respondent
v restauraci Dobré Hnizdo. Z vysledkli prizkumu vyplynula skute¢nost, ze 28 %
respondentd, tj. 55 hostli, navstivilo restauraci za u¢elem pracovniho obédu s kolegy, klienty
¢1 nadfizenymi. Majoritni €ast byla tvofena i1 skupinou dotazovanych, a to 20 %,
kter4 oznacila za hlavni diivod posledni navstévy odpoveéd’ vecete s partnerem ¢i partnerkou.
Shodny pocet byl rovnéz zaznamenan u moznosti obédu s prateli, rodinou, partnerem
¢i partnerkou, odpovéd’ vecetfe s rodinou byla naopak uvedena u 16 % dotazovanych.
Za zminku stoji 1 zjiSténi, Ze 14 % navstévnikl zavitalo do restaurace Dobré Hnizdo
z diivodu posezeni s prateli, zavérecnych 7 % se rozhodlo vyuZit sluzeb restaurace z divodu

rodinnych ¢i firemnich akei, jednani apod.

Dlivod posledni navstévy

Pracovni obéd s kolegy/klienty/nadfizenym 33 10 &0 8
Obéd s prateli/rodinou/partnerem/partnerkou 17 14 M6
Veclefe s partnerem/partnerkou 21 11 4 )
Velefe s rodinou/prateli 11 10 = 7 an
Malenovice

Posezeni s prateli 7 1 = 7 m Otrokovice

Rodinnd/firemni akce, narozeniny 3 Ostatni
Jiné

Firemni jednani

Graf 8 - Ditvod posledni navstévy restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni

zpracovani)

Na zaklad¢ vytvoteni zavislosti dle bydliste, bylo z vysledki zjisténo, Ze nejcetnéjsi skupinu
restauracni klientely tvoii respondenti s mistem bydlisté ve Zlin€, jez vyuzili sluzeb
restaurace Dobré Hnizdo v rdmci pracovnich obéda (22 % - 33 respondentil), vecefi
s partnerem/partnerkou (14 % - 21 respondentil) ¢i v ramci obédl s piateli a rodinou
(11 % - 17 dotazovanych). Mezi naslednou pocetnou skupinu byla zafazena klientela

z Malenovic neboli z mistni ¢asti Zlina, ve kter¢ je restaurace lokalizovana. Ta do restaurace
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zavitala zejména za ucelem obédl s rodinou a zndmymi (9 % - 14 lidi), ale také v ramci
pracovnich obédt (7 %) ¢i veceti (7 %). Za piekvapivé se povazovalo zjisténi, Ze pouhych
sedm dotazovanych, tedy 5 % obyvatel Malenovic, navstivilo restauraci Dobré Hnizdo
z divodu vecerniho posezeni s prateli. Co se tyCe restauracni klientely s mistem bydlisté
v Otrokovicich a v ostatnich okolnich obci ¢i méstech, v téméf shodném poméru
(35 %) vyuzili sluzeb restaurace v rdmci ob&di, vecefi i posezeni s prateli. Rodinné
¢1 firemni akce a firemni jedndni byly u restauracni klientely spatieny jen ve vyjimecnych

piipadech.
Otazka ¢. 9: Uved’te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi POKRMY:

V ramci marketingového Setfeni bylo rovnéz zadouci zjistit informace, tykajici se kvality
poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Prizkum spokojenosti zakaznikli byl
roz€lenén do tii Casti, jeZ se zabyvaly hodnocenim nabizenych pokrmii, napojt a nasledné
hodnocenim ostatnich parametra restaurace. Pfi hodnoceni byla vyuzita hodnotici skala 1-5,
pricemz 1 znacila odpovéd ,,velmi spokojen/a“ a 5 ,,velmi nespokojen/a®“. Pokud nékdo

z respondentil nevyuzil nékterou z danych sluzeb, oznacil pole s odpovédi ,,0.

Hodnoceni nabizenych pokrmi

Site nabidky poledniho menu 26% 51% 16%
Site nabidky vecerniho menu 20% 41% 23%  12% v
0 - nevyuzito
Pfehlednost jidelniho listku 45% 22% 22% 5% 1 - velmi spokojen/a
Rychlost pipravy 74% 20% 2 - spise spokojen/a
3 - pramér
Prezentace 65% 28%
4 - spise nespokojen/a
Kvalita a chut 81% 12% . .
5 - velmi nespokojen/a
Pomér cena/kvalita 65% 28%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf' 9 - Hodnoceni nabizenych pokrmii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledného grafu (Graf 9) je patrna naprostd spokojenost respondenti s kvalitou
poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. U vSech hodnocenych parametra pievladala
zejména odpoved’ 1 — velmi spokojen/a, tedy nejvyssi mozné ohodnoceni, které bylo vzdy
spatfeno u vice jak 40 % dotazovanych. Nejvétsi spokojenost byla pfevdzné zaznamendna

u kvality podavanych pokrmil. U daného aspektu oznacilo az 81 % dotazovanych odpoveéd’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

»velmi spokojen/a“. Mezi vysoce hodnocené parametry byly rovnéz zatazeny rychlost
pfipravy a prezentace pokrmt, které celkem uspokojily témét 94 % respondentt.
U naslednych zkoumanych oblasti byla rovnéZ zaznamenana znacna spokojenost
s nabizenymi sluzbami, tudiz lze usoudit, ze sluzby poskytované¢ v dané restauraci jsou
vnimadny za vysoce kvalitni. Nespokojenost restauracni klientely byla shledana pouze
ve vyjimecnych situacich, a to zejména u piehlednosti jidelniho listku a Sife nabidky

vecerniho menu.
Otazky &. 10: Uved’te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi NAPOJI:

V ramci hodnoceni nabizenych ndpoji vnimaji respondenti poskytované sluzby rovnéz
za zcela uspokojujici. Majoritni ¢ast dotazovanych, a to vice nez 70 %, vyjadiila svou
spokojenost jak u §ife nabidky, tak i u kvality nabizenych napoji v poméru s jejich cenou.
Mirné nespokojenost byla spatifena pouze u 7 % respondenttl, kteti byli spise (4 %) ¢i velmi
nespokojeni (3 %) s prehlednosti napojového listku. Dalsich 15 % dotazovanych uvedlo

neutralni odpoveéd’ a zbylych 8 % dosud zadny napojovy listek nezpozorovalo.

Hodnoceni nabizenych napojt

Pomér cena/kvalita 4% 40% 47% 6%'
0 - nevyuZito
1 - velmi spokojen/a
Pfehlednost napojového listku 8% 42% 29% 15% I 2 - spi%e spokojen/a
3 - pramér
M 4 - spiSe nespokojen/a
Site nabidky 4% 43% 38% 11% I 5 - velmi nespokojen/a
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 10 - Hodnoceni nabizenych napoju (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka &. 11: Ohodnot’te, prosim, OSTATNI parametry restaurace:

Zavérecna oblast hodnoceni byla zamétena na kvalifikovanost persondlu, vzhled a atmosféru
restaurace, jeji lokalitu a také na celkovy dojem podniku. Z vysledki dotaznikového Setfeni
vyplynula skutecnost, Ze restaurace Dobré Hnizdo pravem patii mezi vyhlaSené restaurace
ve meste Zlin€ a jeho Sirokém okoli. Vice nez 90 % respondentli vyjadiilo svou spokojenost

nejen s obsluhujicim personalem, ale také s celkovym vzhledem restaurace. Rozporuplnou
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polozkou se stala pouze lokalita podniku, u které zvolilo 22 % respondentli neutralni
odpovéd’ a néslednych 10 % odpovéd negativni. Zbylych 70 % navstévnika bylo s danou
lokaci naprosto spokojeno. V ramci celkového zhodnoceni lze fici, Ze stavajici sluzby

restaurace Dobré Hnizdo jsou dle 92 % respondentii vnimany za vysoce nadstandartni.

Hodnoceni ostatnich parametrt restaurace

Personal 73% 17% 5% I
1 - velmi spokojen/a
Vzhled a atmosféra restaurace 75% 16% 4% I
2 - spiSe spokojen/a
3 - pramér
Lokalita 45% 5% 2% 5% 4 - spige nespokojen/a
M 5 - velmi nespokojen/a
CELKOVY DOJEM 68% 24% 3%.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 11 - Hodnoceni ostatnich parametrii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 12: Jaké zmény ¢i rozsireni sluzeb byste v restauraci Dobré Hnizdo uvital/a?

Ackoliv je vétSina hostl se sluzbami restaurace Dobré Hnizdo témétf spokojena,
ne pro vSechny vSak musi byt stavajici nabidka sluzeb zcela dostate¢na. Z tohoto divodu
se nasledné otazky zabyvaly zjiSténim, tykajici se zmén ve stavajici nabidce sluzeb
restaurace Dobré Hnizdo. Pro ziskéani relevantnich informaci byla u prvni otazky vyuzita
nepovinna oteviena otazka, ktera méla za cil ziskat inspira¢ni naméty vedouci ke zkvalitnéni
sluZeb restaurace. U nasledujici otazky byla naopak uZita povinna otdzka s hodnotici Skalou
1-5, kterd zjistovala, zdali by respondenti konkrétné uvedenou zménu uvitali ¢i nikoliv.
Z celkového poctu 200 dotazovanych se na oteviené otazce podilelo 105 lidi, tedy 52,5 %

respondenttl.

Nejzéasadnéjsi problém byl u restaurace Dobré Hnizdo zaznamenan v jeji komunikaci
se stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky, a to zejména v oblasti online marketingové
komunikace. 22 % z celkového poc¢tu 105 dotazovanych by zpravidla uvitalo zvySenou
aktivitu podniku na socialnich sitich Facebook a Instagram, a rovnéz Cast¢jsi aktualizace
informaci na oficidlnich internetovych strankach restaurace Dobré Hnizdo. Respondenti

by v rdmci zmén uvitali 1 rozsifeni jidelniho listku o tydenni ¢i vikendové specidlni nabidky
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(18 %), ve kterych by se mély objevovat napt. steaky, zebra, pastrami, hot dogy a dalsi
pro lidi atraktivni pokrmy. Ke zméndm by rovnéz mélo dojit u oteviraci doby restaurace.
11,5 % zékaznikl by rddo ocenilo ustdleni oteviraci doby restaurace a kuchynég, dalSich
9,5 % si naopak vyzadali otevieni restaurace ve vikendovych dnech sobota a nedéle. Mnoho
z navstévniki restaurace, a to 7 % ze 105 dotazovanych, by zpravidla uvitalo prodlouzeni
provozu kuchyné, kterd se za stavajici situace méni dle potfeb provozovatele. Za zminku
rovnéz stoji pfipominky respondentli k absenci venkovni terasy (9 %), online rezervaci
(8 %) ¢1 k funkénosti stavajici klimatizace (8 %). Za negativum je také povazovana neosobni
prezentace hamburgera a celkovy servis pokrmi. Vycet vSech naméti ke zkvalitnéni sluzeb

je uveden v priloze P VL.

Naméty ke zménam ve stavajici nabidce sluzeb

Zvyseni komunikace na socialnich sitich 23
Tydenni/vikendové specidlni nabidky 19
Ustdleni oteviraci doby restaurace a kuchyné I 12
Vikendova oteviraci doba 10
Osobita prezentace hamburger( 9
Venkovni terasa 9
Online rezervace 8
Funkénost klimatizace 8
Zména servisu/umisténi ubrouskd 7

Prodlouzeni oteviraci doby kuchyné 7

Graf 12 - Naméty k rozsireni stavajicich sluzeb (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Do jaké miry byste ocenil/a nasledujici moZnosti?

Kazdé z restauracnich zatizeni se snazi o neustalé zkvalithovani stavajici nabidky sluzeb
prostiednictvim nové nabizenych produkti ¢i dopliikovych sluzeb. Ne pro vSechny
zakazniky vSak musi byt jednotlivé produkty ¢i sluzby zcela Zadouci. Z vysledka
dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice Zadand je u respondentd jiz zmifovana
komunikace prostfednictvim socialnich siti, kde restaurace informuje navstévniky
o aktudlnich provoznich informacich ¢i o nadchazejicich novinkach a akcich. Tuto moZnost
by souhrnné uvitalo 78 % z celkového poctu 200 dotazovanych. 72 % navstévniki restaurace

by rovnéz uvitalo vikendové specidlni nabidky a naslednych 66 % by naopak ocenilo
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rezervaci prostfednictvim internetového rezervacniho systému. I u ostatnich moznosti,
jimiz jsou tydenni specidlni nabidky a tematické akce, pfevladaly kladné reakce respondent,
tedy odpovédi s Cislem 1 — uvital/a a 2 — spiSe uvitala. U tematickych akci se ovSem
objevovalo i mnoho neutralnich ¢i negativnich odpovédi, proto neni nutné se timto namétem

dale zabyvat.

Rozsireni stavajicich sluzeb

Online rezervace 46% 20% 21% 8% 7%
Zvy3eni aktivity na socidlnich sitich 53% 25% 13% 6% 1 - uvital/a
2 - spiSe uvital/a
Tydenni specialni nabidky 39% 28% 25% 6% P
3 - prumér
4 - spie neuvital/a
Vikendové specialni nabidky 39% 33% 16% 6%7%
5 - neuvital/a
Tematické akce 29% 19% 35% 11% 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 13 - Rozsireni stavajicich sluzeb restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni

zpracovani)

Ze zjisténych informaci 1ze usoudit, ze restaurace Dobré Hnizdo poskytuje svym hostim
nadstandartni nabidku sluzeb. I zde I1ze ovSem nalézt n¢kolik nedostatki, kterym by méla
byt vénovana znac¢na pozornost. Z vysledkl pfedchozich otazek je patrné, Ze vedeni podniku
by se mélo zpravidla zaméfit na zvySeni aktivity na socialnich sitich Facebook a Instagram,
rozSifeni sortimentu o specidlni nabidky, ustaleni oteviraci doby celé restaurace a rovnéz

na zprovoznéni online rezervace na oficidlnich webovych strankach restaurace Dobré

Hnizdo.

Otazka ¢. 15: Vzpomenete si alespoii na jednu restauraci ¢i jiné zarizeni ve Zliné

a okoli, které by obdobnymi sluzbami konkurovalo restauraci Dobré Hnizdo?

Totoznému zkoumdani bylo rovnéz podrobeno konkurencni prostfedi restaurace Dobré
Hnizdo. Zavérecna ¢ast dotaznikového Setieni se zaméftila na restauracéni podniky ve Zling
a okoli, které by svou srovnatelnou nabidkou ¢i kvalitou konkurovali restauraci Dobré
Hnizdo. Pro ziskani uziteCnych informaci byla vyuzita nepovinnd oteviena otdzka,

ktera respondentim nabizela prostor k detailnimu popisu konkurence. Z celkového poctu
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200 respondentli odpovédelo na otazku 101 z nich. VEtsi Cast respondentit ovSem uvedla
vice nez jedno restauracni zafizeni, proto bylo u otazky spatfeno celkem 157 odpovédi. Plny

vycet konkurenc¢nich zatizeni je k nalezeni v ptiloze P VL.

Stavajici konkurencni podniky

Bistrotéka Valachy 34
U Johana 12
Kozlovna Celnice 12

U Pana domaciho I 11
PUOR 9
Barger 9
La Villa Restaurant 8
MIOMI Foodie 7
Harley Pub 6
Koliba U Cerného medvéda 5

Pod Hradem 5

Graf 14 - Konkurencni podniky restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni

zpracovani)

Z marketingového Setfeni vyplynula skute€nost, ze kvalita poskytovanych sluzeb restaurace
Dobré Hnizdo je dle 101 respondentl ztotoznovana se sluzbami u vice jak 30 restauracnich
zatizeni, které se nachazi jak ve Zlin€ a jeho méstskych castech, tak i v okolnich méstech ¢i
obcich. Za nejvétsi konkurenci je jednoznaéné povazovana Bistrotéka Valachy, sidlici
v Obchodnim domé Zlin. Dany podnik uvedlo 34 % z celkového poctu 101 dotazovanych,
kteti rovnéz dodali, Ze tento podnik zvolili z dvodu identické kvality podavanych pokrmd,
a to zejména vramci obédového menu. Mezi dalsi konkurenéni podniky, o kterych
se respondenti v dané otdzce zminili, se zafadily napt. restaurace Kozlovna Celnice (12 %)
a PUOR (9 %) diky svému kvalitnimu pivu, ¢i restaurace U Johana (12 %) a La Villa
Restaurant (8 %) diky celkové kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Za zminku rovnéz stoji
1 zlinsky Burger, ktery ovSem svou kvalitou podavanych hamburger neptfedcil restauraci
Dobré Hnizdo. Dle prizkumu je tedy ziejmé, ze vétsi cast konkurence je lokalizovana
vcentru samotného meésta Zlina. Pokud by vSak veSkera pozornost smétfovala
na konkurenéni podniky v Malenovicich, kde je restaurace Dobré Hnizdo umisténa,
za nejvetsi konkurenci by byla pokladéna restaurace U Pana doméciho ¢i Pod Hradem.

Tuto moznost uvedlo 11 a 5 navstévniki restaurace Dobré Hnizdo. Nelze ovsem opomenout
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1 podniky ve mésté¢ Otrokovice, zejména restauraci Harley Pub, o které se zminilo 6 %
z celkového poctu 101 respondent. Mezi dalS$imi konkuren¢nimi podniky byly zatazeny
napt. Beef & Beer a Burger & Bar Brothers v Uherském Hradisti, pizzerie U Lednacka

v Lukov¢ apod.

10.4 Verifikace vybranych odpovédi a zadvérecna zhodnoceni

Dil¢im cilem dotaznikového Setfeni je ovéfeni a zavérecné zhodnoceni tii stanovenych

vyzkumnych hypotéz a jedné vyzkumné otazky.

HI: Vice nez 70 % respondentii navstévuje restauraci Dobré Hnizdo za ucelem veceri

Ci vecerniho posezeni s pratel.

Restaurace Dobré Hnizdo je mistem setkavani milovniki kvalitni gastronomie. Navstévnici
restauracniho zafizeni si mohou v pritbéhu v§edniho dne pochutnat nejen na obédovém menu
s pestrym vybérem pokrmi, ale rovnéz na vecerni specialni nabidce, zaméiujici se na poctivé
burgery a dalsi street food speciality. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 67 %
respondentll navstévuje restauraci Dobré Hnizdo ve vecernich hodindch, a to zejména
za Ucelem vecefi s partnerem/partnerkou a zndmymi, ¢i z divodu vecerniho posezeni
s prateli. Tato skutecnost se tedy stava predpokladem pro zamitnuti vyzkumné hypotézy

H1.

H2: Vice nez 70 % respondentii je spokojeno s celkovou kvalitou poskytovanych sluzeb

restaurace Dobré Hnizdo.

V soucasnosti je pro restauraci Dobré Hnizdo zddouci neustale usilovat o dosaZeni a udrZeni
celkové kvality poskytovanych sluzeb a napliiovat tak o¢ekavani své potencialni €1 stavajici
klientely. Z vysledkii dotaznikového Setfeni je patrné, Zze 92 % z celkového poctu
200 respondentt je s celkovou kvalitou poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo
zcela spokojeno. U vSech hodnocenych parametrti kvality pfevladala zejména odpoveéd’
1 — velmi spokojen/a, tedy nejvyssi mozné ohodnoceni, a odpoveéd’ 2 — spiSe spokojen/a.
Tato skutecnost se tedy stdva predpokladem pro prijeti vyzkumné hypotézy H2.

H3: Méne nez 50 % respondentit by uvitalo zmény ve stavajici nabidce sluzeb restaurace
Dobré Hnizdo.

Se zvySujici Zivotni Urovni rovnéz nartstaji naroky klientely na kvalitu poskytovanych
sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Ne pro vSechny zékazniky tak musi byt stavajici nabidka

sluzeb daného restaura¢niho zafizeni zcela dostacujici. Dle realizovaného Setfeni bylo
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zjisténo, ze celkem 52,5 % dotazovanych vyjadtilo své pfipominky a naméty vedouci
ke zkvalitnéni stavajici nabidky sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Tato skutecnost se tedy

stava predpokladem pro zamitnuti vyzkumné hypotézy H3.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii
a zmenou, kterou by navstévnici restaurace Dobré Hnizdo uvitali v oblasti online

marketingové komunikace — konkrétné na socialnich sitich Facebook a Instagram?

