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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zvySeni spokojenosti zédkaznikii. Tento cil bude dosazen diky
analyze spokojenosti zakazniki a nasledného vytvofeni vlastniho projektu zvySeni
spokojenosti zakaznikil. Teoreticka Cast se zabyva rozborem poznatkli odborné literatury a
popisem zékladnich pojmi, jako jsou sluzby, zdkaznik, spokojenost zdkaznika a
gastronomie. V praktické Casti je zahrnuto piedstaveni spoleCnosti a jeji situa¢ni analyza,
ktera je provedena pomoci SWOT a PEST analyzou. Uvedené analyzy slouzi jako zéklad
projektu, kdy je dale proveden kvantitativni marketingovy vyzkum za pouziti dotaznikového
Setfeni. Vysledkem analyzy je zjisténi nedostatkii a navrzeni vlastniho feSeni vedouciho ke

zvySeni spokojenosti zdkaznikl Bistra. V zévéru prace jsou uvedené névrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: zékaznik, spokojenost zakaznika, zvySeni spokojenosti zakaznika, sluzby,

gastronomie

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is increasing customer satifaction. The goal will be achieved
thank to the analysis of the current state of customer satifaction and creating my own project
of increasing customer satifaction. The theoretical part contains an analysis of basic concept,
such as services, customer, customer satifaction and gastronomy. In the practial part is
included an introduction of the company, SWOT and PEST analysis. These analyzes serve
as the basic of the project, after which is used a quantitative marketing tool using
questionnaire survey. The result of the analysis is the identification of shortcomings, on the
basis of which a solution of increasing customer satifacstion of Bistro is proposed. In the
end of the thesis are given suggestions and recommendations.

Keywords: Customer, Customer Satifasction, Increasing Customer Satisfaction,

Gastronomy
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UvVOD

vvvvvv

Zakaznik je nejdulezitéj$im aspektem, diky kterému muze podnik existovat, byt
konkurenceschopny a rozvijet se. Bez zdkaznika by podniky nem¢ly diivod existovat. To
plati jesté ve vétsi mife také v oblasti sluzeb, respektive v gastronomii. Zakaznik musi byt
spokojen se sluzbami a s kvalitou nabizenych produktti, aby se opakované vracel a generoval
tak podniku zisk. Zajistit vSak vérného zakaznika neni nic jednoduchého a je zapotiebi se

touto problematikou stale zabyvat.

Pravidelnym zjiStovanim spokojenosti zdkaznikl je dilezité, protoze jediné pak se miize
podnik zlepSovat a posouvat kuptedu v nabizenych produktech a sluzbach, které povedou ke
zvySeni spokojenosti zdkaznikl. Zakaznickd spokojenost je vSak individudlni zélezitosti a
muze byt ovlivnéna jen do urcité miry. Existuji také objektivni skutecnosti ovliviujici
zakazniky, jakymi jsou celkové trzni prostfedi nebo globalni situace a z ni vychazejici
nakupni chovéni zédkazniku.

wewvr

nas pan“. Uspokojeni potieb zdkaznika je cilem kazdého gastronomického podniku, avSak
pokud chce podnik byt lepsi nez konkurence a ziskat si loajalni zakazniky, uspokojeni téchto
potieb musi predcit veskerd ocekavani zakaznikl. Na opacné stran€ hrozi pfi nespokojenosti
zékaznika po jediné navstévé jeho nenavratna ztrata. Jelikoz v dne$ni dobé budouci
zakaznici daji predevs§im na recenze piedchozich zdkaznikd, je dilezité pokusit se uspokojit

opravdu kazdého zakaznika do jednoho.

Podnik, ve kterém je projekt uskutecniovan, doposud spokojenost zakaznikti nezkoumal.
Proto je také pifedkladana tato diplomova prace, kterd zpracovava téma spokojenosti
zakaznikl formou vypracovani vlastniho projektu. Nedilnou soucésti této diplomové prace
bude v ramci projektu identifikovat nedostatky v podniku za pouziti analyz a dotaznikového
Setfeni. Pravé identifikace téchto nedostatkil je zdkladem samotného projektu zvySeni
spokojenosti zékaznikl, jehoZ cilem bude tyto nedostatky odstranit a tim zvysit spokojenost

zakaznikl v Bistru.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zvySeni spokojenosti zdkazniki. Na zakladé
provedené analyzy soucasné spokojenosti zakaznikt v Bistru bude vypracovan projekt,
ktery bude obsahovat navrhy a doporuceni vedouci ke zvyseni spokojenosti zdkaznikd.
Vytvofeni projektu je zaloZeno na realizaci jednotlivych krokd, respektive dil¢ich cild.

Dil¢imi cili v rdmci pfedkladaného vyzkumného Setieni jsou:
e Zjisténi soucasného stavu spokojenosti zakazniki,
e analyza soucasného stavu spokojenosti zdkaznik,
e 7jiSténi nedostatk,

e vytvofeni vlastniho projektu vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikti Bistra.

Provedenému vyzkumnému Setfeni pfedchézi analyza soucasného stavu spole¢nosti. Prvnim
krokem celkové analyzy souc¢asného stavu spokojenosti zakaznikli je SWOT analyza, ktera
je nejcastéjsim a spolehlivym zptisobem rozboru mikroprostiedi podniku. Dale je provedena
PEST analyza, kterd je jednim z nejpouzivanéjSich néstroji analyzy makroekonomického
prostfedi. Nasledné je realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum, a to formou
dotaznikového Setfeni, ktery byl vytvofen pomoci elektronické platformy Survio.cz. Tento
dotaznik byl pfistupny respondentim jak v Ssamotném Bistru Vv ti§téné podobé, tak byl
rozeslan ptes on-line komunikac¢ni kanaly Vv elektronické podobé. Dotaznik obsahuje
oteviené 1 uzaviené otdzky a hodnotici otdzky za pouziti Skaly, dale obsahuje otazky
rozdé€lujici respondenty. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou zpracovana do tabulek
v programu Microsoft Excel. V samotné platformé Survio.cz jsou vytvofeny grafy, které
ukazuji aktudlni spokojenost zakaznikli ve vybranych oblastech. Na zakladé ziskanych dat

je vypracovan projekt zvyseni spokojenosti zékaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Zakaznik je ¢lovek, ktery rozpozna pottebu nebo touhu a tuto potfebu/touhu chce uspokojit
tim, ze uskute¢ni ndkup (Solomon a kol., 2019, s. 7). Existuje urcity rozdil mezi t€mito
dvéma pojmy, ktery je dlilezity v oblasti marketingu. Potfeba je specificky pozadavek, ktery
¢lovek potiebuje ke svému fungovani (ve spolecnosti). Potieby mohou byt fyzické, osobni
nebo socio-ekonomické (jidlo, doprava, sila, socialni status). Touha je na druhé strané
zprostiedkovani potieby — skvéle udélany steak zazene hlad, luxusni auto ¢loveéka dopravi
Zbodu A do bodu B, jiné luxusni vyrobky/sluzby znamenaji silu a socidlni status (Nelson,

2022, s. 113).

Lze se setkat také se dvéma dalSimi terminy, a to spotrebitel — zakaznik, ktery produkt
pouziva pro uspokojeni svych potfeb. Druhym terminem je nakupujici — zdkaznik se stava
nakupujicim v okamziku uskute¢néni ndkupu, pfitom to nemusi byt stejnd osoba jako

spotiebitel (Jakubikova, 2012, s. 168).

Zakaznici jsou chapani jako zdroj existence podniku, ktery se snazi budovat své vztahy se
zakazniky a peovat o né. Bez zakaznikti nema existence podniku smysl (Kotler a kol., 2021,
S. 89). Pochopeni toho, jak a pro¢ zakaznici nakupuji, je klicové pro formulaci

marketingového planu (Zubin a Blythe, 2019, s. 8).

N4

,»21vi*“. Pokud chce firma v dne$ni dobé& velké konkurence obstat a byt lepsi, musi pozorovat
zakaznika, zkoumat jej, a brat jej jako budoucnost spole¢nosti. V soucasné dob¢ neni znam

jiny lepsi podnikatelsky pfistup nez marketing (Jakubikova a Janecek, 2023, s 56).

V dnes$nim svété, kde ma zdkaznik pfistup k mnoha informacim o produktu/sluzbé, se stava,
ze dokonce 1 samotny zdkaznik ma vice informaci neZ prodejce. Tyto informace zakaznik
ziskava hlavné v on-line svété diky recenzim, komunikaci pies web, a ptistupem k internetu

skoro jiz odkudkoliv (Manning a Bodine, 2012, s. 16).

1.1 Typologie zakazniku

Typologie je dle Vysekalové a kol. (2011, s. 228) chdpana jako ,, rozclenéni soustavy osob,

objektu ¢i jevii do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaku “.

Zakladni rozdé€leni zakaznik( popisuje Nelson (2022, s. 3) takto:
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e Koncovi spotiebitelé v domécnosti — tito zakaznici nakupuji vyrobky/sluzbu pro

svou spotiebu (obleceni, jidlo, 1éky).

e Industridlni spottebitelé — jsou firmy, spolecnosti, které vyrobky/sluzby nakupuji pro
potfebu spolecnosti. Mezi tyto spotiebitelé patii jak individudlné vlastnéné
spoleCnosti, tak vldda nebo neziskové organizace. Nakoupené vyrobky/sluzby
potiebuji pro svou vlastni produkci. Jednéd se napt. o nabytek, prondjem kancelari

apod.

e Pieprodavajici spotiebitelé — tito zakaznici preprodavaji zakoupené vyrobky/sluzby
dal.

Podle Jilka (2023, s. 23-26) lze rozliSovat 4 komunikaéni typy zakaznika: fidici, expresivni,

ptatelsky, analyticky.
Pratelsky typ

Zameétuje se na vztahy a pozitivni emoce, je schopen udrzet dlouhodobé&jsi pozornost, idealni
situace pro rozhodnuti je vS§eobecnd shoda mezi kupujicim a prodavajicim. S timto typem
zakaznika je dilezité vytvofit pratelskou atmosféru, dat mu ¢as na rozhodnuti a nevytvaret

na n¢j tlak.
Expresivni typ

Viditeln€ projevuje své emoce a pocity, snazi se presvedcit ostatni o spravnosti jeho nazoru,
neudrzi pozornost a rozhoduje se rychle na zadkladé¢ okamzité situaci. Tohoto zadkaznika
presvédcite ke koupi svym nadSenim, své zbozi je dobré chvalit. Pokud se zakaznik pro dané

zbozi rozhodne, je dulezité ihned jit k pokladné.

Analyticky typ

Zamgéiuje se na data, fakta, které potiebuje slySet také od prodejce a je schopen udrzet
dlouhodobou pozornost, rozhoduje se pomalu. Tento typ zakaznika od nds vyZzaduje dostatek

informaci o zbozi. Dale musi byt prodejce schopen dat mu dostatek ¢asu na rozhodnuti a

nedbalost v detailech miize znamenat ztratu tohoto zékaznika.
Ridici typ
Tento typ se také zamé&fuje na data, ale spiSe jej zajimaji stru¢né a vécné odpovédi na jeho

otazky, zajima se o konkrétni kroky, miiZe plisobit netrpélive, protoZe velmi nerad ztraci Cas,
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pozornost udrzi kratkodobé€. Pro ziskéani tohoto zakaznika je nutné vyhnout se prave plytvani
jeho Casem, rychle, struéné a vécné odpovidat na jeho otazky. Neni dobré zbozi pfilis
vychvalovat, jelikoz to na néj mtize pisobit nediveéryhodné. Prodejce by mél vystupovat

jako klidny odbornik.

Zpusob, jak jednotlivé typy zédkaznikl nakupuji, je ovlivnén tfemi hlavnimi faktory (Jilek,

2023, s. 45):
1. Mobilita.
2. Cenova citlivost.
3. Naroc¢nost na prodejnu.

Jejich nakupni chovani, které je spjato s celkovym zivotnim stylem i psychikou ¢loveka,
bylo diky vyzkumu rozdéleno do sedmi kategorii. Podle Jilka (2023, s. 45), Vysekalové a
kol. (2011, s. 244) a Zamazalové (2009) je tudiz rozdéleni nasledovné:

Ovlivnitelny — emotivni, v ndkupnim rozhodovéni je ovlivnén vzhledem vyrobku, rad

zkousi nové produkty, je vysoce ovlivnitelny reklamou.

Naroény — pro tohoto zédkaznika plati, Ze ,,ani to nejlepsi pro néj neni dost dobré®, vyzaduje

vysokou kvalitu, jak u vyrobku, tak u prodavajiciho.

Mobilni pragmatik — nakupuje méné Casto ve vétSich objemech, snazi se najit optimalni

pomer kvalita/cena, chce nakoupit co nejkvalitnéji, nejrychleji a nejlevnéji.

Opatrny konzervativec — rozhoduje se racionalnég, nevéii reklamé, spiSe nez cena vyrobku

je pro n&j dilezita predchozi zkuSenost, proto je vé€rny ,,svym* znackam.

Setrny — snazi se nakoupit co nejlevngji vyrobky, které skute¢né potiebuje, rad vyuziva slev

a vyhodnych akci, rad také nakupuje na internetu.

Loajalni — nakupuje ¢asto, vazi si pracovnikil v prodejnach a rad si popovida, orientuje se

spiSe na socialni stranku nakupu.

Nenarocny flegmatik — nema Zadné naroky na prodejnu, nehledi na cenu ani Uroven

obsluhy, preferuje co nejrychlejsi nakup.
Dale Tahal a kol. (2022, s. 138) rozd¢lili zakazniky podle generacnich typu:

e Ticha generace (1925-1945) — generace poznamenana druhou svétovou valkou a

hospodatskou krizi. Tato generace si ceni loajality a vyznava tradi¢ni rodinu a role.
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e Generace baby boomers (1946-1964) — ovlivnéni povale¢nou dobou. Velka kupni

sila, skv€lé pracovni navyky, velka zaméstnanost zen. Tato generace si ceni pohodli.

e Generace X (1965-1985) — neboli ,,ztracena generace*, poznamenani politickou a
ekonomickou nestabilitou. Tato generace nema rada zmény a hlavnim cilem je pro
n¢ rovnovaha mezi praci a osobnim zivotem. Prvni generace ovlivnéna pocitatem a

pozdé&ji 1 internetem.

e Generace Y (1986-1995) — neboli ,,milenialové®, vyrostli v obdobi velkych zmén,
jsou flexibilni. Penize pro né znamenaji prostiedek, jak si uzivat zivota, ¢astéji meni

pracovni mista.

e Generace Z (1996-2015) — narozeni v dobé, kdy je bézné byt neustale piipojen
K internetu a jsou ovlivnéni socialnimi sitémi. Technologie ovliviiuje jejich mysleni

a zpusob chovani.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 174) souhlasi s timto genera¢nim rozdélenim a dale piidava
jesté posledni generacni typ, a to generace narozena mezi lety 2010-2023 - generace Alpha

(ovlivnéna socidlnimi sit€émi od narozeni).

1.2 Nakupni chovani zakaznika

U zakaznika pii ndkupu panuji v hlavé dv€ myslenky, a to: chut’ si vyrobek koupit (motivaéni
faktory) a proti tomu stoji opatrnost (brzdy nakupu). Motiva¢ni faktory se déli do Sesti
kategorii: penize, pohodli, prestiz, sympatie, novinky a bezpeci. Mezi brzdy nakupu pak
naopak patii v§eobecné strach: strach z ceny, strach rozhodnout se, strach z omylu, strach
z nefunkénosti vyrobku (Jilek, 2023, s. 37, 38).

Potieby zakaznika plisobi jako zdroj jeho motivace — motivy zdkaznika znamenaji podnét
k opravdové koupi (Vysekalova a kol., 2023, s. 136). Mezi nejznaméjsi rozdéleni potieb
patii Maslowova pyramida potieb, kterd je rozdélena od fyziologickych potteb az po potiebu
seberealizace (Karli¢ek a kol., 2023, s. 96). Dal§im vyznamnym zdrojem motivace jsou
vedle potieb emoce. Clovék vyhledava silné prozitky v zajmu uspokojovani svych potieb.
V rychle vyvijejicim se svéte ale Clovek neni pfipraven na vyssi intenzitu proZitkll. Proto Ize
vV posledni dobé vidét spoustu piikladi umélého obohacovani zivota o prozitky. Je to

zejména masovy zajem o:

e formy uméni (hudba, tanec, literatura),
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e turistiku ¢i nebezpecné sporty,
e naduzivani drog,
e masovou spotfebu — obliba super/hypermarketd.

Vznika tak novy fenomén ,,vzruseni z nakupu* (Vysekalova a kol., 2023, s. 136, 140). Urcite
si vSichni vzpominaji na uvolnéni koronavirovych opatteni, a ten pocit, kdy mohli lidé opét

»svobodné* vyrazit na nakupy.

Dalsi hybnou silou motivace clovéka, jsou jeho navyky. Jedna se o zautomatizované
ginnosti, které vznikly opakovanim. Clovék koupi ,,svoji* znacku obleéeni, vody, toaletniho
papiru, nakupuje v urcité prodejné a do prodejny, kterou ma tieba i bliz, nevstoupi. Podnét,
ktery mtize donutit ¢lovéka ke zméné své zvyklosti byva doporuceni od druhého ¢lovéka.
V tomto ohledu se lidé od sebe vyrazné 1isi. Na jedné strané jsou spotiebitelé novdatori, kteti
velmi ¢asto méni své chovani, na strané druhé jsou konzervativni, ktefi své chovani na trhu

meéni z donuceni (Vysekalova a kol., 2023, s. 142).

Zpusob nakupniho chovani je také ovlivnén tim, o jaky druh nakupu jde. V souvislosti

s nakupnim rozhodovanim Ize uvést ¢tyti druhy nakupu (Vysekalova a kol., 2011, s. 53):

e Extenzivni niakup — kupujici neni pfedem rozhodnuty o ndkupu, vyhledava
informace, které mu pomahaji pfi rozhodovani. VétSinou se jedna o nakup drazsiho

zboZi jako napt. automobil.

e Impulzivni ndkup — ndkup drobnych produktl, u kterych nemé velkou vahu
porovnavat jejich vlastnosti, napt. koupi zmrzliny. Clovék se rozhoduje na zakladé

momentalniho pocitu (teplé letni dny).

e Limitovany nakup — kupovany produkt nebo znacku ¢lovék nezna, ale vychazi
Z obecnych zkuSenosti z ndkupu. Jedna se napt. o nakup baterii, kde danou znacku
nezname, ale predpokladame, Ze ,,¢im drazsi, tim lepsi‘. Dalsi charakteristika tohoto

nakupu je také Setrnost k Zivotnimu prostredi, které byva zobrazené reklamou.
e Zvyklostni niakup — jednd se o nakup produktd, které kupujeme casto, napf.
potraviny. V nékterych ptipadech se jedna o nakup urcité znacky, které jsme loajalni.
Nékupni chovani je dale ovliviiovano kulturnimi, spolecenskymi, psychologickymi a
osobnimi faktory, pficemz nejvétsi vliv obvykle mivaji kulturni faktory. Mezi kulturni

faktory patii kultura, subkultura a spoleCenska ttfida, ve které se zakaznik nachdazi.
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Spolecenské faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika jsou Clenské a referencni skupiny,
rodina a role zdkaznika ve spolecnosti. Mezi osobni faktory pak patii vék a faze Zivota,
zaméstnani nebo ekonomicka situace. Psychologické faktory jsou motivace, vnimani, uceni

a piresvédcéeni (Jakubikova a Janecek, 2023, s.72).

Zubin a Blythe (2019, s. 7) uvadi, ze spole¢nosti jsou schopné do urcité miry chovani
zakaznika ovliviiovat. Mohou ovlivnit spotfebni chovani tim, ze poskytnou zakaznikovi
relevantni informace k nakupu produktu/sluzby, diale mohou ovlivnit emoce dobie cilenou
reklamou apod. Stejny nazor sdili také Karli¢ek a kol. (2023, s. 97), ktery fika, Ze piestoze
existuje urcity model nakupniho chovani spotiebitele (viz. obrazek 1), Spotiebitelé
nakupujici v kamennych obchodech uvedli, Ze 59 % z nich nakupuje zcela impulzivng, proto
1ze jejich rozhodnuti o koupi stale ovlivnit. Jakékoliv néstroje ovliviiujici spotiebitele pti

jeho finalnim nakupnim rozhodnutim se nazyva In-store komunikace.

