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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym auditem spokojenosti zakazniki.
V teoretické Casti jsou uvedeny zakladni pojmy a definice souvisejici s marketingem,
marketingovym auditem, marketingovym vyzkumem, sluzbami a spokojenosti zakaznikd.
V dalsi casti je za pomoci teoretickych poznatkli proveden marketingovy audit,
dotaznikové Setfeni a vypocet NPS a indexu spokojenosti zakaznikli. Posledni navrhova

¢ast obsahuje diskuzi vysledkt a doporuceni na zmény.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing audit of customer satisfaction. In the
theoretical part are presented the basic terms and definitions related to marketing,
marketing audit, marketing research, services and customer satisfaction. In the next part,
marketing audit, questionnaire survey and calculation of NPS and customer satisfaction
index are performed with the help of theoretical knowledge. The final draft section contains

a discussion of the results and recommendations for changes.
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Uvod

Vysoké spokojenost zdkaznikii je cilem kazdé spoleCnosti, a proto muizeme fici, Ze je
jednim z hlavnich ukazatelti kvality fizeni spolec¢nosti. Kazda spolecnost by se méla
zam¢iovat stejné tak jako na ziskdvani novych zékazniki, tak na zvySovani spokojenosti

zékaznikl stavajicich a tim si zajistovat jejich loajalitu.

Spokojenost zékaznikl, tedy spotiebiteld vyrobki a sluzeb, je mozné definovat jako splnéni
jejich ocekavani. Jedna se o zdkaznické minéni o tom, jak konkrétni produkt nebo sluzba
sama o sob& zvySuje miru uspokojeni jejich ocekavani. Predstavuje tedy emociondlni
odezvu, vztahujici se k hodnoceni rozdilu mezi pfedchozimi zkusenostmi ¢i o¢ekavanimi a
skutecnou zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. Zakaznik mtze byt v urcité mife spokojen
nebo nespokojen s riznymi faktory, které jsou s nimi spojeny. V soucasné dobé& patii

vvvvvv

Sasinkova, 2011).

Tato diplomova prace tesi problematiku spokojenosti zdkaznikli restaurace Varna a jejim
cilem je provést vyzkum spokojenosti zdkaznikii této restaurace, nasledné vyhodnoceni

tohoto vyzkumu a navrzeni adekvatnich feseni ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd.

Prace se nejprve zaméfuje na obecné charakterizovani zkoumané problematiky, dale
nasleduje provedeni marketingového auditu a analyzovani samotného vyzkumu
provedené¢ho za pomoci dotaznikového Setfeni. Na zavér je provedeno vyhodnoceni

vyzkumu a navrh doporuceni pro podnik.
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1 Cile prace a metodika

1.1 Cile

Hlavnim cilem prace je provedeni marketingového auditu restaurace Varna se zamétenim
na spokojenost zakazniki. Zjistovani spokojenosti zdkazniki bude provadéno pomoci
dotaznikového Setfeni. Na zakladé provedeného vyzkumu budou navrhnuta potiebna
opatieni, kterda povedou ke zlepSeni marketingové situace spole¢nosti a zvySeni

spokojenosti zakaznikd.

Parcidlnimi cili bude provedeni auditu marketingového prostiedi spolecnosti, které
zahrnuje makroprostiedi a mikroprostfedi. V této Casti bude vénovana vétsi pozornost
pravé spokojenosti zakaznikli — bude vytvoren dotaznik a nasledné proveden kvantitativni
vyzkum spokojenosti zdkaznikli za pomoci tohoto dotazniku. Dal§imi parcidlnimi cili jsou
provedeni auditu marketingové strategie, marketingové organizace, marketingovych
systému, produktivity marketingu a marketingovych funkci a zjisténi net promoter score a

indexu spokojenosti zakazniki.

1.2 Metodika

K dosaZeni vySe stanovenych cili bude provadén sekundarni a primarni vyzkum.
Sekundarni vyzkum bude obsahovat analyzu dostupnych €eskych a zahrani¢nich prament
jako jsou knihy, clanky a web. Primarni vyzkum bude realizovany za pomoci

kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni.
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2 Teoreticka vychodiska

V této Casti diplomové prace jsou zpracovany zadkladni pojmy a definice souvisejici
s marketingem, marketingovym auditem, marketingovym vyzkumem, sluzbami a

spokojenosti zakaznikt jako takovou.