V soucasné dobé se socidlni sit¢ povazuji za jeden z klicovych komunikacnich nastroji
ke zvySeni povédomi o restauraci Dobré Hnizdo, pfildkani nové klientely a udrzeni
si klientely stavajici. Vyuziti socialnich siti Facebook a Instagram je vSak u daného
restauraéniho zafizeni zcela minimalni, proto je potifebné zjistit, zdali je tento nastroj
pro respondenty Zadouci ¢i nikoliv. Vyzkumna otdzka se soustiedila na zjiSténi zdvislosti
mezi vékem respondentil a zminovanymi pfipominkami vztahujici se k oblasti online
marketingové komunikace. K verifikaci dané¢ vyzkumné otdzky byl vyuzit chi-kvadrat

s hladinou vyznamnosti 0,05. Sestaveny byly nasledujici hypotézy:

Ha: Existuje zavislost mezi vékem respondentli a zménou, kterou by navstévnici restaurace

uvitali v oblasti online marketingové komunikace.

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem respondenti a zménou, kterou by navstévnici

restaurace uvitali v oblasti online marketingové komunikace.

Tabulka 9 - Kontingencni tabulka cetnosti (Zdroj: viastni zpracovani)

Vik Socialni sité
¢ Uvital/a | SpiSe uvital/a | Nerozhodny/a | SpiSe neuvital/a | Neuvital/a | Celkem
18 let a méné - - - - - -
19-25 let 31 8 4 2 1 46
26-35 let 46 21 12 6 3 88
3645 let 26 12 8 2 3 51
46-55 let 2 6 2 1 2 13
5665 let - 1 - - - 1
66 let a vice - 1 - - - 1
Celkem 105 49 26 11 9 200

Pro ucely statistickych hypotéz je nezbytné sloucit vékové kategorie a hodnotici Skéalu
do méné pocetnych kategorii, aby byly dodrzeny podminky pro vykonéni chi-kvadrat testu.
V nasledujici tabulce (Tabulka 10) jsou sjednoceny polozky ,,Spise uvital/a* a ,,Uvital/a*

do kategorie ,,Uvital/a®, a polozky ,,SpiSe neuvital/a“ a ,Neuvital/a® do kategorie
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»Neuvital/a“. Vékové kategorie jsou poté zredukovany do nasledujicich skupin — 19-25 let,

26-35 let, 36-45 let a 46 let a vice.

Tabulka 10 - Upravena kontingencni tabulka cetnosti (Zdroj: viastni zpracovani)

Vik Socialni sité
¢ Uvital/a Nerozhodny/a Neuvital/a Celkem
19-25 let 39 4 3 46
26-35 let 67 12 9 88
36-45 let 38 8 5 51
46 let a vice 10 2 3 15
Celkem 154 26 20 200

Dalsi kroky vedly ke stanoveni teoretickych cCetnosti, které jsou pro jednotlivé bunky
vypocteny podle vzorce: nij* = n; = nj/ n, tedy ndsobkem celkového souctu daného tadku
a souctu daného sloupce délené¢ho celkovym souctem jednotlivych bunék tabulky.
Pro uskute¢néni chi-kvadrat testu byly rovnéz urCeny vSechny neznamé chi-kvadrat vzorce,

jejichZ vypocty jsou k nalezeni v ptiloze P VII.

Tabulka 11 - Kontingencni tabulka teoretickych cetnosti (Zdroj: vilastni zpracovani)

Vek Socialni sité
Uvital/a Nerozhodny/a Neuvital/a Celkem
19-25 let 35,42 5,98 4,6 46
26-35 let 67,76 11,44 8,8 88
36-45 let 39,27 6,63 5,1 51
46 let a vice 11,55 1,95 1,5 15
Celkem 154 26 20 200

Vyslednd hodnota chi-kvadrat testu, tzv. testovaciho kritéria, ¢ini 3,65. Za kritickou

hodnotou je povazovan 95 % kvantil rozdéleni X2 0 (4-1) * (3—1) = 6 stupnich volnosti.

Tento kvantil je dle statistickych tabulek rovny hodnoté 12,592. Kriticky obor je tedy

vymezen nerovnosti x2 >12,592.

Pfi srovnani vyslednych hodnot je zifejmé, ze hodnota testového kritéria je nizsi (3,65)
nez hodnota tabulkova (12,592), coz znaci, ze vazba mezi vékem respondentli a zménou,
kterou by navStévnici restaurace uvitali v oblasti online marketingové komunikace

neexistuje.

Zaver: Mezi vékem respondentll a zménou, kterou by navstévnici restaurace Dobré Hnizdo
uvitali v oblasti online marketingové komunikace, neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

Hypotéza Ha se tedy zamita.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi jako nastroj ke zhodnoceni vyznamnych aspektli fungovani restaurace
Dobré Hnizdo a jejiho soucCasného postaveni na trhu. Prostiednictvim SWOT analyzy
jsou definovany silné a slabé stranky, které rovnéz ptedstavuji konkurenéni vyhody
¢i nevyhody dané restaurace. Nasledné jsou zaznamendny potencidlni ptilezitosti a hrozby,
které se naopak vztahuji k vnéjSimu okoli restauracniho zatizeni. SWOT analyza se tedy
povazuje za souhrn piedchozich analytickych metod — analyzy marketingového mixu, STP
analyzy, analyzy vytizenosti, PESTE analyzy, analyzy konkurence a dotaznikového Setfent,

a stava se tak kliCovym vychodiskem pro zpracovani projektové casti diplomové prace.

Tabulka 12 - Analyza S-W (Zdroj: viastni zpracovani)

4

INTERNI

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

Jedinecnost restauracniho
konceptu

Uroveii poskytovanych sluzeb
Pomér cena/kvalita

Ptijemné prostiedi a atmosféra
Kvalifikovany personal

Image restauracniho zafizeni
Zakladna loajalnich zakazniki
Nové zrekonstruované zatizeni
Propojeni restaurace s penzionem
Dopravni dostupnost

Bezplatné parkovani

Rozvoz poledni nabidky
Bezbariérovy ptistup

Dog friendly — povoleni mazlickl

Moznost konani oslav, akci

Lokalita

Nizké povédomi o restauraci
Marketingovéa komunikace
Fluktuace zaméstnancti

Oteviraci doba restaurace a provoz
kuchyné

Nizka vytizenost béhem odpolednich
hodin

Technické vybavenost
restaurace/absence novych technologii
Nedostacujici kapacita restaurace
Sife nabizeného menu pro stalou
klientelu

Grafika a ptehlednost jidelniho/
napojového listku

Absence venkovni terasy
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Tabulka 13 - Analyza O-T (Zdroj: viastni zpracovani)

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
e Rostouci potencial trendu street e Zvyseni konkurenceschopnosti
food stravovacich zafizeni
e ZvySujici se Zivotni Groven e Presycenost gastronomickych podnikt
obyvatelstva e Pokles z4jmu o street food
e Rostouci ptijmy domacnosti e Fluktuace zaméstnancu — nedostatek
e Zvysujici se zajem kvalifikovaného personalu
5 o gastronomickou turistiku e ZvySovani cen v disledku ristu
E e Rozvoj Zlina a celého regionu provoznich nakladt
5 e Spolutcast na kulturnich akcich e Odchod kli¢ovych zakaznikl
v rdmci Zlinského kraje ke konkurenci
e Prietrvavajici loajalnost zdkazniki e Neschopnost pfizplsobit se novym
e Ziskani kli¢ovych zaméstnancii gastronomickym trendim
od konkurenc¢nich podnikii e Neptiznivy vyvoj ekonomiky
e Inovace a vyvoj novych technologii a stagnace mezd ve Zlinském kraji
e Projeveni zajmu korporatni e Zmény v legislativé
klientely o sluzby podniku e Zvysujici se danové zatizeni

11.1 Silné stranky

Jedna z nejsilnéjSich stranek restauracniho zafizeni je bezesporu spatfovana v jeho
samotném pojeti. Restaurace Dobré Hnizdo je zpravidla jedine¢na svou nabidkou pokrmi,
ve které hraji hlavni roli poctivé hamburgery, a to v n€kolika variacich. Navstévnici mohou
ochutnat nejen hovézi hamburgery s hranolky a domécimi dipy, ale také kufeci hamburgery,
hamburgery s vepfovym trhanym masem a dalsi street food speciality. Pokud zdkaznici
nejsou zastanci téchto pokrmi, ve vSedni dny je rovnéZ mozné navstivit restauraci Dobré
Hnizdo v pribéhu obédového menu, jehoz nabidka se sklada z ¢eskych pokrmt rozsitenych

o street food pokrmy ¢i jidla mezindrodni kuchyné apod.

Uspéch restaurace Dobré Hnizdo rovnéz tkvi v kvalité poskytovanych sluzeb, ktera se ovsem
nepromita v luxusu, ale zejména v zazitku pii navst€vé dané¢ho podniku. Zakazniky mohou
oslovit nejen jimi vybrané pokrmy, ale také souznéni kvalitn¢ pfipraveného jidla ¢i napoje

s pfijemnym prostfedim, atmosférou a nadstandardné kvalifikovanou obsluhou. Svym
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cenovym nastavenim je restaurace cenoveé dostupna nejen pro klientelu stiedni ¢i vyssi

ekonomické tfidy, ale i pro ostatni milovniky kvalitni gastronomie.

Za sv¢ Ctyrileté pluisobeni si restaurace Dobré Hnizdo dokazala vybudovat silné postaveni
na trhu, dobrou image a predevsim Sirokou zdkladnu loajalnich zakaznikl, ktefi se
do podniku radi navraci. Tuto skutecnost utvrzuji i data o tydenni vytiZzenosti restaurace
Dobré Hnizdo, a to zejména v ramci poledniho menu. Sluzby restauracniho zafizeni jsou
vyuzivany nejen stalymi zakazniky ze Zlina a jeho okoli, ale i novymi zakazniky

¢1 ubytovanymi hosty penzionu Dobré Hnizdo.

Budova, v nizZ je restaurace Dobré Hnizdo provozovana, si od poc¢atku své existence prosla
celou tfadou zmén. Nejzasadnéjsi pfeména nastala v letech 2015-2016, kdy doslo
k rekonstrukci veskerych prostor budovy. Prestavbou piizemni ¢asti vznikla moderné
zafizend restaurace, ktera se pro navstévniky stala vhodnym mistem k odpocinku ¢i zabavé.
Obrovska vyhoda podniku je shleddvana i ve vzajemné provazanosti restaurace s penzionem
Dobré Hnizdo, se kterym utvaii jeden uceleny komplex. Hosté penzionu tak maji k dispozici

veskeré sluzby na jednom misté a nemusi nikam dojizd¢t.

Jako silnou stranku Ize vnimat 1 vybornou dopravni dostupnost k danému podniku.
Restaurace Dobré Hnizdo je lokalizovdna v méstské casti Zlin — Malenovice, pouze
400 metrh od trolejbusové zastavky a vlakové stanice ,,U Mlyna®“. V mozZnosti je rovnéz
vyuziti bezplatnych parkovacich mist situovanych v okolnich ulicich ¢i pfimo ve vnéjSich
prostorach restaurace. Mezi dalsi silné stranky restaurace, které rovnéz ovliviiuji Uroven
poskytovanych sluzeb, je mozné =zatadit napt. bezplatny rozvoz poledni nabidky
po Malenovicich a ostatnich ¢astech mésta Zlina (pfi zakoupeni minimalné péti pokrmi),
bezbariérovy piistup k restauraci ¢i moznost vstupu hostll s domacimi mazlicky. Nutné je
zminit i moznost vyuZiti prostor restaurace pro poradani soukromych akef, a to jak rodinnych

oslav, tak 1 firemnich vecirka.

11.2 Slabé stranky

Jedna znejslabSich stranek podniku je naopak shledavana v jeho samotné lokalité.
Restaurace Dobré Hnizdo je umisténa v méstské casti Zlin-Malenovice, témét 6,5 kilometrt
vzdalené od centra mésta Zlina. Restauracni zafizeni rovnéz sidli mimo hlavni silnici,

coz pro mnohé nové hosty miize znacit stézejni problém pfi jeho hledéani.
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Slabou stranku nepochybné ptedstavuje i nizké povédomi veifejnosti o daném restauracnim
zatizeni. I presto, Ze si restaurace Dobré Hnizdo vybudovala vyznamné postaveni na trhu,
je u obyvatel Zlina a jeho okolnich obci patrné, ze néktefi o podniku dosud ani neslyseli.
Restaurace Dobré Hnizdo by tak méla svou pozornost upfit na zvysSeni efektivity propagace,

a to zejména v oblasti online marketingové komunikace.

Mezi dal$i nevyhody lze také zaradit fluktuaci zaméstnanci, se kterou se potyka cela fada
restauracnich podnikl — vyjimkou tomu neni ani u restaurace Dobré Hnizdo. V soucasnosti
je pii odchodu stavajiciho personalu velmi tézké nalézt nové zaméstnance, ktefi by svou
kvalifikovanosti plné nahradili predchozi jedince a udrzeli uroven sluzeb, kteréd je v daném
gastronomickém zatizeni poskytovana. U restaurace Dobré Hnizdo je nejvétsi slabina
spatfovana pravé v nedostatku zaméstnancli na pozici $éfkuchat ¢i pomocny kuchaf.

Tuto pozici jiz od pocatku svého plisobeni zastdvaji provozovatelé restauracniho zafizeni.

S nedostacujicim poctem personalu rovnéz souvisi 1 oteviraci doba restaurace a kuchyné,
ktera je v soucasnosti u restaurace Dobré Hnizdo zcela nejednotna. Z dotaznikového Setfeni
zpravidla vyplynula nespokojenost hostil s provozni dobou kuchyné a vikendovou oteviraci
dobou restaurace. Zasadni problém byl nalezen i v Castém uzavirani kuchyné b&hem
obvyklého provozu restaurace, aniz by byli zdkaznici o této skutenosti pfedem informovani.
Nésledkem toho dochazi k znatelnému poklesu navstévnosti restaurace, a to zejména béhem

odpolednich a vecernich hodin.

Slabinu lze vnimat 1 v technické a technologické vybavé restaurace, zejména u obsluhujiciho
persondlu, ktery pfi procesu objednavani vyuziva papirové uctenky. Sou€asna doba spéje
k vyuzivani digitalnich technologii - tzv. Mobilniho ¢iSnika, slouZziciho jako prostfedek
ke zrychleni procesu objednavani, obslouzeni vice zdkaznikl a nasledné ke zvySeni ziski
dané¢ho podniku. Za nevyhodu lze také povazovat malou kapacitu restaurace, ktera
navstévnikiim nabizi 61 mist k sezeni. Nejvétsi problém zpravidla nastava u poledniho

menu, kdy je beéhem tfi hodin obslouZzeno minimalné 150 navstévnikl restaurace. Bohuzel

z divodu omezenych prostor podniku je navySeni kapacity zcela nemozné.

Slabé stranky jsou dale spatfovany v §ifi nabizeného menu pro stilou klientelu
¢i v grafickém zpracovani jidelniho a napojového listku. Zde by bylo zaddouci zatraktivnit
nabidku pokrmii/napojii, provést zmény v designu jidelniho/napojového listku a odstranit

gramatické chyby z daného textu. Postradana je taktéZ venkovni terasa restaurace.
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11.3 Prilezitosti

e

Street food patii mezi neustdle se rozvijejici oblasti, ze kterych se t€si ¢im dal tim vice
pfiznivel. V poslednich letech zaziva vzestup i1 na Ceské gastronomické scén€, a to nejen
pfimo na ulicich, ale také v gastronomickych podnicich v podobé menSich bister
¢irozsahlejsich restauracnich zatizeni. Soucasné trendy rovnéz utvrzuji neustale se zvysujici
zajem o kvalitni gastronomii, kterd se ovSem neodrazi v luxusu gastronomickych podnik,
nybrz v silném kulindfském zazitku. Tuto formu prozitku predstavuje gastronomicka
turistika, ktera se stdva rozmanitou soucasti cestovniho ruchu. Mize se jednat napf. o cilenou

navstévu restaura¢niho zafizeni ¢i Gi¢ast na gastronomickych akcich ve vybrané destinaci.

Neustéle se zvySujici zivotni uroven obyvatelstva vnasi do gastronomie celou fadu zmeén.
MozZnost cestovani a vzdéldvani umoziluje lidem sbirat nové zkuSenosti, které mohou
nasledné uplatnit v jejich podnicich. Zakaznici se naopak stavaji narocnou klientelou
prahnouci po gastronomickych zatizenich, které svym jedine¢nym konceptem naplni jejich
ocekavani. V soucasnosti se mize jednat napft. o restaurace zaméfené na asijskou kuchyni,
street food bistra apod. S Zivotni Urovni souvisi 1 zvySujici se piijmy domécnosti,

které mohou zapficinit vzristajici zajem o ubytovaci ¢i stravovaci sluzby.

Rozvoj mésta Zlina a celého regionu rovnéz piispiva ke zvySeni povédomi o restauraci
Dobré Hnizdo. Za posledni obdobi bylo ve mésté Zlin€ a jeho méstskych ¢astech vystavéno
nescetné mnozstvi cyklistickych tras, sportovnich arealt ¢i jinych kulturnich budov,
vedoucich ke zvyseni socializace obyvatel Zlina a k ptilakani novych navstévnikt. Lakadly
vSak mohou byt 1 dal$i mista charakteristickd pro mésto Zlin — napt. odkaz TomaSe Bati,
Z00 a zamek Le$na-Zlin, Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ apod. Pfilezitosti lze také
spatfovat v kulturnich a sportovnich akcich organizovanych soukromymi subjekty
¢1 samotnym meéstem Zlinem. Mezi nejprestiznéjsi eventy, potadané ve Zlin€ a jeho okoli,
lze zatadit Zlin Film Festival, Barum Czech Rallye Zlin, Masters of Rock, Trnkobrani
a utkani mistniho fotbalového ¢i hokejového klubu. Ptilezitosti by pro restauraci Dobré
Hnizdo mohla byt i spoluucast na jiz zmiflovanych ¢i jinych gastronomickych akcich,

konanych ve mést€ Zlin€ a jeho okolnich obcich.

Za nasledné prilezitosti je mozné oznalit pietrvavajici loajalnost zdkaznikl k restauraci
Dobré Hnizdo ¢i ziskani klicovych zaméstnanct od konkurencnich podnikil. Potencidlni
prilezitosti mlze byt i rozvoj novych technologii pfi pifipravé pokrma ¢i pfi samotné

komunikaci se stavajici ¢i potencialni klientelou. Za velice zadané se v soucasnosti povazuji
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socialni sité, mobilni aplikace, online rezervace a dalsi digitalni technologie ¢i online sluzby,
pfispivajici ke zkvalitnéni stavajicich sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Nelze také

opomenout potencialni projeveni zdjmu korporatni klientely o sluzby restaura¢niho zatizeni.

11.4 Hrozby

Nejvetsi hrozba je bezesporu spatfovana v nebezpeci ze strany konkurenénich restauracnich
zafizeni. Mésto Zlin a jeho meéstské Casti se staly lokalitou, kterd diky ptihodnym
podminkam pobidla piiznivce gastronomie k otevieni si novych gastronomickych podniki.
Tato skute¢nost mohla zptsobit nejen odchod vyznamnych zakaznikt, ale také klicovych
zaméstnancl restaurace ke konkurenci. Restaurac¢nich podnikii nabizejici shodné sluzby
jako restaurace Dobré Hnizdo ovSem ve mésté Zlin€ neni mnoho. Diky své nabidce a kvalité
poskytovanych sluzeb se za nejvétsiho konkurenta povazuje Bistrotéka Valachy, restaurace
U Pana domadciho ¢i restaurace Harley Pub. Za konkuren¢ni zafizeni lze ovSem povazovat

1 zlinské podniky U Johana, Kozlovna Celnice, PUOR, Pod Hradem apod.

Zvysujici se zajem o street food miize rovnéz predstavovat hrozby v pfesycenosti podnikd,
které tyto pokrmy nabizeji. Z tohoto diivodu se miize z4jem o dané sluzby rapidné snizit.
Pravdépodobnost vzniku zminéného problému je vSak za soucasné situace zcela minimalni.
V souvislosti s uvedenym problémem se za jednu z dalSich hrozeb povazuje neschopnost

podniku reagovat na nové trendy v oblasti gastronomie.