1.2.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Proces rozhodovani o tom, zda spotiebitel nakoupi, zac¢ind v okamziku, kdy si uvédomi své
neuspokojené potieby. Zacne si vyhleddvat informace o tom, jak dané potieby uspokojit —

jaké produkty/sluzby dokazi jeho pfani splnit a kde je 1ze zakoupit (Chadt, 2023, s. 97-100).
Proces kupniho rozhodovaciho procesu lze podle Solomona a kol. (2019, s. 7) rozdélit do tii
fazi:

1. Vstupni faze — zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek/sluzbu potiebuje.

2. Procesni faze — se soustied’uje na rozhodovani spottebiteld.

3. Vystupni faze — zahrnuje nadkupni chovani a pondkupni vyhodnoceni.

Proces nakupniho rozhodovaciho procesu popsal detailnéji Dr. Singh (2020, s. 147-148),
Jesensky a kol. (2018, s. 128) a Nelson (2022, s. 113), ktefi jej rozd€luje do péti fazi:
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Zjisténi
potreby

Sbér
informaci

Chovani po
koupi

Hodnoceni
alternativ

Rozhodnuti |
o koupi

Obrazek 1 - Schéma nakupniho rozhodovaciho procesu
(vlastni zpracovani)

1. Rozpoznani problému a zjisténi potieby — tato faze zacina v okamziku, kdy si spotiebitel
uvédomi svou neuspokojenou potiebu nebo pirani. Zde dale plisobi dva podnéty: vnitini

(motivy) a vngjsi (stimuly), které¢ vedou spotiebitele ke zjiSténi urcité potieby.

2. Sbér informaci — kdyZ je zjiStén neuspokojeny stav, nastava faze hledani informaci. Ke
sbéru informaci je pouzito nékolik zdroji: osobni zdroje (rodina, ptatelé, vlastni zkusenosti)
a komer¢ni zdroje (reklama, internet, média). Dale se zjistovani informaci dé€li na: pasivni
(spotiebitel neprojevuje snahu ziskat informaci); aktivni (spotiebitel zacne informace

vyhledéavat sam).

3. Hodnoceni alternativ — po sbéru informaci spotiebitel za¢ind hodnotit v§echny alternativy.
Hled4d vyhody, které by mély jeho pottebu uspokojit. Hodnoceni alternativ provadi

porovnanim vlastnosti produktu/sluzby.

4. Rozhodnuti o koupi — vV tomto okamziku za¢ina samotny proces nakupniho rozhodnuti.
Spotiebitel musi ucinit rozhodnuti tykajici se obchodnika, znacky, Casu, ktery chce ndkupu
vénovat apod. Existuje spousta faktori, které mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi
produktu/sluzby. Stanoviska ostatnich jsou jednim z faktord, pifi kterém spotiebitele
ovliviluji postoje ostatnich lidi. Mezi neocekdvané faktory patii napf. ztrdta zaméstnani,

snizeni cen konkurencnich produktii apod.

5. Chovani po koupi — zde je diilezity vztah mezi tim, co spottebitel od produktu/sluzby
ocekava a jak jej vnima. Podle toho, zda produkt/sluzba splnily oekavani spotiebitele citi

spokojenost a naopak.
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Ponakupni chovani zakaznika

V této fazi spotiebitel porovnava béhem uzivani produktu nebo sluzby, zda se mu splnila
ocekavani nebo ne. Spokojenost spotiebitele ovliviiuje pravdépodobnost, zda nakup
zopakuje ¢i nikoliv. Déle je ovlivnéno také to, jaké recenze o produktu/sluzbé poskytne

svému okoli (Jesensky, 2018, s. 128).

Spokojenost ]

Srovnani
oc¢ekavani/
skute¢nost

Nakup vyrobku

Nespokojenost

Obrazek 2 - Jedndni po ndakupu (Jesensky, 2018, s. 128)

Pondkupni chovéni zakaznika je klicové a kazda firma by jej méla sledovat pro ziskani
stalych zékaznikl. Jelikoz vSichni zdkaznici opakuji své ndkupy, ale kazdy zakaznik
nakupuje jiné produkty jinak ¢asto nez ostatni. U kazdého existuje urcité ndkupni schéma,
které je propojeno s jeho potiebami. Pro vypocet frekvence ndkupniho chovani lze pouzit

dvé¢ zékladni proménné:

1. Prhnik — pocet osob, kteti nakoupi produkt v urcitém casovém obdobi.

2. Frekvence nakupu — primérny pocet nakupu v urcitém casovém obdobi.
Vynasobenim téchto dvou veli€in Ize vypocitat prodej urcitého produktu nebo znacky, coz
je ptinosné pro marketingové oddé€leni firem (Szmigin a Piacentini, 2018, s. 388).

1.2.2 Kupni role

V nékupnim rozhodovacim procesu se nachédzeji osoby, které do néj vstupuji a hraji zde
urcité role. Literatura popisuje pét zékladnich roli, které mohou zasadné ovlivnit nakupni

proces. Jsou to role (Chadt, 2023, s. 105, 106):
e Iniciator (vyvolavéa spotfebu nakupu, uvédomuje si neuspokojenou spotiebu).

e Ovliviiovatel (osoba, jejihoz nazoru si spotiebitel ceni).
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e Rozhodovatel (osoba, na které¢ zavisi odpovédnost konecného rozhodnuti o nadkupu).
e Kupujici (ten, kdo skute¢né produkt/sluzbu nakoupi).

e Uzivatel (konkrétni osoba, ktera bude produkt/sluzbu vyuzivat; ponadkupni chovani

bude pro zhodnoceni spokojenosti klicové).

1.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika méfi, jak je zdkaznik spokojen s vyrobkem ¢i sluzbou, tj. zda se splni
zakaznikovo ocekdvani. Samotna spokojenost zakaznika je definovana jako ,, pocet
zdkazniki nebo procento z celkového poctu zakazniku, jejichz uvadeéna zkusenost s firmou,
Jjejim produktem nebo sluzbami, prekracuje stanovené cile spokojenosti*. (Nelson, 2022, s.

219).

Spokojenost je v obecném pojeti pocitem potéSeni. Vychazi z porovnani skute¢ného vykonu
(vysledku) vyrobku/sluzby s jeho ocekdvanim. Pii tomto porovnani mohou vyplynout tfi

situace (Hazdra a kol., 2013, s. 40):
a) Vykon za oCekavanimi zaostava — zakaznik je nespokojen.
b) Vykon odpovida ofekavanim — zakaznik je spokojen.
c) Vykon piekona o¢ekavani — zakaznik je velice spokojen.

Zakaznik své oc¢ekavani formuje predevsim na zékladé€ pfedchozich zkuSenosti, rad pratel a
rodiny a prislibli spole¢nosti. Spolecnosti se snazi nastavit marketing vyrobku/sluzby tak,

aby nebyl nadhodnocen, ale ani podhodnocen (Hazdra a kol., 2013, s. 38).

Spokojeny zdkaznik obvykle zlstava znacce vérny delsi dobu. Mezi dalsi pozitiva patii to,
ze spokojeny zdkaznik kupuje dalsi vyrobky znacky, pfiznivé mluvi o znacce (doporucuje
ji), je méné vnimavy k nabidkdm konkurence a méné citlivy na cenu (Kotler a Keller, 2013,

. 165).

1.3.1 (Ne)spokojeny zakaznik

Pro komplexni ptedstavu o spokojenosti zakaznika je diilezité si popsat také druhou stranku
—nespokojenost zakaznika. Studie ukazuji, Ze nespokojenych zakaznika po ndkupu je asi 25
%, z toho 5 % si formdalné stézuje spolecnosti. Zbylych 95 % nespokojenych zakaznikii
pravdépodobné prestane u dané spolecnosti/znacky nakupovat. Pokud si zdkaznik stéZuje, je

zde vysoka pravdépodobnost (50-70 %), ze znovu nakoupi (Kotler a Keller, 2013, s. 167).
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Nespokojeny zakaznik své zkuSenosti sdéli okoli, a pokud okoli takové informace sdéluje
dal, tyto informace o Spatném zachazeni mohou naristat exponencialn¢. Spolecnost se musi
naucit negativni zkuSenosti zakaznikl efektivné fesit. Pro zlepSeni povésti spolecnosti Ize

vyuzit nasledujici postupy (Kotler a Keller, 2013, s. 168):
1. Nonstop bezplatna linka pro stiznosti zakaznika.
2. Co nejrychlejsi kontaktovani nespokojeného zakaznika.
3. Byt pfipraven pfijmout vinu za nespokojenost zakaznika.
4.  Na zékaznické lince zaméstnavat proskolené pracovniky.

5. Resit stiznosti rychle. Zakaznik ma pocit, Ze na nich spole¢nosti zalezi.

1.3.2 Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) je charakterizovano jako $ifeni sdéleni ustnim podanim. Zakaznik
se tak stdva vyznamnym zdrojem informaci pro dalsi potencidlni zdkazniky ve svém okoli.
Kvalita produktu a jiné vynikajici sluzby motivuji zdkazniky k pfedavani pozitivniho WOM.
Pokud je zakaznik z produktu zklamén, $iii mezi okoli negativni WOM — pfitom plati, ze

negativni WOM se $iti rychleji nez pozitivni (Karlicek a kol., 2018, s. 49).

WOM ziskava ¢im dal vétsi vahu diky rozmachu internetu, mnozi zékaznici se se svymi
zkuSenostmi na internetu pod¢li v ramci recenzi apod. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 49). Lidé,
ktefi se nejcasteji zapojuji do WOM diskuzi jsou nazyvani nazorovi vidci. Nazorovi vidci
jsou osoby, které¢ neformdlné¢ ovliviuji Ciny ¢1 postoje druhych, ktefi si nazor o

produktu/sluzbé potiebuji vytvotit (Zapletalova a kol., 2019, s. 84).

1.3.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Smyslem méfeni spokojenosti zdkaznika je zméfit uroven celkové spokojenosti zakaznika,
nebo turoven spokojenosti s jednotlivymi produkty. Pifi meéfeni spokojenosti zakaznik
hodnoti nabidku ve srovnani s konkurenci. (Zapletalova a kol. 2019, s. 139). Spolecnosti se
snazi identifikovat faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika a podle ziskanych dat upravuji

svij marketing (Kotler a Keller, 2013, s. 165).

Pro méfeni zakaznickych ocekavani a spokojenosti lIze pouzit naptiklad KANO model
(Chlebovsky, 2017, s. 41-42). Tento japonsky model vychazi z rozdéleni pozadavkl na
produkt/sluzbu do tii zékladnich skupin (viz. Obrazek 3):
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Spokojeny zakaznik
A

Atraktivni pozadavky: Jednorozmérové
vice nez proporcionalni poZadavky:
zavislost proporcionalni
zavislost
Pozadavek _ . Pozadavek
nesplnén ' spinén

/_

Povinné pozadavky:
jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku

v

Nespokojeny zakaznik

Obrazek 3 - KANO model (Chlebovsky, 2017, s. 41-42)

Kozel a kol. (2011, s. 245) uvadi, ze spokojeny zakaznik se vraci a nakupuje znovu. Pro
spolecnost je jednodussi udrzet si stdvajiciho zakaznika neZli ziskat nového. Spokojenost
znamena loajalitu a loajalni zakaznik nakupuje opakovang, vice a je ochoten akceptovat 1
vys$i cenu. Lze také sledovat tzv. snowball efekt, kdy spokojeny a loajalni zakaznik

doporucuje produkt/sluzbu ostatnim, diky ¢emuz ziskava spole¢nost noveé zakazniky.

Pro spolecnosti jsou vyznamni zékaznici ti spokojeni a loajalni. Z tohoto diivodu firmy
vytvafeji programy pro posileni vztahli se zakazniky. CRM (Customer Relationship
Management) se zabyva aktivni tvorbou a udrzovani dlouhodobymi vztahy se zakazniky.
Pristup CRM je podnikatelskd strategie, ktera je zaloZzena na porozuméni zakazniki,
predvidani jejich potteb a prani soucasnych i budoucich. CRM zahrnuje pracovniky, procesy
a technologie s cilem vétsi interakce a posilovani vztaht se zakazniky, jejimz disledkem

bude posilovani ziskovosti podniku (Zapletalova a kol., 2019, s. 141).
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2 SLUZBY

Sluzba je velice hojné pouzivany pojem, ktery byl definovan mnoha odborniky v oblasti
marketingu. VétSina definic je upravena podle ucelu a kontextu, pro néjz je definice
vyuZivéna.

Kotler a Keller (2013, s. 394) tikaji, ze ,, sluzbou je jakykoliv uikon nebo vykon, ktery jedna
strana poskytuje druhé a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka

prava . Ve své podstaté¢ stejnou definici zmifiuje ve své publikaci Zapletalova a kol. (2019,

s. 12).

Podle Palatkové (2014, s. 62) je sluzba urcita akce, ktera spoc¢iva v tom udélat néco pro
n¢koho, nebo ud¢lat néco pro néco. Poskytovand sluzba piinaSi urcité uspokojeni a

nezaklada zadna vlastnicka prava.

Dle Blecharze (2015, s. 122) ,,je sluzba proces s nehmotnym vystupem, kdy tento proces je
realizovan poskytovatelem sluzby, a ktery ma za cil uspokojit nehmotné potreby zdakaznika.

Sluzba samotna miize byt spojena s hmotnymi prvky .

2.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby lze v zdkladnim rozd¢leni klasifikovat na komeréni a nekomercni. Mezi komer¢ni
sluzby patfi: dopravni sluzby, bankovni a pojiStovaci sluzby, ubytovaci a pohostinské
sluzby, servis vyrobkli. Mezi nekomercni sluzby patii: charita, cirkev a vefejné (statni)

sluzby (Blecharz, 2015, s. 122).

Podle Vastikové (2014, s. 24-26) lze sluzby tridit do nékolika dalsich kategorii podle jejich

charakteristickych vlastnosti, napf-:
o QOdvétvové tridéni sluzeb — terciarni, kvartérni, kvintérni.

e Trzni a netrzni sluzby — moZnost sménit sluzbu na trhu za penize versus nutnost

rozdélovat sluzby pomoci trznich mechanismt (vetejné sluzby).

e Sluzby pro spotiebitele a organizace — spotiebitelé vyuzivaji sluzbu zpravidla pro

svou potiebu a nevznikd jim zadna dalsi ekonomicka vyhoda.
e Mira zhmotnéni sluzby — kombinace nabidky zboZi a sluzeb.

e SluZby pro potteby marketingu — efektivni vyuziti ndstrojii marketingového mixu.
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Kotler a Keller (2013, s. 394) dale uvad¢ji pét kategorii nabidky sluzeb:
1. Pouze hmotné zbozi, které neni doprovazeno zadnymi sluzbami.
2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které zvysuji pfitazlivost vyrobkii.
3. Hybrid (sluzba i hmotny vyrobek jsou stejné diilezité).
4. Sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky.

5. Pouze sluzba, ktera neni spojovana s zddnymi vyrobky.

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou uréovany nékolika vlastnostmi, kterymi se li§i od zbozi. Blecharz (2015, s. 123)

popisuje tyto vlastnosti nasledovné:

Nehmotnost — zakaznik sluzbu nemuze vidét ani si na ni sahnout. Kvalitu ur¢ité sluzby

muze zdkaznik posoudit az poté, kdy sluzbu obdrzel.

Neoddélitelnost — poskytovatele sluzby a zakaznika od sebe nelze odd¢lit. U vétSiny sluzeb

je zakaznik soucasti samotné sluzby.

Vysoka variabilita kvality — ta se projevuje pii poskytovani sluzby zaméstnancem
spole¢nosti. Clovék neni stroj a zalezi na jeho piistupu ke klientovi, jeho mentalnim

rozpolozeni, motivaci, proskoleni atd.

Casova omezenost — sluzba se vytvari a spotfebovava ve stejny okamzik a nelze ji uskladnit,

pfipravit do zasoby nebo prodat o den, tyden, mésic pozdé&ji.

Vastikova (2014, s. 14) uvadi jesté jednu vlastnost navic, a to absence vlastnictvi — pii
nakupu sluzby neziskava zakaznik Zadné vlastnictvi, kupuje si pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Autofi jako Kotler a Keller (2013, s. 398) ve své knize uvadéji pouze Ctyii vlastnosti
stejné jako Blecharz, av§ak samotna vlastnost absence vlastnictvi je zminéna v jejich definici
pojmu sluzby. Zapletalova a kol. (2019, s. 13) uvadi nasledujici rozdéleni: nehmotnost,

neoddélitelnost, variabilita, nemoZnost skladovani a Zadné vlastnictvi.

2.3 Design sluzeb

Hazdra a kol. (2013, s. 58) fikaji, Ze podstatou designu sluzeb je ,, nastavit sluzby na vsech

13

mistech interakce se zdakaznikem K jeho maximalni spokojenosti*. Pojem design sluzeb se
objevil jiz pred vice nez Ctyficeti lety, avSak v praxi se pouziva poslednich dvacet let. Jedna

se o novou disciplinu v oblasti fizeni a marketingu.
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Klicovym ptinosem designu ve sluzbach je schopnost vidét spole¢nost ofima zakaznika.
Design sluzeb odhali, jak se zdkaznik ve sluzbé orientuje a co pro n¢j skutecné znamena.
Zpusob pouziti designu sluzeb kombinuje metody a postupy z mnoha obort (od

produktového managementu a webdesign az po sociologii) (Hazdra a kol., 2013, s. 60).

2.4 Marketing sluzeb

Marketing je jednou z ¢innosti organizace rozhodujici pro tvorbu a realizace firemni
strategie. Marketing v dnesni dob¢ je zaloZen na fizeni vztaht se zakazniky — zakaznik je
sttedobodem spole&nosti. Rizeni marketingu je ¢innosti, ktera vytvaii a poskytuje hodnotu
zakaznikm, a to takovym zplsobem, zZ n¢hoz mé prospéch organizace i zdjmové skupiny

S ni spojené (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 53).

Hnacim motorem marketingu je snaha dosahnout nééeho lepsiho — lepSich sluzeb, lepsich
vysledku, lepsi spolecnosti. Dalsi mySlenkou Jakubikové a Janecka (2023, s. 54) je: ,, Misto
hromadného/masové marketingu se efektivni marketing v soucasné dobé spoléhda na empatii

‘

a sluzbu.

Dobfe délany marketing je ve spolecnosti neustale pfitomny. Soucasti fizeni marketingu je
poznani pfani a potieb zdkaznikl, predpovidat, co by si zdkaznik mohl ptat a Casto i

zakaznikovo ptani ovliviiovat (BureSova, 2022, s. 18).

241 Marketingovy mix 4P (7P)

Z klasickych 4P (produkt, cena, misto, marketingovd komunikace) se v marketingovém
prostiedi, zamétujicim se na sluzby, prechazi na 7P, kde do marketingového mixu piichazeji
procesy, lidé (people) a materialni prostiedi (physical evidence) (Zapletalova a kol., 2019,
s. 19).

e Procesy

Mezi procesy dulezité pro marketing se fadi vS§echny myslenky a koncepty, které odpovidaji
tomu, co spolecnost sama dela. Tyto procesy vedou spolecnost pii kreativnim vytvareni
vyrobki, sluzeb a marketingovych aktivit (Kotler a Keller, 2013, s. 56). Za proces je déle
povaZovana interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Pro marketéry je dileZité
provadét analyzy procesit poskytovani sluzby, vytvaiet schémata, klasifikovat je a

zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2014, 23).
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e Lidé

Marketing je tak dobry, jako lidé uvnitf organizace a zameéstnanci jsou pro uUspéch
marketingu nepostradatelni. Dale musi marketéti samotni vnimat spotiebitele jako lidi, aby

dokézali porozumét jejich potiebam (Kotler a Keller, 2013, s. 56).
e Materialni prostredi

Jelikoz jsou sluzby nehmotné povahy, vznikéd zde riziko nakupu sluzeb, protoze zakaznik
nedokaze sluzbu posoudit diive, nez ji spotfebuje. Materialni prostiedi mtize zakaznikovi
sluzbu ptiblizit. Jedna se napt. o kancelar, ve které je sluzba poskytovana, letdky vysvétlujici

rizné vyhody sluzby nebo i obleceni zaméstnanct (Vastikova, 2014, s. 23).

2.4.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4P (7P) je tvofen z pohledu organizace. Tento pohled jiz dnes nestali. Je
potfeba brat v ivahu zdkaznika. V tomto smyslu byl vytvofen Robertem Lauterbornem
marketingovy mix 4C —hodnota pro zakaznika, naklady pro zékaznika, pohodli, komunikace

(Karlicek a kol., 2018, s. 152).

Tabulka 1 - Vztah mezi 4P a 4C (Karlicek a kol., 2018, s. 154)

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (price) Néklady pro zdkaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingovéa komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Marketing vztahli se zabyva fizenim vztaht se zdkazniky a dalSimi stakeholders (odbératelé,
dodavatelé...). Marketing, ktery se zamétuje pouze na zakaznika — zakaznicky individudlni
marketing — se zamétuje na budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem.
Mezi tUkoly marketingu patfi sbér informaci o zakaznikovi, identifikace jednotlivych

zakaznikt, rozdéleni do homogennich skupin a jiné (Jakubikova, 2012, s. 75).
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2.5 Sluzba a zakaznik

Poskytovani sluzeb je diilezité z divodu pozorovani zdkazniki. Spolenost se pokousi byt
Vv lepsSim styku se zékazniky a ziskavat nové informace o nich. Firmy se uci znat jejich nazory
a postoje ke spolecnosti samotné a mize pouzit tyto informace k dal$imu vyvoji (Svétlik,
2018, s. 93).