2.1 Marketing

Marketing se podle Kotlera a Kellera (2013) =zabyva identifikaci a naslednym
uspokojovanim potieb lidskych a spolecenskych. Jednou z nejstruc¢néjsich trefnych definic

marketingu tedy je ,,uspokojovani potreb ziskove*.

Dalsi formalni definici nabizi naptiklad American Marketing Association: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,
které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. (American

Marketing Association).

,»Marketing predstavuje ve své podstaté systém, ktery realizuje u prislusného subjektu jeho
orientaci na trh. Je to v podstaté koncepce managementu zamérena na trh — obecnéji
Feceno na makroprostredi a mikroprostredi, jejichz soucasti dany subjekt je a bez jejichz
poznani a reakce na jejich poZadavky nemiize zajistit sviyj rist ¢i alespon holou existenci‘
(Tomek, Vavrova, 2012, s. 14).

,,Marketing je jednou z c¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procesii pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazmnikum a pro Fizeni vztahii se zakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. Pojem
zajmové skupiny zde znamena kupce, prodejce, investory, obyvatele mistni komunity, a
dokonce obcany statii, kde jsou zbozi a sluzby vyrabény ci prodavany — jinymi slovy
Jakoukoli osobu nebo organizaci, jez ma na vysledku sviij zajem. Marketing tedy znamena
uspokojovani vsech, kdo se marketingového procesu ucastni“ (Solomon, 2006, s. 6).
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2.2 Marketing ve sluzbach

2.2.1 Sluzby

Sluzby maji své specifické vlastnosti a jsou od klasickych hmotnych produktt v urcitych

smérech ponékud odlisné, a proto maji také své vlastni definice.

,Sluzby oznacuji  cCinnosti, snahy nebo vykony sménované mezi poskytovatelem a
uzivatelem, bez naroku na autorskd prava. Podobné jako ostatni nehmotné produkty
zajistuji sluzby uspokojeni potreb prostrednictvim poskytnuti pozitkii, informaci nebo

zprijemnéni zivota*“ (Solomon, 2006, s. 291).

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti

nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi“ (Vastikova, 2014, s. 16).

Velka c¢ast nabidek na trhu je ve skutecnosti kombinace zboZi a sluzby. Jako piiklad

mizeme uvést jidlo zakoupené ve fast foodu (Kotler, Keller, 2013, s. 36).

2.2.2 Klasifikace sluzeb

Pokud poskytovatel sluzeb chape vlastnosti riiznych typi sluZeb a to, jaky typ sluzby nabizi

on sam, muze vyvijet rizné strategie vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

Sluzby je mozné klasifikovat v zavislosti na tom, jsou-li poskytovany piimo spotiebiteli
nebo naopak néfemu, co spotiebitel vlastni, a zda jsou zdkladem sluzby hmotné nebo

nehmotné ¢innosti (Solomon, 2006, s. 295).
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny piiklady rozdé€leni sluzeb podle jejich zaméfeni a miry

nehmotnosti:
Hmotné sluzby Nehmotné sluzby
Zakaznik Manikura Vysokoskolské vzdélani
Osobni trenér Uzavieni snatku
Plasticka operace Kurz aranzovani kvétin
Majetek Cistirna odévi Bankovni sluzby
Doruceni zasilky Ugetni sluzby
Autoservis Pojisténi

Tabulka 1:Klasifikace sluzeb (Zdroj: Solomon, 2006, s. 294, Viastni zpracovani)

Podle Kotlera a Kellera (2013) mize byt slozka sluzeb vice ¢i méné¢ dulezitou soucasti

nabidky. RozliSuji pét kategorii nabidek:

» Ryze hmotné zbozi — veskeré hmotné zbozi jako cukr, krém na ruce nebo mydlo
bez doprovodnych sluzeb;

> Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako motorka,
notebook nebo chytry telefon, doplnéni jednou ¢i vice sluzbami. Typické pro toto
zbozi je, ze ¢im vice jsou vyrobky technicky vyvinuté, tim vétsi byva potieba
kvalitnich podplrnych sluzeb;