Negativné lze vnimat i fluktuaci zaméstnanci, kdy s odchodem kli¢ovych zaméstnancii
nastavd problém se ziskdvanim stejn¢ kvalifikovanych osob, ktefi by dokdzali udrzet
standard sluzeb, poskytovany v restauraci Dobré Hnizdo. Dale muze restauraci zisadné
ohrozit zvySovani cen pokrmil ¢i napojii, a to v disledku rlstu provoznich ndklada
restaurace. Jedna se zejména o néklady za energie, vodu ¢i suroviny. Zasadni riziko podniku
pfedstavuje 1 neptiznivy vyvoj ekonomiky ¢i stagnace mezd ve Zlinském kraji, zapticinujict
pokles zdjmu o stravovaci sluzby v gastronomickych zatizenich — napf. v disledku
pandemie nového typu koronaviru SARS-CoV-2. Dalsi hrozbou jsou negativni zmény
v legislativé (napt. zptisnéni hygienickych norem) ¢i zvySujici se dafové =zatiZeni,
které pro podnik piedstavuje zvysSené naklady a s tim spojené omezené finan¢ni prostiedky

pro moznou budouci investici.
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12 SHRNUTI POZNATKU ANALYTICKE CASTI

Tato kapitola se vztahuje ke zhodnoceni analytické ¢asti diplomové prace. Praktickd cast
byla zpocatku vénovéana piedstaveni restaurace a penzionu Dobré Hnizdo a nasledné
charakteristice restaurace véetné jejich sluzeb. V ramci nasledujicich kapitol byla provedena
analyza marketingového mixu, STP analyza, analyza souasné¢ho vytizeni restaurace Dobré
Hnizdo a analyza PESTE. Nedilnou soucasti se rovnéz stala analyza konkurence podpoiena
benchmarkingem a také marketingovy prizkum uskutecnény prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. V zavéru analytické ¢asti diplomové prace byla sestavena SWOT

analyza restaurace Dobré Hnizdo.

Uvod analytické &asti byl zaméfen na piedstaveni restaurace a penzionu Dobré Hnizdo
a na naslednou charakteristiku stravovacich sluzeb restaurace, kterd se stava stéZejnim
tématem diplomové prace. Soucasti poc¢ateCnich kapitol byla také analyza marketingového
mixu sluzeb podniku, z niz vyplynulo n€kolik nedostatki, se kterymi se restauracni zafizeni
potyka. Restaurace Dobré Hnizdo by se méla zpravidla zaméfit na rozSifeni sortimentu
pokrmii ¢i népojil, a to zejména ve formé¢ tydennich specidlnich nabidek. Podnik taktéz
nevyuziva dostate¢né mnozstvi komunikacnich kanali, na kterych jsou lidé v soucasnosti
znacné¢ zavisli. ACkoliv ma restaurace Dobré Hnizdo zalozené oficialni profily na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, po dobu svého plsobeni zde vykazuji Zadnou ¢i zcela
minimalni aktivitu. Vedeni podniku by mélo rovnéz soustfedit svou pozornost
na vyhledavani novych kvalifikovanych zaméstnancii, zejména kuchafti, diky kterym by byl

vyfeSen problém s nedostatkem kvalifikované pracovni sily v restauraénim zatizeni.

Prostfednictvim STP analyzy byli zékaznici restaurace Dobré Hnizdo roz¢lenéni
do homogennich skupin, liSici se svymi charakteristickymi vlastnostmi. Nasledn¢ byly
zvoleny segmenty s nejvetSim potencidlem, kterym by méla byt ze strany vedeni restaurace
Dobré Hnizdo vénovana nejvétsi pozornost. Jedna se zejména o zaméstnance firem, sidlici
v blizkosti restaurace Dobré Hnizdo, a individudlni klientelu, tedy obyvatele mésta Zlina

¢i jeho pfilehlych obci ve vékovém rozmezi 19-45 let.

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu vytizeni restaurace Dobré Hnizdo byla zjiStovéana
primérna navstévnost podniku v ramci jednotlivych dnil v tydnu. Nejzasadnéjs$i problém
restaurace byl spatfen v kolisdni néavstévnosti béhem konkrétni denni doby, zejména
mezi polednem a veCerem. NejvytizenéjSi ¢asti vSedniho dne se stalo poledne, nejméné

vytizené¢ naopak odpoledne a nasledn¢ vecer. Navstévnost ve vikendové dny byla
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zaznamenana zcela minimalni, a to z diivodu sobotni omezené oteviraci doby podniku.

V nedéli je provoz restaurace Dobré Hnizdo zcela uzavien.

V ramci PESTE analyzy, slouzici k analyze vnéjSiho prostfedi organizace, bylo zjisténo,
ze podnikani v oblasti stravovacich sluzeb je ovlivnéno celou fadou nafizeni, které musi
podnikajici subjekt fadné dodrzovat. Zasadni vliv na provoz restaurace Dobré Hnizdo maji
v soucasnosti zadkony a vyhlasky, tykajici se obecnych ustanoveni pro provoz stravovacich
zafizeni, danové politiky a také hygieny ¢i skladovani potravin. Co se tyce ekonomickych
faktort, prognézy vyvoje Ceské ekonomiky na rok 2020 nejsou taktéz priznivé. Z divodu
soucCasnych problému se Sifenim nového typu koronaviru SARS-CoV-2 dojde v pribéhu
nasledujicich mésict k propadu ekonomiky, coz mize zapfticit snizujici se zajem o ubytovaci
¢1 stravovaci sluzby. Negativni dopad mize mit také navySeni cen potravin, energii
¢1 vodného a sto¢ného. Socidlni faktory poukazuji na starnuti populace, kterému celi nejen
mésto Zlin, nybrz i cela Ceska republika. Pozitivni vliv na restauraci Dobré Hnizdo ma
naopak vyvoj novych technologii pfi piipravé pokrmil, procesu objednavani, ale
1 pfi samotné komunikaci se zdkazniky. V rdmci konkurenceschopnosti je vSak nezbytné
neustale sledovat aktudlni novinky a v prubéhu let inovovat technické ¢i technologické

vybaveni restauraniho zatizeni.

Analyza konkurence pfispéla zasadnim zplsobem ke stanoveni soucasné
konkurenceschopnosti restaurace Dobré Hnizdo. Z vysledkii benchmarkingu vyplynulo,
ze ve srovnani s konkuren¢nimi podniky, jimiZ jsou Bistrotéka Valachy, restaurace U Pana
doméaciho a restaurace Harley Pub, jsou sluZzby restaurace Dobré Hnizdo poskytovany
na kvalitni trovni. Patrné nedostatky se zpravidla vztahovaly k lokalité a kapacité podniku,
jeho oteviraci dob¢ a k marketingové komunikaci, zeyména co se online marketingu a event

marketingu tyce.

V ramci dotaznikového Setfeni byly zjiStény a zaroven utvrzeny veSkeré nedostatky,
vyplyvajici z predchozich analyz. Nespokojenost respondentl byla zpravidla zaznamendna
u marketingové komunikace, oteviraci doby restaurace ¢i u $ife nabidky vecerniho menu.
Zakaznici by v ramci restaurace Dobré Hnizdo rovnéz uvitali online rezervacni systém,
tydenni specidlni nabidky ¢i venkovni terasu. Za zminku stoji i pfipominky k funkénosti

klimatizace €1 k celkovému servisu pokrmi.

Hlavni ulohou SWOT analyzy bylo shrnuti silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.

Nejsiln€jsi stranka restaurace Dobré Hnizdo je bezesporu shleddvana v jedinec¢nosti
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restauraéniho konceptu a v kvalité poskytovanych sluzeb v poméru s jejich cenou.
Mezi nejslabsi stranky se naopak fadi nizkd vytizenost béhem odpolednich hodin,
marketingova komunikace, fluktuace zaméstnancii a oteviraci doba podniku. Za nasledné
prilezitosti je mozné oznacit rozvoj Zlina a celého regionu ¢i inovace a vyvoj novych
technologii. Hrozby jsou naopak spatfovany ve stavajicich ¢i potencialnich konkuren¢nich
zafizenich, nepfiznivém vyvoji ekonomiky, ndrstu cen z divodu navySeni provoznich

nakladi apod.
Vzhledem ke zjisténym nedostatklim ve stavajicich sluzbach restaurace Dobré Hnizdo bude
v nasledujici kapitole diplomové prace vypracovan projekt zaméfeny na zvysSeni kvality

poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo.
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13 PROJEKT ZVYSENI KVALITY SLUZEB RESTAURACE DOBRE
HNIiZDO

Zavérecna Cast diplomové prace je vénovana projektu, zaméfenému na zvyseni kvality
poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Projekt je zpracovan s ohledem na stavajici
nabidku sluzeb restauracniho zatizeni a vysledky vyplyvajici z vybranych marketingovych

analyz ¢i dotaznikového Setieni. Pocatek projektu je datovan na 1. ervna 2020.

13.1 Cile projektu

Ptedpokladem pro zpracovani uspéSného projektu se stdva vhodné vymezeni konkrétnich
cilt, k jejichz dosazeni bude projektova cast diplomové prace smétovat. Cile projektu jsou
stanoveny na zakladé¢ poznatkli z analytické cCasti prace, poukazujici na nedostatky
ve stavajici nabidce sluzeb restaurace Dobré Hnizdo, které je nutné eliminovat. Tyto cile
jsou rovnéZ navrzeny v souladu s technikou SMARTER, znazoriiuyjici specifické vlastnosti,
které musi jednotlivé cile projektu splinovat. Obecné plati, Ze stanovené cile by mély byt
specifické, meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné, terminované, etické a zamétené

na zdroje.

Hlavnim cilem projektu je zvySeni kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo,
a to za pomoci vhodné¢ zvolenych ndstrojii marketingového mixu, které budou
z dlouhodobého hlediska v restauracnim zafizeni uplatiovany. VedlejSim cilem daného
projektu je zvySeni navstévnosti restaurace v ¢ase, ve kterém neni efektivn€ vyuzivan jeji
potencidl. Jedna se zejména o odpoledni a vecerni hodiny, kdy vytiZenost podniku je v tomto
¢ase minimalni. VedlejSim cilem se rovnéz stdva posileni povédomi obyvatel mésta Zlina
a okolnich obci o sluzbach, které restaurace Dobré Hnizdo nabizi. I pfesto, Ze si restaurace
vybudovala dobrou image a Sirokou zakladnu loajalnich zakaznikd, je pro ni neustale nutné
ziskavat novou klientelu, kterd napomuiZe ke zvySovani ziskovosti podniku. Soucasti tohoto
cile je rovnéz budovani vztahli se svymi stavajicimi zakazniky, kteti dany podnik opakované

navstévuji.
13.2 Cilové skupiny

Pted zapocetim projektu je rovnéz nezbytné stanovit okruh segmentti, na ktery se bude dany
projekt vztahovat. Tyto cilové skupiny budou vymezeny na zakladé¢ zucastnéného

pozorovani samotné autorky prace a vysledkl vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni.
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Priméarni cilovou skupinu projektu tvofi potencialni ¢i stavajici klientela, ktera do restaurace
Dobré Hnizdo zavitd z €isté¢ soukromych divodi. Mezi tuto cilovou skupinu lze zatadit
takovy segment zakazniku, ktery dané restauracni zafizeni navstévuje za ucelem obédu
¢1 veceii srodinou, partnerem/partnerkou nebo za ucelem vecerniho posezeni s prateli.
Ackoliv je tento segment velice opomijen, pro projektovou ¢ast diplomové prace se stava
cilovym segmentem s nejvétSim potencidlem, kterému by meéla byt ze strany vedeni

restaurace Dobré Hnizdo vénovana velka pozornost.

Sekundarni cilovou skupinu projektu predstavuje firemni klientela, ktera danému podniku
prinasi nejveétsi objem zakazek. Jednd se zejména o zaméstnance ¢i zaméstnavatele
z okolnich spole¢nosti (Zlin a Otrokovice), kteti navstévuji restauraci Dobré Hnizdo v ramci
poledni nabidky. Mezi sekundédrni cilovou skupinu lze také zatfadit ubytované hosty
penzionu Dobré Hnizdo, kteti mohou vyuZzivat sluzeb restaurace Dobré Hnizdo v ramci
celého dne. Cilové skupiny projektu Ize také segmentovat dle demografickych

a geografickych ukazatelt:

e Demograficka segmentace — na zaklad¢ zacastnéného pozorovani a dotaznikového
Setieni bylo identifikovano vékové rozmezi cilovych segmentil, na které bude projekt
z velké ¢asti zaméfen. Za primarni cilovou skupinu jsou zpravidla povazovany osoby
ve veékové kategorii 19-45 let, které tvoii znacnou cast klientely restaurace Dobré
Hnizdo. V tomto pfipadé se mulze jednat jak o ekonomicky aktivni osoby,
mezi néz lze zaradit zaméstnané ¢i nezaméstnané jedince, tak 1 ekonomicky neaktivni
osoby — napf. studenti, invalidni jedinci, osoby v domacnosti apod. Ze zii¢astnéného
pozorovani rovnéz vyplynulo vys$si procento muzské klientely, které vyuzilo ¢i stale
vyuzivd sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Projektova c¢ast se ovSem zaméii
1 na zenskou ¢ast konzumentt, ktera byla dle marketingového prizkumu zastoupena
u 53,5 % respondentil.

o Geograficka segmentace — restaurace Dobré Hnizdo se nachédzi v méstské casti Zlin
—Malenovice, v niZ jsou stravovaci sluzby poskytovany v n¢kolika gastronomickych
zafizenich. Ne vSechny ovSem dosahuji takové trovné poskytovanych sluzeb jako
u restaurace Dobré Hnizdo, a tudiz je nelze s danym podnikem objektivné srovnavat.
Z geografického hlediska je tedy zddouci zaméfit se na obyvatele Malenovic
a zékazniky z blizkého okoli - napf. z ostatnich ¢asti mésta Zlina, Otrokovic

a ostatnich okolnich obci.
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13.3 Méfeni ucinnosti projektu

Me¢éieni Gc¢innosti projektu lze realizovat pomoci nékolika metod, na zakladé kterych
je mozné urcit, zdali byl projekt efektivni ¢i nikoliv. Pro restauraci Dobré Hnizdo bude
zpravidla stéZejni sledovat vysi trzeb ¢i pocet navstévniki, ktefi do restaurace Dobré Hnizdo
zavitaji pfed zah4jenim projektu a nasledn€ po jeho ukonceni. Méfeni ti€innosti projektu je
taktéz mozné uskuteCnit prostfednictvim dotaznikového Setfeni ¢i anket, které budou

realizovany po ukonceni realiza¢ni faze projektu na sociélnich sitich Facebook a Instagram.

Svou pozornost by mélo vedeni podniku rovnéz soustiedit na méteni efektivity online
komunikace. Pro zhodnoceni dané u¢innosti je vhodné vyuzit napt. sluzeb Google Analytics,
poskytujici data o navstévnosti webovych stranek spolecnosti véetné statistik a prehledil
o véku a pohlavi navstévnikti apod. Data o efektivnosti online komunikace l1ze taktéz nalézt
na jednotlivych socidlnich sitich — v pfipad¢ restaurace Dobré Hnizdo se jedna o platformy
Facebook a Instagram. V ramci téchto platforem je pro vedeni restaura¢niho podniku mozné

ziskat celkovy piehled o sledujicich ¢i o dosahu piispévk aj.

13.4 Akéni plany

V nésledujici ¢asti bude vypracovan projekt vedouci ke zvySeni kvality poskytovanych
sluZeb restaurace Dobré Hnizdo. Projekt bude rozc¢lenén do jednotlivych akcnich plani,
které budou navrZeny v souladu se stanovenymi cili projektu. Kazdy z dil¢ich navrht bude
rovnéz pro vétsi prehlednost vyobrazen v tabulkach, ve kterych bude vyty¢ena hlavni ¢innost
akéniho planu, jeho cil, podptirné ¢innosti (¢innosti, které musi byt pied zahajenim akéniho
planu splnény), odpovédnost (odpovédnd osoba), termin a délka realizace €i financni

naro¢nost daného navrhu (pfedpokladané naklady vynalozené za jednotlivé akéni plany).

13.4.1 Akeni plan €. 1: Webové stranky

Webové stranky se v soucasné dobé povazuji za nutnou vizitku kazdé spolecnosti.
Ackoliv mohou byt s nastupem socidlnich sitich velice opomijeny, mnohokrat se stavaji
vstupni branou k danému restauracnimu zatizeni. Oficidlni webové stranky restaurace Dobré
Hnizdo jsou registrovany pod adresou www.dobrehnizdo.cz. Jejich soucasna podoba je
pro béZného uzZivatele akceptovatelnd, ve srovnani s konkurenénimi podniky neni ovSem

velmi poutava.
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Grafické a obsahové zpracovani webu:

Nejzasadnéjsi nedostatky webu jsou zpravidla spatfovany v grafickém i1 obsahovém
provedeni Givodni stranky, ktera se vzhledem k nevhodnému uziti fotografii, barev ¢i stylu
pisma stavad nepiehlednd a Spatné Citelnd. V réamci redesignu uvodni stranky by bylo
vhodné vyuzit jednoduchého a minimalistického designu v kombinaci s dynamickymi
fotografiemi ptes celou $ifi prohlizece. Dominantnim prvkem uvodni webové stranky
restaurace Dobré Hnizdo by se tedy staly fotografie hamburgerti a jinych street food
specialit. Ostatni fotografie - napi. fotografie interiéru ¢i zaméstnancl, by byly
zakomponovany do pozadi jednotlivych sekci webu. Soucasti tvodni strany by se taktéz
stala ikona pro rezervaci stolu a ptipadné ikona pro rozvoz jidel. Novy vzhled webovych
stranek restaurace Dobré Hnizdo by mél korespondovat s jednotnym vizualnim stylem
celého podniku. Webové stranky by mély na své potencidlni ¢i stavajici navstévniky
zapusobit jednoduse, nad¢asoveé a zaroven jedinecné. Aktudlni podoba webovych stranek

restaurace Dobré Hnizdo je k nalezeni v ptiloze P IV.

V ramci akéniho planu ¢. 1 by mélo rovnéz dojit k zna¢nému zjednoduSeni struktury
internetovych stranek podniku. Zakladem novych webovych stranek by byla jednoducha
navigacni struktura, kterd by obsahovala minimum vnofenych stranek. Zahlavi hlavniho
menu by zahrnovalo sekce — Restaurace, Penzion, Darkové poukazy, Akce a novinky,
Galerie, Rezervace a Kontakty, pficemz sekce ,,Restaurace* by byla jako jedina dale
rozvetvena na sekce ,,Poledni menu* a ,,Ve€erni menu®. Pro zjednoduSeni webovych stranek
podniku by rovnéz mélo dojit k nahrazeni veSkerych JPG a PDF souborl se stavajici
¢1 poledni nabidkou pokrmi/ndpoji za text implementovany do pfislusnych sekei
a na uvodni stranku restaurace Dobré Hnizdo. Tim by se predeslo vS§em zmatktm, které 1ze

posttehnout u stavajicich podoby webovych stranek podniku.
Aktudlnost informaci a fotografii:

Nepravidelnd ¢i1 zcela minimalni aktualnost informaci se rovnéZ stavd jednou
z konkurencnich nevyhod, kterd mize zasadnim zpisobem ovlivnit zdkaznikovy predstavy
o celkové urovni gastronomického zatizeni. Pro spravce webovych stranek bude tedy
stéZzejni pravidelné aktualizovat informace, tykajici se stavajici nabidky produktd,
nadchazejicich akci, oteviraci doby restaurace a samotného provozu kuchyné. Zasadnim
ukolem se taktéz stane aktualizace stavajicich fotografii, které v nynéjsi dobé absolutné

nekoresponduji s aktualni nabidkou pokrmii ¢i napojui restaurace Dobré Hnizdo. Kazda
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fotografie, kterd by méla byt vyuzita pti revitalizaci webovych stranek podniku, by méla byt
sama o sob¢ originadlem. Z toho divodu by bylo pro vedeni podniku zddouci oslovit
profesionalni fotografy ¢i studenty FMK UTB ve Zliné, ktefi by byli schopni co nejlépe
zachytit restauraci Dobré Hnizdo, jeji produkty ¢i aktivity. Tyto fotografie by byly pouzity

jak pro webové stranky, tak i pro tvorbu obsahu na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Uprava mensich nedostatkii:

V ramci revitalizace webovych stranek by bylo rovnéz vhodné umistit interaktivni mapu
do zapati webu. Tuto mapu by bylo moZzné pouzit od spolecnosti Google, kterd svym
uzivatelim nabizi zobrazeni polohy restaurace a zvoleni trasy, ktera zékaznika dovede
do daného restaura¢niho zatizeni. Webové stranky restaurace Dobré Hnizdo by mély byt
rovnéz pro vSechny mobilni telefony ¢i tablety pln€ responzivni a dostupné v anglickém

jazyce.