Zakaznikim je nabizen produkt, ktery je nazyvan sluzbou. Produkty samotné ptredstavuji
prostiedky, kterymi se spole¢nost snazi uspokojit své zakazniky. V tomto vyznamu je
produkt nabidkou, kterd se mtze skladdat z prvkt hmotnych i nehmotnych. Sluzba obsahuje

tii slozky (Zapletalova a kol., 2019, s. 40, 41):
e Materidlni prvky (hmatatelné prvky, které usnadnuji poskytnuti sluzby).
e Smyslové proZitky (smyslové vjemy, tj. viing, barvy, ticho).
e Psychologické vyhody nabidky (u kazdého zékaznika jiné vyhody, subjektivni).

Pti poskytovani sluzeb zakaznikim je kli¢ové byt odlisny od konkurence. Sluzba samotna
je ,,stejnd®, ale dulezité jsou tzv. doplitkkové sluzby, které zvysuji hodnotu produktu (jedna
se napt. o poskytnuti informaci, pohostinnost pfi osobnim setkani, vyfizovani stiznosti)
(Zapletalova a kol., 2019, s. 44).

V poslednich nékolika letech zakaznici sluzby nejen kupuji a pouzivaji, ale také se podileji
na jejich poskytovani. Jsou-li zadkaznici do procesu sluzby zapojeni, maji pocit, ze dostava;ji
vy§8i hodnotu a pocit'uji silnéjsi propojeni se znakou (Kotler a Keller, 2013, s. 402).
Vzhledem ke vztahu k zakaznikim a jejich chapani kvality sluzby, bylo klasifikovano pét

zakladnich dimenzi kvality sluzby (Ryglova a Rasovska, 2017, s. 49):

e Spolehlivost — schopnost poskytovat sluzbu co nejspolehlivéji. Spoleénost musi

dodrzet to, co zakaznikovi slibili.
e Odpovédny piistup — ochota, ptistup k zakaznikovi, doruceni sluzby.

e Jistota, divéryhodnost — kvalifikovany personal, znalosti, schopnost vyvolat

v zakaznikovi pocit divéry.
e Empatie — vciténi se do individualnich pfani zakaznika.

e Hmatatelnost — snaha o materializaci sluzby.
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Spokojenost zakaznika je dale rozepsana v kapitole 1.3, avsak chapani kvality sluzeb
zakaznikem neni to stejné, jako jeho spokojenost (viz. obrazek 4). VySe uvedené dimenze
kvality predstavuji tzv. funkéni kvalitu sluzby, kdy je zdkaznikem subjektivné vnimana
poskytovana sluzba. Kvalita sluzby je tedy pouze soucésti spokojenosti zakaznika. Mezi

dalsi faktory patii kvalita produktti a cena (Ryglova a Rasovska, 2017, s. 50).

Spolehlivost sluzeb —

Citlivost pfistupu vici zakaznikovi — Situaéni
Kvalita faktory
sluzeb

Kvalifikovanost personalu —

Empatie —

Vliv prostredi na zakaznika - Spokojenost Zakaznicka

Kvalita |_| | zakaznika | "| vémost
produktu
A
c [ Osobni
e faktory

Obrazek 4 - Vztah mezi kvalitou sluzby, spokojenosti a loajalitou
zakaznika (Ryglova a Rasovska, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3 GASTRONOMIE

Dle Zimékové a Buresové (2010, s. 13): ,, Gastronomie je nauka zahrnujici teoretickou i
praktickou znalost toho, co se vztahuje k lidské vyzive“. Gastronomie souvisi se v§im, CO
souvisi se stravovanim, pohostinstvim, obsluhou, stolovanim, znalostmi o vyzivé apod.
Muze dale poskytovat navody, jak pripravovat jidla, jaké napoje podavat k jakému pokrmu,
jak vyloucit nezadouci vlivy, které Skodi lidskému organismu — celkové se zabyva spravnou
vyzivou Cloveka (Fisera a kol., 2016, s. 32). Na trhu se nachazeji provozovny, které se
soustfedi na rizné typy kuchyni. Gastronomické provozy se d¢li dle Beranka (2016, s. 182-

183) timto zptsobem:

e Restaurace — stravovaci zafizeni, které nabizi nabidku pokrmt a napojt (pohostinstvi
a koliba, samoobsluzna restaurace, jidelny, rychlé obcerstveni, bufet, bistro,

motoristé, jidelni vozy).

e Bary—zafizeni, kde je hlavni nabidka napoji a doplitkového zbozi (denni bary, no¢ni

kluby, pivnice, vinarny, kavarny).

e Sez6nni a odbytova stiediska — zafizeni, ktera jsou v provozu jen v ur€itou dobu

(ptfedzahradky, salonky).
e (Cateringové sluZzby a kantyny.
Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzbou je dle Fisera a kol. (2016, s. 37) ,,vyroba, priprava a rozvoz pokrmii za
ucelem jejich podavani na zdkladé provozovani hostinské cinnosti“. Stravovaci neboli
gastronomické sluzby se vyvijeji spolecné s ubytovacimi sluzbami a slouzi nejen k zajisténi
potieb jidla a piti, ale také ke spoleCenskym setkdnim a zdbavé. Zikaznici jsou
sluzeb. Je dulezité své zadkazniky poznat a ptizpisobit jim nabidku (Vajénerova a Ryglova,

2017, s 113, 119).

3.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani v gastronomii

Jednim z nejvétsich aspektd, ovliviwgjici chovani zakaznik v gastronomii, je hlasitost
hudby. Pilotni studie, pét laboratornich studii a dva pokusy z praxe potvrdilo, Ze nizka

hlasitost hudby v restauraci vede zakaznika ke zvySeni nakupu zdravych produkti. Pfi
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wevr

Szocs, 2019).

Dalsim faktorem ovlivitujici nakup zakaznikt v gastronomii je ving. Restaurace by méla byt
piijemn¢ provonéna (napi. levandule, vanilka, mata, citron), jelikoz uklidnujici a pfijemné
vuné vysilaji do mozku urcité impulzy. Tyto impulzy putuji do limbického systému, ktery
ovliviiuje naladu, pamét’ a emoce. Spravné zvolené aroma tak mize zvysit prodej, nebo

zakaznik bude navs§tévovat restauraci opakované (Huibin, 2017).

3.2 Trendy v gastronomii

V poslednich dvaceti letech doslo v gastronomii k vyraznym zménam. Mezi trendy patii
napiiklad gastronomie riznych etnik, globalni nebo lokalni gastronomie, molekularni
gastronomie aj. Soucasny trend vychazi z digitdlni gastronomie s vyuZitim modernich

technologii, které ovliviiuji finalni nabidku v gastronomii (Fisera a kol., 2016, s. 13, 14).
Spotiebitelské trendy v roce 2022 jsou podle zboziaprodej.cz (2022):

e Spotiebitelé hledaji kreativni feSeni pro ndkup svych oblibenych produktl, protoze

naru$eni dodavatelského fetézce zptisobuje nedostatky.

e Diky ekologickému smysleni svétovych spotiebiteld az 35 % z nich v roce 2021

aktivné sniZzovalo své vlastni emise uhliku.
e Seniofi zacinaji nakupovat na internetu, je tfeba se jim pfizpusobit.

e Velkym trendem je nakupovani z druhé ruky, spotiebitelé hledaji cenové dostupnéjsi

a udrzitelné zbozi.
Spotiebitelské trendy v roce 2023 jsou podle zboziaprodej.cz (2023):

e Pii automatizaci je nutné, aby lidé a stroje byli synchronizovéani. Technické vyhody

by mély pfevazit nad potfebou osobni interakce.

e Prohlubuje se krize Zivotnich nékladi. Okolo 75 % spotiebitelli nepocitalo s tim, ze

se v roce 2022 budou takto rapidné zvySovat celkové vydaje.
e Vzhledem k energetické krizi az 43 % spotiebiteld loni snizilo svou spotifebu energie.

e Post-pandemické chovani spotfebitelil nabird jiny smér. Az 39 % z nich uvedlo, ze

béhem pfistich péti let by chtéli kazdodenni ¢innosti provadét osobné.

e Generace Z je imunni vici tradi¢ni reklamé.
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Dalsi faktory ovliviiujici spotiebitele v gastronomii v roce 2023 jsou podle gastroahotel.cz
(2023):

e Prodrazeni provozu — narust cen energii, surovin a dalSich vstupi.
e Nizsi ochota k utraceni — narast zivotnich nakladl spotiebitelil.
e Diraz na udrzitelnost.

e Zdravé stravovani — vybornd chut’ a vzhled nestaci, zdkaznici si v§imaji dopadu na

jejich zdravi.

Rok 2023 se nese ve znameni rostlinnych alternativ, jelikoz jejich poptavka stale roste.
V gastronomii Ize ¢im dal vic jednoduseji nahradit maso, mléko, vejce atd. Dlouholety trend
bude pokracovat. PocCet restauraci, kavaren a bister s nabidkou pokrmi odpovidajicim
alternativnim stravovacim proudiim (vegetariani, vegani, flexitaridni) roste. Dokonce i
fastfoodové fetézce zaradily na prani zakazniki rostlinné pokrmy a napoje (gastroahotel.cz,
2023).

Daldi trend, ktery miii do CR z USA, se nazyva ,stiizlivd zvédavost* (sober curious
movement). Pfedev§im mladSi generace méni pivo, vino a alkoholické népoje za smoothie,
fepné koktejly a podobné drinky. Bude mit tento trend uspéch i v CR? (gastroahotel.cz,
2023)

Ceska republika zaziva doslova zlaty vék v oblasti street foodu. U zékaznikii stoupa obliba
téchto stankd, a tak se jejich pocet velice rychle zvétsuje. Celosvétovou popularitu v oblasti
street foodu odrazi 1 skutecnost, Ze jiz vV roce 2009 byla udélena prvni michelinskéa hvézda.

(gastroahotel.cz, 2023).
Spotrebitelské trendy v roce 2024

Podle Hemolové (2023) budoucnost v roce 2024 nedokaze predikovat ani uméla inteligence
(Al). Jestlize 1ze urcit oblasti, kde budou spotiebitelé ovlivnéni v roce 2024, bude to zejména
rust cen, téma udrzitelnosti, digitalizace a technologie, v¢éetné¢ Al. Ackoliv se od 1. ledna
2024 snizilo DPH na potraviny, obchodnici uz avizovali zvySovani cen. Spotiebitelské ceny
narostly od zacatku pandemie do konce roku 2022 o 23 % (coz je stejny nartst jako za
poslednich 12 let). Vysoka inflace zpiisobila v roce 2022 a 2023 snizeni poptavky po zboZi,
coZ se projevilo propadem prodaného mnozstvi. Pfestoze v poslednich letech rostly 1 mzdy,
ani z daleka nebyl dodrzen krok s inflaci, a tak realné mzdy klesly, a tim i kupni sila. Cesi si

dale oblibili nakupy v sousednim Polsku.
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Mezi dalsi trendy patii (Hemolova, 2023) (zobziaprodej.cz):

e Slevy — vice nez 80 % Cechii nakupuje ve slevovych akcich a z prizkumu vyplyva,
ze az 65 % nakupi v Ceskych super/hypermarketech bylo provedeno v rdmci promo

akci.

e Udrzitelnost — pro spottebitelé zac¢ina byt dalezité odkud bylo zbozi dovezeno, jaké

ma obaly apod. Tento trend se stava soucasti zivotniho stylu nakupujicich.

e Digitalizace — nové automatizované 24/7 prodejny s vyuzitim bankovni identity,

omnichannel (rozsifeni e-shopli do kamennych prodejen a naopak).
e Trzni a netrzni zasahy — dotace, ceny energii, politika (konsolida¢ni balicek).

S nastupem Al a jinych technologii souhlasi také Adaptee Gastro (© 2016—2024), které
zmifnuje, Ze nejveétsim trendem roku 2024 budou technologické inovace mezi které patfi:
masové rozSiteni Al a automatizace, ktera uSetii naklady na pracovni silu. Zakaznik
predpokladd jednoduchy a intuitivni objednavkovy systém, diky kterému bude mit
ptijemnou uzivatelskou zkusenost. Dale je dulezité byt vidét na internetu — Google recenze
jsou vic a vic dalezité. Pokud ¢loveék neni schopen najit si restauraci/bistro na internetu,

nezavita tam.

Soucasny zdkaznik cili na zazitky a kvalitu. Zakaznici stale Castéji vyhledavaji moznost
jednoduchého objednani jidla pies telefon. Tuto sluZzbu vyuzivaji zdkaznici v podobé dalSich
a dalSich objednavek. Tento trend byl zplsoben pandemii, ale zména spotiebitelského

chovani stale trva (Adaptee Gastro © 2016—2024).

Vzhledem Kk novym technologiim lze zminit také pojem ,adaptace zakaznikii na
technologické inovace®, coz je proces, kdy se zdkaznik rozhoduje, zda se adaptuje, ¢i
nikoliv. Toto rozhodnuti je ovlivhéno mnohymi charakteristikami zakaznika samotného
(osobnost, v€k, demografické a socialni faktory). Inovovany produkt bude mit jiné
charakteristiky a ovlivni samotné fungovani vyrobku/sluzby. Zde vznika tzv. technologicky
paradox, ktery popsal Donald Norman ve své knize ,,The Design of Everyday Things .
Normantv paradox vychazi z toho, Ze piidanim nové technologické ,,vychytavky* se snizuje
komplexnost produktu. To znamena, ze pfidana technologie by méla zivot usnadnit, ale na
druhou stranu sebou pfinasi dal$i novou véc, ktera je potieba se naucit (Nelson, 2022, s.

204).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Bistro, ve kterém se uskuteCfiuje vypracovani projektu, je mald rodinna hospudka
nachazejici se v obci Pustéjov. Bistro bylo zalozeno 1. 10. 2010 Pavlem Pischem. Od roku
2016 Bistro vlastni Ivana Pischova, ktera je jednatelem, a zastupuje také funkci jediného
spole¢nika. V nabidce I1ze nalézt pivo, vino, alkoholické i nealkoholické napoje a teplé jidlo.
Vyhlasenym jidlem v Bistru je domaci pizza, ktera je velkym ldkadlem nejen pro obCany

Pustéjova.

4.1 Zakladni udaje spole¢nosti

Tabulka 2 - Zdkladni udaje spolecnosti (viastni zpracovaini)
Nézev AREAL FOSNAs. . o.

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Pfedmét podnikani . .
e Hostinska ¢innost

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

1ICO 05493579

Zakladni kapital 20.000 K¢

Adresa ¢. p. 289, 742 43 Pustéjov
Telefon 774 652 639

Facebook BistroPisch

Instagram bistropisch

Logo

4.1.1 Pridana hodnota Bistra

Pfidand hodnota se nachdzi v n€kolika oblastech. Bistro samotné je vyjimecné skvélou

domaci pizzou, kterd je lakadlem pro mnoho zakazniku.
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Rada bych zminila nazor zakaznika, ktery tekl (cituji): ,, Objizdime Ceskou republiku a
ochutnavame pizzy. Vase pizza je jedna z nejlepsich, kterou jsme meéli tu cest ochutnat.

Dékujeme!

Dalsim vyznamnym faktorem je rodinné prosti‘edi, které v Bistru panuje. Majitelka se stara
o Bistro uz nékolik let a s ni se do prace pousti také jeji déti, které pomahaji s chodem
podniku. Jak uz to na vesnici byva, vétSina zakaznikti zna pani majitelku i jeji déti osobné,

a proto zde panuje velice pratelska atmosféra.

Jako dalsi velice dulezity aspekt oblibenosti podniku patii to, Ze se v tésné blizkosti nachézi
sportovni multifunk¢ni hala a ubytovna. V hale sportuji sportovci z blizkého okoli. Hala
nespada pod majetek Bistra, avSak spravuje ji syn majitelky Bistra, a tak jsou zde vzajemné
domluvy na dennim potadku. Chod haly kooperuje s chodem Bistra a naopak. To stejné
mizeme fici o ubytovné, ktera je zde k dispozici (vétSinou) pro sportovce. Diky spojeni
téchto zafizeni lze poradat rtizné (nejen) sportovni akce, které ptinaseji Bistru nové

zakazniky ¢i mimoradné trzby.
4.1.2 Chod Bistra
Oteviraci doba Bistra

PO — PA 17-21 Hod.

SO — NE 14-21 Hod.

Oteviraci doba Bistra je svym zplsobem pruznd, jelikoz zalezi na samotnych hostech, jak
dlouho se zdrZi. Pokud jsou v podniku hosté 1 po oteviraci dobé¢, je moZné mit otevieno napf.

do ptl noci. Bistro tak vychazi vsttic svym zakaznikim.

Dale se v Bistru stfida hlavni a vedlejsi sezona. Jako hlavni sezonu bych oznacila letni
mesice, kdy do Bistra zavita nejvice zékaznikl z celého roku. Vedlejsi sezona jsou pak
soustfedéni sportoved. Sportovni spolky z okoli zde mivaji soustfedéni, které trva 3—5 dntl.
V téchto dnech jsou zde ubytovani sportovci od véku 5-25 let, kdy se jejich hlavni program
soustiedi ve sportovni hale. Bistro poskytuje snidan¢, obé&dy, vecefe a také samotné
ubytovani v ubytovné, kterd je schopna pojmout az 30 osob. V hlavni sezoné pak Bistro 14ka
sveé zakazniky velkou zahradkou, ze které je vyhled na Beskydy. Diky tomu, Ze se Bistro

nachdzi blizko cyklostezky, v letnich mésicich zde zavitad 1 mnoho cyklisti.
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Ani ve vedlejsi sezoné vsak Bistro nestrada. Mezi hlavni navstévniky patii sportovci, kteti
zavitaji do sportovni haly, a pfed nebo po vykonu, pfijdou také do Bistra. O vikendech je
mozné také v Bistru uspotradat rizné rodinné oslavy, slavnostni obédy, ¢i kary. Jelikoz se
spousta zakaznikl zda s majitelkou, 1ze se domluvit prakticky na jakékoliv akci, v jakykoliv

den.

4.2 Menu

Bistro ve svém menu nabizi ¢epované pivo, nealkoholické a alkoholické napoje a také
lakadlem pro vSechny zékazniky. Dale Bistro nabizi pochutiny, jako hranolky, cibulové
krouzky apod. Veskera nabidka je v menu v ptiloze I, II a III. Zajimavosti je i to, Ze Bistro
nabizi ¢epované pivo Bernard, které nebyva v okoli az tak dostupné. Samotné pivo byva

velmi oblibené také z diivodu, Ze je jako jeden z mala pivovari stale vlastnén Cechy.

Pokud se kona sportovni akce, byva v nabidce polévka a jedno teplé jidlo jako minutka. Co
se tyce dalsi nestalé nabidky, je mozno si objednat i naptiklad rauty domu. Tuto sluzbu lze
vyuzit pii konani soukromych oslav, kari, svateb a podobné si Ize s majitelkou domluvit

prakticky na jakémkoliv obcerstventi.

4.3 Zaméstnanci

O chod Bistra se z vétsi Casti stara majitelka, ktera obstarava objednavky, zasobovani,
planovani akci, vafeni apod. V Bistru dale pracuje na plny tivazek pouze jeden zaméstnanec
na pozici ¢iSnik/servirka. Tento ¢loveék pochazi z Ukrajiny a prchal pied valkou na Ukrajing.
Lze tak potvrdit, ze data vyplyvajici z PEST analyzy provedené v dalsi ¢asti diplomové
prace, jsou pravdivé a tento ,trend” se v CR opravdu vyskytuje. Daldim zamé&stnancem,
ktery pracuje v Bistru, tentokrat na zkraceny uvazek, je na pozici uklize¢/ka. Ostatni
pracovnici jsou brigadnici. Tento pracovnépravni vztah byva v gastronomii velmi Casty, a
pro Bistro zn¢&j vyplyvaji jak vyhody, tak i nevyhody. Obecné v gastronomii plati

dlouhodoby nedostatek persondlu, a proto je naro¢né zajistit kvalitni pracovniky.
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5 SITUACNI ANALYZA

Analyza soucasného stavu spolecnosti je provedena pomoci dil¢ich analyz vnitiniho a
vnéjSiho prostfedi. Mezi pouzité analyzy patii SWOT analyza a PEST analyza. V ramci

popisu okoli spolec¢nosti jsou uvedeny konkuren¢ni podniky.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna ze zakladnich analyz, kterd je vyuzivana v marketingu.
Prostfednictvim SWOT analyzy lze analyzovat a vyhodnotit vnitini a vngjsi prostredi
podniku (produktu, situace). V ramci SWOT analyzy jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky
(vnitini faktory) a ptilezitosti a hrozby (vnéjsi faktory). Po stanoveni vSech faktori se v§em
pridéli véaha a hodnoceni, ¢imz se dostanou na kvantitativni vyjadieni. Nevyhodou SWOT

analyzy muze byt subjektivni pohled osoby provadéjici analyzu.

Tabulka 3 - SWOT analyza (viastni zpracovani)

Pozitivni Negativni
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

g Kvalitni domaci pizza Maly a Spatné zauceny personal

g Nizké ceny Stejnéa nabidka jiz nékolik let

?-:: Rodinné a pratelské prostiedi Staré zptisoby mysleni, nedostatek inovace

= Moznost domluvit se na cemkoliv a chut'se zlepSovat
Nedostatecna propagace

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

g‘ Spoluprace se sportovnimi spolky Aktivity konkurence a obce

ch Spoluprace se znackami (Bernard) Negativni recenze od zédkazniki (,,wom*)

:% Stéhovani obyvatel do obce Zavislost na dodavatelich

= Letni sezona (ptiznivé pocasi) Spatna ekonomicka situace (inflace)
Spatné umisténi podniku




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Tabulka 4 - SWOT analyza v c¢islech (viastni zpracovani)

Faktor Viaha Stupeni vlivu (1-5) Vysledek
Silné stranky
Kvalitni domaéci pizza 0,4 4 1,6
Nizké ceny 0,3 4 1,2
Rodinné prostiedi 0,2 3 0,6
ié[griéllgosltivfomluvit se na 0.1 5 0.2
Slabé stranky
Malo personalu 0,3 -4 -1,2
Mala nabidka 0,3 -2 -0,6
Nedostate¢na propagace 0,2 -2 -0,6
Staré zptsoby mysleni 0,2 -3 -0,6
Prilezitosti
SSg(;)Illgll)réce se sportovnimi 0,25 3 0,75
Spoluprace se znackami 0,25 2 0,5
ggécléovéni obyvatel do 01 1 0.1
Letni sezéna 0,4 3 1,2
Hrozby
?bkgéwty konkurence a 0.3 1 03
Negativni ,,wom* 0,4 -3 -1,2
Zavislost na dodavatelich 0,1 -2 -0,2
gpatné umisténi podniku 0,2 -1 -0,2
Shrnuti SWOT analyzy
Silné a slabé stranky 0,6
Ptilezitosti a hrozby 0,65
Celkem 1,25

Mezi silné stranky spolecnosti patii jednoznacné vyjimecna domaci pizza, ktera je
nejveétSim ldkadlem pro zdkazniky. DalSim faktorem jsou nizké ceny v porovnani
s konkurenci a blizkym okolim. Jak jsem jiZ zminila v ptechozi kapitole, rodinné hodnoty a
ptatelské prostredi podniku jsou jednim z vyznamnych faktorti, kvili kterému je Bistro
oblibené. S timto souvisi také faktor ,, moznost domluvit se na cemkoliv*, kdy se s majitelkou
zna vétsina zékaznikl osobné a neni problém domluvit prakticky cokoliv (rezervace stolu,

oslava, slavnostni obéd mimo oteviraci dobu, ¢i pfespani v ubytovné¢ se snidani).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Jako nejvyznamnéjsi slabou stranku podniku vidim v nedostatku personalu, ¢i ve $patné
zauCeném persondlu. Myslim si, Ze nedostatek persondlu mize podnik zlepsit tim, ze bude
volna mista nabizet aktivnéji — vylep plakatu ve vesnici, na facebookovych strankach, ¢i
sdileni poptavky na portalech k tomu urcenych. Volna mista muze také zatraktivnit
zvySenim mzdy, ¢i jinymi vyhodami (stravovani zdarma, moZznost planovani smén apod.).
Spatné zau¢eny personal je chybou ¢lovéka, ktery personal zauduje, coz byva pani majitelka,
ktera z vétsi Casti v rychlosti zaméstnance zauci za pochodu, a jak rychle a kolik informaci
zaméstnanec pobere je uz otdzkou. Mezi dalsi slabé stranky patii nedostateCna inovace a
stary zpuisob mysleni, ktery bych propojila s malou a stalou nabidkou (jiz n€kolik let). Kazdy
podnik by se mél chtit posouvat dopiedu, ale pokud majitelka nema tuto touhu, pak 1ze tézko
néco zménit, potazmo piilakat vice zdkazniki. Jako nedostate¢nou propagaci vidim nizkou

aktivitu na Facebooku a Instagramu, kde jsou zejména mladi zakaznici Bistra.

Prilezitosti, které mize podnik vyuzit jsou napt. spoluprace s okolnimi sportovnimi spolky,
anebo spoluprace s riiznymi znackami. Tyto dvé spoluprace bych chtéla priblizit blize,
protoze jsou pro podnik velice dulezité. Spoluprace s okolnimi sportovnimi spolky spociva
zejména v tom, ze si sportovni spolky pronajimaji multifukéni halu, kterd se nachazi
Vv blizkém okoli, dale v poradani soustiedéni, a v neposledni fad¢ v poradani riiznych zapasii
apod. Tyto aktivity pfinaseji Bistru dodate¢né trzby. AvSak samotné Bistro nemuze ovlivnit
konani téchto sportovnich akci. Spoluprace s riiznymi znackami je mysleno hlavné jako
spolupréace se znackou Bernard, kdy v minulosti tento podnik pofadal ,,akce. Nejznaméjsi
Z nich je napf. ta, kdy v den svéatku jména Bernard (20. srpna) tato znacka proda sudy piva
Bernard levnéji a Bistro prodava veSkeré pivo za 15,- K& Tato akce ptilaka spoustu
zakaznikl a zvysi trzby. DalSim faktorem, ktery mize byt pro Bistro pfinosem je ten, Ze se
Vv blizkosti Bistra prodaly parcely pro vystavbu rodinnych domu. Tato vystavba miiZze
znamenat pfist¢hovani ob¢anti do Pustéjova a také mozna nové zakazniky pro Bistro.
Prilezitosti mizZe byt také skvélé pocasi, které laka zakazniky k posezeni ve venkovni €asti

Bistra, a to hlavné v letnich mésicich, kdy trzby Bistra jsou vyrazné¢ vétsi.

Mezi nejvétsi hrozby patii jednoznacné aktivity konkurence. Konkurence je popsana blize
v kapitole 5.3. Dalsi hrozbou jsou aktivity obce. V piipad¢€, Ze obec porada rtizné akce
Vv centru Pustéjova, vétSina obyvatel navstivi tyto akce, a nepiijdou do Bistra. To znamena
hlavné ubytek trzeb. Dal§i vyznamnou hrozbou jsou Spatné recenze od zékazniki, a to
Vv podobé WOM. To miize znamenat dlouhodoby ubytek zdkaznikid. Diky neustdlému

zdrazovani potravin, plynu a elektrické energie se zvysuji vstupy pro Bistro, coz muize vést
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ke zvySovani cen, ale na druhé stran¢ to hlavn¢ znamena také vétsi naklady na zivobyti pro
zakazniky, coz mize vést k niz8i navstévnosti Bistra zakaznikl v rdmci Setfeni. Zavislost na
dodavatelich patifi mezi faktory, které podnik jednoznacné nemtize ovlivnit, coz je také
hrozba a v ptipad¢ selhani na strané dodavateld to mize znamenat problémy s provozem
Bistra. Bistro se nachazi asi 1 km od ,,centra” vesnice, coz vidim jako hrozbu, jelikoz zde

ob¢ané musi dojit, ¢i piijet na kole/autem. Zakaznici, ktefi nechtéji tak daleko cestovat,

.....

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro kvantitativni vyhodnoceni analyzy byly pouzity faktory a vahy, které byly ptid€leny
jednotlivym bodim SWOT analyzy (viz. tabulka 4). JelikoZ nejvétsim lakadlem je vyborna
domaci pizza, je nesmirn¢ dulezité¢ drzet stejnou (Ci lepsi) kvalitu pizzy, i pifes mozné
zdraZovani cen z ditvodu zdraZovani vstupi. Co se tyce slabych stranek, zde nejvétsi vahu
ma nedostatek personalu, ktery mutze vytvofit rizné problémy. Dale se s ohledem na
personal nesmi zapominat na peclivé zauceni personalu. Nejvétsi prilezitosti je letni sezona,
kterd znamend vysokou navstévnost. Z téchto diivodu je dilezité, se na letni sezoénu pfipravit
(pokusit se najmout vice persondlu, vytvofit letni menu, ptipravena zahradka apod.). Jelikoz
se Bistro nachazi na vesnici, je zde nesmirné¢ dulezity WOM. Je tedy potieba vyhnout se

negativnimu WOM, které by mohlo vyrazn¢ snizit navstévnost a spokojenost zakaznik.

5.2 PEST analyza

PEST analyza je jednim z nejcastéj$im nastrojem pro analyzu makroprostiedi podniku.
Pismena oznacuji faktory, které plsobi na podnik — P (politické), E (ekonomické), S
(sociokulturni), T (technologické). Faktory jsou zkoumény z globalniho hlediska (v ramci

CR) az po lokélni prostiedi.
Politické faktory

Veskeré podniky, vystupujici na ¢eském trhu, se musi fidit ur€itymi pravnimi predpisy.
JelikoZ je CR od roku 2004 sou&asti EU, fidi se obchodovani aktualnimi platnymi unijnimi
regulemi. Jedna se o zékony upravujici obchodovani (zakon ¢. 89/2012 Sb., zdkon ob¢ansky
zakonik ve znéni pozdéjsich piedpisit), dafiové systémy (zdkon Ceské narodni rady o dani z
ptijmil ve znéni pozd¢jsich predpisti zdkon €. 586/1992 Sb., zdkon o dani z ptidané hodnoty

ve znéni pozdéjsich predpist, zakon ¢. 235/2004 Sb.).
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Jelikoz jsou restaurace zaméieny na poskytovani stravovacich sluzeb, které podléhaji
pfisnym hygienickym ptedpistim, jsou regulovany dal$imi specifickymi normami pro obor

gastronomie. Jedna se zejména o:

e Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. Vyhlaska o hygienickych pozadavcich na stravovaci
sluzby a o zésadach osobni a provozni hygieny pii Cinnostech epidemiologicky

zavaznych ve znéni vyhlasky ¢.602/2006 Sb.

e Zakon ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o0 zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdé&jsich predpist.

e Narizeni vlady 178/2001 Sb. Podminky ochrany zdravi zaméstnanct pii praci (Satna,

WC, umyvarna.).

Ve znéni téchto zdkontl, jsou vedeny piedpisy piedevSim na hygienu a na provoz
restauracniho zafizeni. Poruseni téchto zdkont a vyhlasek se tresta vysokymi pokutami, nebo

odebranim pottebnych podkladi k provozovani hostinské ¢innosti.

Restaurace jsou dale ovlivnény napt. zdkonem, ktery zabrafiuje prodeji alkoholickych
napoji osobam mladsich 18 let. Dale v roce 2017 je podle zdkona ¢. 65/2017 Sb., o ochrané
zdravi pted Skodlivymi U¢inky ndvykovych latek zakdzano koufit v provozovné stravovaci
sluzby, ve které se prodavaji pokrmy urcené k piimé spotiebé v této provozovng. Od 1.
prosince 2016 vznikala povinnost evidovat trzby podle zakona €. 112/2016 Sb., o evidenci
trzeb (EET). Tento zdkon byl zruSen 14. prosince 2022 zdkonem ¢. 458/2022 Sb.
(zakonyprolidi.cz).

Jednim z vyraznych faktori jak pro zdkaznika, tak pro provozovatele, je zavedeni
konsolida¢niho balicku, ktery veSel v platnost 1. 1. 2024. Zde byla dan z to¢ené¢ho piva
presunuta ze snizené sazby 10 % na zékladni sazbu 21 %. Vyrazné tak stouply ceny napoje,

ktery nabizi snad kazdé restauraéni zaiizeni v CR (kpmg.com).
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii ukazatele hrubého domaciho produktu (HDP), mira inflace,
nezaméstnanost, vyvoj mezd a urokové sazby. Konkrétn¢ jednim z nejvyznamnéjSich
faktort ovliviujici chod Bistra patii inflace. Jeji vyvoj je zachycen v grafu (obrazek 5). Ceny
potravin jsou tlaceny nahoru ze diivodl kratkodobych tlakti. Jsou to ceny dodavateld, ceny

energii a dopady konsolida¢niho bali¢ku (zboziaprodej.cz).
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Obrazek 5 - Vyvoj spotrebitelskych cen (kurzy.cz)

Jednim ze vstupl, ktery vyrazné ovliviiuje ceny jiz nckolik let je také cena energii.
Energetickd krize ovlivnila jak domacnosti, tak podniky. Vyvoj cen elektrické energie je
uveden v grafu (obrazek 6). Zde je porovnan vyvoj cen elektfiny mezi lety 2021-2024 za 1
KWH (kurzy.cz).
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Obrazek 6 - VIyvoj cen elektiiny (kurzy.cz)

V nasledujici tabulce (tab. 5) jsou uvedeny i zbylé makroekonomické ukazatelé, a to HDP,

vyvoj mezd, mira nezaméstnanosti a kurz koruny. HDP bylo s vyjimkou roku 2020 kladné.
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Toto se zménilo v roce 2023, kdy byl zaznamenan mirny pokles. Déle byl v roce 2022
zaznamenan prvni pokles realnych mezd, coz bylo zpusobeno vysokou mirou inflace.

Obecna mira nezaméstnanosti se drzi na stejné hladiné jiz n€kolik let po sob¢ (czso.cz).

Tabulka 5 - Makroekonomické ukazatele (czso.cz)

UKAZATEL 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Mezirocni rst/pokles
HDP (%, stalé ceny
2015) 2,5 5,2 3,2 3,0 5,5 3,6 2,4 0,4

Primé&rna rotni mira
inflace (%) 0,7 2,5 21 2,8 3,2 3,8 15,1 10,7

Meziroéni rdst/pokles

redlné mzdy (%) 1) 3,7 472 5,9 5,0 1,4 1,9 8,5
Obecna mira
nezaméstnanosti (%) 4,0 2,9 2,2 2,0 2,6 2,8 2,2

Primérny kurz koruny
vii&i euru 2703 26,33 2564 2567 2644 2565 2457 24,01

Sociokulturni faktory

Pro Bistro, které je zalozeno na rodinnych tradicich a pratelském kolektivu, je dulezité mit
dobré a uzké vztahy i se svymi zakazniky. Bistro nabizi posezeni v pfijemném prostiedi,
S letni zahradkou a s vyhledem na Beskydy. Jak jiz bylo zminéno, v arealu se nachazi

sportovni hala, malé détské hiisté, ¢i ubytovani.

Podnik je zavisly ptfedev§im na zdkaznicich z obce Pustéjov, a proto je dillezity vyvoj poctu

obyvatel Pust&jova (viz. obrazek 7). Ten je v poslednich péti letech relativné staly.

2023 976
2022

2021 980
2020 976
2019 972

Obrazek T - Vyvoj poctu obyvatel Pustéjova (obyvateleceska.cz)

Ve vétsim méfitku lze podle tabulky 6 sledovat, Ze v poslednich letech je vyrazny trend

st¢hovani obyvatel do Moravskoslezského kraje, coz je pro Bistro pfinosem, jelikoz zde
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zavitaji lidé 1 z okolnich mést. Dle tabulky je zfejmé, ze v roce 2022 byl vysoky nartst
pfistéhovalych z ciziny — to bylo zplsobeno valkou na Ukrajin€. Pro Bistro tito lidé mohou

znamenat jak potencidlni zdkazniky, tak zaméstnance (czso.cz).

Tabulka 6 - Pristehovali a vystehovali v Moravskoslezském kraji (viastni zpracovani)

Ukazatel 2020 2021 2022
Ptistéhovali 5983 6933 22998
Z toho z ciziny 2546 3269| 19395
Vystéhovali 9551 7037 7164
PtirGstek/tibytek st€hovanim -3568 -104| 15834
Celkovy prirustek/abytek -7705 -5451| 11685

Jednim z dalsich faktorti ovliviiujici pocet zékaznikli v Bistru, mize byt pocet sportovnich
klubii v CR, ktery se podle tabulky 7 stale zvysuje. Jelikoz Bistro spolupracuje se sportovni
halou, ktera se nachazi v arealu, lidé ze sportovnich utkani a akci, pravdépodobné zamiti do

Bistra, obzvlast pokud je zde pfipravena nabidka pro tuto cilovou skupinu.

Tabulka 7 - Vyvoj poctu sportovnich klubu v Moravskoslezském kraji (Ceskd unie sportu)

2020 2021 2022

Clenska zakladna Ceské unie sportu 122 776 122 441 126 540

z toho Zeny 38 055 37 374 39434
v tom ve véku:

0-14 let (Zaci) 40 850 42071 45176

15-18 let (dorost) 13 198 13924 14 887

19 let a vice (dospéli) 68 728 66 446 66 477
Télovychovné jednoty (sportovni kluby) 700 702 716

Technologické faktory

Rychle vyvijejici se svét, ktery je neustale ovlivilovan novymi technologiemi, je mnohdy
tézké vnimat, natoz drZet krok. Diky novym technologiim mohou restaurace ziskat

konkuren¢ni vyhodu, avSak nakup téchto technologii byva finanéné narocné.

Mezi technologie vyuzivané v gastronomii je dulezita hlavné vybavenost kuchyné. V Bistru
jsou konkrétné dilezité ptistroje, které jsou zapotiebi pro vyrobu pizzy (mixér, strouhac
syru, kraje¢ slaniny/Sunky, pec). Jednd se o spolehlivé pfistroje, které pomizou zvysit
rychlost a kvalitu finalni sluzby. Technologiemi je vybavena ale i restauraéni ¢ast, je potieba
mit dobry a spolehlivy kdvovar, pipu apod. Pro zédkazniky je dulezité ptehravat pfijemnou

hudbu, ktera doplni jejich zazitek z navstévy.
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Co se tyce hotovostnich a bezhotovostnich plateb, je v dnesni dob¢ dilezité mit moznost pro
zakazniky platit kartou (mobilem, hodinkami). Zatimco vroce 2017 <¢Cinil podil
bezhotovostnich plateb 20 %, aktualni data pro rok 2023 ¥ikaji, Ze vice nez 65 % Cechi plati

bezhotovostné (zboziaprodej.cz).

Dal8im velmi dilezitym technologickym faktorem je vyuzivani komunikac¢nich technologii.
Pouzivani internetu k propagaci ¢i poskytnuti informaci pro zékaznika je v soucasné dob¢
velmi dulezité. Zakaznici jednoduse béhem par minut najdou potiebné informace (poloha,
jidelni listek, internetové hodnoceni piedeslych hostl). Tyto informace jsou dulezité i pies

vvvvvv

fakt, ze v obcich velikosti Pust&jov je nejdulezitéjsi forma ,,recenze WOM.
Vyhodnoceni PEST analyzy

PEST analyza ukézala, Ze se Bistro nachéazi ve stabilnim politickém prostiedi. Nevyhodou
je nedavné zavedeni konsolida¢niho balicku, ktery velice zvySuje cenu ¢epovaného piva, coz
je pro zékazniky negativni. V ekonomickém prostiedi se posledni roky zvySovala mira
inflace, ale i toto zvySovani uz se blizi k ustaleni. Sociokulturni faktory ukazaly, Ze se
zvySuje jak pocet obyvatel v Moravskoslezském kraji, tak pocet sportovnich klubt, diky
kterému muize Bistro ziskat nové zakazniky. Z technologického hlediska je Bistro vybaveno
dostacujicimi pfistroji k vyrob¢ kvalitni pizzy, stejné tak umoziiuje bezhotovostni platby,

které se v poslednich tfech letech markantné zvysuji a jsou mezi zadkazniky oblibené.

5.3 Konkurenc¢ni prostiredi

Konkurenci Bistra ptfimo v obci Pustéjov je ,,Hospiidka na Ruzku“. Tato hospoda si
s Bistrem rozd¢luje zakazniky, kteti bydli v Pustéjove, ale konkuruji si pouze v urcitych
oblastech. Pro lepsi pfehlednost jsem sestavila tabulku oblasti, ve kterych si podniky

konkuruji, a pro¢.

Tabulka 8 - Analyza konkurence (viastni zpracovani)

Kritérium Bistro Hospoda
Poloha 1 km od centra obce Pfimo v centru obce
Nabidka nabidka se lisi nabidka se lisi
Cena (Plzen) 54,- K¢ 52,- K¢
Celkovy vzhled Moderné;si Starsi

Ostatni shuzby OSlaV}(IGIggs;LC)e osob Oslavy pog;gbpro cca 30
Aktivita na Facebooku Neaktivni Aktivni
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Co se tyce polohy, vyhodu ma Hospoda, protoze se nachazi pfimo v centru. Piestoze se vSak
Bistro nachazi dal od centra, je bliz cyklostezce, z niz zamifi do Bistra cyklisté. Nabidka
v Bistru a v Hospod¢ je odlisna. Bistro nabizi domaci pizzu, Hospoda pak nabizi spi$
klasické Ceské pochutiny k pivu (jako utopenec, parek v rohliku, langose, apod.). Nabidka
se lisi také v pivu. V Bistru se ¢epuje pivo Bernard a Plzen, v Hospod¢ se ¢epuje Radegast
a Plzein — v tabulce jsem vypsala ceny piva Plzen (jiné ceny nelze bohuzel porovnat).
Celkovy vzhled je modernéjsi a piijemnéjsi v Bistru, jelikoz je podnik vétsi a je z néj vyhled
na Beskydy. Hospoda se nachéazi pfimo u hlavni cesty a je zde pouze malé mistnost, nabytek
je star$i. Z ostatnich sluzeb jsem vybrala naptiklad poradani oslav, coz je sluzba, kterou
nabizi oba podniky. Bistro ma jednu vyhodu, a to tu, Ze se zde vleze vice osob (pfi poradani
oslavy v sale, ktery se nachazi ve sportovni hale). Aktivitu na Facebooku a Instagramu ma
Bistro momentalné nulovou, oproti tomu Hospoda pfidava primérné jeden ptispévek tydné

na Facebooku, na Instagramu profil nema.