Realizace webovych stranek restaurace Dobré Hnizdo by byla zajisténa spolecnosti Plugo
s.r.0. Jelikoz by se jednalo o jednoduchy koncept webovych stranek, ocekavana doba tvorby
by se pohybovala okolo jednoho mésice. Pro foceni pokrmi a interiéru by byli naopak
osloveni mistni fotografové ¢i studenti. Odpovédnost za naslednou spravu webovych stranek
podniku ponese provozni restaurace Dobré Hnizdo. Jednotliva specifika akéniho planu €. 1

jsou podrobné¢ zaznamenana v nize uvedené tabulce (Tabulka 14).

Tabulka 14 - Akcni plan ¢. 1: Webové stranky (Zdroj: viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Webové stranky

ZvySeni povédomi o restauraci a jeho aktivitach, posileni
Cil . . . et o
image podniku, osloveni potencialnich zdkazniki.

Kontaktovani spole¢nosti Plugo s.r.o., osloveni fotografa,
nafoceni propagacnich fotografii, prelozeni textu do anglického
Podpiirné &i i . - . NN : ,

odpurné Cinnosti jazyka, dodéani podkladii spole¢nosti, navrh a redesign webovych

stranek, sprava webovych stranek.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.

o Redesign webovych stranek: 30 dni.
Casova naro¢nost e Nafoceni a uprava reklamnich fotografii: 7 dni.
e Sprava webovych stranek: 8. 8. 2020 — 30. 6. 2021.

Termin realizace 2.7.2020

Redesign webovych stranek:

Financni narocnost e navrh a tvorba webovych stranek — 18 150 K¢.
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Nafoceni propagacnich fotografii:
e 15ksx403,33 K¢ =6 050 K¢ véetn¢ postprodukce.

Celkem s DPH: 24 200 K¢

13.4.2 AKkéni plan ¢. 2: Socialni sité

Socialni sit€ jsou v soudobé spolecnosti jednim z nejucinnéjsich nastroji komunikacniho
mixu zvySujici povédomi o restauraénim podniku. Aby bylo této efektivni komunikace
a informovanosti o existenci restaurace Dobré Hnizdo dosazeno, je pro vedeni podniku
povinnosti volit takovou kombinaci ndstroji komunika¢niho mixu, zajist'ujici uspéch
danému restauracnimu podniku. Na zdklad¢ uskuteénénych marketingovych analyz bylo
zjisténo, ze vyuziti socialnich siti restaurace Dobré Hnizdo je zcela minimalni. V nyné;si

dob¢ se dané restauracni zatizeni opira o nasledujici socidlni platformy:
Facebook:

Facebook je pokladan za zakladni kdmen online marketingové komunikace. Restaurace
Dobré Hnizdo se snazi tuto platformu vyuzivat, ovSem ne na dostate¢né urovni.
Facebookovy profil restaurace je v nynéjsi dob€ uzivan pouze ke zvetfejnéni poledniho
menu, a to skrze odkazu na internetovou stranku Menicka.cz. Ostatni pfispévky informujici
o nadchazejicich zménach, novinkach ¢i udalostech lze spatfit minimalné, piiblizné
jedenkrat mési¢né. V ramci akcéniho planu €. 2 je tedy stéZejni zvefejhiovat piispévky
v ptedem stanovenych Casech a dnech, pfiblizn¢ pétkrat az Sestkrat tydné. Piispévky
informujici o polednim menu budou uvetejiovany kazdy vSedni den, ptispévky s poutavym
obsahem naopak dle potfeby, maximalné tfikrat do tydne. Veskera pozornost bude rovnéz
soustfedéna na obsah textu a celkovou podobu piispévku. Restaurace by se méla zpravidla
zaméfit na sdileni atraktivnich pfispévkl o aktualnich zménach v provozu ¢i nadchéazejicich
akcich a novinkach. V ramci obsahové strategie by bylo pro restauraci rovnéz zadouci
prezentovat fotografie stavajicich pokrmi a ndpojl, prostfedi podniku ¢i akéni fotografie
zamé&stnanci apod. Nedilnou soucasti by se mohly stat i ankety a jiné piispévky
s interaktivnimi prvky, zvySujici dosah ptispévku a zaroven zajiStujici zpétnou vazbu
od stavajicich ¢i potencialnich navstévnikl. Mezi doplitujici prvky, které by urcitou mérou
zatraktivnily obsah facebookového profilu podniku, by mohly byt také zatazeny funkce
»Facebook Stories®, sdilejici 24hodinové piibéhy pro své sledujici, a vyskakovaci chatovaci

okno, urychlujici komunikaci mezi restauraci a svymi zakazniky.
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Instagram:

Stejnou mérou je vyuzivan i instagramovy profil restaurace Dobré Hnizdo, jehoz obsah
koresponduje s hlavnimi pfispévky na facebookové strance podniku. I zde bude veskera
pozornost soustiedéna na tvorbu poutavého obsahu. V ramci akcéniho planu ¢. 2 je
pro restauraci Dobré Hnizdo zasadni sdilet atraktivni fotografie a kratkd videa, vztahujici
se k nabizenym pokrmim ¢i napojim, nadchazejicim ¢i predeSlym udalostem a dalS$im
prednostem vyzdvihujici restauraci Dobré Hnizdo. Tyto pfispévky budou opétovné
zvetejiiovany dle potieby, pfiblizné pétkrat tydné. V ramci instagramového profilu
restaurace Dobré Hnizdo bude rovnéz vyuzivano tzv. Instagram Stories pro sdileni
24hodinovych fotografii ¢i videi, které svou poutavosti napomohou ke zvySeni image
daného restaura¢niho zatizeni. Nedilnou soucasti pfibéhu se mohou stat napt. fotografie
¢i videa zachycujici pfipravu pokrmil ¢i napoju, prostiedi podniku, ankety, sdilené fotografie
od spokojenych zakazniki apod. Diraz bude také kladen na tvorbu hashtagli (napf.
#dobrehnizdo, #hnizdo), které budou vyuzivany nejen vtextu vradmci zveiejnénych

ptispévki, ale také v ramci sdilenych 24hodinovych ptibéht.

Vzhledem k tomu, Ze ptispévky na socidlnich sitich Facebook a Instagram nebudou
restauraci Dobré Hnizdo sponzorovany, ndklady budou v ramci akéniho planu ¢. 2
minimalni. Potencialni ndklady projektu by mohly vzniknout pouze u dodate¢nych néakladi
ve formé mzdovych néakladt, které¢ by nalezely studentovi FMK UTB ve Zlin€¢ za spravu
socialnich siti Facebook a Instagram. Tyto mzdové ndklady budou ovSem velice
individualni, proto nebudou do nakladové analyzy projektu zapocitany. Jednotliva specifika

ak¢niho planu €. 2 jsou zndzornéna v niZe uvedené tabulce (Tabulka 15).

Tabulka 15 - Akcni plan ¢. 2: Socialni sité (Zdroj: viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité
ZvySeni povédomi o restauraci a jejich aktivitdch, posileni

Cil image podniku, osloveni potencidlnich zakaznikii, budovani

vztahtl se svou stavajici klientelou.

Osloveni studenti FMK UTB ve Zlin¢, tvorba a sdileni

Podpirné &innosti ptispévka, aktualizace obsahu, aktivni komunikace se zakazniky
podniku.
Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.

Termin realizace 2.7.2020—30. 6. 2021
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Finanéni narocnost 0 K¢

Celkem s DPH: 0 K¢

13.4.3 Akéni plan &. 3: Specialni nabidky — Gelato v Hnizdé

Organizace specialnich eventll se stdva i¢innym néstrojem posileni image podniku a zaroven
zvyseni jeho ndvstévnosti ze strany potencidlnich ¢i stavajicich zédkazniki. Dle analytické
¢asti diplomové prace je restaurace Dobré Hnizdo povazovana za idedlni misto pro poradani
vetejnych eventtll, v soucasné dobé ovSem neni tohoto potencidlu maximalné vyuzivéno.
V ramci akéniho planu €. 3 a ¢. 4 jsou tedy navrzeny konkrétni dny ¢i tydny v roce, které
by poslouzily jako zéklad pro organizaci celoro¢nich akci. Nékteré specialni dny ¢i tydny
by mohly byt restauraci Dobré Hnizdo vyuzivany kazdoro¢né, nékteré by ovSem byly
pravidelné obméinovany, vzdy v zavislosti na mife spokojeni hostli s danou akei. Tato forma
eventl by rovnéz mohla byt spojena se specidlnimi nabidkami a novymi produkty
nabizenymi v ramci stalé ¢i sezonni nabidky. Jako piiklad specialnich eventi mohou

poslouzit tyto nasledujici:
Special Weeks:

Pro zatraktivnéni nabidky restaurace Dobré Hnizdo by mohlo dojit k zavedeni tzv. ,,Special
Weeks v Hnizdé". Jednalo by se o specidlni nabidky, které by byly hostiim restaurace Dobré
Hnizdo poskytovany po dobu jednoho ¢i dvou tydni v pfedem stanovenych mésicich, vzdy
v ramci celodenni nabidky. VétSina specidlnich nabidek by byla v jednotlivych mésicich
pravidelné obménovana, ¢ast z nich by vSak byla s ohledem na jejich atraktivnost v pribehu
roku opakovana. Za naméty a nasledné zpracovani daného menu by byli zodpovédni
zaméstnanci a provozni restaurace Dobré Hnizdo. Inspiraci pro konkrétni ,,Special Weeks*
by se ovSem stali i samotni zdkaznici, ktefi by v ramci pfislusnych anket na socialnich sitich
Facebook a Instagram hlasovali o preferovaném pokrmu ¢i kuchyni. Vitéz ankety by tak
mohl nésledné poslouzit jako zéklad pro sestaveni specialniho menu. Ptikladem ,,Special
Weeks* by se mohly stat napt. Steaky v Hnizd¢, Husi hody v Hnizd¢€, Asian Pho v Hnizdg,
Gelato v Hnizd¢ apod.

e Gelato v Hnizdé:

Jelikoz je restaurace Dobré Hnizdo lokalizovana v méstské obytné casti Zlin-Malenovice,
v blizkosti matetskych a zékladnich $kol, znaénym piinosem by se mohla stat i produkce

a nasledna nabidka vlastni kopeckové zmrzliny. Tato forma specidlni nabidky by se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

v prvnim roce vztahovala pouze na vymezené tydny v mésicich kvéten-zafi, na zdkladé
kterych by bylo zjisténo, zdali je nabidka zmrzlin pro restauraci Dobré Hnizdo pfinosna
¢1 nikoliv. Podle zjisténé uspesnosti by se pak v nésledujicich letech uvazovalo o jejim
rozsifeni.

Specialni tyden ,,Gelato v Hnizd¢* by byl realizovéan jedenkrat az dvakrat mésicné, vzdy
v konkrétné vymezeny tyden (6 dni). Mistem prodeje by se staly vnitini prostory restaurace,
v ramci konanych venkovnich eventi by se ovSem prodej zmrzliny piemistil do vnéjsSich
prostor podniku. Specidlni nabidka ,,Gelato v Hnizd¢* by byla zpravidla zalozena na ¢tyiech
druzich gelata dle n¢kolika variaci. Velkym lakadlem by se stalo napt. smetanové gelato
¢i ovocné sorbety v kombinaci s bylinkami ¢i nevSednim kotenim, které by byly kazdy druhy
den obméiovany. Cena jednoho kopecku zmrzliny (62,5 ml) by ¢inila 28 K¢, a to véetné
kornoutu. Pro milovniky gelata by ov§em byla pfipravena i 375 ml varianta v uzaviratelnych
kelimcich, obsahujici Sest porci zmrzliny. Cena 1 ks 375 ml kelimku by dosahovala ¢astky
119 K¢. Mnozstvi jednotlivych druhti zmrzlin by bylo v ramci jednotlivych dnii omezené,

vzdy do vyprodani zasob.

Néklady na dany projekt by zpravidla vznikly na strané potfizeni veSkerého zatfizeni,
ptislusenstvi a surovin pro produkci a nabidku pfisluSnych zmrzlin. Pti kalkulaci naklada
bude rovnéz nutné pocitat s ndklady energetickymi (spotieba energie a vody) a naklady
mzdovymi, nalezici ptilezitostnému brigddnikovi ¢i brigadnici (prodej zmrzliny, obsluha
zakaznik®). Mzdy zaméstnanctl, ktefi jsou jiz v restauraci Dobré Hnizdo zaméstnani,
nebudou brany pii nédkladové analyze na védomi. Podrobné informace o akénim planu €. 3

jsou zobrazeny v niZe uvedené tabulce a v nakladové analyze (viz Tabulka 16 a kapitola 15).

Tabulka 16 - Akcni plan ¢. 3: Specialni nabidky — Gelato v Hnizdé (Zdroj: viastni

zpracovani)

Hlavni ¢innost Specialni nabidky — Gelato v Hnizdé

Zvyseni povédomi o restauraci, posileni image, zvySeni
spokojenosti stavajicich zdkaznikli, osloveni potencidlnich
Cil . oo AV . . . .
zakaznikii, zvySeni navstévnosti v nejméné vytizenou denni

dobu ¢i ro¢ni obdobi, zvySeni ziskovosti podniku.

Navrh projektu, zpracovani namétii, stanoveni cen, schvaleni

Podpiirné Sinnosti projektu, zakoupeni potfebného zafizeni, nakup piisluSenstvi

a surovin, pfiprava a testovani produktii, grafické zpracovani




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

a tisk propagacnich materiald, propagace na socidlnich sitich,

pfiprava a realizace akce.

Odpovédnost Provozni a zaméstnanci restaurace Dobré Hnizdo.

e 2x mési¢n€ po dobu 6 dntl.
Specifikace:
e Cervenec 2020: piipravna faze;
Casovy plin e srpen 2020: 3. 8. —8. 8.;24.8.-29.8,;
e 74f12020:1.9.-5.9.;7.9.;14.9.-19.9;
e kvéten 2021: 17.5.-22.5.;24.5.-29. 5,
e Cerven2021:1.6.—5.6.;22.6.—30.6. (krom¢ 27. 6.).

Termin realizace Ptiprava a realizace: 2. 7. 2020 — 30. 6. 2021.

Finanéni naro¢nost 256 492 K¢ (viz kapitola 15)

Celkem s DPH: 256 492 K¢

13.4.4 AkéEni plan &. 4: Specialni nabidky — Grilovani v Hnizdé

Vedeni restaurace Dobré Hnizdo je rovnéz doporucena realizace jednodennich akci
posilujici image podniku a zdroven zvySujici jeho navstévnost v nejméné atraktivni den
¢1 denni dobu. Ptikladem jednodennich eventii by se mohlo stat napt. Grilovani v Hnizd¢,
kter¢ by bylo restauraci Dobré Hnizdo realizovano jedenkrat az dvakrat meési¢né
(Cerven-srpen), vzdy v konkrétn€ vymezeny vSedni den (stfeda). Mistem konéni by se ovSem
nestala samotna restaurace, ale vnéjs$i prostory podniku, které by byly ze soucasného
parkovist¢ preménény na plsobivou terasu s neuvétitelnou atmosférou. Dominantu
by predstavovaly napt. stinici plachty, origindlni nabytek ¢i svitici fetézy umisténé
nad hlavami zakaznikd, podél celého prostoru. Impozantnim prvkem by se stala i nabidka
pokrmd, ktera by byla pfipravovéana piimo pred o€ima zékaznikii. Pro milovniky masitych
jidel a street foodu by byla kuptikladu ptichystana nabidka steakti, hamburgera ¢i hot dogl
vcetné bistro hranolek a domacich omacek. Vegetaridni by se mohli naopak tésit
na vegetarianské hamburgery se syrem halloumi ¢i portobellem, fi¢ni a motské ryby ¢i fresh
salaty. Tato nabidka by se ovSem v ramci jednotlivych eventl pravidelné obménovala, vzdy
v zavislosti na aktualni dostupnosti ¢erstvych surovin. Grilovani na terase restaurace Dobré

Hnizdo by bylo pokazdé zahajeno v 18:00 a ukonceno nejpozdéji ve 22:00.

Néklady na realizaci akéniho planu €. 4 by zpravidla vznikly na strané potizeni veSkerého
zatizeni, mobilidfe a doplikl nezbytnych pro zatraktivnéni vnéjsiho prostoru. Jednalo by se

napf. o zakoupeni plynového grilu (pfipadné grilu elektrického), PB lahvi, venkovniho
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nabytku, stinicich plachet, venkovnich svételnych fetézl a dek. Pti kalkulaci nakladi by bylo
nezbytné pocitat i s ndklady mési¢nimi, mezi néz by byly kuptikladu zarazeny mzdové
naklady piislusici potencidlnimu brigadnikovi ¢i naklady na spotiebu energie a tvorbu
propagacnich material. Znacna cast financnich prostiedkti by byla také vynalozena
na zakoupeni surovin, potiebnych pro pfipravu jednotlivych pokrmii. Vzhledem k neustalé
obméné specialniho menu je ov§em nemozné tuto nakladovou polozku do ndkladové analyzy
zaznamenavat. Vyjimkou tomu nejsou ani mzdy stavajicich zaméstnancl, které
se budou odvijet od po¢tu odpracovanych hodin, proto nebudou v ramci nakladové analyzy
brany na védomi. Detailni informace o akénim planu €. 4 jsou k nalezeni v nasledujici

tabulce (Tabulka 17).

Tabulka 17 - Akcni plan ¢. 4: Specialni nabidky — Grilovani v Hnizdé (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Specialni nabidky — Grilovani v Hnizdé

Zvyseni povédomi o restauraci, posileni image, zvySeni
miry spokojenosti restauracni klientely, zvySeni loajalnosti
Cil . o , , . e VR :
zakaznikid, osloveni novych zdkaznikii, zvySeni névstévnosti

v neatraktivni denni dobu ¢i rocni obdobi, zvySeni trzeb.

Navrh projektu, zpracovani namétd, vybér tematickych eventt,
vybér pokrmi, stanoveni cen, schvaleni projektu, zakoupeni
potiebnych zafizeni, nabytku a dopliki, grafické zpracovani
Podpiirné &innosti |2 tisk propagacnich materiald, sdileni akce na socialnich sitich,
grafické zpracovani a tisk specialniho menu, ndkup a pfiprava
surovin, piiprava prostor, zaSkoleni odpovédného zaméstnance,

realizace akce.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo, zaméstnanci podniku.
e 2x meésicné (stieda) v letnich mésicich ¢erven—srpen.
Specifikace:
Casovy plan e cervenec 2020: 15.7.;29.7,;

e srpen 2020: 5. 8.; 26. 8.;
e Cerven 2021: 16. 6.; 30. 6.