Pokud bych méla vybrat konkurenci, kterd ohrozuje Bistro z diivodu prodeje pizzy, byly by
to tfi podniky ve Studénce (v ostatnich méstech pizzerie neni) — Pizzerie Sport, Pizzerie
Milano, Pizzerie Verona. Ve vSech podnicich je draz$i pizza o priméru 30,- K¢, coz je
vyhodné pro Bistro. Poloha je samoziejmé vyhodnéjsi pro Bistro, které se nachazi
v samotném Pustéjove, na druhou stranu vSechny uvedené podniky nabizi rozvoz, coz mize
ovlivnit objednavky pizzy v Bistru. Pokud si objednavaji pizzu obcané ze Studénky,
pravdépodobné budou objednavat v jejich miste bydliste, protoze do Pustéjova pro pizzu by
museli pfijet sami. Co se ty¢e samotné nabidky pizz, vSechny podniky maji minimalné o

jednu desitku pizz vétsi nabidku.
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6 DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN

Mezi stavajici zakazniky Bistra patii hlavné:
e Obcané Pusté¢jova (mladi lidé, rodiny s détmi, dichodci)
e Sportovci, ktefi sportuji v ptilehlé hale
e Cyklisté, kolemjdouci

e (Obcané z okolnich vesnic

6.1 Obcané Pustéjova

Obcané Pustéjova jsou hlavni a nejvétsi cilova skupina pro tuto diplomovou praci. Déle bych
obcany mohla rozdélit na: mladé lidi, rodiny s détmi a dichodce. Kazdé z téchto podskupin

ma jiné naroky na Bistro, a také ma jiné navyky apod.

Mladi lidé jsou cilova skupina mezi 15-25 let. VétSinou jsou to studenti, kteti nemaji staly
pfijem penéz. Tito lidé Bistro navstévuji hlavné kvili pizze, od 18 roku je zde dalSim

lakadlem alkohol. Jelikoz nemaji staly ptijem, neutrati v Bistru tolik penéz.

Oproti tomu rodiny s détmi do Bistra pfinaseji velky podil trzeb. Jako rodinu s détmi bych
identifikovala v priméru 2 dospélé + 2 déti. Dospéli ve véku mezi 2655 let. Dospéli maji
staly pfijem a mohou si dovolit utratit vice penéz. Hlavni diivod pro navstévu Bistra je také

pizza, a pro rodice také odpocinek, jelikoZ si déti mohou hrat na pfilehlém détském hiisti.

Diuichodci, jako posledni podskupina, se v Bistru objevuji také Casto. Tuto skupinu bych
ohranicila vékem mezi 65-80 lety. OvSem tito lidé nemaji ve zvyku utrdcet hodné penéz.
Hlavnim diivodem pro navstévu Bistra je pizza, popiipadé ¢epované pivo. Ve vyjimecnych
situacich vezmou babicky a dédeckové na pizzu své vnoucata — v tomto piipadé se jejich

utrata zvySuje.

6.2 Sportovci v prilehlé hale

Tato cilova skupina je diilezitd pro Bistro hlavné mimo sezoénu, coz je v rozmezi fijen—
duben. V téchto chladnych mésicich je velice aktivné vyuzivana sportovni hala, ktera se

nachazi v arealu. Zde je naplnéna kapacita témét kazdy den mezi 16. — 21. hodinou.

Mezi sportovee, ktefi tuto halu vyuZivaji, patii jednotlivci, ale také kluby a sportovni
seskupeni jako napt. TJ Pustéjov, oddil narodni hazené, Raketové a mi¢ové sporty Studénka

(badminton) apod.
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Nektefi navstévnici sportovni haly pfed nebo po tréningu navstivi také Bistro. Zde si
vétSinou objednavaji ¢epované pivo, anebo pizzu. Tuto cilovou skupinu bych ohranicila
vékoveé mezi 25-55 lety, se stalym piijmem, proto nemaji tito lidé problém se v Bistru

zastavit i 2x — 3x tydné.

6.3 Cyklisté, kolemjdouci

Cyklisté a kolemjdouci se v Bistru objevuji hlavné v hlavni sezon€, kterd je mezi mésici
kvéten—zaii. Tito lidé maji mezi 25-55 lety, maji staly piijem a do Bistra pfichazeji za
osvézenim v podobé Cepovaného piva/nealka, anebo za pizzou. Vyhodou je vybudovana

cyklostezka (z roku 2017) nedaleko Bistra, diky které do Bistra zavita vice cyklistu.

6.4 Obcané z okolnich vesnic

Tato cilova skupina je tézko identifikovatelna. Jedna se jak o mladé lidi, tak o rodiny s détmi.
Mezi okolni vesnice, ze kterych lidé pochézeji, patii hlavné: Hladké Zivotice, Studénka,
Bilovec a Kujavy. Tito lidé do Bistra ptichazeji hlavné kviili pizze. VétSinou také volaji na
telefon pro pizzu sebou a piijedou si ji vyzvednout. Tuto cilovou skupinu lze tézko zaujmout
pouze Cinnosti v Bistru, je nutno zvysit aktivitu na socialnich sitich, poptfipad€ pouzit jiné

marketingové nastroje v podobé letack, které by byly umistény i v jinych obcich.

Jelikoz se jednd o projekt zvySeni spokojenosti zékaznikli, rdda bych timto projektem
oslovila primarné cilovou skupinu ,,obané Pust&jova“. Tito zakaznici zastavaji v Bistru
nejvetsi procento a je dilezité vénovat se jejich potiebam a pranim. Konkrétné bych
Z ob¢ant Pust&jova rada oslovila mladé lidi a rodiny s détmi, ktefi urCité oceni vétsi vybér
pizz a dalsi chystané zmény v ramci projektu. Sportovci sportujici v hale navstévuji a
podporuji Bistro hlavné ve vedlejsi sezoné, proto je potfeba nezapominat na né. Na druhou
stranu cyklisté a kolemjdouci navstévuji Bistro v hlavni sezéng. Ptildkani novych,
potencialnich zakazniki je pak moZno dosdhnout lepsi marketingovou komunikaci, ¢i diky

pozitivnimu WOM od stavajicich zakaznikd, ktefi budou sdilet své nazory s okolim.
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7 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

7.1 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu je zjisténi spokojenosti, ptipadné nespokojenosti zdkazniki a nedostatka
Bistra. Spokojenost je sledovana dle jednotlivych parametrii, jako hodnoceni kvality, ceny,

persondlu, velikosti sortimentu apod.

Jako byvaly zaméstnanec v Bistru jsem mohla nékolik let sledovat chod Bistra, a s tim i
spokojenost zédkaznikl. Doposud spokojenost zakaznikli nebyla nijak zjistovana. Vyzkum

je tedy zaméfen na zodpovézeni tii vyzkumnych otazek, které jsou nésledujici:
1. Jaky je soucasny stav spokojenosti zakazniki v Bistru?
2. Jaké jsou nejvetsi nedostatky péce o zakazniky?

3. Jaké jsou moznosti zvySeni spokojenosti zakaznikd v Bistru?

7.2 Metodika sbéru dat

Byl zvolen kvantitativni marketingovy vyzkum formou dotazniku v elektronické a tisténé
podobé. Pro sbér dat pfimo v Bistru byl pouzit tiStény dotaznik, ktery byl rozdan
zakaznikiim. V Bistru se také nachazel QR kod pro vyplnéni dotazniku on-line. Jako dalsi
metoda sbéru dat bylo pouziti elektronického odkazu dotazniku, ktery byl rozposldn mezi
zakazniky Bistra, obfany Pustéjova a do sportovnich spolki, ktefi Bistro navstévuji.
Néklady na distribuci dotazniku byly minimalni, a to pouze tisk tiSt€énych dotazniki, ktery

se pohyboval v ramci desitek korun.

Dotaznik byl k dispozici v Bistru tfi mésice a bylo zde vyplnéno 23 tisténych dotazniku, dale
21 dotazniki pres QR kod a 49 dotazniki pies internetovy odkaz. Z dotazniku byly vytfazeny
3 tiSténé verze, protoze obsahovaly nelplné informace. Dohromady tedy odpovidalo 93

respondentt. Délka vyplnovani dotazniku byla primérné 3-5 min.

Vzorova verze dotazniku je v pfiloze VII. Dotaznik obsahuje 18 otazek, které sleduji
standartni statistické udaje, ale pfedevSim jsou zde kladeny otazky zjist'ujici konkrétni
divody (ne)spokojenosti. Pii pouziti Skdlovacich otdzek Skala obsahovala pét slovnich
odpovédi/moznosti, a to: velice nespokojen, spisSe nespokojen, nevim, spise spokojen, velice

spokojen. Za negativni odpovéd’ povazuji odpovédi velice nespokojen, spiSe nespokojen a
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nevim. Na konci dotazniku pak byly kladeny otazky tykajici se pohlavi, véku a bydliste

respondenta.

7.3 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahuje 18 otazek, z toho prvni tfi jsou pouzity pro zakladni statistické ucely a
rozd€leni respondentii. Zbylé otazky zjistuji predevSim spokojenost zdkaznikii a jejich
postoj k nabidce produkti a sluzeb. V posledni ¢asti pak respondenti odpovidaji na otazky

ohledné marketingové komunikace Bistra.
7.3.1 Rozdéleni respondenti

1. Respondenti byli rozdéleni podle pohlavi

Z celkového poctu tazanych lehce prevazuji muzi. Zakaznici Bistra jsou tedy genderoveé

neutralni.

Tabulka 9 - Pohlavi respondentii (viastni zpracovdani)

Pohlavi respondentii Pocet | Podil

Muzi 49| 52,7 %
Zeny 44| 473 %
Celkem 93| 100 %

2. Respondenti byli rozdéleni podle véku

Pii rozdéleni podle veéku prevazuje v€kova kategorie 18-30 let, ale jen o né€kolik méné
respondentli ma veékova kategorie 31-50 let. Nemalé procento je zastoupeno kategorii 51+
let, coz dokazuje, ze Bistro navstévuji opravdu vSechny vékové kategorie, od nejmladsich

aZ po ty nejstarsi.

Tabulka 10 - Vek respondentit (viastni zpracovani)

VeEk respondentii Pocet | Podil

0-17 let 2] 22%
18-30 let 36| 38,7%
31-50 let 33| 355%
51 let a vice 22 24 %
Celkem 93| 100 %

3. Respondenti byli rozdéleni podle mista bydlisté

Jelikoz se Bistro nachdzi v obci Pustéjov, nejvice respondentdl, a to neceld polovina, bydli

zde. Mezi druhé nejvice zastoupené mésto, je Studénka, ktera se nachazi 8§ km od Pustéjova.
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PiestoZe nejblize obci Pustéjov se nachazi obce Kujavy (3 km) a Hladké Zivotice (4 km),

respondentl zijicich v téchto obcich je méné. Respondenti, ktefi uvedli odpovéd ,,jinde

bydli v obcich nachézejicich se 10+ km od Pustéjova.

Tabulka 11 - Misto bydlisté respondentii (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Pustéjov 39| 419%
Studénka 19| 20,4 %
Jinde 19| 20,4 %
Hladké Zivotice 8| 86%
Kujavy 6 7 %
Bilovec 2 2,2%
Celkem 93| 100 %

4. Kde jste se dozvédéli o Bistru?

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze vétSina zdkaznikli se dozvédéla o Bistru bud’ od
budou s nejvetsi pravdépodobnosti ob¢ané Pustéjova, ktefi tvoii tietinu respondentt. Pokud
se o Bistru respondent dozvéde€l od zndmych/ptatel, mize byt jak obéanem Pustéjova, tak z
jiné okolni vesnice. 10 % respondentli jsou kolemjdouci/cyklisté, coz je dilezitd cast
zakazniki Bistra. Tito zakaznici Bistro navstivi hlavné v letnich mésicich, jelikoZ se nachazi
nedaleko cyklostezka. Nejméné& zastoupenou kategorii jsou respondenti, kteti se dozvédéli o

Bistru z internetu.

Tabulka 12 - Odkud znaji respondenti Bistro (vlastni zpracovdni)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Od znamych/pratel 40 43 %
Bistro zndm jiz od zaloZeni 33| 355%
Néhodou (jsem kolemjdouci, cyklista) 10| 10,8%
Z internetu 6 6,5 %
Jiné... 4 4,3 %
Celkem 93| 100 %

5. Jak casto navStévujete Bistro?

Vice nez tetina respondenti navstévuje Bistro dle tabulky 1x tydné a ptes 18 % respondentil
navstévuje Bistro dokonce vice nez 1x tydné€, coz tvoii dohromady 45 % zakaznikl Bistra.

Lze fici, ze mensi polovina respondentll navstévuje Bistro opravdu pravidelné, jedna se o
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vérné zékazniky. Na druhou stranu, pies 20 % respondentti odpovédélo, ze Bistro navstévuji

méné nez 1x za mésic.

Tabulka 13 - Navstévnost Bistra (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

1x tydné 26 28 %
M¢éné nez 1x za mésic 200 215%
1x za 14 dni 17| 18,3 %
2X-3x tydné 17| 18,3 %
1x za mésic 13 14 %
Celkem 93| 100 %

7.3.2 Spokojenost respondentii

Nasledujici ctyfi otdzky jsou veénovany k vyjadieni spokojenosti zakaznikli s velikosti

nabidky, cenou, obsluhou, prostiedi a image.
1. Spokojenost s velikosti nabidky

Z grafu lze fici, ze obecné jsou respondenti spokojeni s nabidkou v Bistru. Spokojeni jsou
zakaznici s nabidkou ¢epovanych napojl, a to 79 respondentd. 67 respondentii je spokojeno
s nabidkou ostatnich alkoholickych napoji. U nabidky ostatnich nealkoholickych napojt je
spokojeno 65 respondentii. Velka spokojenost je u nabidky pizzy. Na druhou stranu s

nabidkou dal$iho obcerstveni je spokojeno pouze 47 respondentt.

@ velicespokojen @ spise spokojen @  nevim spise nespokojen velice nespokojen

(4]
(=]

19

27
n n

Nabidka ¢epovaného  Nabidka ostatnich Nabidka ostatnich Nabidka pizzy Nabidka dalsiho
piva a alkoholickych napojd nealkoholickych obcerstveni
nealkoholickych napoju
napojl

Obrazek 8 - Spokojenost s nabidkou (viastni zpracovani)
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2. Spokojenost s cenou

V nasledujicim grafu lze vidét, ze spokojenost s cenami je obecné vysoka. U cen ¢epovanych
napoji, alkoholickych a nealkoholickych napojt je spokojenost u vice nez 68 respondentt.
U ceny pizzy je tato spokojenost dokonce u 86 respondentli, coz je 92 % ze vSech

dotdzanych. S cenou dalSiho obcerstveni je spokojeno pouze 58 respondentd.

@ elicespokojen @ spise spokojen @ nevim spise nespokojen velice nespokojen

. 1
0
Cena ¢epovaného Cena ostatnich Cena ostatnich Cena pizzy Cena dalsiho
piva a alkoholickych napojt nealkoholickych obcerstveni
nealkoholickych napojd
napojd

Obrdzek 9 - Spokojenost s cenou (viastni zpracovani)

3. Spokojenost s obsluhou

S pfistupem a ochotou persondlu je spokojeno 65 respondentd. S Rychlosti vyfizovani
objednévek je spokojeno 58 respondentli. 68 respondentll je spokojeno se znalosti personélu
nabizenych produktt, coZ je nejvyssi spokojenost, co se tyce obsluhy jako takové. Naopak
je zde vyS$$i nespokojenost, a to s poCtem personalu v Bistru, spokojeno je pouze 51
respondentt. Co se tyce pripravy a kvality pizzy, spokojenost je velkd — 61 respondentt je
spokojeno s ¢asem piipravy pizzy a dokonce 89 respondentl je spokojeno s kvalitou, coz

potvrzuje tvrzeni jak ze samotného popisu podniku, tak z pfedlozené SWOT analyzy.
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@ velice spokojen @ spise spokojen @ nevim spise nespokojen velice nespokojen
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Pristup a ochota Rychlost Znalost Pocet personalu Cas pfipravy Kvalita pizzy
personalu vyfizovani personalu v Bistru pizzy
objednavek nabizenych
produkt

Obrazek 10 - Spokojenost s obsluhou (vilastni zpracovani)

4. Spokojenost s prostiredim a image

Umisténi stoli je pro respondenty v potadku a jsou spokojeni. Stejné tvrzeni lze fici o Cistoté
stolt a okoli. Cistota v blizkém okoli Bistra je také v pofadku. Nespokojenost zakazniki je
U poslednich tii polozek. Pouze 43 respondentl je spokojeno se vzhledem menu. Déle je
pouze 41 respondentli spokojeno s nabidkou vypsanou na tabulich pfed Bistrem. Nejvétsi
nespokojenost je s hudbou v Bistru, kde je nespokojeno 64 respondentd, coz je 69 %

nespokojenych zakaznik.

@ elicespokojen @ spie spokojen @ nevim spise nespokojen velice nespokojen

14
29
17

Umisténi stolla  Cistota stolia  Cistota v blizkém  Vzhled (design) Nabidka vypsana Hudba v Bistru
prostor pro okoli okoli Bistra menu na tabulich pred
sezeni Bistrem

100

[=]

Obrdzek 11 - Spokojenost s prostiredim a image (viastni zpracovani)
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7.3.3 Nabidka produkti a sluzeb
1. Ocenili byste vétsi nabidku pizzy?
VéEtsi nabidku pizzy by ocenilo pies 68 % respondenti.

Tabulka 14 - Vetsi nabidka pizz (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 64| 68,8%
Ne 29| 312%
Celkem 93| 100 %

2. Jaka ingredience Vam nejvice schazi v nabidce pizz?

Respondenti mohli vybrat nula az tfi ingredience. Prvni tfi suroviny, které dostaly kazda ve

vysledku ptes 15 % hlast jsou tundk, opravdu palivé chilli a ¢esnek.

Tabulka 15 - Nové ingredience na pizzu (vlastni zpracovaini)

Odpovéd’ Pocet Podil

Tunak 31| 18,24%
Opravdu palivé chilli 30| 17,65%
Cesnek 29| 17,06 %
Kufeci maso 25| 14,71 %
Jina... 22| 1294 %
Rajce 13 8 %
Kapary 7 412 %
Paprika 7 4,12 %
Vejce 6 3,53 %
Celkem odpoveédi 170 100 %

3. Uvitali byste v nabidce i jiné pokrmy?

Tato otazka byla oteviend a nebyla povinna. Odpovédélo na ni 49 respondentt.
Nejzadanéjsim jidlem se stal burger, dale vegetarianské jidlo (pizza), jiné pochutiny k pivu,

nez jsou jiz v nabidce a v posledni fad¢ byl zminén také tatarak.

Tabulka 16 - Veétsi nabidka pokrmii (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Burger 10| 20%
Vegetarianske jidlo 6| 12%
Pochutiny k pivu 5/ 10%
Tatarak 4 8 %
Celkem odpovéedi 49| 100 %
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4. Uvitali byste v nabidce i jiné produkty/sluzby?

Tato otazka byla rovnéz nepovinna. Odpovédélo na ni 64 respondentii. Respondenti by
nejvic ocenili rozvoz pizzy, anebo jiné akce na pizzu (10+1 pizza zdarma, 3+1 pizza zdarma
pii jedné objednavce apod.). Co se tyCe napoju, respondenti by ocenili nové letni/zimni
drinky, které nejsou ve stalé nabidce. Mezi specialni drinky patii napt. kombinace rum cola,

vodka dzus, gin tonic, a to za zvyhodnénou cenu.

Tabulka 17 - Vetsi nabidka produktii/sluzeb (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Rozvoz pizzy 14 22 %
Akce na pizzu 8 12 %
Letni/zimni drinky 6 9%
Specidlni drinky 4 6 %
Celkem odpovédi 64 100 %

7.3.4 Marketingova komunikace

Poslednich pét otazek se vénuje zjisténi spokojenosti respondentl vzhledem K aktivité na
socialnich sitich, jelikoz jsou socidlni sité dilezitou formou marketingové komunikace se

zakazniky. Posledni otdzka se vénuje problematice WOM, kterd je pro Bistro velice diilezita.
1. Sleduji Bistro na Facebooku.
Dle tabulky vétsi polovina respondentt sleduje Bistro na Facebooku.

Tabulka 18 - Sledovanost Bistra na Facebooku (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 51| 548%
Ne 42| 452 %
Celkem 93| 100 %

2. Uvital/a bych vétsi aktivitu na Facebooku.
Z poctu 51 respondenti by 47 z nich ocenilo vétsi aktivitu na Facebooku.

Tabulka 19 - Versi aktivita na Facebooku (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 47 92 %
Ne 4 8 %
Celkem 51| 100 %
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3. Sleduji Bistro na Instagramu.

Instagram neni mezi respondenty tak oblibeny jako Facebook a Bistro zde sleduje pouze

necelych 42 % respondentil.

Tabulka 20 - Sledovanost Bistra na Instagramu (vlastni zpracovaini)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 39| 419%
Ne 54| 58,1%
Celkem 93| 100 %

4. Uvital/a bych vétsi aktivitu na Instagramu.

Prestoze pouze 39 respondentii sleduje Bistro na Instagramu, 37 z nich by ocenilo vétsi

aktivitu.

Tabulka 21 - Vetsi aktivita na Instagramu (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 37 95 %
Ne 2 5 %
Celkem 39| 100 %

5. Informace o aktualnim déni/zménam v Bistru se dozvidam tzv. z doslechu.
Pies 63 % respondentl se dozvida o aktualnim déni v Bistru tzv. z doslechu (WOM).

Tabulka 22 - Informace o aktudlnim déni v Bistru (vlastni zpracovaini)

Odpovéd’ Pocet | Podil

Ano 59| 63,4 %
Ne 34| 36,6 %
Celkem 93| 100 %

7.3.5 Zjisténé nedostatky

V navaznosti na predchozi vyzkum byly zjistény urcité nedostatky. Co se tyce prvni casti
dotazniku, kde byla zjistovana spokojenost respondentd Vruznych oblastech.
Nespokojenost byla zjiSténa naptiklad S poctem personalu. ZvétSeni poctu personalu by také
mohlo pomoci s rychlejsi pfipravou pizzy, kde ¢ast zakaznik také nebyla spokojena.
Respondenti jsou nadale nespokojeni s nabidkou dalsiho obcerstveni, nabidkou pizz a ve

vybéru hudby.
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Dale bylo v otevienych otazkach zjisténo, Ze co se tyce nové nabidky produktd, respondenti
by uvitali nabidku burgert ¢i vegetarianskych pokrmt a sezonnich drinkt. V ramci vétsi
nabidky sluzeb by poté respondenti ocenili rozvoz pizzy nebo zavedeni vérnostniho
programu pii nakupu pizzy. Co se tyCe marketingové komunikace Bistra, respondenti by
ocenili vétsi aktivitu jak na Facebooku, tak na Instagramu. Znac¢na ¢ast zakaznikd by ocenila
také novy design vytvofeného menu a kreativnéj$i podavani informaci na tabulich pted

Bistrem.

Jelikoz se spousta respondentti dozvida o déni v Bistru tzv. ,,z doslechu®, bude nesmirné
dalezité veskeré zmény promyslet a snazit se je predat co nejvic zakaznikiim, aby mohl

vzniknout pozitivni WOM.
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8 NAVRH PROJEKTU ZVYSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
BISTRA

V této kapitole se budu vénovat navrhu projektu. Vybrala jsem hlavni oblasti, ve kterych
bych chtéla navrhnout zmény. Cely projekt bude rozdélen do dil¢ich ¢asti z ditvodu lepsi

piehlednosti.
8.1 NAVRH OPATRENI

8.1.1 Marketingova komunikace

Jelikoz vyuZzivani socidlnich siti jako prostfedku pro sdéleni informaci a komunikaci se
zakazniky je dulezité, Bistro musi byt na téchto platformach aktivni. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, ze naprosta vétSina sledujicich na Facebooku by ocenila vétsi aktivitu Bistra.
Zpracuji tiiméesicni plan pfidavani ptispevku na tyto socidlni sité. V ramci on-line prostiedi
dale navrhuji zkontrolovat a upravit informace, které¢ Bistro ma na platformach: Facebook,

Instagram, Google.

Jelikoz méa marketingova komunikace i jiné formy, které zahrnuji naptiklad ptimy marketing
a osobni prodej, je dillezité vSechny tyto komunikaéni kandly propojit, byt konzistentni a
autenticky napfic vSemi kanaly, které pak budou odrazovat hodnoty Bistra. Navrhuji vytvofit
vérnostni program pro zakazniky, kteti nakupuji v Bistru pizzu. Tento vérnostni program
navrhuji zdkaznikim sdélit jak pfes socidlni sité, tak pies hromadnou SMS zpravu pro

vSechny zékazniky, ktefti si v Bistru objednavaji pizzy pies telefon.

Jelikoz je tento dotaznik o spokojenosti zakaznikti prvni analyzou, ktera byla kdy v Bistru
provedena, navrhuji vytvofit napiiklad knihu ptani a stiznosti, ktera bude umisténa v Bistru.
V on-line prostiedi je vzhledem ke zpétné vazbé dilezité sledovat a reagovat na recenze,
které zékaznici sdileji napiiklad na Google Reviews. Diky témto dvéma krokiim lze 1épe

pozorovat spokojenost zakaznikl a identifikovat dalsi piipadné nedostatky.

8.1.2 Nabidka

V¢étsi zmény by mély byt provedeny v nabidce. Respondenti odpovidali, ze by uvitali vetsi
nabidku pizzy (+ nové ingredience) a také vétsi nabidku jiného obcerstveni. V ostatnich
produktech by respondenti ocenili novou nabidku sezénnich drinkli. Co se tyce sluzeb,
respondenti by ocenili rozvoz pizzy nebo zavedeni akci na koupi pizz. V projektu zpracuji

zavedeni novych pizz a dal$iho oblerstveni za pouziti ingredienci, ktefi by respondenti
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ocenili, ¢i navrhnu vegetarianskou pizzu a letni nabidku drinkt. Dal$i navrh bude obsahovat

doporuceni pro rozvoz pizzy.

8.1.3 Design nového menu

Design nového menu patii k hlavnim oblastem, které budou vidét v samotném Bistru, jelikoz
bude provedena zména vzhledu veskeré nabidky. Samotny navrh nového menu tak bude
doprovazen novym vzhledem, ktery bude pro zédkaznika lakavéjsi. V ramci projektu bude
vytvoien také letaek pro letni sezonu s nabidkou drinkt, kterd bude pfedstavena v ramci
Casti projektu ,,nabidka“. Novy design menu bude také prolinat projekt s oblastmi i na
socialnich sitich — pisma, vzory, barvy, obrazky budou sjednoceny jak na menu, tak na

socialnich sitich pfi tvorbé novych ptispévki.

8.1.4 Personal

Z dotazniku vyplynulo, Ze pfestoze jsou respondenti spokojeni s vystupovanim personalu a
s jejich znalostmi o nabizenych produktech, je personalu v Bistru malo. Navrhuji zvysit
pocet personalu v Bistru, kdyZ je hlavni sezona, a také o vikendech, kdy je nejvic zdkaznik.
Jelikoz je v oblasti gastronomii obecny nedostatek zaméstnanct (brigadnikii apod.) v celé
CR, budu navrhovat, pokusit se ziskat nové pracovniky za pomoci vétsi aktivity pii jejich
ziskavani. Navrhuji vytvofeni inzeratu na internetovych portalech, vytisknuti letaCku do

obce a do okolnich obci, poptipad€ zvySeni platu, ¢i zavedeni jinych benefitt.

8.1.5 Hudba

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, hudba je dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje chovani
zékaznikt. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentii neni s hudbou

v Bistru spokojena, a proto navrhuji ptehravani hudby zménit.
8.2 DUVODY A CILE PROJEKTU

8.2.1 Marketingova komunikace

Hlavnim divodem a cilem vybudovani lepsi a stalej$i marketingové komunikace je zvysit
zajem zéakazniki, ktefi Bistro sleduji na socidlnich sitich. Tim, Ze bude Bistro pravidelné
sdilet prispévky muze ptilakat nové zakazniky, ¢i ovlivnit stavajici zakazniky K navstéve

Bistra (pfestoze to v planu neméli). Sjednoceni informaci na internetu je diilezité pro nové
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zakazniky, ktefi budou uvazovat o navstéve — aktudlni informace jsou proto nezbytné, stejné

tak jako recenze od pfedchozich zédkazniku.

Cilem vytvofeni vérnostniho programu pro zakazniky nakupujici pizzu, je podpora
opakovanych ndkupl a zvySeni loajality zakazniki. Umisténi knihy pféani a stiznosti je

dalezité pro zédkazniky, kteti naopak nesleduji Bistro na socialnich sitich.

8.2.2 Nabidka

Hlavnim divodem zvétsSeni nabidky je zvysit spokojenost zakaznikt, ktefi byli
reprezentovani odpovidajicimi respondenty v dotaznikovém Setfeni. Zde byly nedostatky
v nabidce markantni. Cilem rozsifeni nabidky je pfildkani novych zdkaznikd, ¢i zvySeni

frekvence navstév stavajicich zakazniku.

8.2.3 Design nového menu

Divodem zmény designu menu je posunuti Bistra smérem k modernéj$imu vzhledu, a to jak
samotného Bistra, tak Bistra na socialnich sitich (viz. marketingova komunikace). Stavajici
design menu neni pro zakaznika lakavy a pfijemny. Dal§im divodem zmény je samotna
zmeéna nabidky, kterd je vypsand v menu a je tudiz potfeba zménit celou strukturu menu.

Cilem zmény designu je zvySeni spokojenosti zdkaznika s nabidkou.

8.2.4 Personal

Hlavnim cilem ziskdni nového personalu je zarucit bezproblémovy chod Bistra pfi vétsi
vytiZzenosti tak, aby zdkaznici nemuseli dlouho ¢ekat na své objednavky. Pii zvétSeni

nabidky bude také diilezité stavajici i nové zamé&stnance proskolit.

8.2.5 Hudba

Hudba je jednou z oblasti, se kterou respondenti nebyli v dotazniku viibec spokojeni. Proto
zména hudby bude dlleZitym aspektem. Hlavnim cilem je zajistit, aby se zdkaznici citili

Vv Bistru piijemn¢, ¢emuz dobry vybér hudby pomiize.
8.3 Projektové reSeni dil¢ich ¢asti

8.3.1 Marketingova komunikace

V tabulce je zobrazen plan pfidavani pfispévku na socidlni sité. Jelikoz by respondenti

ocenili vetsi aktivitu na Facebooku i Instagramu, ptispévky budou sdileny na obou
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platformach. Na socialnich sitich jiz funguji funkce, které podporuji planovani prispévkd, to
znamena, ze napt. prvni den v mésici lze vyrobit ¢tyfi prispévky, které budou poté sdileny
kazdy tyden a tyto dv¢ platformy ptispévky budou automaticky sdilet v terminu, ktery bude

uréen. Pro lepsi pfehlednost je v§e zaznamenano v tabulce 23.

Tabulka 23 - Tydenni plan sdileni pFispévkii (viastni zpracovani)

Datum zverejnéni| Prispévek Text k prispévku

Na rotujici pipé bude na zeleny c¢tvrtek — zelené pivo

Ctvriek 21.3. 2024 | Zelen¢ pivo Lobkowicz Velikono¢ni special 14° stupi.

Na Zeleny Ctvrtek jsme si pro Vas pripravili obCerstveni
k zelenému a Velikono¢nimu pivu. V nabidce najdete
Obcerstveni na |Skvarkovou a tvarizkovou pomazanku, tradi¢ni tatarak
Zeleny ctvrtek | S topinkou, nebo tfeba quesadilu plnénou trhanym masem
a syrem. K dezertu jsme si pro Vas pfipravili citronovy
cheesecake a jablkovy zavin.

Nedéle 24.3. 2024

Zelené pivo nebude jedinou novinkou u nés na ¢epu tyto

Utery 26.3. 2024 Vifllékonocm Velikonoce. Dale nabizime Jarni special znacky Bernard
P — Velikonoc¢ni Krasli¢ak nefiltrovana 10°.
) ., Otevieno pro Vas mame celé Velikonoce. Pa 17-21 hod,
Velikono¢ni

Stfeda 27.3.2024 P SO — NE 14-21 hod. Na Velikono¢ni pondéli bude vSak
oteviraci doba . s ,
zavieno. T¢Sime se na Vas.

Ctvrtek 21.3.2024 je také prvnim dnem projektu. Jelikoz jsou nadchazejici udélosti
Velikonoce, a Bistro ma na tyto svatky velké plany, je dulezité¢ dat védet vSem sledujicim,
co je muze v Bistru potkat. Jedna se o tradi¢ni zelené pivo na Zeleny ctvrtek, dale bude celé
Velikonoce na &epu Velikonoéni pivo (tentokrat od znadky Lobkowicz). Cetnost piispévki
je cca tfi za tyden, coz v dalSich mésicich bude jinak. V rdmeci projektu jsem se rozhodla, Ze
bude idealni zvefejiiovat cca jeden piispévek tydné. V nasledujici tabulce (tabulka 24) je

uveden rozpis prispévkil na tii mésice doptedu.

Tabulka 24 - Trimésicni harmonogram prispévkii (vlastni zpracovaini)

Datum zverejnéni Piispévek Text k prispévku

Ptipravili jsme si pro Vas hned tfi novinky v nabidce
pizz. Pfedstavujeme vegetarianskou pizzu (tomato,
syr, olivy, cibule, ¢esnek, oregano).

Novinky v nabidce

Ctvrtek 4.4.2024 )
pizz

Na rotujici pip€ je po Velikonocich opét oblibeny

Patek 12.4.2024 Pivo Bernard Bernard 12° Nefiltrovany.

Pokud nevite, co o vikendu, tak se zastavte u nas.
Venkovni posezeni s krasnym vyhledem na
Beskydy. V nabidce skvéla domaci pizza nebo tieba
domaéci hranolky a smaZené chipsy.

Sobota 20.4.2024 | Vikendovy tip
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Novinky v nabidce

Druhé pizza, kterd pfibyla v naSem menu dostala

Streda 24.4.2024 - nazev Tunakova (tomato, syr, cibule, tunak,
pizz e
oregano). Piijd’te ochutnat!
Utery 30.4.2024 Tym Bistra Dékujeme za Vasi prizen a téSime se na Vasi dalsi

navstévu, Tym Bistra Pisch.

Streda 8.5.2024

Novinky v nabidce
pizz

Posledni pizza, kterou jsme ptidali do nabidky, je
pro potadné chlapy, protoze je ostrad. Cyklisticka
(tomato, syr, slanina, chilli, Cesnek, olivy, oregano).

Ctvrtek 16.5.2024

Letni drinky

Do sezonni nabidky jsme zatadili nové letni drinky.
Ptijd’te vyzkouSet vyborny Aperol Spritz nebo
itlasky Hugo Spritz. Nealkoholické osvézeni u nas
najdete dale v podob¢ domacich limonad.

Ctvrtek 23.5.2024

Rozvoz pizzy

O vikendech nové rozvoz pizzy! Od patku do ned¢€le
si u nds mizete objednat pizzu a my Vam ji
dovezeme zdarma (v ramci Pustéjova). Zaciname
rozvazet jiz tento vikend.

Utery 28.5.2024

Znacka Bernard

Bernard je Cesky rodinny pivovar.... U nas
¢epujeme Bernard 10°, Bernard 12° nefiltrovany. V
nabidce dale najedete skvélé nealko Svestku a visen,
¢i alkoholické specialy jantar a Cerny Bernard.

Sobota 8.6.2024

Vse pro déti

Hiisté pro déti je pfipraveno kazdy den, takze ani
Vase ratolesti se u nds nebudou nudit. Sunkova
pizza je pak pro déti jako stvorena! Miam!

Patek 14.6.2024

Letni pocasi

V téchto letnich dnech se muzete piijit schladit
napfiklad ledovou kavou nebo domacimi
limonadami, které mame nové¢ v nabidce!

Streda 19.6.2024

Vikendova akce

Tento vikend 21-23. ¢ervna si misto pizzy muzete
vychutnat domaci Burgery! Ptipravili jsme pro Vas
specialni menu.

V ramci projektu probiha také kontrola udajlii o Bistru, které jsou pro zdkazniky dileZité.

Kontrola probihala na Facebooku, Instagramu a Google. Zjisténé informace byly pro lepsi

piehlednost uvedeny v tabulce niZe (tabulka 25).

Tabulka 25 - Informace na internetu (viastni zpracovani)

Informace Facebook Instagram Google
Oteviraci doba X v v
Telefonni ¢islo v v X

Cenova kategorie v X X
Fotky interiéru/okoli X X v
Menu x X X
Adresa/poloha v v v

Na Facebooku bylo zjist€no, ze se zde nenachazi oteviraci doba Bistra. Dale se zde

nenachézeji zadné fotky interiéru ¢i okoli, anebo fotky menu. Na Instagramu chybi také




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

nékteré podstatné informace, ale jelikoz nelze do samotného popisku dat vSechno, je toto
pochopitelné. Proto je diilezité informovat zakazniky ve svych ptispévcich. Bistro by mélo
pridat fotografie jak interiéru a okoli, tak menu. Také se zde nenachazi cenova kategorie
(ovSem pro tuto informaci neni na Instagramu prostor). Urcité nedostatky jsou také na
Google. Zde jsou informace napsany, ale informace jsou mylné. Jedna se o telefonni Cislo,
které je staré a neda se dovolat. Dale je zde chybné uvedena cenova kategorie. Bistro je nyni
zapsano v Kategorii 400-500 K¢ za osobu, coZ neni pravda a bylo by dobré ptepsat tyto tidaje
a zaradit Bistro do kategorie 200-300 K¢ za osobu. Nejsou zde také zadné fotografie
interiéru, okoli a menu. OvSem na Google tyto fotografie sdileji predevsim zakaznici.
Zakaznici, ktefi navstivi Bistro, zde mohou vkladat fotky potizené pii navstéveé. Doporucila
bych, aby Bistro samotné (ptes néjakou osobu) ptidalo fotky prostiedi Bistra, menu a né¢kolik
produkttl, aby lidé vyhledavajici Bistro na Google méli pfedstavu o tom, kam pijdou. Navic
samotné recenze zakaznikl pfiddvaji na vérohodnosti. Dilezité jsou samoziejmé pozitivni
recenze, které poté v priméru vytvareji celkové hodnoceni podniku. Podnik je momentalné

ohodnocen 4,5/5.

Na obrdzku 12 Ize vidét karticku vytvotfenou pro zakazniky nakupujici predevSim pizzu.
Tento vérnostni program by mél zajistit vétsi navstévnost a loajalitu zdkaznikl. Co se tyce
komunikovani tohoto vérnostniho programu, bude vytvoten piispévek na socidlni sité a také
bude rozeslana hromadna SMS pro zakazniky objednavajici si pizzu v Bistru. Jelikoz
jedinym zpiisobem, jak si v Bistru objednat pizzu sebou, je pies telefonni Cislo, bude

rozeslani hromadné SMS efektivni.

10-1 PIZZR ZDARMA

Obrazek 12 - Vernostni program (viastni zpracovani)
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V posledni ¢asti projektu tykajici se marketingové komunikace bude vytvotena kniha ptani
a stiznosti, kterd bude slouzit jako prostfedek k vyjadieni zakaznikti. Kniha bude umisténa
Vv Bistru, takze zakaznici budou moci vyjadfit svlij ndzor jak anonymné, tak pod svym
jménem. Lze zapisovat postfehy, napady, pochvaly, ale také negativni zkuSenosti, ¢i
stiznosti. Diky této knize bude mit Bistro prostiedek pro sbér zpétné vazby od zakazniki.

Doposud Bistro totiz spokojenost zékaznikti nesledovalo.

8.3.2 Nabidka

Pizza

U pizzy nastanou nasledujici zmény:
e pfidani tfi novych pizz,
e nov¢ pizzy budou obsahovat tii hlavni ingredience, které si respondenti vybrali,
e zavedeni rozvozu pizzy o vikendech.

Ve stalé nabidce budou zatazeny nové pizzy s pouzitim ingredienci, které v dotaznikovém
Setfeni doséhly vice nez 17 % hlast (tunak, ¢esnek, opravdu palivé chilli), a to: tunakova

pizza, cyklistickd pizza a vegetaridnské pizza (viz. menu pfiloha P IV).

Dale navrhuji podniku zavést rozvoz obcCerstveni. JelikoZ je rozvoz logisticky velmi naro¢ny
a vyzaduje jeden personal navic, navrhuji rozvoz pizzy zavést pouze o vikendech (pokud
bude rozvoz oblibeny, a vydé€lecny, poté i1 ostatni dny). Rozvoz vyZaduje jednu osobu

Vv Bistru navic, a auto, kterym se bude rozvazet, coz znamend pro podnik naklady.
Nabidka vypsana na tabulich

Pro pfilakani zédkaznikl je dalezité umét upoutat jejich pozornost. Kiidové tabule, které
byvaji vystaveny pted podniky, jsou dileZzité pro prilakani kolemjdoucich — v nasem piipadé
také cyklisti. Samotni respondenti dotazniku nebyli spokojeni s tim, jak tabule vypadaji
dnes. Navrhuji dat jednu tabuli k cesté, kde budou vypsany nejdilezitéjsi informace o

nabidce, ktera by méla kolemjdouci/cyklistu zaujmout.
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Sezonni drinky

V letni sezén¢ navrhuji zafadit dva letni drinky, které budou mit obsah alkoholu (Aperol
Spritz a Hugo Spritz) a domaci limonady, které jsou posledni roky mezi Cechy velice
oblibené. Do Bistra se poté na stoly rozlozi letdcky, na kterych nové sezonni drinky budou
vypsany. Obdobné to bude vypadat v zimni sezoné s teplymi népoji, které nejsou v stalém

menu Bistra. Pro lepsi pfedstavu jsem vytvorila letacek viz. obrazek 13.