Termin realizace Ptiprava a realizace: 2. 7. 2020 — 30. 6. 2021.
Pocatecni naklady - 107 196,5 K¢/6 eventu:

Finanéni naro¢nost e plynovy gril — 1 ks x 19 990 K& =19 990 K¢&;
e stoly—7ksx 3751 KE=26257K¢;
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o zidle, kiesla—30 ks x 1 796 K& =53 880 K¢&;
e stinici plachta — 2 ks x 1 326 K¢ =2 658 K¢;
e venkovni svételny fetéz — 3 ks x 990 K¢ =2 970 K¢;
o deky—15ksx 69 K¢ =1 035 K¢;
e jidelni servis — 20 ks x 8,3 K& = 249 K¢;
letaky — 15 ks x 10,5 K& =157,5 K¢.
Meésic¢ni naklady — 8 515,5 K¢&/6 eventu:
e PBlahve 10 kg — 6 ks x 1 000 K¢ = 6 000 K¢;
e pracovni sila—3 x 8 h x 100 K¢ =2 400 K¢;
e spotieba energie (svitidla) — 7,5 K¢&;
e plakaty — 6 ks x 18 K¢ = 108 K¢.
Celkem s DPH: 115 712 K¢

13.4.5 AkéEni plan €. 5: Online rezervacni systém

Vyuzivani novych technologii se poklada za nezbytnou soucast téméi kazdého podnikani.
Vyjimkou tomu neni ani u novodobych gastronomickych zatfizeni, které skrze inovativni
technologie ovliviiuji spotiebitelské chovani své klientely. Dle vysledkl provedenych analyz
bylo zjisténo, ze restaurace Dobré Hnizdo témito technologiemi nedisponuje, v blizké dobé
by vSak bylo Zadouci o jejich zajisténi. Jednou z nich by se mohl stat online rezerva¢ni
systém, ktery by hostim restaurace Dobré Hnizdo umoznil rezervovat stil v podniku,
a to prostfednictvim jejich pocitace, tabletu ¢i mobilniho telefonu. Rezervace by mohly byt
od zdkaznikG pfijimany skrze online formuldf na webovych strankach podniku
¢1 prosttednictvim socidlnich siti. Rezervace stolu by ovS§em mohla byt i nadale akceptovana

telefonicky ¢i po osobni domluve s obsluhujicim personalem.

PouZzivéani online rezervacniho systému by bylo pfinosné nejen pro zakazniky restaurace
Dobré Hnizdo, ale 1 pro samotné provozovatele sluzeb a jejich zaméstnance.
Na zékladé€ nespocetného mnozstvi funkci, které rezervacni systém nabizi, by byl provozni
restaurace a jejim zaméstnanciim poskytnut uceleny prehled o obsazenosti stoll ¢i detailni

statistiky o navs§tévnosti podniku, ¢imZ by bylo dosazeno efektivniho fizeni podniku.

V rdmci akéniho planu €. 5 bude tedy pro vedeni restaurace Dobré Hnizdo stézejni zvazit
zakoupeni online rezervacniho systému od spolecnosti Bookio.cz, ktera ve srovnani
s konkuren¢nimi spole¢nostmi spliluje veSkeré pozadavky restauraniho zafizeni. Cena
online rezerva¢niho systému bude pii vybéru standardniho baliCku c¢init 39 €/mésic
(468 €/rok). Restauraci Dobré Hnizdo bude ovSem doporucena jednorazova rocni platba,

pfiniZ bude zédkaznikovi poskytnuta 10 % sleva. Placenou verzi online rezerva¢niho systému
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bude taktéz mozné vyzkouset na 30 dni zdarma, a to bez jakychkoli poplatkt. Celkové
naklady pro zavedeni online rezervacniho systému BookioPro budou tedy dosahovat ¢astky
421,2 €/rok, coz pti aktudlnim kurzu 27,215 CZK/EUR bude Cinit 11 463 K¢ (ze dne 21. 5.
2020). Jednotliva specifika akéniho planu €. 5 jsou k nalezeni v nize uvedené tabulce

(Tabulka 18).

Tabulka 18 - Akcni plan ¢. 5: Online rezervacni systéem (Zdroj: vilastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Online rezervacni systém
Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb, zvySeni efektivity
Cil fizeni restaurace, budovani image podniku.
Komparace spole¢nosti nabizejici online rezerva¢ni systémy,
vybér a kontaktovani spolecnosti Bookio.cz, zakoupeni
Podpiirné &innosti a zprovoznéni rezervacniho systému, zaSkoleni zaméstnanctl,
uprava a aktualizace webovych stranek, propagace systému
na socialnich sitich.
Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.
Casova naro¢nost 10 dni
Termin realizace 8. 8.2020
e Balicek STANDARD: 39 €/mé&sic (468 €/rok) — pti kurzu
27,215 CZK/EUR =1 062 K&/mésic (12 737 Ké&/rok).
Finan¢ni narocénost e Balicek STANDARD: 421,2 €/jednorazova rocni
platba (10% sleva) — pfi kurzu 27,215 CZK/EUR =
11 463 K¢/rok.
Celkem s DPH: 11 463 K¢

13.4.6 Akéni plan €. 6: Mobilni ¢iSnik

Soucasna doba rovnéz sp&je k uzivani nejnovéjsich digitalnich technologii slouzicich jako
nastroj k urychleni procesu objedndvani a kasirovani. Mezi jeden znich je povaZovéan
1 inovacni pokladni systém s moznosti vyuziti tzv. Mobilniho ¢iSnika neboli pfenosné
pokladny pro obsluhujici personal. Prostfednictvim této aplikace, dotykového mobilu/
tabletu a kapesni tiskdrny je obsluze podniku umoznéno vytizovat objednavky od stoli
pfimo na bar ¢i do kuchyné, zvySovat pocet obslouzenych stoltl a minimalizovat chybovost

pfiobjednavani a kasirovani zakaznikl. Timto zptisobem je tak zuzitkovan veskery potencial
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podniku, zejména co se poledniho menu tyce. Konkurenéni vyhoda mobilniho ¢iSnika je

rovnéz spatfovana v jeho plné synchronizaci s hlavnim pokladnim zatizenim.

V ramci akéniho planu €. 6 bude tedy pro vedeni restaurace Dobré Hnizdo stézejni zvazit
obménu EET pokladny a pofidit Mobilniho CiSnika vcetné softwaru pro provoz danych
zafizeni. Jednou z moznosti bude zakoupeni veSkerych potiebnych zafizeni
a ptislusenstvi u jediné spolec¢nosti. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti na jejich zajisténi bude
ovSem usporngj$i zakoupit jednotlivé komponenty oddélené. Pro zefektivnéni provozu
restaurace Dobré Hnizdo bude ptinosné potidit 14" dotykovou EET pokladnu, ktera bude
zakoupena u spolecnosti Dotykacka. Cena pokladny bude Cinit 12 088 K¢&, pii zakoupeni
pokladniho softwaru EET s licenci NEOMEZENE na 14 a vice mésicti bude oviem pokladna
ziskana zcela zdarma, bez jakychkoli poplatkli. Naklady budou tudiz vynaloZeny pouze
na zakoupeni pfislusného softwaru (vcetné€ aplikace Mobilni ¢i$nik), jehoZ cena bude Cinit
15 094 K¢&/14 mésict. V ramci zavedeni Mobilniho ¢iSnika bude rovnéz nezbytné zakoupit
dva kusy mobilniho telefonu, podporujici systém Android. V piipad¢ restaurace Dobré
Hnizdo se bude jednat o mobilni telefon znacky Lenovo, jehoZz cena bude pii odbéru dvou
kust dosahovat ¢astky 2 690 Kc/ks. V poctu dvou kust bude taktéz zakoupena mobilni
tiskarna (58 mm) znacky Cashino, a to za 2 190 K¢/ks. Jednotliva specifika akéniho planu

¢. 6 jsou zobrazena v nasledujici tabulce (Tabulka 19).

Tabulka 19 - Akcni plan ¢. 6: Mobilni cisnik (Zdroj: viastni zpracovani)

Hlavni éinnost Mobilni ¢iSnik

ZvySeni spokojenosti zdkaznikd, zvySeni efektivity chodu
Cil . o o . - :
podniku, snizeni ndkladl na personal, zvySeni ziskovosti.

Komparace spole¢nosti nabizejici pokladni systémy, vybér
a kontaktovani spolecnosti, selekce a zakoupeni potiebnych
Podpiirné ¢innosti v . . < x i

P zafizeni, instalace pokladniho systému vcetné Mobilniho ¢iSnika,

zaSkoleni zamé&stnanct, propagace systému na socialnich sitich.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.
Casova naro¢nost 14 dni
Termin realizace 2.7.2020
Pokladni zarizeni:
e pokladna — ZDARMA (pfi zakoupeni pokladniho
Finan¢ni niro¢nost softwaru spole¢nosti Dotykacka — licence NEOMEZENE

na 14 a vice mésici);
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e mobilni telefon 5" — 2 ks x 2 690 K& =5 380 K¢;

e mobilni tiskarna (58 mm) — 2 ks x 2 190 K¢ =4 380 K¢.
Tarif od spolecnosti Dotykacka:

e licence NEOMEZENE - 15 094 K¢&/14 mésici.

Celkem s DPH: 24 854 K¢

13.4.7 Akéni plan €. 7: Oteviraci doba

Ptic¢inu poklesu navstévnosti restaurace Dobré Hnizdo l1ze také nalézt u samotné oteviraci
doby podniku. Z analytické ¢asti diplomové prace vyplynula znacna nespokojenost hostil
s provozni dobou kuchyné¢ a vikendovou oteviraci dobou restaurace. V souvislosti
s nedostatkem kvalifikovaného personalu, zejména co se Séfkuchatre a pomocného kuchare
tyCe, je restaurace Dobré Hnizdo ve vSedni dny oteviena do 21:00. Prodlouzeni oteviraci
doby je zaznamendno pouze v patek, a to do 23:00. Provozni doba restaura¢niho zatizeni
ve vikendové dny sobota a nedéle je rovnéz znaéné omezena. V sobotu je restaurace Dobré
Hnizdo oteviena od 14:00 do 20:00, v ned¢li je naopak zcela uzaviena. Znatelnd omezeni
taktéZ plati pro provoz kuchyné, ktera je ve vSedni dny pondé€li-ctvrtek béhem odpolednich
hodin uzaviena. Nejzdsadnéj§i problém restaurace Dobré Hnizdo ovSem nastava
u neinformovanosti hostii o aktualnich zménach v provozu. Opakované uzavirani kuchyné
vramci denniho provozu restaurace, aniz by byli zdkaznici o této zméné predem
informovani, zapficCinilo znatelné¢ pozdvizeni mezi zdkazniky a nasledny pokles zajmu
o dané sluzby. V ramci akéniho planu €. 7 je tedy Zadouci sestavit navrh nové oteviraci doby
restaurace, kterd bude pfiznivé nejen pro potencialni ¢i stavajici zakazniky restaurace Dobré

Hnizdo, ale také pro vedeni a zaméstnance podniku.

Tabulka 20 - Zména oteviraci doby restaurace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Restaurace Kuchyné

Pond¢li 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Utery 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Stieda 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Ctvrtek 10:30 - 21:00 10:30 - 15:00 a 17:00 - 21:00
Patek 10:30 - 23:00 10:30 - 22:00

Sobota 10:30 - 23:00 10:30 - 22:00

Ned¢le zavieno zavieno

Ve vyse uvedené tabulce (Tabulka 20) je vyobrazen navrh nové oteviraci doby restaurace

Dobré Hnizdo. S ohledem na nedostatek pracovnikt, se kterym se podnik neustéale potyka,
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bude i nadale restaurace ve vikendovy den nedéle uzaviena. Vyjimkou nejsou ani pracovni
dny pondéli-Ctvrtek, u kterych bude stavajici oteviraci doba restaurace Dobré Hnizdo rovnéz
ponechana. V ramci projektu ovSem dojde k prodlouzeni sobotni oteviraci doby restaurace
a u dne patek a sobota k prodlouzeni provozu kuchyné. Restaurace Dobré Hnizdo by tak
byla ve dnech patek a sobota oteviena od 10:30 do 23:00. Jednotliva specifika akéniho planu

¢. 7 jsou podrobné rozebrana v nésledujici tabulce (Tabulka 21).

Tabulka 21 - Akcni plan ¢. 7: Oteviraci doba (Zdroj: viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Oteviraci doba

Zvyseni miry spokojenosti restauracni klientely, ptilakani
Cil novych zakazniki, zvySeni navstévnosti restaurace, zvySeni

ziskovosti podniku.

Névrh na zménu oteviraci doby, jednani se zainteresovanymi
Podpiirné Sinnosti osobami, schvaleni zmény, zména oteviraci doby, aktualizace

obsahu na webovych strankach a socialnich sitich.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.
Casova naro¢nost 3 dny

Termin realizace 1.9.2020

Finanéni naro¢nost 0Ke

Celkem s DPH: 0 K¢

13.4.8 Akéni plan €. 8: Corporate identity — stejnokroje

Corporate identity se v nynéjSi dob¢ stava jednim z klicovych faktor budovani image
podniku. Jednotny vizualni styl restaurace vyvolava v zdkaznikovi nejen piedstavy o kvalité
poskytovanych sluzeb, ale i o celkové urovni restaura¢niho zafizeni. Soucasnd podoba
materidlnitho prostfedi restaurace Dobré Hnizdo koresponduje s celkovym vizuilem
restauraéniho zafizeni. Z vysledkii dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo nékolik
nedostatkd, které by bylo vhodné ze strany vedeni podniku odstranit. Jedna se napf.

o stejnokroje zaméstnancti, stolni¢eni ¢i grafické zpracovani jidelniho a napojového listku.

Jednotny vizudlni styl zaméstnancli se povazuje za jeden z charakteristickych ryst
novodobych podniki. V ptipad¢ restaurace Dobré Hnizdo je pro obsluhujici personal pouze
povinnosti, aby byli sjednoceni v ¢erném odévu doplnéném o riflovou ¢i Cernou zastéru.
Vzhledem k neformdlnosti podniku, kterou restaurace Dobré Hnizdo zastavd, neni

tedy nutné vyrazn¢ meénit soucasnou podobu stejnokroji. Pro zajisténi originality by vSak
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bylo zadouci zajistit jednotny svrchni dil odévu v cerné barvé a dlouhé zastéry
korespondujici s celkovym vizudlem restauraéniho zatizeni. V jejim ptipad¢ by se jednalo
o riflové ¢i Cerné zastéry doplnéné kozenymi popruhy a opatfené logem restaurace.
Stejnokroj zaméstnancti by mohl byt do budoucna také doplnén o jednotnou, vlastnoruc¢né
vyrabénou obuv od zlinské znacky Vasky. Vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti na jeji zajisténi

nebude ovSem tento dil¢i navrh bran v daném projektu na védomi.

Mnozstvi stejnokrojii bude objednano v zavislosti na poctu zaméstnanct. V ramci daného
akcniho planu je navrzeno zajisténi osmi svrchnich dilt s kratkym a dlouhym rukdvem
a osm topd bez rukdvu, to vSe v ¢erném provedeni. Stejny pocet osmi kust bude tvorit
1 objednavka pro vyrobu zéstér. Pracovni tricka s vlastnim potiskem budou objednédna
na e-shopu Online-Textil.cz, zastéry naopak u spolec¢nosti Vondrak & Company s.r.0.

Podrobné informace o akénim planu €. 8 jsou zaznamenany v nasledujici tabulce (Tabulka

22).

Tabulka 22 - Akcni plan ¢. 8: Corporate identity — stejnokroje (Zdroj: viastni

zpracovani)

Hlavni ¢innost Corporate identity — stejnokroje

Cil Posileni image podniku.

Navrh stejnokrojt, volba druhu a variant stejnokroji, kontaktovani
internetového obchodu Online-Textil.cz a spole¢nosti Vondrak &
Podpiirné ¢innosti o . . ,

P Company s.r.o., zaddni objednavky na potisk zéstér a svrchnich

dilt, objednani stejnokrojli, rozdé€leni stejnokroji zaméstnanctiim.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.

Casova naroc¢nost 30 dni

Termin realizace 2.7.2020

Zastéry + potisk:

e 8ksx 1 180K¢=09440K¢.
Cerny svrchni dil odévu:

e tricko bez rukavu — 8 ks x 141,6 K¢ =1 133 K¢;

o tricko s kratkym rukdvem — 8 ks x 125,9 K¢ =1 007 K¢;

e tricko s dlouhym rukdvem — 8 ks x 140,4 K¢ =1 123 K¢&.
Potisk tricek:

o 24ksx42K<é=1008K¢.

Celkem s DPH: 13 711 K¢

Finanéni naro¢nost
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13.4.9 Akéni plan €. 9: Corporate identity — stolniceni

Z vysledki dotaznikového Setfeni rovnéz vzesla znacné nespokojenost hostii s umisténim
ubrouskt, zejména co se poledniho menu tyce. Ackoliv je servirovani ptibori a ubrouskt
na difevéném podnosu velice poutavé, pro zakazniky restaurace Dobré Hnizdo neni
ovSem velmi praktické. V ramci akéniho planu ¢. 9 bude tedy restauraci Dobré Hnizdo
doporuceno upravit aktudlni zptisob obsluhy a pfizptisobit ji pfanim restauracni klientely.
Vzhledem k neformalnosti restauraéniho zafizeni, které restaurace Dobré Hnizdo zastava,
neni ovSem nutné prostirat jednotlivé stoly pied pfichodem zakaznikd. Tento nedostatek
by bylo mozné odstranit prostfednictvim stojanii na ubrousky, které by byly hostim
k dispozici pouze v prubéhu poledni nabidky. V odpolednich a vecernich hodinach by byl
1 nadale uzivan stavajici zplsob obsluhy — tzn. servis pfiborti a ubrouskl na dfevéném
podnosu a servis specidlnich stojanii s papirovymi ubrousky v pfipadé objednani

hamburgert ¢i jinych street food specialit.

Konkrétni druh stojanti bude vybran provozni restaurace Dobré Hnizdo. V ramci daného
akéniho plénu je vSak navrZzeno zakoupeni 12 stojani z internetového obchodu
DecorOnline.cz, jejichZz vzhled koresponduje s jednotnym vizualnim stylem restaurace.
Cena jednoho kusu stojanu bude ¢init 569 K¢, coz predstavuje nejvyssi ptipustnou castku,
kterou by vedeni podniku bylo schopno vynalozit k zakoupeni daného produktu. Jednotliva

specifika akéniho planu €. 9 jsou zobrazena v nasledujici tabulce (Tabulka 23).

Tabulka 23 — Akcni plan ¢. 9: Corporate identity — stolniceni (Zdroj: viastni

zpracovani)
Hlavni ¢innost Corporate identity — stolnic¢eni
Cil Zvyseni spokojenosti restauraéni klientely.
Zpracovani ndméti, komparace produktii, objednani produktu
Podpiirné &innosti na internetovém obchodu DecorOnline.cz, zavedeni stojant
v rdmci poledniho menu.
Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.
Casova naro¢nost 3 dny
Termin realizace 2.7.2020
Finané¢ni naro¢nost Zakoupen’ stojani:
o 12ksx 569 Ké=06828 K¢.
Celkem s DPH: 6 828 K¢
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13.4.10 Akcni plan €. 10: Corporate identity — jidelni/napojovy listek

Konkurenéni nevyhoda restaurace Dobré Hnizdo je rovnéz spatiovana v grafické tprave
stalého jidelniho/napojového listku, ktery je 1 pres neddvnou modernizaci graficky
a obsahov¢ Spatné zpracovan. Jeho soucasnad podoba je kvili béZzovému a bilému pismu
na ¢ernoSedém podkladu zcela nevkusna a neptehlednd. Vzhledem k uziti malé velikosti
pisma se taktéz stava Spatné Citelna. Vedeni restaurace Dobré Hnizdo je tedy doporuceno
provést opétovnou upravu listku pfi zachovani stavajicich dievénych ramt, do kterych je
jidelni a ndpojovy listek zasazen, nebo zvazit jeho celkovy redesign. Uprava by méla rovnéz
nastat u obsahové stranky jidelni a napojové nabidky, kde by bylo ptfinosem odstranéni
gramatickych chyb zpfislusného textu a vyhotoveni jidelniho/napojového listku

v anglickém jazyce.

Pokud by byla zvolena druhd varianta upravy jidelniho/napojového listku, a to jeho celkovy
redesign, graficky navrh by byl zajistén studentem FMK UTB ve Zling, ktery by byl ptipadné
zodpovédny za navrhy plakati ¢i jinych potifebnych tiskovin. Pro nésledny tisk by byl
naopak zvolen e-shop Logiprint.cz. Detailni informace o akénim planu €. 10 jsou k nalezeni

v nésledujici tabulce (Tabulka 24).

Tabulka 24 - Akcni plan ¢. 10: Corporate identity — jidelni/napojovy listek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Corporate identity — jidelni/napojovy listek

Cil Posileni image podniku, zvySeni spokojenosti zakaznikd.
Osloveni studenta FMK UTB, pteklad textu do anglického

jazyka, dodani podkladli, projednani navrhi, redesign jidelniho/

Podpiirné ¢innosti Ny . o 1 L Tl .
P napojového listku, zadani objednavky pro tisk listkii, uvedeni

nového listku v podniku.

Odpovédnost Provozni restaurace Dobré Hnizdo.

Casova naroénost 14 dni

Termin realizace 2.7.2020

Grafické zpracovani jidelniho/napojového listku:
e 8hx400Kc=3200Kc¢

Tisk jidelniho/ndpojového listku:
e 23ksx441,37Kec=10 152 K¢

Celkem s DPH: 13 352 K¢

Finanéni naroénost
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14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casova analyza se stava nedilnou souéasti planu projektu, obsahujici veskeré informace
o tom, v jakém casovém rozmezi a ¢asovych sledech budou jednotlivé kroky projektu
realizovany. V ramci Casové analyzy projektu zvySeni kvality poskytovanych sluzeb
restaurace Dobré Hnizdo bude vyuzita Critical Path Method neboli metoda kritické cesty
(CPM), ktera je soucasti programu QM for Windows 4. Tato metoda je zpravidla zalozena
na vyhledavani kritické cesty projektu, tedy nejdelsiho sledu aktivit, které neobsahuji zadné
Casové rezervy. V nize uvedené tabulce (Tabulka 25 a 26) jsou zaznamendny jednotlivé
¢innosti, které bude potfebné v ramci navrzeného projektu uskutecnit. Klicovym se taktéz

stava doba jejich trvani a zndzornéni ptedchozich ¢innosti.

Tabulka 25 - Casovy harmonogram projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Faze |Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani P{'.edchozi
(dny) ¢innost
A Analyza soucasné situace 14 -
é B Definovani cilt projektu 2 A
i% C Navrh a ptiprava projektu 14 B
D Schvaleni projektu 1 C
E Zména oteviraci doby 3 D
F Nafoceni a uprava reklamnich fotografii 7 D
G Redesign jidelniho/napojového listku 14 D
H Redesign webovych stranek 30 F
_ I Sprava webovych stranek 321 H
’g J Sprava socialnich siti 363 D
E K Zmeéna servisu a obsluhy zédkazniki 3 D
L Navrh a vyroba stejnokrojt 30 D
M | Zavedeni nového pokladniho systému 14 D
N Zavedeni online rezervacniho systému 10 H
0] Potéadani specialnich tydnt Gelato v Hnizd¢ 363 D
P Potadani eventl Grilovani v Hnizdé 363 D
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Tabulka 26 - Casovy harmonogram — pokracovani (Zdroj: viastni zpracovani)

. .. . . : Doba trvani | Predchozi
Faze | Cinnost Popis ¢innosti e
(dny) c¢innost
Zhodnoceni G¢innosti online marketingové 3 H1J
Q komunikace o
= Zhodnoceni u¢innosti konanych eventa 7 O,P
&
' Zhodnoceni u¢innosti ostatnich akénich E.G. K
> S , . 7 b b 2
5 plani M, N
Zhodnoceni projektu jako celku 3 Q,R,S
U Ukonceni projektu 0 T

Projekt zvyseni kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo bude realizovéan
v mésicich ¢erven 2020 — Cerven/Cervenec 2021. Jednotlivé Cinnosti, které jsou do ¢asového
harmonogramu projektu zahrnuty, jsou navrzeny s ohledem na splnéni stanovenych cilt
projektu a dosazeni konkurenceschopnosti podniku. VSechny tyto aktivity jsou také
vzajemné prolinany a nékteré jsou i p¥imo provazany. Casovy harmonogram projektu,

rozvrzeny do jednotlivych mésici, je k nalezeni v Ptiloze P VIIL

Pocatkem celého projektu se stava ptipravna faze projektu skladajici se z analyzy stavajici
urovné poskytovanych sluzeb restaura¢niho zafizeni, vytyceni cilli projektu, zpracovani
namétl a jejich nasledné schvaleni. Nasleduje realiza¢ni faze projektu, v ramei které budou
veskeré aktivity, schvalené provozni restaurace Dobré Hnizdo, uskutectiovany. Zhodnoceni
ucinnosti jednotlivych akénich pldnu a celkového projektu bude realizovano samotnou

provozni restaurace Dobré Hnizdo, ihned po ukonceni veskerych provedenych aktivit.

Na zakladé vyuziti programu QM for Windows 4 (viz Tabulka 27) byla zjiSténa celkova
doba realizace projektu, kterd je stanovena na 404 dni. Tato vymezena jednotka je
povazovana za nejkrat§i moZnou dobu projektu, kterd se odviji od délky zjisténé kritické
cesty. V pfipad¢ projektu restaurace Dobré Hnizdo se jednd o devét kritickych casti,

které jsou ¢ervenou barvou znazornény v nize uvedené tabulce (Tabulka 27).

Kritickacesta: A >B—->C—->D->0->P—->R->T->U.
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Tabulka 27 - Znazornéni kritické cesty a celkové délky projektu (Zdroj: vystup

programu QM

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 404

A 14 0 14 0 14 0
B 2 14 16 14 16 0
= 14 16 30 16 30 0
D 1 30 3 30 3 0
E 3 3 34 391 354 360
F 7 3 38 40 47 9
G 14 3 45 330 354 349
H 30 38 68 47 7 9
I 321 63 389 T 398 9
J 363 3 394 35 398 4
K 3 3 34 391 394 360
L 30 3 61 3r4 404 343
M 14 3 45 320 354 249
N 10 63 T8 324 354 316
0 363 3 394 3 354 0
P 363 3 394 3 354 0
a 3 304 397 398 401 4
R 7 304 401 304 401 0
5 7 73 85 394 401 316
T 3 401 404 401 404 0
u 0 404 404 404 404 0

Nasledujici obrazek (Obrazek 7) ptedstavuje grafickou interpretaci kritické cesty, ktera je

prostfednictvim Ganttova diagramu (vystup z modelu CPM v programu QM for Windows)

znazornéna ¢ervenou linkou. Modré linky naopak znaci nejdiive mozné zacatky a konce

jednotlivych aktivit projektu.

161119 28 37 46 55 64 73 B2 91100 112 123 135 147 138 171 183 195 207 219 231 243 255 267 279 291 303 315 327 338 351 363 375 367 398

Obrazek 7 - Ganttirv diagram (Zdroj: vystup programu QM)
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Za pomoci programu QM for Windows 4 byl také ziskdn sitovy graf (Obrazek 8)
znazoriujici provazanost jednotlivych aktivit skrze cely projekt. V ramci sitového grafu je
kriticka cesta vyznaCena Cervenou linkou, ostatni ¢innosti jsou naopak oznaceny barvou
¢ernou. V piipadé, ze vznikne potieba zkratit dobu trvani celého projektu, bude nezbytné
zkratit délku jednotlivych kritickych casti. V ptipadé projektu restaurace Dobré Hnizdo
se jedna o ¢innosti A, B, C, D, O, P,R, Ta U.

Obrazek 8 - Sitovy graf (Zdroj: vystup programu QM)
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zvySeni kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo je rozdélen
do 10 ak¢nich plani, které budou realizovany po dobu jednoho roku — v obdobi od 2. 7. 2020
do 30. 6. 2021. V nize uvedené tabulce (Tabulka 28) jsou zobrazeny veskeré¢ naklady, které
se k jednotlivym akénim plantim vztahuji. Do celkovych nadkladd nebyly zahrnuty mzdové
naklady stavajicich zaméstnanct restaurace Dobré Hnizdo, které se odviji od poctu
odpracovanych hodin u jednotlivych ak¢nich planti. V ndkladové analyze jsou zaznamenany
pouze mzdové ndklady, které ptislusi potencidlnim brigadnikiim odpovédnym za obsluhu
zakaznikl pti konanych akcich. V ramci akéniho planu €. 4 byly také vynechany provozni
naklady na piipravu pokrm, a to z diitvodu neustalé obmény specialniho menu, proménlivé

dostupnosti ¢erstvych surovin a rozdilné doby uzivani jednotlivych zatizeni.

Tabulka 28 — Shrnuti nakladii projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Nakladova polozka projektu Cena véetné DPH (K¢)

Webové stranky (1) 24200
Socialni sité (2) 0
Specialni nabidky — Gelato v Hnizd¢ (3) 256 492
Specialni nabidky — Grilovani v Hnizdé (4) 115712
Online rezervace (5) 11463
Mobilni ¢isnik (6) 24 854
Oteviraci doba (7) 0
Corporate identity — stejnokroje (8) 13711
Corporate identity — stolniceni (9) 6 828
Corporate identity — jidelni/napojovy listek (10) 13 352
Naklady celkem 466 612

Celkové naklady projektu zaméteného na zvysSeni kvality poskytovanych sluzeb restaurace
Dobré Hnizdo ¢ini 466 612 K¢ véetné DPH. Nejvetsi nakladovou polozku projektu
pfredstavuje poradani specidlnich tydnt — Gelato v Hnizdé¢, a to v celkové vysi 256 492 K¢.
V tomto ptipadé se vSak jednd o néklady, které se pti ispéSném prodeji zmrzliny brzy navrati
(viz Tabulka 30, 31 a 32). Druhou nejnakladné;jsi polozkou se stavaji ndklady na realizaci
jednodennich eventi — Grilovani v Hnizdé, které ¢ini 115 712 K¢&. Do téchto celkovych

nakladii nejsou pripocteny mésicni Castky za provozni néklady, které souviseji s pfipravou
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pokrmti — tzn. néklady na nakup surovin, spotieba energie ¢i vody pii ptipravé pokrmii
a mzdy stavajicich zaméstnancii. Celkové ndklady na realizaci jednodennich akeci —
Grilovani v Hnizd¢, se zpravidla tykaji jednorazovych pocate¢nich nakladii souvisejicich
s nakupem plynového grilu (piipadné grilu elektrického), venkovniho nébytku (stoly a zidle)
a dalSich nezbytnych doplikt (svitici fetézy, stinici plachty, deky apod.). Do téchto nakladi
jsou rovnéz zapoCteny mesicni mzdové ndklady pftislusici potencidlnimu brigadnikovi,
naklady na spotfebu energie pii konani jednotlivych akci, tisk propaga¢nich materialt
a nakup pottebného jidelniho servisu. Naklady, které jsou vynalozeny na ostatni projekty,
se pohybuji v rozmezi od 6 828 K¢ do 24 854 K¢&. Pro restauraci Dobré Hnizdo byla ovsem
navrzena i takova doporuceni, ktera by pro dany podnik piedstavovala velice nizké finan¢ni

zatizeni. Do této oblasti Ize zatadit napt. spravu socialnich siti ¢i zménu oteviraci doby.

Na zdkladé¢ pocatecni tabulky (Tabulka 28), shrnujici veskeré nakladové polozky,
je v nasledujici tabulce (Tabulka 29) znazornéna detailni nékladova analyza, v niz jsou
celkové naklady rozvrzeny do jednotlivych mésicti realizacni faze projektu (Cervenec 2020—

erven 2021). Radky tabulky znazorfiuji mésice v roce a sloupce naopak jednotlivé akéni

plany.
Tabulka 29 - Prehled nakladii v jednotlivych mésicich (Zdroj: viastni zpracovani)
VIL. | VIL | IX. X. XL | XIL | L | IL | HL | IV. V. VL Y
1 15125 | 9075 - - - - - - - - - - 24200
2 - - - - - - - - - - - - 0
3 92745 | 37851 | 37851 | 12342 (12342 |12 342 - - - - 25509 | 25509 | 256 492
4 | 110835 2039 - - - - - - - - - 2838 | 115712
5 - 11463 | - - - - - - - - - - 11 463
6 | 24854 | - - - - - - - - - - - 24 854
7 - - - - - - - - - - - - 0
8 | 13711 - - - - - - - - - - - 13711
9 | 6828 - - - - - - - - - - - 6 828
10 | 13352 | - - - - - - - - - - - 13 352
> 277450 | 60 428 | 37 851 | 12342 | 12342 | 12 342 0 0 0 0 25509 | 28 347 | 466 612

Z vyse uvedené tabulky (Tabulka 29) vyplyva, ze nejvetsi naklady projektu Ize oCekavat

vjeho samotném pocatku. Jedna se zejména o mesic Cervenec 2020, kdy néklady
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na jednotlivé akéni plany ¢ini 277 450 K¢, a mésic srpen 2020, kdy naklady dosahuji ¢astky
60 428 K¢. Vyssi nédkladové polozky jsou také zaznamendny u meésice zaii 2020,
a to v celkové vysi 37 851 K¢. Nasledné mésice projektu jsou jiz pro restauraci Dobré
Hnizdo pomérné stabilni. V obdobi, zahrnujici mésice fijen—prosinec 2020, jsou naklady
na jednotlivé projekty vycisleny konstantni ¢astkou 12 342 K¢&. V rdmci mésict leden 2021—
duben 2021 jsou naopak naklady na dil¢i akéni pldny nulové. ZvySeni naklada ptichazi
u zaveérecnych mésict projektu, tedy u mésicti kvéten a Cerven 2021, jejichz ndkladové

polozky se pohybuji v rozmezi od 25 509 K¢ do 28 347 K¢.

15.1 Nakladova analyza — Gelato v Hnizdé

V ramci nakladové analyzy projektu je taktéz stéZejni detailni vycisleni predpokladanych
nakladii, vynaloZenych na realizaci akéniho planu €. 3, tedy specidlnich eventl ,,Gelato

v Hnizde*, které predstavuji nejvétsi financni zatizeni daného projektu.

Tabulka 30 — Predpokladané pocatecni naklady projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Polozka Pocet kust Cena véetné DPH (K¢)

Vyrobnik zmrzliny 1 123 420
Chladici vitrina 1 27439
Zatizeni pro vyrobu kornoutti 2 1 698
Gastronadoby 5 775
Nadoba na kornouty 1 179
Drzék na kornouty 1 259
Zasobnik na ubrousky a 1Zi¢ky 1 161,85
Spachtle na zmrzlinu 2 365,9
Letaky 15 157,5
Niaklady celkem - 154 455

Vyse uvedena tabulka (Tabulka 30) zobrazuje pocateni néklady, které je nutné ze strany
vedeni restaurace Dobré Hnizdo vynaloZit pfed samotnym zahajenim ¢innosti. Nejveétsi
nakladovou poloZku znazoriiuje stroj na vyrobu zmrzliny, zakoupeny od spole¢nosti CESK,
a.s. Cena zmrzlinového zatizeni pti vyuZiti 30 % slevy €ini 123 420 K&, cozZ pro restauraci
Dobré Hnizdo muze predstavovat velké finan¢ni zatiZzeni. V ramci akéniho planu €. 3 bylo
ovSem navrzeno zakoupeni stroje na leasing, ktery restauraci napomuze k citelnému sniZeni
pofizovacich nékladi na dané zatizeni — tzn. 50 % akontace v prvnim mésici od pofizeni
daného produktu (61 710 K<) a nasledné pét mesic¢nich splatek ve vysi 12 342 K¢. Ostatni

nakladové polozky, které jsou do pocatecnich nakladii zahrnuty, jsou stanoveny na zakladé
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realnych cen prodejcii gastronomického vybaveni. Jedna se napft. o chladici vitriny, zafizeni
pro vyrobu vaflovych kornouti a dal§i gastronomické nécini. Pro tisk propagacnich

materialti budou zvoleny sluzby Copy Zlin.

Naslednymi klicovymi naklady se stavaji naklady mési¢ni, vznikajici vzdy pied realizaci
jednotlivych akcei (dvé 6denni akce v ramci jednoho mésice). Tyto ndkladové polozky jsou
zpravidla oznaCovany za ndklady variabilni, nebot’ ceny nékladovych polozek projektu
se mohou v ramci jednotlivych mésicti neustdle ménit. Nize uvedena tabulka (Tabulka 31)
znazornuje piehled polozek, které je nutné pred zapocCetim eventu ,,Gelato v Hnizdé*
obstarat. Jednd se zejména o jednorazovy servis — ubrousky, EKO lzicky, EKO kelimky
s vickem na zmrzlinu a veskeré suroviny potfebné pro piipravu zmrzlinové smeési
a vaflovych kornoutti. Tyto nidkladové polozky byly vycisleny na zaklad¢é redlnych cen
prodejct gastronomického vybaveni a dat poskytnutych od spolecnosti CESK, a.s. Nedilnou
soucasti se také stavaji naklady na tisk propagacnich tiskovin a spotiebu energie ¢i vody,
jejichz vyse byla zjisténa prostrednictvim online kalkulacky. Do mési¢nich nakladt akéniho
planu €. 3 byly zahrnuty i mzdové néklady pfislusici potencidlnimu brigaddnikovi (8 h x
12 dni x 100 K¢&), ktery bude zodpovédny nejen za prodej zmrzliny, ale také za obsluhu

zakaznikli v rdmci konanych eventl (spolu s akci ,,Grilovani v Hnizdé*).

Tabulka 31 — Predpokladané mésicni naklady projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Polo7ka | Potetkusi | Cena vEetné DPH (K&)
SERVIS
Ubrousky 24 x 24 cm (1000 ks) 3 290,04
EKO 1zicka na zmrzlinu (500 ks) 6 739,08
EKO kelimky na zmrzlinu 375 ml (50 ks) 3 421,44
EKO vi¢ko na zmrzlinu 375 ml (50 ks) 3 411,63
SUROVINY
Vaflovy kornout 22g - 0,6 K¢/ks - 1152
Suroviny na zmrzlinovou smés - 11136
SPOTREBA ENERGIE A VODY
Spotieba energie - 552
Spotieba vody - 648
MZDY
Mzda — brigadnik - 9 600
PROPAGACE
Plakaty 1 18
Samolepky na kelimky 150 541
Naklady celkem 25 509
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Na zaklad¢ wvycisleni predpoklddanych mési¢nich ndkladG na pfipravu a prodej
zmrzlinovych produktl jsou v nasledujici tabulce (Tabulka 32) stanoveny piedpokladané
denni/ro¢ni néklady, trzby projektu a jeho konecny hruby zisk. Pii pfedpokladu, ze bude
v ramci jednoho dne prodéano 160 porci 62,5 ml kopeckové zmrzliny (28 K¢) a 12 ks
375 ml uzaviratelného kelimku se zmrzlinou (119 K¢), budou denni trzby cinit 5 908 K¢.
Denni hruby zisk tak bude pii dennich nékladech 2 125,77 K& dosahovat castky
3 782 K¢. V ramci celoro¢niho trvani projektu — tzn. 48 dni v roce, bude hruby zisk projektu

navySen na ¢astku 181 547 K¢.

Tabulka 32 — Odhad trzeb a hrubého zisku projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Polozka Cena véetné DPH (K¢)
Néklady za den 2 125,77
Trzby za den 5908
Niaklady za rok 102 036,96
Trzby za rok 283 584
Hruby zisk za den 3782
Hruby zisk za rok 181 547
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Kazdy projekt ¢i jeho jednotlivé aktivity jsou spojeny s urcitymi riziky, ktera mohou

pro danou spolecnost piedstavovat potencidlni nebezpeci. K zamezeni jejich vyskytu je tedy

nezbytné dand rizika identifikovat, zhodnotit jejich mozny vliv a nasledné snizit

pravdépodobnost jejich vzniku. Navrhovany projekt mtze Celit nasledujicim rizikiim:

e nedostatek finan¢nich prostiredki;

e nenaplnéni cila projektu;

e nepfiznivy vyvoj ekonomiky;

e nevhodné nacasovani projektu;

e pokles zajmu o street food;

e nezijem cilové skupiny o realizované aktivity;

¢ nelcinnost vyuzitych nastrojii marketingového mixu;

e neochota zaméstnanctl podilet se na projektu;

e nedostatek pracovni sily;

e neochota provozovatele restaurace provadét zmény.

V nize uvedenych tabulkach (Tabulka 33 a 34) jsou vyobrazena vySe uvedena rizika, ktera

jsou nasledné posouzena na zakladé pravdépodobnosti jejich vzniku a stupné zavaznosti.