LETNI

NABIDKA DRINKU

APEROL SPRITZ

prosecco, aperol, soda,

85 K¢

HuGo spIrTz (e
prosecco, sirup z bezového kvétu, .,P’ b }

soda, limetka, mata, led { I )

: A
85 K¢ S\Nf‘
v
\ DOMACI LIMONADA
- - (malinova, okurkova, melounova)
dormaclisitup, <odaylad
J
'! g !; 65 K¢

Obrazek 13 - Letni nabidka drinki (vlastni zpracovani)
8.3.3 Design nového menu

Novy design menu je vyobrazen v ptiloze P IV, V a VI. Menu, které se aktudln¢ nachézi
v Bistru, je vyobrazeno v ptiloze P 1, IT a I1I. Aktualni a nové menu vytvotreno v ramci tohoto
projektu jsou k nahlédnuti v pfiloze P T az P V. VSechny tfi menu jsou designové (graficky)
sladény. Jelikoz bily text na tmavém pozadi upouta oko vice, byla zvolena tato varianta. Co
se tyCe nabidky pizz, chtéla jsem zvolit svétlejsi variantu menu doplnéné o mensi obrazky.
U veskerych menu bylo dodrzeno zachovani vSech informaci, které se nachazely 1 na starém
menu (velikost sklenice, velikost porce, alergeny). Dale byla oproti starému menu piidana
napiiklad moznost pizzy sebou (cena krabice). Nové navrhy menu byly vytvofeny

v programu Canva.
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8.3.4 Personal

Navrhuji pfijmout alesponi 1-2 brigadniky, ktefi budou vypoméahat personélu ve dnech, kdy
je nejvice zakaznikt (vikendy, akce, oslavy apod.). Ziskat brigadniky byva té¢zké, 1 kdyz
V letnich mésicich spousta studentti hleda brigady. Pro Bistro je diilezité, aby brigadnici byli

schopni pracovat po cely rok, ne pouze pies 1éto.

Brigadnik nemusi mit zadné ptedchozi zkuSenosti, vSe se lze naucit. Avsak dilezitymi
schopnostmi pro vykon této prace jsou: byt odolny proti stresu, rychle se vSe naucit, pracovat
jak samostatn¢, tak v tymu. Jedinymi podminkami pro pfijeti je plnoletost a potravinaisky

prikaz.

Vytvoreny inzerat bude potieba inzerovat na internetovych portalech. Vystaveni inzeratu
rovnéz planuji na prvni den projektu (21.3.2024), a to po dobu minimalné¢ jednoho mésice.
Je dilezité brigadniky ziskat s dostate¢né dlouhou ¢asovou rezervou, aby byli schopni se
naucit vSe o provozu v Bistru. Déle navrhuji vytisknout inzerat a vylepit na samotné Bistro,
na tabuli do vesnice a také do okolnich vesnic. Pokud by po stanovenou dobu Bistro zadné

brigaddniky nenajalo (nebyli by zajemci), je diilezité naptiklad zlepSit benefity, ¢i zvysit plat.

8.3.5 Hudba

Ptijemné prostiedi vytvorené hudbou je pro zédkazniky dulezité. Doposud bylo v jedné Casti
pusténo radio a v druhé cCasti byla pusténa televize, kde se vysilali bud’ pisnicky nebo
sportovni pfenosy. Hudba byla jednim z aspektd dotazniku, se kterym respondenti byli jen

velmi malo spokojeni.

Televizi navrhuji vypnout a zapinat ji jen na pfani zdkaznikli, napf. v ptipadé¢, ze se bude
hrat sportovni utkani, o které¢ maji zajem (MS v hokeji apod.). Co se ty€e piehravani hudby
z radia, navrhuji jiny zptisob pro piehravani hudby. Jelikoz Bistro pouzivéa tablet pro
objednavkovy a platebni systém, navrhuji do tohoto tabletu stahnout aplikaci pro piehravani
hudby a koupit pouze reproduktory, které budou v druhé mistnosti nebo lze jeden umistit 1
na terasu. Pro prehrdvani hudby 1Ze vyuzit neplacené platformy jako naptiklad YouTube,
kde jsou ovSem reklamy a neni tak upln¢ idealni. Lze si zaplatit placenou verzi. J4 ale
doporucuji platformu Spotify, kde nejsou reklamy a prehrava se zde pouze hudba. Aplikace

je intuitivni, doporuci skladby dle vybéru Zanru a ,,ndlady*.
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8.4 Casova analyza

U kazdého projektu je nutno vypracovat ¢asovou analyzu projektu neboli harmonogram.
Projekt je zahajen nékolik tydni pfed hlavni sezonou Bistra. Harmonogram je pro lepsi
ptehlednost uveden na obrazku 13 a detailni popis samotnych ¢asti projektu je nize. Datum

zahdjeni projektu je 21.3.2024.

2024

Predmét =
Uno Bre Dub Kve

Navrh projektu zvyseni spokojenosti zakazniki v Bistru
Prvni pfispévek na socidlni sité
Konzultace nové nabidky
Vytvoreni inzeratu

Koupé reproduktort a stahnuti aplikace

Sjednoceni informaci na internetovych platformach
Zpracovani nové nabidky

Sdileni inzeratu na www portalech

Vylep plakatd v okolnich méstech

Navrh designu menu a tisk

Vytvoreni vérnostniho programu

Skoleni personalu

Zavedeni vérnostniho programu

Obrazek 14 - Harmonogram projektu (viastni zpracovani)

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je hlavnim prvkem projektu. Sdileni pfispévkl na socidlni sité
bude zapocato 21.3.2024, coz je také termin zahdjeni projektu. Tento datum je dulezity,
protoze v prvni ¢asti sdileni prispévkill na socialni sité se bude propagovat akce, ktera bude
probihat celé Velikonoce. Dale bude provedena kontrola udajii o spole¢nosti na Facebooku,
Instagramu a Google, aby doslo k opraveni moznych nedostatkd. Tento poc¢in bude trvat 1

den a je naplanovan na 22.3.2024.

Co se tyCe vytvoreni a implementace vérnostniho programu, ptredpokladané vytvoteni
vérnostniho programu, vcetné konzultace s majitelkou bude 4.4.2024 a nasledna
implementace od 6.5.2024. Poslednim bodem této casti projektu je sbirani zpétné vazby
zakaznikil, coZ zahrnuje pouze koupi a umisténi ,.knihy ptani a stiznosti* do Bistra. Kniha
bude v Bistru umisténa od 6.6.2024, coz je asi mésic po uvedeni vSech zmén do Bistra.
Zakaznici tak budou mit Cas reagovat na provedené zmény a ptipadné sdilet své nazory do

této knihy.
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Nabidka

Nova nabidka bude konzultovéna s majitelkou, aby byla zajisténa implementace co
nejvetsiho poctu piani zédkaznika dle dotaznikového Setfeni. Samotnd konzultace potrva
jeden den a bude také v prvni den projektu, tj. 21.3.2024. Zpracovani nové nabidky poté
potrva od 22.3.2024 do 28.3.2024, coz je 7 dnl. Tento plan je vCetné veskerych potvrzeni
souhlast s nabidkou majitelky.

Design nového menu

V této Casti projektu bude vytvofen novy design vSech menu, ktery byl konzultovan a
vytvoren v piedchozi ¢asti projektu. Jelikoz tyto body na sebe navazuji, vytvoreni designu
menu je stanoveno na 29.3.2024. Tvorba designu bude trvat 16 dnti, vetné konzultace

s majitelkou a tiskem menu.
Personal

Hledani a zaSkoleni novych zaméstnanct patii mezi ¢asoveé nejnarocnéjsi ¢asti projektu.
Vytvoreni inzeratu je stanoveno na 21.3. 2024. Poté bude inzerat sdilen na webovych
portalech po jeden mésic. Zaroven budou vylepeny plakaty ve dvou okolnich méstech — takeé
po jeden mésic. Jakmile se pfihlasi potencidlni zaméstnanci, budou probihat pohovory, coz
by mélo probéhnout také v ramci tohoto jednoho mésice. Jakmile se vyberou uchazeci bude

probihat Skoleni. Tato ¢ast projektu je vymezena na 14 dnd, a to mezi 22.4.2024 a 5.5.2024.
Hudba

Zména hudby v Bistru je z hlediska ¢asové narocnosti jednoduchou zalezitosti, kdy je
potieba pouze koupit reproduktory a stdhnout aplikaci pro pfehravani hudby. Tento krok je
stanoven na 21.3.2024 a je dan tyden na aplikaci reproduktort do Bistra, stazeni aplikace a
vyzkouSeni této aplikace. Od 27.3.2024 by me¢lo vSe fungovat a byt schopno ostrého

provozu.

8.5 Nakladova analyza

Je dulezité také spocitat predpokladané naklady pro projekt. Jelikoz se v projektu bude
pracovat se socidlnimi sitémi, které jsou zadarmo, a navrhy menu a designu budu
zpracovavat ja v ramci diplomové prace, naklady budou opravdu minimadlni, coZ je ideélni
pro tak maly podnik, jako je Bistro. Veskeré ndklady souvisejici s projektem jsou pro lepsi

prehlednost uvedeny v tabulce 26. Dale jsou naklady odiivodnény a detailn€ popsany nize.
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Tabulka 26 - Naklady projektu (viastni zpracovani)

Ukol Naklady

1. Marketingova komunikace 450 K¢
Sdileni ptispévkil na socialni sité 0 K¢
Sjednoceni informaci na internetovych platformach 0 K¢
Veérnostni program 300 K¢
Sbér zpétné vazby 150 K¢
2. Nova nabidka 0 K¢é
Konzultace nové nabidky 0 K¢
Zpracovani nové nabidky 0 K¢
3. Design nového menu 500 K¢
Navrh designu menu a tisk 500 K¢
4. Personal 568 K¢
Vytvoreni inzerdtu 0 K¢
Sdileni inzerdtu na www portdlech 490 K¢&/mésic
Vylep plakéti v okolnich méstech 78 K¢&/mésic
Skoleni personalu 0 K¢
5. Hudba 1953 K¢
Koupi reproduktort 1 600 K¢
Stahnuti aplikace 169 K¢/mesic
Poplatky pro "osa" 184 K¢
Naklady celkem 3471 K¢

Marketingova komunikace

Velkou vyhodou socialnich sitich je to, Ze jsou zadarmo a ptidavani piispévkl spole¢nost
nic nestoji (pokud nemaji zajem zaplatit si placenou propagaci). Nakladné miize byt pouze
vytvafeni obsahu na socidlni sité¢, pokud by vytvafeni tohoto obsahu bylo zadano
marketingové spole¢nosti. JelikoZ se tvorbé ptispévkll vénuji ja v ramci diplomové prace,
nebude Bistro platit nic. Co se ty€e sjednoceni informaci na internetu, zde se také nebude
nic platit. Vytvofeni vérnostniho programu je také zadarmo, zde se bude pouze platit tisk
karti¢ek pro pizzu zdarma, ¢i poslani hromadné SMS zpravy. Predpokladany tisk karticek,
pro zacatek cca 200 ks — cena 200,- K¢&. Poslani hromadné SMS zpravy, pfi tarifu telefonni
spole¢nosti 1,- KE/SMS a rozeslani 60 SMS — cena 60,-. Dohromady tedy nebudou naklady
pravdépodobné vyssi nez 300,- K& Sbér zpétné vazby bude vyzadovat koupi deniku, do
kterého budou moci zékaznici zapisovat své napady, pocity a stiznosti. Denik nebude

ptfesahovat cenu 150,- K¢.
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Nabidka

Samotné vytvoreni nabidky neni pro spole¢nost nakladem. Je dulezité pouze promyslet,
které polozky do menu piidat, a které piipadné odebrat. Nebudou vznikat naklady, nybrz
vydaje, které vzniknou pii koupi novych zasob (nové ingredience na vafeni apod.). Lze
pouze pocitat s oportunitnimi naklady, které budou vznikat majitelce, jelikoz bude sviij ¢as

vénovat konzultaci nového menu, misto praci v Bistru.
Design nového menu

Samotny navrh menu také nebude nakladem, jelikoz bude zpracovavan mnou v ramci tohoto
projektu. Pokud by bylo menu zadano marketingové/designové spolecnosti, naklady by byly
pomérné velké. Jediné naklady, které vzniknou pii sestavovani nového designu menu, bude
pouze tisk. Bude potieba vytisknout asi 20 kopii tii stran menu na kvalitni papir, jehoZ cenu

odhaduji na 500,- K¢.
Personal

Hledani novych zaméstnanct byva velice ndkladné, proto jsem se v rdmci projektu snazila
najit nejlevngjsi alternativy. Vytvoreni inzeratu je bez nkladi, avSak sdileni tohoto inzeratu
na webovych portalech je nakladné. Vybrala jsem proto dvé webové stranky, které jsou
nejlevnéjsi, a to: inzerce na www.fajn-brigady.cz, kde je inzerat hledajici brigadniky
zadarmo. Druhou strankou je portal www.jenprace.cz, kde vystaveni inzeratu stoji 490,-
K¢&/mésic. Myslim si, ze sdileni na téchto dvou portalech bude dostacujici. V kombinaci
s on-line inzerci budou také vylepeny plakaty ve méstech Studénka a Bilovec, jejichZ cena

bude 78,- K¢&/plakat/mésic. Inzerat bude dal vylepen piimo v Bistru.

Samotné skoleni zaméstnanct bude probihat nékolik hodin mimo provoz Bistra, ale vétSina
Skoleni bude probihat za provozu, jelikoz tento zpisob se osvédCil jako efektivni.
Zaméstnanci budou jiZ pobirat hodinovou mzdu, ale jelikoZ budou odvadét svou praci,

nemyslim si, ze by to mé¢lo byt nakladem samotného projektu.
Hudba

Potizeni lepsi hudby v Bistru bude jednozna¢né nejdrazsi polozkou v tomto projektu. Je
zapotiebi koupit 2 reproduktory, které maji cenu okolo 1600,- K¢ a dale stahnout aplikaci
pro piehravani hudby, jejiz mési¢ni ¢lenstvi stoji 169,- K¢. Je dilezité nezapomenout platit
licenci, kterou poskytuje ochranny svaz autorsky. JelikoZ Bistro licencti jiZ plati pro radio a

TV, bude pouze nutné piiplatit za pouziti dvou reproduktorti, coz bude Bistro stat 184,- K¢.


http://www.fajn-brigady.cz/
http://www.jenprace.cz/
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8.6 Rizikova analyza

Rizikova analyza je kliCovou soucasti projektového planovani. Na zavér proto bude

provedena analyza rizik, ktera je uskute¢néna ve Ctyfech samostatnych krocich:
o Identifikace rizik
o Kvantifikace rizik
e Opatfeni moznych rizik
e (Celkové vyhodnoceni rizik

Tabulka 27 - Identifikace rizik (viastni zpracovani)

Hrozba Mozné dopady

Piehlceni uzivateltl Facebooku a Instagramu | Nespokojenost zakazniki

Casové ztraty

Nezédjem o nové produkty Finanéni ztraty

Nespokojenost zdkaznik

Nezajisténi personalu y TN XAt
J p Nemoznost provedeni dalSich Casti projektu

Spatné zaskoleny personal Nespokojenost zakaznikl
Nefunkénost hudebni aplikace Nespokojenost zdkazniki
Spatnd manipulace Finan¢ni ztraty

V tabulce (tabulka 27) 1ze vidét piehled identifikovanych rizik, které mohou ovlivnit projekt.
Mozné negativni dopady na projekt jsou v oblasti spokojenosti zakaznika nebo ¢asovych a

finanénich ztrat.

Pfi marketingové komunikaci je potfeba peclivé stanovit Cetnost pridavani ptispévki na
Facebook a Instagram, jelikoZ se mohou uZivatelé téchto platforem piehltit informacemi a
prestat Bistro sledovat, to by vedlo k samotné nespokojenosti zdkaznikid. Nezajem o nové
produkty piedstavené v rdmci tohoto projektu by mohl zplisobit finan¢ni ztraty a v ptipade
zavedeni novych pizz a pokrmil také vysokou hladinu zasob, kterd nebude spotifebovavana,
tudiz také finan¢ni ztraty. Pokud by mezi zdkazniky byl nezajem o rozvoz pizz, vznikaly by
vysoké naklady, a bylo by nutno rozvoz zrusit. Nezajisténi dalSiho persondlu vidim jako
nejveétsi hrozbu projektu, jelikoz by nebylo dale mozné provést dalsi ¢asti projektu — rozvoz
pizzy, poradani vikendovych akci apod. Dale by maly personal vedl k nespokojenosti
zakaznikli v davodu pomalé obsluhy. V oblasti persondlu je velkou hrozbou také Spatné

zaSkoleni persondlu, které by vedlo ke zmateni zdkaznikd, nedtvétfe informacim od
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personalu apod. V oblasti hudby Ize potom vidét hrozbu v nefunkénosti hudebni aplikace
pro piehravani hudby, ¢i $patné manipulace s timto zafizenim, opé€t je nutno podotknout
peclivé zaSkoleni personalu, ktery bude se zafizenim pracovat. Pii poruse ¢i uplném rozbiti

by vznikly finan¢ni ztraty.

Tabulka 28 - Kvantifikace rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépo- | Pravdépo- Hodnota
Hrozba Mozné dopady dobnost dobnost | Suma -
hrozby dopadu
Piehlceni uzivatell
Facebooku a Nespokojenost zakazniki 0,3 0,2 0,06
Instagramu
Nezajem o nové Casové ztraty 0,3 0,5 0,15
produkty Financ¢ni ztraty 0,3 0,4 0,12 +
oo Nespokojenost zdkaznik 0,6 0,5 0,3 ++
NezajiSténi N = Jeni
persondlu erfl’oznvo’st provedent 0.6 0.7 0,42 t
dalSich ¢asti projektu
Spatné zask’oleny Nespokojenost zdkaznikl 0,2 0,5 0,1 +
personal
Nefur,lkcnpst ‘ 0.1 0.6 0,06
hudebni aplikace Finanéni ztraty
épatné manipulace 0,3 0,4 0,12 +

Jednotlivé hrozby a moZzné dopady byly ohodnoceny kvantitativnim ptiznakem 0-1 na
zdklad¢ pravdépodobnosti uskutecnéni. Vyndsobenim téchto hodnot vznikla celkova
kvantifikace jednotlivych rizik. Nejvétsi riziko je v oblasti persondlu, a to v nezajisténi
samotného persondlu. Zde vyplyvaji dva mozné dopady, které jsou pro projekt klicové.
Pokud nebude zajistény persondl nelze provést dalsi ¢asti projektu. Dal$imi riziky jsou také
nezajem zakaznikli o nové produkty, ktery ovSem neni mozné ovlivnit. Ovlivnitelné rizika,
které nelze vylucovat, jsou Spatné zaskoleny persondl nebo Spatnd manipulace se zafizenim

pro hudbu. Tyto rizika jsou spojena s lidskym faktorem, ktery je vzdy rizikovy.
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Tabulka 29 — Opatireni moznych rizik (viastni zpracovani)

Pravdépodobna
Hrozba Mozné dopady Mozna odezva uspésnost
odezvy
Pecliveé predem stanovit Cetnost
Ptehlceni uzivateli . pridavani ptispévki na socialni
Nespokojenost o w1k s Y
Facebooku a . o sité. V ptipad¢, ze by byly Stredni
zakazniki . .y S i
Instagramu naznaky, ze piehlceni zacina,
ubrat na etnosti.
Dobte vyhodnotit dotaznikové
Nezajem o nové Casové zirdty setrerrn a pran zaka;mku ’ ’
produkty plynouci z n&j. Stanovit takové Vysoka
produkty, které zakaznici
Finanéni ztraty opravdu cht¢ji.
Nespokojenost i v, .
,p J, o Peclivé vytvofit inzerat, aby
v zakaznikll . 1 .
Nezajisténi zaujmul. V pfipadé nezajmu Stiedni
personalu NemoZnost zvysit plat, ¢i zavést 1 jiné
provedeni dalSich odmény v praci.
¢asti projektu
Sepsat veskera pravidla do
manudlu, podle kterého se potom
Skolici bude drzet. Byt vlidny,
Spatné zaskoleny Nespokojenost | pratelsky, vstiicny, odpovidat na .
. . 1o 2w . e Vysoka
personal zakaznikl dotazy pfti Skoleni a vyjit vstfic,
nevolit autoritativni zptisob
vedeni, ktery by mohl plisobit
odstrasujicim dojmem.
Nefunk¢nost V ptipadée nefunkcnosti aplikace Y
F oot , Stiedni
hudebni aplikace konzultovat s IT pracovnikem.
Financni ztraty | Manipulaci se zafizenim sepsat
Spatna manipulace do navodu, podle kterého se bude Stiedni

kazdy Fdit.

Identifikace rizik a jejich moznych disledkt (tabulka 29) muze byt cestou, jak témto

negativnim scénaiim predchazet ¢i jak je fesit. Navrzené odezvy ukazuji sttedni ¢i vysokou

pravdépodobnost uspéSnosti. Nekterym rizikim lze pfedchazet a fesit je preventivné. Dalsi

rizika je potieba feSit v pfipad€, Ze nastanou a nelze je fesit preventivng, ¢i by jejich

preventivni feSeni nemuselo byt ispéSné. Lze konstatovat, ze velkd ¢ast celého projektu nese

pouze malé riziko, takze je velka Sance na uspésnou realizaci téchto dil¢ich ¢asti projektu.
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8.7 Vyhodnoceni projektu

Provedené analyzy ukazaly, Ze projekt neni casové ani ndkladove narocny. Cely projekt I1ze
zvladnout do nékolika mésici, nez za¢ne hlavni sezona v Bistru a je naro¢né uspokojit
vSechny zékazniky. Néklady na provedeni projektu jsou opravdu minimalni, nejvyssi
naklady vznikaji pouze pfi zfizeni lepsiho hudebniho aparatu. Rizika projektu také nejsou

ohroZzujici, nejvyssi riziko predstavuje pouze nezajisténi nového personalu.

Ocekava se, ze jednotlivé dil¢i casti projektu povedou ke zvySeni spokojenosti zédkaznika,
coz povede k opakované navstévnosti Bistra. Nejdilezitéjsi ¢asti projektu je marketingova
komunikace. Zde je potieba tGprava informaci na internetu, aby byly sjednoceny, a hlavné
byly aktudlni. Je dulezité¢ také zvysit aktivitu na socialnich sitich, jelikoz aktivita a
informovanost zdkaznikii povede ke zvySeni navstévnosti Bistra. Vytvafeni novych
prispévku na socialnich sitich oslovi zakazniky a zlepsi interakci se znackou Bistra. Diky
marketingové komunikaci Ize také zakaznikiim fici, ze byly provedeny dalsi zmény, které
byly samoziejmé vytvoreny na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni. Byly vytvofeny diky
dotazniku, ktery sami zakaznici Bistra vyplilovali, a tak by mély provedené zmény odpovidat
pranim zakaznikl. K dal$imu zjisténi spokojenosti zdkaznikli pak bude dochazet diky
zavedeni knihy prani a stiznosti, diky které muze Bistro sbirat zpétnou vazbu. V ramci
projektu dale dochazi k vytvofeni vérnostniho programu, ktery bude mit u zékaznikl

navstévujici Bistro Casto, urcité uspéch.

Dalsi dvé c¢asti projektu se zaméfily na sestaveni nového menu, které odpovida trendiim a
preferencim zakaznikl Bistra a nového designu menu, aby bylo piehlednéjsi a atraktivné;si.
Sestaveni nového menu prob&hlo v navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni, a také
bylo konzultovano s majitelkou Bistra. Byly peclivé vybrany nové produkty a diky rozsifené
nabidce bylo poskytnuto vice moznosti pro zakazniky. Novy design menu jde také ruku

Vv ruce s ptispevky sdilenymi na socidlnich sitich a Bistro tak ziskdva moderné&;si vzhled.

V dalsi ¢asti projektu, kterd se tykala personalu, bylo navrhnuto nékolik doporuceni, jak
ziskat novy personal. Uvedené inzer¢ni metody jsou diileZité pro ziskani nového personalu,
ktery je nepostradatelny pro provedeni dalSich ¢asti projektu a pro chod samotného Bistra.

Tato ¢ast projektu je také nejrizikové;si a trva nejdelsi Casovy usek. Jelikoz se jedna o lidsky

24

Poslednim bodem projektu bylo vytvofeni piijemnéjSiho prostiedi pro zékazniky. Tato

zména probihala zakoupenim reproduktorit a hudebni aplikace. Nova hudba je dileZitou
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soucasti projektu, podtrhuje utulnou a ptatelskou atmosféru a dopliuje celkovy zazitek

zakaznikl v Bistru.

8.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pted provedenim vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otazky tykajici se spokojenosti
zakaznika. Pro jejich zodpovézeni byl proveden marketingovy vyzkum za pouziti

dotaznikového $etieni.

Prvni vyzkumna otazka znéla: ,,Jaky je souCasny stav spokojenosti zadkaznikt v Bistru?*
Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze soucasny stav spokojenosti zakaznikl je
prevazné pozitivni, ale jsou zde nékteré oblasti, ve kterych by zakaznici ocenili zmény. Jedna
se o oblasti, kterych se tykal samotny projekt, a to: nedostate¢na marketingova komunikace,
pfidani novych produktli, zastaraly design menu, maly pocet persondlu a Spatnid hudba.

V ostatnich oblastech jsou zakaznici velice spokojeni.

Druhd vyzkumnad otdzka znéla: ,Jaké jsou nejvétsi nedostatky péce o zakazniky?*
Nedostatky, které byly zjistény se vyskytuji u nékolika oblasti. Bistro ma nedostatky
S poc¢tem persondlu. Déle by zdkaznici ocenili rozsifenou nabidku produkti, a to od novych
pokrml, aZ po rozvoz pizzy. Dale bylo zjisténo, Ze Bistro nedostate¢né komunikuje se svymi
zakazniky na socialnich sitich. Skvé€ly zazitek je dale nutno podtrhnout zménou hudby, se

kterou zékaznici také nejsou spokojeni.

Treti vyzkumna otdzka znéla: ,,Jaké jsou moZnosti zvySeni spokojenosti zakaznikl
v Bistru?* Moznosti zvyseni spokojenosti zakaznikd byly zpracovany v projektu. Jedna se
napiiklad o zvySeni komunikace se zdkazniky na socialnich sitich prostfednictvim
pravidelného zvefejiiovani piispévkl, navysSeni poctu persondlu vcetné¢ dikladného
zaSkoleni. Déle zvétSeni nabidky pokrmi a jinych sluzeb, jako napiiklad rozvoz. Co se tyce
sbéru zpétné vazby od zakaznikd, lze vytvotit knihu piani a stiznosti, ktera bude slouzit

k tomuto Ucelu.
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ZAVER
Zéasadnimi otdzkami této diplomové prace byla aktualni spokojenost zakaznikl a jak mtize
kazdého podniku, bez zékaznikii by podnik nemohl existovat. Samotné Bistro doposud

spokojenost zédkaznikli nezkoumal a z tohoto divodu byla ptedlozena také tato diplomova

prace.

Zjisténi nedostatki, které se v Bistru nachazeji, bylo kli¢ové pro vypracovani samotného
projektu. Pfi vyhodnocovani analyz a dotaznikového Setieni se ukazalo, ze zakaznici byli
nespokojeni v né€kolika oblastech, a to v oblasti: marketingové komunikace, po¢tu personalu
a s tim souvisejici rychlost obsluhy, nedostatku nabizenych produktid, designu menu a
hudby. Hlavnim pilitem pfedkladaného projektu je hledéni a ziskani nového personalu, diky

kterému Ize splnit dalsi dil¢i ¢asti projektu a tim se zlepSovat, posouvat se dal.

Byly vytvoteny navrhy vedouci ke zvySeni soucasné spokojenosti zakaznikti. V posledni
¢asti této diplomové prace byly provedeny také analyzy projektu (Casova, ndkladova a

rizikova), které jsou nesmirné diilezité pro jeho uskute¢néni.

Pro Bistro nejdulezitéj$i Cas nastane vSak az po provedeni projektu. Zde bude nesmirné
dulezity nazor zakaznikd, ktery budou predavat dal ve formé¢ WOM. Ten je v podniku jako
je Bistro opravdu kriticky a nesmirné dilezity. Pozitivni WOM bude dulezity pro dalsi
fungovani podniku a dal$i zvySovani spokojenosti zdkaznikii. Bistro bude moct 1épe
porozumét potfebam svych zakazniki a posilit jejich pozitivni zazitek z navstévy. Pokud pti
jejich navstéve budou vice nez spokojeni a jejich zazitek pred¢i ocekavani, pak Bistro ziska

dal$iho vérného zakaznika.
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PRILOHA P I: MENU PRVNI STRANA

PIVO
BERNARD CEPOVANY 10° 0,3l 28, -KE
BERNARD CEPOVANY 10° 0,5l 37K
PLZEN CEPOVANA 0,3l 41,-K¢
PLZEM CEPOVANA 0,5l 54,-KE
BERNARD LEZAK, LAHEV [CERNY, JANTAROVY) 0,5l 41 ki
BERNARD FREE, LAHEV (SVESTKA, VISEN) 0,5l 41 ki
MEALKOHOLICKE PIVO, LAHEV 0,5l 38,-Ki
ViNo
BILE/ CERVENE (DLE AKTUALNI NABIDKY) 0,21 35, -KE

0,5l 70,-KE

1,01 140,-KE
SVARENE ViNOD 0,21 45,-Ke
NEALKOHOLICKE NAPOJE
KOFOLA CEPOVANA 0,11 7,k
SPRITE 0,11 7,-KE
DZUS (DLE NABIDKY) 0,1l 12,-K¢
VODA 5 CITRONEM 0,5l 18K
MINERALNI vODA 0,5l 30,-KE
MINERALNI VODA OCHUCENA 0,5l 30,-KE
TONIC (RIVER, ZAZVOROVY) 0,5l 32,-KE
ORANGINA 0,5l 35,-KE
COCA COLA 0,5l 35,-KE
ENERGY DRINK 0,51 45 -KE
SLANE

A:1,5A:1,7

TYEINKY, KRUPKY, ARASIDY A5 23 ki
BRAMEURKY 35, -KE
TEPLE NAPOJE
Cal [EERNY, MATOVY, OVOCNY, ZELENY) 32,-Ke
KAVA TURECKA 32,-Ke
KAVA ROZPUSTNA 32 ki
KAVA VIDENSKA AT 37K
ESPRESSO 37,-Ke
LATTE AT 48,-KE
KAVA SE ZMRZLINOU & SLEHACKOU 51,-KE

MED, SMETANKA AT 5,-KE



PRILOHA P 11: MENU DRUHA STRANA

PIZZA - priimér 30 cm

PI1ZZA CHLEB (s éesnekem) A:l 95,-KE
MARGHERITA (tomato, syr, oregéno) A:1,7 119,-Ké
CARDINALE (tomato, syr, Sunka, Zampidny, oregano) A:1,7 145,-Ké
EDITH (tomato, syr, Sunka, cibule, feferén, oregéno) A21,7 145,-KE
QUATTRO SALAMI (tom., syr, Sunka, vysocina, a.slanina,

klobasa, oregano) A11,7 149,-Ké
HAWAI (tomato, syr, Sunka, ananas, oregano) A:1,7 149,-Ké
SICILIANO (tomato, syr, a.slanina, cibule, feferény, oregéno) A21,7 155,-KE
QUATTRO FORMAGGI (tomato, 4 druhy syru, oregano) A:l1,7 159,-K¢
TVARDZKOVA (tomato, a.slanina, cibule, tvartizky, oregano) A21,7 159,-KE

Doplnky k pizze:

feferony/kukufrice/olivy/Zampidny 10,-K¢
CHUTOVKY

HRANOLKY (150 g) 39,-K¢
SMAZENE CHIPSY (150 g) 49,-K¢
CIBULOVE KROUZKY (10 ks) A:1,3 49,-K¢
KECUP/TATARKA A7 10,-K¢
MOUCNIKY

MARLENKA A:1,3,7,8 48,-K¢
ALKOHOLICKE NAPOJE 0,04
VODKA BOZKOV 25,-K¢
RUM BOZKOV 25,-K¢
ZELENA 25,-K¢&
JELZIN APPLE 25,-K¢
BECHEROVKA 32,-Ké
FERNET (STOCK, CITRUS) 32,-K¢
MAGISTER DARK 32,-Ké
MYSLIVEC 32,-Ké
BOROVICKA KONIFERUM 35,-K¢
BOZKOV REPUBLICA 40,-K¢
GIN BEEFEATER 40,-K¢
FINLANDIA VODKA (COCONUT, CRANBERRY) 40,-K¢
SLIVOVICE 40,-K¢
SPiS HRUSKA 40,-K¢
JAGERMEISTER 45,-K¢
JAMESON 45,-K¢

TULLAMORE DEW 45,-K¢



PRILOHA P I11: MENU PI1ZZA

BISTRO

PISCH

PIZZA CHLEB (s ¢esnekem) 95,-K¢&

A:l

MARGHERITA (tomato, syr, oregano) 119,-Ké
A:1,7

CARDINALE (tomato, syr, Sunka, Zampidny, oregano) 145,-Ké
A: 1,7

EDITH (tomato, syr, Sunka, cibule, feferén, oregano) 145,-Ké
A: 1,7

QUATI'RO SALAMI (tom., syr, Sunka, vysoc€ina, ang. slanina, klobasa, ore 149,-Ké
A: 1,7

HAWAI (tomato, syr, Sunka, ananas, oregano) 149,-Ké
A: 1,7

SICILIANO (tomato, syr, anglicka slanina, cibule, feferény, oregano) 155,-K(\f
A: 1,7

QUATTRO FORMAGGI (tomato, 4 druhy syru, oregano) 159,-Ké
A:1,7

TVAR OZKOVA (tomato, anglicka slanina, cibule, tvartzky, oregano) 159,-Ké
A: 1,7

Doplriky k pizze: feferény/kukurice/olivy/Zampidny 10,-K¢

PRUMER PIZZY 30 cm

HRANOLKY (150 g) 39,-K¢
SMAZENE CHIPSY (150 g) 49,-K¢
CIBULOVE KROUZKY (10 ks) 49 ,-K¢
A:1,3

KECUP/TATARKA 10,-K¢
A7

MARLENKA 48,-K¢
A:1,3,7,8

NAPOLEONKA 35,-K¢
A:1,3,7,8

PREJEME DOBROU CHUT!



PRILOHA P IV: NOVE MENU PRVNI STRANA

NAPOJOVY A JIDELNT LISTEK

NEALKOHOLICKE NAPOJE

KOFOLA CEPOVANA

SPRITE

DZUS (DLE NABIDKY)

VODA S CITRONEM
MINERALNI VODA

MINERALNI VODA OCHUCENA
TONIC (RIVER, ZAZVOROVY)
ORANGINA

COCA COLA

ENERGY DRINK

TEPLE NAPOJE

¢AJ (DLE NABIDKY)

KAVA TURECKA

KAVA ROZPUSTNA

KAVA VIDENSKA

ESPRESSO

CAPPUCINO

LATTE

KAVA SE ZMRZLINOU A SLEHACKOU
MED, SMETANKA

SLANE SLADKE @

TYEINKY MARLENKA ORISKOVA AL3,7.8
KRUPKY MARLENKA COKOLADOVA 48,- K¢
ARASIDY

BRAMBURKY




PRILOHA P V: NOVE MENU DRUHA STRANA

NAPOJOVY LISTEK

PIVO

BERNARD CEPOVANY 10°

BERNARD CEPOVANY 10°

PLZEN CEPOVANA

PLZEN CEPOVANA

BERNARD LEZAK, LAHEV (CERNY, JANTAROVY)
BERNARD FREE, LAHEV (SVESTKA, VISEN)
NEALKOHOLICKE PIVO, LAHEV (SVETLE, POLOTMAVE)

VINO

BiLE/CERVENE (DLE AKTUALNI NABIDKY)

SVARENE VINO

E ALKOHOLICKE NAPOJE

VODKA BOZKOV REPUBLICA BOZKOV

RUM BOZKOV GIN BEEFEATER

ZELENA FINLANDIA VODKA (KOKOS)
JELZIN APPLE SLIVOVICE

BECHEROVKA SPIS KRUSKA

FERNET (STOCK, CITRUS) JAGERMEISTER

MAGISTER DARK JAMESON

MYSLIVEC TULLAMORE DEW
BOROVICKA KONIFERUM JACK DANIELS

0,041
40,- K&
40,- K&
40,- K&
40,- K&
40,- K&
45,- K¢
45,- K¢
45,- K&
45,- K&




PRILOHA P VI: NOVE MENU PIZZA

PRUMER 30 CM

PIZZA CHLEB a:

s cesnekem

MARGHERITA A:l7

tomato, syr, oregéno

SUNKOVA A7

tomato, syr, Sunka, oregano

HAWAI a:n7

tomato, syr, Sunka, ananas, oregano
CARDINALE A:1,7

tomato, syr, Sunka, Zampiony, oregano
EDITH A7

tomato, syr, Sunka, cibule, feferonky, oregano
SICILIANO A:1,7

tomato, syr, slaning, cibule, feferonky, oregano
TUNAKOVA A:1,7

tomato, syr, cibule, tunak, oregano
QUATTRO FORMAGI A:l,7
tomato, Etyfi druhy syru, oregano
QUATTRO SALAMI A:l7

tomato, syr, Sunkaq, slanina, salém, klobasa, oregano
TVARUZKOVA A:,7

tomato, slaning, cibule, tvartzky, oregano
CYKLISTICKA A:1,7

tomato, syr, slaning, chilli, éesnek, olivy, oregano
VEGETARIAN A:,7

tomato, syr, olivy, cibule, €esnek, oregano

DOPLNKY K PIZZE

ingredience navic

krabice

POCHUTINY

HRANOLKY (150G) a:1,7
SMAZENE CHIPSY (150G)

CIBULOVE KROUZKY (10KS) A:1,3

KECUP/TATARKA A:7




PRILOHA P VII: DOTAZNIK

1 Kde jste se dozvédéli o Bistru?

Napavéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

O od mamych/pratel O Bistro znam jizod zalozeni () Zinternetu () Nahodou (jsem kolemjdouci/cyklista)

O Jiné.. | |

2 Jak Casto navstévujete Bistro?
Napovéda k atazce: Viberte jednu odpovéd

O 2 - Ixtydné (a vice) O 1x tydné O 1x za 14 dni O 1x za mésic O Méné nez 1x za mésic

3 Velikost nabidky
Napovéda k otazce: Vyenacte spokofenost s nasledujicimi.

velice spokojen  spie spokojen nevim spie nespokojen  velice nespokojen

Nabidka tepovaného piva a nealkoholickych napoju O O O O O

Nabidka ostatnich alkoholickych napoji

Nabidka ostatnich nealkoholickych napoji

Nabidka pizzy

O|O| OO
ONRORNONNG)
O|O0| OO
O|lO0| OO
O|O| OO

Nabidka dalsiho obcerstveni

4 Cena
Napovéda k otazee: Viznacte spokojenost s ndsleduyicimi:

velice spokojen  spie spokojen nevim spise nespokojen  velice nespokojen

Cena tepovaného piva a nealkoholickych napoji O O O O O

Cena ostatnich alkoholickych napoji

Cena ostatnich nealkoholickych napoji

Cena pizzy

Cena dalsiho obcerstveni

ONCINOANG®
OANCANCANG
O NCANOCANG
O NCANOANG
OANCINOANG



5 Obsluha
Napovéda k otazce: Vyenacte spokajenost s nasleduficimi:

velicespokojen  spitespokojen  nmevim  spitenespokojen  velice nespokojen
Pristup a ochota personélu O O O QO @)
Rychlost vyfizovani objednavek O O O @) O
Znalost personalu nabizenych produktd O O O O O
Potet personélu v Bistru O O O O @)
Cas piipravy pizzy O @ O O O
Kvalita pizzy O O O O O
6 Prostredi a image
Napovéda k otazce: Vyznacte spokojenost s nistedujicimi-

velice spokojen  spiiespokojen  nevim  spide nespokojen  velice nespokojen

Umistén stoli a prostor pro sezen O O O O O
Cistota stold a okoli O O O O O
Cistota v blizkém okoli Bistra O O O O O
Vzhled (design) menu O O O O O
Nabidka vypsand na tabulich pred Bistrem O O O O @)
Hudba v Bistru O O O O O

7 Ocenili by jste vét3i nabidku pizzy?
O ano O ne

8 Jaka ingredience Vam nejvice schazi v nabidce pizz?

Napovéda k otazee:; Vyberte jednu nebo vice odpovédy

|:| kufeci maso D tunak D rajce |:| tesnek D paprika I:‘ kapary |:| vejce
D opravdu palivé chilli (chilli papricky)

(] Jina. | ‘




9 Uvitali by jste v nabidce i jiné pokrmy?

Napovéda k otazce: Pokud ne, nevyplriufte. Pokud ano, napiste jake..

10 Uvitali by jste v nabidce i jiné produkty/sluzby?

Napovéda k otazce: Pokud ne, nevyplriufte. Pokud ano, napiste jake..

11 Sleduji Bistro na Facebooku.
O ano O ne

12 Uvital/a bych vétsi aktivitu na Facebooku

Napovida k otazce: Vipliujete, pokud fste v piedchoz otzce odpovédéii ano.

O ano O ne

13 Sledu;ji Bistro na Instagramu
O ano O ne

14 Uvital/a bych vétsi aktivitu na Instagramu

Napovéda k otazce: Vypliujete, pokud fste v predchoz otazce odpovédéls ano.

O ano O ne

15 Informace o aktualnim dénim/zménam v Bistru se dozvidam tzv. z doslechu.

O ano O ne



16 Vase pohlavi:
O muz O zena

17 Vas vek:
Oo-171et O 18-30let O 31-50et () 51t avice

18 Bydlim v...

(O pusttiov () Hiadké sivotice () Studénka () Kujawy () Bilovec

O Jinde.. | ‘