Tabulka 33 - Rizikova analyza projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupeii rizika
Riziko — — T — Soucin
Nizka | Stredni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,25 0,5 0,75 | 0,25 0,5 0,75
k finan¢nich
Nedovstateo inancnic N N 0.375
prostiedktl
Nenaplnéni cilti projektu X X 0,188
Nepftiznivy vyvoj ekonomiky X X 0,563
Nevhodné nacasovani projektu X X 0,250
Pokles zajmu o street food X X 0,125
- Tové skupi

Neza]'em ci ?ve s. l%pmy X X 0.188
o realizované aktivity
Neucmpost v,yuzrc}fch nastroji X N 0.188
marketingového mixu
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Tabulka 34 - Rizikova analyza projektu — pokracovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku

Stupein rizika

restaurace provadet zmeény

Riziko Nizka |Stiedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin
0,25 0,5 0,75 | 0,25 0,5 0,75
Neochota. zamestnancd podilet X N 0.125
se na projektu
Nedostatek pracovni sily X X 0,250
Neochot tel
eochota provozovatele N N 0.375

Vysledky jednotlivych rizik jsou nasledné rozclenény do kategorii podle skal,

jejichz hodnoty jsou stanoveny dle nasledujiciho rozmezi:

e nizka rizika: 0,00 — 0,15;
e stfedni rizika: 0,16 —0,30;

e vysoka rizika: 0,31 a vice.

Mezi nizka rizika lze zatadit takové druhy rizik, jejichz pravdépodobnost vzniku je zcela

minimalni. Stfedni rizika jsou naopak tvofena riziky, které je nezbytné v pravidelnych

intervalech monitorovat a nasledné ptedchéazet jejich vzniku. Vysoka rizika se zpravidla

vztahuji k financim, které se stavaji hlavni sloZkou pro realizaci jednotlivych aktivit a mohou

zavazné ovlivnit proveditelnost celého projektu.

Nizka rizika:

e Pokles zijmu o street food — street food se v soucasnosti stavd jednim

vvvvv

nadSencti. Pokud by ov§em doslo k poklesu zdjmu o tento gastronomicky trend, bude

pro dany podnik nevyhnutelné v€asné reagovat na potencialni zmény, které mohou

zasadnim zpusobem ovlivnit ndvstévnost a naslednou ziskovost restaurace Dobré

Hnizdo (napf. zména jidelniho listku, vyzdviZzeni jinych aktivit podniku).

Pravdépodobnost vzniku zminéného problému je vSak za soucasné situace zcela

minimalni.

e Neochota zaméstnancu podilet se na projektu — mezi opatfeni, snizujici vyskyt

daného nebezpeci, 1ze zatadit diskuzi se v§emi zaméstnanci o zamyslenych zménach

v daném podniku a jejich néslednd motivace.
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Stredni rizika:

e Neochota provozovatele restaurace provadét zmény — pokud vedeni restaurace
Dobré Hnizdo neni dostatecné presvédceno o nutnosti investice do jednotlivych
navrzenych aktivit, nemusi se vSemi navrhy zcela souhlasit. V ptipadé¢, ze tato situace
nastane, bude nevyhnutelné opakované prezentovat navrzené Cinnosti a jejich

piinosy, které z jednotlivych navrhii vyplyvaji.

e Nedostatek pracovni sily — s realizaci projektu rovnéz souvisi riziko nedostatku
zaméstnanci  potfebnych pro uskuteCnéni jednotlivych névrhti projektu.
Pro provozovatele restaurace bude tedy nutné zvazit, zdali je stavajici skladba
zaméstnancl dostacujici pro realizaci jednotlivych aktivit ¢i nikoliv, a ptipadné
zaméstnat dalsi pracovniky.

e Nezijem cilovych skupin o realizované aktivity — pro zamezeni vzniku dané¢ho
rizika bude pro vedeni restaurace povinnosti efektivné vyuzivat ndstroji
komunika¢niho mixu, které napomohou ke zvyseni povédomi cilovych skupin
o jednotlivych projektech daného restaura¢niho zatizeni.

e Nevhodné nacasovani projektu — je vzhledem k soucasné situaci, spojené
s pandemii nového typu koronaviru SARS-CoV-2, posouzeno jako stfedni riziko.
V ptipad¢ realizace navrZzenych aktivit je pro vedeni restaurace Dobré Hnizdo
nutnosti dané ¢innosti pfedem zvazit a naplanovat tak, aby na potencidlni ¢i stavajici
zakazniky zaptsobily v co mozné nejvhodnéjsi okamzik.

e Neucinnost vyuzitych nastroji marketingového mixu — jednotlivé néastroje
marketingového mixu byly zvoleny s ohledem na efektivnost daného projektu.
I ptesto je pro vedeni restaurace Dobré Hnizdo zcela zdsadni neustdle monitorovat
ucinnost jednotlivych nastrojli, reagovat na ptipadné nesrovnalosti a nasledné

provést adekvatni opatfeni.
Vysoka rizika:

e Nedostatek finan¢nich prostiedki — Ize zatadit mezi vysoky stupen rizika,
ktery zasadnim zpisobem ovliviluje realizaci navrZzenych aktivit. 1 pfesto,
ze je projekt restaurace Dobré Hnizdo navrzen s ohledem na finan¢ni moznosti
podniku, jeho konec¢né naklady projektu se mohou znacné odliSovat od nékladii
oc¢ekavanych. Pro pfipad, Ze by tato situace nastala, bude zpravidla nezbytné

prizpisobit dany projekt situaci a snizit jeho néklady. Dalsi moznosti, jak danému
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riziku ptedejit, je selekce akénich plant, které podniku pfinesou nejvétsi uzitek.
V ramci téchto opatieni je rovnéz stézejni, aby si vedeni podniku uchovalo
dostate¢nou rezervu pro piipadné neocekavané naklady.

e Nenaplnéni cili projektu — ackoliv je projekt restaurace Dobré Hnizdo navrzen
se zamérem splnéni veskerych cili, vramci realizaéni faze projektu muze
u jednotlivych navrhi dojit k nenaplnéni piislusnych cili. V tomto pfipad¢ je
pro vedeni restaurace Dobré Hnizdo povinnosti chronologicky dodrzovat jednotlivé
kroky projektu a kontrolovat ti¢innost ndvrhi s cilem zvazeni moznych vylepSeni.

e Nepriznivy vyvoj ekonomiky — pro eliminaci daného rizika je zpravidla stéZejni
kontinualni monitorovat ekonomické ukazatele, které mohou zasadné ovlivnit
provoz restaurace Dobré Hnizdo. Pro vedeni podniku je rovnéz nezbytné vcasné
reagovat na piipadné zmény a nasledné provést potfebna opatieni, zmiriujici

negativni dopady na projekt.
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ZAVER

Konkurence v oblasti gastronomie neustdle narista, a proto je pro stavajici podniky
nevyhnutelnou tlohou znat veskeré informace o konkurenc¢nich zatizenich a nasledn¢ hledat
nova feseni, jak jim Uspé$né Celit. Jednim z moznych feseni se stavd vhodny vybér nastroji
marketingového mixu, ktery lze povazovat za klicovy faktor zajist'ujici tispéch kazdému

restauracnimu podniku.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb restaurace Dobré
Hnizdo a nasledné vytvofit projekt vedouci ke zkvalitnéni stavajicich sluzeb zkoumaného
podniku. Diplomova prace byla rozdélena do dvou ¢asti — ¢asti teoretické a praktické.
Teoreticka Cast byla zaméfena na zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k marketingu
sluZeb, gastronomii, restaura¢nimu stravovani, vybranym situa¢nim analyzam — tj. PESTE
analyza, analyza konkurence, STP analyza ¢i SWOT analyza, a marketingovému prizkumu.
V zavéru byly shrnuty teoretické poznatky slouzici jako vychodisko pro zpracovani

praktické ¢asti diplomové prace.

Prakticka ¢ast byla rozdélena na cast analytickou a projektovou. Analytickd ¢ast byla
zpoc¢atku zaméfena na predstaveni restaurace Dobré Hnizdo a néslednou analyzu Grovné
poskytovanych sluzeb prostiednictvim vybranych marketingovych analyz a marketingového
prizkumu. Skrze analyzu marketingového mixu, STP analyzy a analyzy soucasného stavu
vytizeni byla charakterizovéana restaurace Dobré Hnizdo v¢etné jejich zakaznikl a stavajici
nabidky sluzeb. Nedilnou soucasti se také stala PESTE analyza, analyza konkurence
podpofena benchmarkingem a marketingovy prizkum uskutecnény prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Shrnuti provedenych analyz bylo realizovano skrze analyzu SWOT,
identifikujici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby restaurace Dobré Hnizdo. Ziskané

vysledky poslouzily jako zéklad pro zpracovani projektové ¢asti.

Restaurace Dobré Hnizdo patii mezi restauracni zatizeni, jeZ svym jedine¢nym konceptem
vypliiuje mezeru mezi zlinskymi gastronomickymi podniky. Vyjimecnost restaurace je
zpravidla spatfovana ve vecerni nabidce sloZzené z hamburgeri a dalSich street food specialit.
Na své si ovSem piijdou 1 piiznivei Ceské ¢1 mezinarodni kuchyné, a to v ramci poledni
nabidky. Na zaklad¢ provedenych analyz bylo prokazano, ze restaurace svym zakazniktim
poskytuje nadstandartni kvalitu poskytovanych sluzeb. I zde ovSem bylo nalezeno nékolik
nedostatktll, které by bylo vhodné ze strany vedeni podniku minimalizovat ¢i naprosto

odstranit.
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Na zaklad¢ analytické ¢asti diplomové prace byla projektova ¢ast zaméfena na zpracovani
projektu zvySeni kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. V ramci
projektoveé ¢asti byly zpocatku definovany cilové skupiny, na jejichz zaklad¢ byly nasledné
stanoveny hlavni a vedlejsi cile projektu. Primérnim cilem projektu bylo zvysSeni kvality
stavajici nabidky sluzeb restaurace Dobré Hnizdo. Sekundarnim cilem se naopak stalo
zvySeni navstévnosti daného restauracniho zatizeni a posileni povédomi o jeho aktivitach
za pomoci vhodné zvolenych nastrojti marketingového mixu. Projekt byl nasledné rozdélen
do desiti akénich plant, vztahujicich se k nabizenym sluzbam, online marketingové
komunikaci, event marketingu, provadénym procesim a jednotnému vizudlu restaurace.

Mezi konkrétni akéni plany byly zatazeny:

e Akeni plan €. 1: Webové stranky.
e Akeni plan €. 2: Socialni sité.
e Akeni plan €. 3: Specialni nabidky — Gelato v Hnizdé¢.
e Akeni plan €. 4: Specialni nabidky — Grilovani v Hnizdé.
e Akeni plan €. 5: Online rezervace.
e Akeni plan €. 7: Oteviraci doba.

e Akeni plan €.

2
3
4
5
e Akcni plan €. 6: Mobilni ¢isnik.
7
8: Corporate identity — stejnokroje.
9

e Akeni plan €. 9: Corporate identity — stolniceni.

e Akcni plan €. 10: Corporate identity — jidelni/népojovy listek.

Kazdy z ak¢nich planti rovnéZz zahrnoval shrnujici tabulku, obsahujici podptrné ¢innosti
projektu, jeho zodpovédnou osobu, Casovou narocnost, termin realizace a rozpis
jednotlivych nédkladii. V samotném zavéru byl projekt podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.

Cile diplomové prace byly naplnény. Prace byla taktéz zpracovana v souladu se zdsadami
pro vypracovani diplomové prace. Byly zde vyuZzity odborné publikace, internetové zdroje,

vlastni poznatky a interni data poskytnuté provozni restaurace Dobré Hnizdo.

Véiim, ze diplomovéa prace bude pro restauraci Dobré Hnizdo pfinosem a mé navrhy
poslouzi jako inspirace pro budouci opatieni vedouci ke zvyseni kvality stavajici nabidky

sluzeb daného restaura¢niho zafizeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AHR CR  Asociace hotelt1 a restauraci Ceské republiky.
AKC CR  Asociace kuchait a cukratt Ceské republiky.
CAWI Computer Assisted Web Interviewing.

COVID-19 Koronavirus.

CPM Critical Path Method — metoda kritické cesty.
CR Ceska republika.

EU Evropské unie.

FMK Fakulta multimedialnich komunikaci.

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points Ceska republika.
HDP Hruby domaci produkt.

Ke/CZK Koruna ¢eska.

O-T Analyza Opportunities-Threats.

PR Public relations.

S-W Analyza Strengths-Weaknesses.
SVHP Spravna hygienicka a vyrobni praxe.
UTB Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢.

WOM Word of Mouth.
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PRILOHA P I: FOTOGRAFIE RESTAURACE DOBRE HNiZDO

Obrazek 9 - Interiér restaurace Dobré Hnizdo 1 (Zdroj: Dobré Hnizdo,
©2019)

Obrazek 10 - Interiér restaurace Dobré Hnizdo 2 (Zdroj: Dobré Hnizdo,
©2019)



PRILOHA P II: JIDELNI LISTEK

BURGERY 160 g syrového masa vCetné bramborovych hranolek

Vsechny burgery jsou ze 100% ruéné namletého/hovéziho vyzraldho masa U.S PRIMEBEEF a servirované v domacich bulkach.
Burgery jsou automaticky pripraveny medium, pro vice €i mené propeceny poZadejte obsluhu.

Burger XXXL - 360g hovézi maso, rozpecena gouda, slaninovy chips, ¢edarova omacka, sezonni salat
Pulled pork burger - trhané vepiové maso pecené v jableéném cideru , bylinkova majonéza,
BBQ omacka, sezonni salat,smazena cibula, nakladany okurek, ervena cibulka
Pulled pork chilpotle - trhané vepfové maso v bbg chilpotle omacce bbq majoneza,
smazena cibulka, salat, rukola, ¢ervena cibulka
Ital - hovézi maso, rukola, rozpeceny kozi syr, susena rajcata, opecena slanina,
jogurtovo-bylinkova omacka
Camlik - hovézi maso, sazené vejce, slaninovy chips, bluecheese dip, sezonni salét,
Cheeseburger - hovézi maso, rozpetena gouda a cedar, majonéza z uzené mrkve, sezonni salat,
cervena cibulka, nakladany okurek
Caesar - hovézi maso, slaninovy chips, parmezan, caesar majonéza, sezonni salat, €ervena cibulka
Koza nostra - hovézi maso, ervena cibulka karamelizovana v portském ving, rozpeceny kozi syr,
brusinkova majonéza, rukola, salat
Bloody Mary - hovézi maso, jalaperios papricky, rozpeceny ¢edar, chilpotle salsa, domaci kecup,
sezonni salat, Cervena cibulka
Vegetarian - halloumi, sazené vejce, majonéza z uzené mrkve, sezonni salét, rukola, susena rajcata
BBQ chicken and cheeseburger - grilované kufeci prso, rozpeceny cedar, slaninovy chips, BBQ,
majonéza, sezonni salat, €ervena cibulka, domaci kecup
Chanel N.O 5 - hovézi maso, rozpeceny francouzsky modry syr, karamelizovana cibulka,
bylinkova majonéza, sezonni salat, rukola

MASO 150 g
Smazena kufeci prsa v tésticku - smetanova omacka s lesnimi houbami, bramborove hranolky
Kfupava kureci kfidla BBQ Luisiana - smazené bramborové hranolky s parmezanem, BBQ omacka
Smazené bramborove hranolky s BBQ - trhané vepiové maso zapecené se syrem Gouda,
bylinkova majonéza

Quesadilla s grilovanym kufecim masem - opecena slanina, BBQ, syr gouda, cedar, zaky

sana smatana
Quesadilla s trhanym vepfovym masem - pecené v jableénem dzusu, jelapenos papricky,

syr gouda, cedar, zakysana smetana

SALAT
Caesar chicken salat - sezonni salat, grilované kufeci prso, opecena slanina, krutony,
caesar dresink, strouhany parmezan

Smazena |
150 g Smazeny kufeci fizek
120 g Smazeny syr Gouda

Prilohy - |ze vyménit k burgeriim misto hranolek

150 g bramborové hranolky

150 g bramborové hranolky s parmezanem

200 g smazené cibulové krouzky

150 g smazené domaci bramborové lupinky s bluee chees dipem
150g tortillové tycinky s chilpotle soli a zakysanou smetanou

studené omacky

tatarska omacka, kecup, majonéza

Obrazek 11 - Jidelni listek restaurace (Zdroj: Dobré Hnizdo, © 2019)
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PRILOHA P III: NAPOJOVY LISTEK

NAPQJOVY LISTEK

Aperitiv 0,1 |
Prosecco

Martini Dry / Bianco
Crodino - nealko aperitiv

Whisky 0,04 |

Glenfiddich 15yo - Skotsko
Tullamore dew - Irsko

Jameson - Irsko

Jack Daniels - USA

Jack Daniek Honey - USA

Jim Beam bourbon - USA

Johney Walker Red Label - Skotsko
Ballantines - Skotsko

" Rumy 0,04 |
Plantation 20yo - Barbados
Zacapa 23 yo - Guatemale
Kraken - Trinidad a Panenské ostrovy
Don Papa - Filipiny
Diplomatico Reserva Exclusiva - Venezuela
Pyrat X.0. - Karibik
Malteco 10yo - Guatemala
Legendario 7 - Cuba
Sailor Jerry - Karibik
Captain Morgan Spiced - Karibik
Havana 3 anos - Cuba
Kakadu - Karibik

Palenky - palenice Zubri 0,04 |
Hruskovice
Slivovice

Gin 0,04 |
Hendricks
Beefeater

Vodka 0,04 |
Russian Standart

Likéry a destilaty 0,04 |
Jagermeister
Southern Comfort
Contreau
Becherovka Lemond
Becherovka

Baileys

Metaxa 5*
Gruzignac

Kahlua kavovy likér
Rum Bozkov

Obrazek 12 - Napojovy listek restaurace (Zdroj: Dobré Hnizdo, © 2019)
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110 Ké
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105 K¢
95 K¢
75 K¢
65 K¢
55 K¢
55 K¢
60 K¢

Vino
1 del rozlévané vino (dle nabidky)
2 dcl vinny stik

Proseco a sekt 0,7 |
Prosecco
Bohemia sekt demi sec

Pivo

0,5 | Pilsner Urguell 12°

0,3 | Pilsner Urquell 12°

0,5 | Radegast original svétlé 10°
0,3 | Radegast original svétlé 10°
0,1 | Birell pomelo-grep

Lahvove

0,5 | Birell nealko lahev
0,33 | Strongbow appel
0,33 | Frisko spritz

Teplé napoje

Espresso s mlékem
Cappuccino kava

Latte kava

Videriska kava

Alzirska kava

Fresh zazvorovy Caj

s kandovanym pomerancem
Fresh matovo-limetovy caj s medem
Caj dle nabidky s medem
Svafené vino z lesnim ovocem
Horke jablko se skofici

Teplé napoje
0,2 | Granini - dle nabidky
0,33 | Aquila neperliva
0,33 | Mattani jemné perliva
0,25 | Schwepes Tonic
Ginger, Lemon
0,33 | Pepsi cola, 7 UP
mirinda - plech
1 del tocena limonada - malina, bezinka
0,5 | dzban vody s citronem
1 1 dzban vody s citronem
0,4 | domaci limonada
z lesniho ovoce
0,4 | domaci nealko mojito

25-40 ke
29 K¢



PRILOHA P IV: ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dobré Hnizdo

restaurace & penzion

Restaurace Ubytovani

.rr L J . 3 D

= : n »
—a I = : Penzion
RestauracSE e -

- -

Obrazek 13 - Soucasnd podoba webové stranky restaurace (Zdroj: Dobré
Hnizdo, © 2019)
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Prispévky (21) Sledujici (521) Sleduiji (616)

Restaurace a penzion Dobré Hnizdo 3

1. opravdové burgerovd &3 restaurace ve ZIlné
www.dobrehnizdo.cz

tel.: +420 773 869 118

email: inffo@dobrehnizdo.cz
www.dobrehnizdo.cz

Sleduji to ilona_krajcova, gastrozlin, lidus.frydrychova a 3 daléich

B PRISPEVKY [@ OZNACENI

lvatomartinke

usi hody

20199.11do 17.11
oteviens v sobatu i nedéll

ot e ' 3

a penzion Dobré hnizdo
m zdkazntkdm za p¥izel
CHAIR v AaXa i L & ik ad il

Obrazek 14 - Instagramovy profil restaurace (Zdroj: Instagram, © 2020)



PRILOHA P V: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Barbora Silerovd a jsem studentkou 5. roéniku Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky poslouzi jako podklad pro vypracovani diplomové

prace na téma “Projekt zvySeni kvality poskytovanych sluzeb restaurace Dobré Hnizdo®.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut.

1. Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti s restauraci Dobré Hnizdo?

2. Prostrednictvim jakého zdroje jste se dozvédél/a o restauraci Dobré Hnizdo?
a) Doporuceni pratel/znamych/rodiny
b) Internet — web, Booking.cz, Menicka.cz, Slevici.cz apod.
¢) Socialni sit€ — Facebook, Instagram
d) Venkovni reklama
e) Piiubytovani v penzionu Dobré Hnizdo
f) Darkovy poukaz
g) Nahodné — jel/a jsem kolem, jsem mistni

h) JINY: oo

3. Jaky faktor Vias nejvice ovlivnil k PRVOTNI navitévé restaurace Dobré
Hnizdo? Oznacte maximdalné 2 moznosti.
a) Image restaurace
b) Nabidka jidel/napoji
¢) Doporuceni ptatel/znamych/rodiny
d) Internetové recenze
e) Cenova dostupnost

f) Lokalita/poloha
€) JINY: oo,



4. Restauraci Dobré Hnizdo navs§tévujete zpravidla:
a) V poledne
b) Vecer

c) V poledne i vecer

5. Restauraci navStévujete vefer zejména za ucelem: (otazka pro predchozi
odpovedi ,, Vecer* a ,,V poledne a vecer )
a) Konzumace pokrmi
b) Konzumace napojt

¢) Konzumace pokrmi a napojli

6. Jak casto restauraci navStévujete?
a) Byl jsem zde poprvé
b) Nekolikrat tydné
c) Nekolikrat mésicné
d) Nekolikrat ro¢né

e) Prilezitostn€ — 1x ro¢né

7. Jaky faktor Vis nejvice ovlivnil k OPETOVNE nav§tévé restaurace Dobré
Hnizdo? Oznacte maximalné 2 mozZnosti. (otdazka pro predchozi odpovedi
., Nekolikrat tydneé* az ,, PrileZitostné — 1x rocné*)

a) Image restaurace

b) Atmosféra a prostfedi restaurace
c) Nabidka jidel/napoji

d) Kvalita podavanych jidel/napoji
e) Cenova dostupnost

f) Lokalita/poloha

g) Celkova spokojenost

h) Piedchozi kladna zkuSenost

1) JINY: e

8. Jaky byl hlavni diivod Vasi posledni navStévy?
a) Pracovni obéd s kolegy/klienty/nadfizenym
b) Obéd s prateli/rodinou/partnerem/partnerkou

c) Vecefe s partnerem/partnerkou



d) Vecete s rodinou/prateli

e) Posezeni s prateli

f) Firemni jednani

g) Rodinné/firemni akce, narozeniny

h) Ubytovani v penzionu Dobré Hnizdo

1) JINY: o

9. Uved’te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi pokrmy: (Vyuzijte skalu 1-5,
pricemz 1 — velmi spokojen/a; 5 — velmi nespokojen/a. Pokud jste nevyuzil nékterou

z danych polozek, zvolte pole “0*.)

Sife nabidky poledniho menu

Sife nabidky veferniho menu

Pi'ehlednost jidelniho listku

Rychlost pripravy

Prezentace

Kvalita a chut’

Pomér cena/kvalita

10. Uved’te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi napoji: (VyuZijte Skalu I-5,

pricemz 1 — velmi spokojen/a; 5 — velmi nespokojen/a.)

0 1 2 3 4 5

Sife nabidky

Piehlednost napojového listku

Pomér cena/kvalita

11. Ohodnot’te, prosim, parametry restaurace: (Vyuzijte skalu [-5, pricemz

1 — velmi spokojen/a; 5 — velmi nespokojen/a.)

1 2 3 4 5

Personal

Vzhled a atmosféra restaurace

Lokalita

CELKOVY DOJEM




12. Jaké zmény ¢i rozSifeni sluZeb byste v restauraci Dobré Hnizdo uvital/a?

Online rezervace:
(prosttednictvim internetového rezervacniho systému)

ZvySeni aktivity na socialnich sitich:
(aktualizované informace o restauraci, akcich...)

TYDENNI specialni nabidky:
(asijska kuchyné, hot dogs, pastrami, steaky...)

VIKENDOVE specidlni nabidky:
(asijska kuchyné, zvéfinové hody, hot dogs, steaky...)

TEMATICKE akce:
(Halloween, Valentyn, Velikonoce, Oktoberfest)

14. UvaZujete, Ze v budoucnu opétovné navstivite restauraci Dobré Hnizdo?
a) Ano
b) Ne

15. Vzpomenete si alespoii na jednu restauraci ¢i jiné zarizeni ve Zliné a okoli, které
by obdobnymi sluzbami konkurovalo restauraci Dobré Hnizdo? (Pokud ano,

uvedte ndzev zarizeni.)

16. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

17. Vas vék:
a) Mén¢ nez 18 let
b) 19-25 let
c) 26-35 let
d) 3645 let
e) 46-55 let



f) 56-65 let
g) 66 letavice

18. Bydlisté:
a) Malenovice
b) Zlin (jeho ostatni ¢asti)
c) Otrokovice

d) Jiné: ...coooevriie

19. Vas primérny ¢isty mési¢ni prijem:
a) 0-15000K¢
b) 5001 —25 000 K¢
c) 25001 —35000 K¢
d) 35001 —45 000 K¢
e) 45001 — 55000 K¢
f) 55001 K¢ a vice
g) Nechci uvést

Déekuji za Vas Cas straveny vyplnénim mého dotazniku.

VaSe podnéty poslouzi ke zvySeni kvality poskytovanych sluZeb restaurace Dobré Hnizdo.



PRILOHA P VI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka €. 1 - Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti s restauraci Dobré Hnizdo?

Tabulka 35 - Vycet asociaci restaurace Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni zpracovani)

Asociace ‘ Pocet odpovédi
KLADNE/NEUTRALNI ASOCIACE

Dobré/vynikajici burgery 64
Dobré/tizasné jidlo 59
Obédové menu 23
Ochotny personal 24
Klidné/ptijemné prostiedi 22
Pomér cena/kvalita 12
Dobr¢ pivo 11
Skvéla/ptijemna restaurace 8
Burgery — Koza Nostra, BBQ Chicken, Chanel No. 5, Camlik 6
Vynikajici kuchyné 5
Malenovice 4
Nevéstinec 3
Nejlepsi restaurace ve Zling 3
Dobr¢é hnizdo 3
Doméci atmosféra 2
Pestrost nabidky 2
Zlin 1
Zrekonstruované zatizeni 1
ZAPORNE ASOCIACE

Zmatky/rusno pii obédech 6
Drahé pivo 2
Nedostacujici propagace 1
Maly prostor 1
Ptistup provozovatele 1




Otazka ¢€. 2 - Prostiednictvim jakého zdroje jste se dozvédél/a o restauraci Dobré Hnizdo?

Zdroj
Doporuéeni ptatel/znamych/rodiny 112
Nahodné — jel/a jsem kolem, jsem mistni 33
Internet - web, Booking.cz, Menicka.cz, Slevici.cz 32
Darkovy poukaz 9
Socialni sité — Facebook, Instagram 8
Jiné 4

PFi ubytovani v penzionu Dobré Hnizdo 1
Venkovni reklama 1

0 20 40 60 80 100 120

Graf 15 - Zdroje informaci o restauraci Dobré Hnizdo (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka & 3 - Jaky faktor Vas nejvice ovlivnil k PRVOTNI navitévé restaurace Dobré

Hnizdo?

ré

Faktor ovliviujici prvotni navstévu

Doporuéeni pratel/zndmych/rodiny 94
Nabidka jidel/napojt 81
Lokalita/poloha 50
Image restaurace 32
Internetové recenze 18
Jiné 7
Darkovy poukaz 4
Cenova dostupnost 3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 16 - Faktory ovliviiujici prvotni navstévu podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 4 - Restauraci Dobré Hnizdo navstévujete zpravidla:

Navstévnost restaurace - denni doba

22%

=V poledne
Vecder

V poledne i vecer

45%

Graf 17 - Navstévnost podniku — denni doba (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. S - Restauraci navstévujete vecer zejména za ucelem:

Uéel vecerni navitévy

= Konzumace pokrm0

3%

Konzumace napojl

Konzumace pokrm( i napoju

74,6%

Graf 18 - Ucel vecerni navitévy (Zdroj: viastni zpracovaini)



Otazka ¢. 6 - Jak Casto restauraci navstévujete?

Cetnost navstév restaurace

12%
Byl jsem zde poprvé
18% Nékolikrat tydné
38% Nékolikrat mésicné
Nékolikrat rocné
= Prilezitostné — 1x rocné
25%

Graf 19 - Cetnost navstév podniku (Zdroj: viastni zpracovaini)

Otazka ¢&. 7 - Jaky faktor Vas nejvice ovlivnil k OPETOVNE navitévé restaurace Dobré
Hnizdo?

ré

Faktor ovliviujici opétovnou navstévu

Kvalita podavanych jidel/napojt 110
Celkova spokojenost 51
Lokalita/poloha 29
Atmosféra a prostiedi restaurace 29
Nabidka jidel/napoju 27
Pfedchozi kladna zku3enost 24
Cenova dostupnost 7
Image restaurace 6
Pfijemny personal 5
Parkovani 1

0 20 40 60 80 100 120

Graf 20 - Faktory ovliviiujici opétovnou navstévu podniku (Zdroj: viastni

zpracovani)



Otazka &. 8 - Jaky byl hlavni diivod Vasi POSLEDNI navstévy?

Dlvod posledni navstévy
Pracovni obéd s kolegy/klienty/nadfizenym 55
Obéd s prateli/rodinou/partnerem/partnerkou 40
Vecere s partnerem/partnerkou 40
Vecete s rodinou/prateli 31
Posezeni s prateli 27
Rodinna/firemni akce, narozeniny 4
Jiné 2

Firemni jednani 1

Graf 21 - Diivod posledni navstévy podniku (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 - Uved'te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi POKRMY: (VyuZijte Skalu
1-5, pfiCemzZ 1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen. Pokud jste nevyuzil/a nékterou

z danych polozek, zvolte pole “0%.)

Hodnoceni nabizenych pokrmu

Site nabidky poledniho menu 26% 51% 16%
Site nabidky vecerniho menu 20% 41% 23%  12%
0 - nevyuZito
Pfehlednost jidelniho listku 45% 22% 22% 5% . .
1 - velmi spokojen/a
Rychlost p¥ipravy 74% 20% 2 - spiSe spokojen/a
3 - pramér
Prezentace 65% 28% - .
4 - spise nespokojen/a
Kvalita a chut 81% 12% 5 - velmi nespokojen/a
Pomér cena/kvalita 65% 28%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 22 - Hodnoceni nabizenych pokrmiut (Zdroj: viastni zpracovani)



Otazka ¢&. 10 - Uved'te, prosim, jak jste spokojen/a s nabizenymi NAPOJI: (VyuZijte $kalu
1-5, pticemz 1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen. Pokud jste nevyuzil/a nékterou

z danych polozek, zvolte pole “0%.)

Hodnoceni nabizenych napoju

0 - nevyuzito 4% 8% 4%
1 - velmi spokojen/a 43% 42% 40%
2- Sp|'§e SpOkOjen/a 38% 29% 47% Sire nabl’dky
Prehlednost napojového listku
3 - primér 11% 15% 6% y .
Pomér cena/kvalita
4 - spise nespokojen/a 3% 4% 3%
5 - velmi nespokojen/a 2% 3% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 23 - Hodnoceni nabizenych napoju (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka & 11 - Ohodnot'te, prosim, OSTATNI parametry restaurace: (Vyuzijte skalu 1-5,

pfi¢emZ 1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen.)

Hodnoceni ostatnich parametrt restaurace

Personal 73% 17% 5%
. 1 - velmi spokojen/a
Vzhled a atmosféra restaurace 75% 16% 4%
2 - spise spokojen/a
3 - prdmér
Lokalita 45% 25% 22% 5% 4 - spiSe nespokojen/a
5 - velmi nespokojen/a
CELKOVY DOJEM 68% 24% 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 24 - Hodnoceni ostatnich parametrii podniku (Zdroj: viastni zpracovani)



Otazka €. 12 - Jaké zmény ¢i rozsifeni sluzeb byste v restauraci Dobré Hnizdo uvital/a?

Tabulka 36 - Nameéty pro zkvalitnéni sluzeb 1 (Zdroj: viastni zpracovani)

Pozadavky

| Pocet odpovédi

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zvyseni komunikace na sociélnich sitich

23

Aktuélnost informaci na webové strdnce Menicka.cz

3

Aktualnost informaci na webové strance restaurace

2

Realizace tematickych akci

1

NABIDKA POKRMU/NAPOJU

Specialni/sezonni nabidky

6/3

Steaky

Rozsiteni nabidky vec¢erniho menu

Vikendové menu

Bezlepkové pokrmy

Vegetarianské pokrmy

Nabidka vlastné produkovanych zmrzlin

Zebra

Hot dogy

Pastrami

Brunch

Pochutiny k pivu

Salaty

Bezinkova limonada

Sife nabizenych vin

Michané napoje

Nabidka vice druhi piv

[ | | [ [ = [ NN [N N NN WA

OBEDOVE MENU

Zména servisu/umisténi ubrouskt

Dostupnost pokrmi i v pozdnich hodinach menu

Aktualizace dostupnosti jidel v pritbéhu menu

Obména menu pokrmt

Voda v cené menu

— A~

PROVOZNI DOBA

Ustéleni oteviraci doby restaurace a kuchyné

12

Vikendova oteviraci doba

10

Prodlouzeni oteviraci doby kuchyné

PERSONAL

Profesionalita obsluhy

Rychlejsi obsluha

Zmeéna neochotného kuchare




Tabulka 37 - Naméty pro zkvalitneni sluzeb 2 (Zdroj: viastni zpracovani)

Pozadavky | Pocet odpovédi
CORPORATE IDENTITY
Osobita prezentace hamburgeri

Korekce gramatickych chyb v jidelnim/napojovém listku

Nov¢ grafické zpracovani jidelniho/napojového listku

=l I S I S i)

Sjednoceni konceptu restaurace
PROSTREDI RESTAURACE
Venkovni terasa

Funk¢nost klimatizace

Zmeéna hudebniho Zanru
Détsky koutek
DOPLNKOVE SLUZBY
Online rezervace

— | 00 [ \O

Rozvoz jidel 5

Vyuziti novych technologii — mobilni ¢isnik 2
CELKOVY DOJEM
Zvyseni trovné poskytovanych sluzeb 1

Zména piistupu provozovatele k zakazniklim 1

Otazka ¢. 13 - Do jaké miry byste ocenil/a nasledujici moznosti? (1 — nejvice, 5 — nejméng)

Rozsireni stavajicich sluzeb

Online rezervace 46% 20% 21% 8% 1%
Zvyseni aktivity na sicidlnich sitich 53% 25% 13% 6% 1 - uvital/a
2 - spiSe uvital/a
Tydenni specialni nabidky 39% 28% 25% 6% -
3 - pramér
4 - spiSe neuvital/a
Vikendové specialni nabidky 39% 33% 16% 6%7%
5 - neuvital/a
Tematické akce 29% 19% 35% 11% 7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 25 - Rozsireni stavajicich sluzeb podniku (Zdroj: vilastni zpracovani)



Otazka ¢. 14 - Uvazujete, ze v budoucnu opétovné navstivite restauraci Dobré Hnizdo?

Opakovana navstéva

3%

Ano

Ne

97%

Graf 26 - Opétovna navstéva podniku (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 15 - Vzpomenete si alesponl na jednu restauraci ¢i jiné zatizeni ve Zlin€ a okoli,
které by obdobnymi sluzbami konkurovalo restauraci Dobré Hnizdo? (Pokud ano, uved’te

nazev zafizeni.)

Tabulka 38 - Vycet konkurencnich zarizeni 1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Konkurenéni podniky Pocet odpovédi
ZLiN

Bistrotéka Valachy 34

U Johana 12
Kozlovna Celnice 12
PUOR

Birger

La Villa Restaurant
MIOMI Foodie

Koliba U Cerného medvéda
Potrefenda HUSA Zlin

U Dvou slunecnic

Penzion UNO

Pizza Premiera Zlin
Umbrella

U Kajmana

\O

TamTam restaurant
Makalu

— = NN N[N | W R0 |O




Tabulka 39 - Vycet konkurencnich zarizeni 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Konkurenéni podniky

Pocet odpovédi

ZLIN

Budvarka Zlin 1
Chelsea Pub 1
Lesni Hotel Zlin 1
Vlzan 1
MALENOVICE

U Pana domaciho 11
Pod Hradem 5
Sportcentrum Malenovice 3
Margherita Ristorante 2
OTROKOVICE

Harley Pub 6
La Habana 2
OSTATNI

UHERSKE HRADISTE

Beef & Beer 3
Burger & Bar Brothers 2
LUKOV

Pizzerie U Lednacka ‘ 3
TLUMACOV

Schodky | 1
SAZOVICE

Delicate — koupaliste | 1
PRAHA

Dish | 1
Otazka ¢. 16 - Pohlavi:

Pohlavi
Zena
46,5% Muz

53,5%

Graf 27 — Pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)




Otazka ¢. 17 - Vas vék:

Vék

1% 1%

44%
Graf 28 — Vek (Zdroj: viastni zpracovani)
Otazka €. 18 - Bydliste:
Bydlisté
46%

Graf 29 — Bydlisté (Zdroj: viastni zpracovani)

26-35 let

= 36-45 let

= 19-25 let
46-55 let

= 66 let a vice

= 56-65 let

Zlin (jeho ostatni ¢asti)
= Malenovice
= Otrokovice

Napajedla
= Kroméfiz

u Jiné



Otizka ¢&. 19 — Va§ praimémy CISTY mésiéni pijem:

~ 0-15 000 K&
15001 — 25 000 K¢
25001 - 35 000 K¢
35001 - 45 000 K¢

39,5% = 45 001 — 55 000 K¢
55001 K¢ a vice

10,5%

Nechci uvést

24,5%

Graf 30 - Priimérny cisty mésicni prijem (Zdroj: viastni zpracovani)



PRILOHA P VII: VERIFIKACE VYZKUMNE OTAZKY

Tabulka 40 - Verifikace vyzkumné otazky (Zdroj: vilastni zpracovani)

nij Nij* nij — Nij* (nij — nij*)2 (nij — nij*)2/ nij*
39 35,42 3,58 12,82 0,3618
4 5,98 -1,98 3,92 0,6556
4,6 -1,6 2,56 0,5565
67 67,76 -0,76 0,58 0,0085
12 11,44 0,56 0,31 0,0274
9 8,8 0,2 0,04 0,0045
38 39,27 -1,27 1,61 0,0411
8 6,63 1,37 1,88 0,2831
5 5,1 -0,1 0,01 0,0020
10 11,55 -1,55 2,40 0,2080
2 1,95 0,05 0,0025 0,0013
3 1,5 1,5 2,25 1,5
200 200 - - 3,6498




PRILOHA P VIII: CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

Tabulka 41 - Casovy harmonogram projektu — mésice (Zdroj: viastni zpracovani)

Cinnost

Popis ¢innosti

2020

2021

9.

10.

11.

12.

A

Analyza soucasné situace

Definovani cilt projektu

Navrh a ptiprava projektu

Schvéleni projektu

Zména oteviraci doby

Nafoceni a uprava reklamnich fotografii

Redesign jidelniho/napojového listku

Redesign webovych stranek

Sprava webovych stranek

Spréava socialnich siti

Zavedeni stojantli na ubrousky v ramci obédové nabidky

Navrh a vyroba stejnokrojt

Zavedeni nového pokladniho systému

Zavedeni online rezervac¢niho systému

Ol Z ||| R|=|=|Z|lQ|m|m|TO|AO

Potéadani specialnich tydnt Gelato v Hnizd¢




Tabulka 42 - Casovy harmonogram projektu — pokracovani (Zdroj: viastni zpracovaini)

Cinnost Popis ¢innosti 2020 2021
9. 10.|11.| 12. 4.
P Potéadani eventti Grilovani v Hnizdé
Q Zhodnoceni G¢innosti online marketingové komunikace
R Zhodnoceni t¢innosti konanych eventii
S Zhodnoceni G¢innosti ostatnich ak¢énich plant
T Zhodnoceni projektu jako celku
U Ukonceni projektu
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