» Hybrid — pfikladem muize byt nabidka jidla v restauraci. Vyrobek i sluzby zde
sehravaji stejn¢ dulezitou roli. Lidé se do restaurace vraceji jak kvuli jidlu, tak kvili
zpusobu jeho podavani;

» Dominantni sluZzba s doprovodnym mensim zboZim a sluZzbami — vyrazna sluzba
jako napiiklad jizda vlakem s doplnkovymi sluzbami nebo podpirnym zbozim
Vv podobé obcerstveni a novin. Predpokladem uskuteénéni nabidky je kapitalove
naroc¢ny vyrobek (vlak), primarni poloZkou je vSak sluzba jim poskytovana;

» Ryazi sluzba — primarn¢ nehmatatelné sluzby jako masaz nebo hlidani déti.
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2.2.3 Vlastnosti sluzeb

Mezi nejbézngjsi vlastnosti sluzeb, které¢ uvadi Vastikova (2014) patfi:

Nehmotnost

vvvvvv

dalsi vlastnosti. Sluzbu jako takovou nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem, pied
nakupem si ji nelze prohlédnout a jen v omezenych ptipadech si ji 1ze vyzkouset. Nékteré
prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni piistup
poskytovatele, divéryhodnost, jistotu apod., 1ze ovéfit az pii ndkupu a spotiebé sluzby.
Vysledkem této skutecnosti je vétSi mira nejistoty zdkaznikd pifi pfijimani sluzby nez

nakupu zbozi;

Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je dalSi charakteristickou vlastnosti. Pfi
poskytovani sluzby je nutné, aby se poskytovatel sluzby a zédkaznik setkali v misté a v Case
tak, aby vyhoda, kterou zadkaznik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.
Zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Napftiklad jidlo
V restauraci je uvafeno bez jeho osobni pfitomnosti v kuchyni. U nékterych tzv.
profesiondlnich sluzeb, naptiklad pravnich zastupcii, nemusi byt nutné jejich klient
pfitomen pii projedndvani svého piipadu. Pfitomnost zakaznikl zpravidla vyZzaduji
zdravotnické a osobni sluzby, jako napiiklad prohlidka u Iékate nebo navstéva

kosmetického salonu;

Zatim co zboZi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, proddno a spotfebovano,
neoddé¢litelnost plsobi Casto tak, ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovéna a

ve stejny Cas spotfebovéana. Je tomu tak v pfipadé hromadné dopravy, koupé dovolené,
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navstévy divadla nebo koncertu. V ptipade koupé sluzby je jeji neoddélitelnost od produkce
a nutnost pritomnosti zakaznika v pribéhu poskytovani sluzby pfi¢inou zvySeného
vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mald zména prib&hu
poskytovani sluzby ma vliv na to, jak zdkaznik vnimé vysledny efekt. Divak, ktery si
zakoupi vstupenku na divadelni predstaveni proto, ze se t€$i na vystoupeni svého
oblibeného herce, je velmi zklaman, dojde-li ke zmén¢ v obsazeni piislusné role. Jinak

feCeno, ocekavana vyhoda nabizena sluzbou mu neni poskytnuta,

Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi pfedev§im se standardem
kvality sluzeb. Pfi procesu poskytovani sluzeb jsou pfitomni jak zakaznici, tak
poskytovatelé sluzby. Chovani téchto Gcéastnikti procesu poskytovani sluzeb nelze vzdy
ptedpovidat, v ptipadé zakaznikli je dokonce velmi obtizné stanovit urcité normy chovani.
Ptesto jsou u mnoha typt sluzeb tyto normy stanoveny, napiiklad u hromadné dopravy, kde

jsou stanoveny pravidla chovani cestujicich hromadnou dopravou.

Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed doddnim sluzby tak, jak je tomu u zbozi.
Proto je mozné, Ze zplsob poskytnuti jedné a téZe sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné
firmé. V piipad€, Ze v restauraci vaii vice kuchari, tak kazdy tento kuchat nabizi jinou
kvalitu uvafeného pokrmu. Dale mize dojit i k tomu, Ze jeden a tyz ¢lovék muze v jediny
den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Svézi a odpocaty profesor dopoledne
pfednese zabavnou a zajimavéjsi prednasku, zatimco vecer je jiZ unaveny a nezabyva se

ptili§ vysvétlovanim obtiznych mist a ptiklady z praxe;

Znicitelnost (pomijivost) sluzby

Jiz zminéna vlastnost sluzby nehmotnost vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat,

uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto v letadle ¢i znalosti
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jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze

skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené.

Neznamena to vSak, ze Spatn¢ poskytnutou sluzbu nelze reklamovat. Jen v nékterych
ptipadech 1ze vS§ak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim nové¢, kvalitni sluzby. Prohrany
soudni spor vinou $patného advokata nelze nahradit, zatim co dojem ze Spatné piednéasky
v soukromé skole lze po reklamaci zlepsit poskytnutim nové lekce. U placenych sluzeb
vétSinou lze nahradou vratit zaplacenou cenu sluzby nebo poskytnou slevy z ceny. Je
mozné, ze reklamaci Spatné uvarené¢ho pokrmu dosdhnete slevy z ceny, nelze vSak bohuzel

“vratit” bolest bricha, ktera se po snézeni pokrmu dostavi;

Absence vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi nakupu zbozi
pfechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pii poskytovani sluzby neziskdva zakaznik
sménou za své penize nebo dodrzeni predepsaného postupu k ziskani vetejné sluzby zadné
vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, napiiklad ¢as soukromého lékaie
spolu s ¢asové omezenym vyuzitim jeho vybaveni nebo pravo pouzit vefejny dopravni
prostiedek, pfipadné zaparkovat na vyhrazeném misté v obci. NemoZnost vlastnit sluzbu je

pri¢inou toho, Ze zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby.

2.2.4 Kritéria hodnoceni kvality sluzeb

Kiritéria, kterd zdkaznik obvykle pouziva pii hodnoceni kvality sluzeb, 1ze rozdélit do péti

pojmii:

> Hmotné prvky — technicky stav a vzhled zafizeni, budov, obleceni a vzhled

zamé&stnancl, uprava komunikacnich materiald a pisemnosti, standardni zpracovani
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hmotného produktu, ktery je soucasti dodavky sluzby, naptiklad porce jidla
Vv restauraci,

» Spolehlivost — piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojené¢ho s poskytnutim
sluzby, dostupnost sluzby;

» Schopnost reakce — schopnost a pohotovost reagovat na pozadavky zakaznika,
vstiicnost a snaha, adaptabilita;

» Jistota — schopnosti a znalosti, kvalifikace, zdvofilost, divéryhodnost, bezpe¢nost
procesu poskytnuti sluzby;

» Empatie, pochopeni — vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkl zakaznika,

snadny piistup ke sluzbé, dobra komunikace (Vastikova, 2008, 197).

2.2.5 Podil lidi na nabidce sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 152) lze podil lidi na nabidce sluzeb rozdélit na tfi zakladni
formy. Prvni skupinu tvoii zaméstnanci, druhou skupinou jsou zakaznici a tieti skupinu
tvofi vetejnost nebo také rodiny a znami zékazniki, kteti jsou soucasti referenéniho trhu.
Referencni trh spolu s ostatnimi trhy tvofi marketing vztahti. Tito Gcastnici referen¢niho
trhu se podili ustni reklamou na vytvafeni image produktu i celé spolecnosti, ktera sluzbu

poskytuje.

Uloha zaméstnancu

Veskeré technologie pro fizeni vztah se zakazniky jsou sice dulezitym podplrnym
prosttedkem, ale persondl je nenahraditelny. Lidé jsou zakladnim faktorem a nedilnou
soucasti pfi vyrobé a dodavani sluzeb. Tito lidé neboli zaméstnanci jsou v kone¢ném
dasledku ti, ktefi reprezentuji firmu u zakaznikli. Zaméstnanci ov§em mohou hodnotu i
snizovat. Jeden Spatny zaméstnance muze znehodnotit vysledky prace nékolika jinych

zaméstnancu (Vastikova, 2014, s. 152).
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Déleni zaméstnanct podle toho, v jakém kontaktu jsou se zakaznikem a jak se podileji na
produkci sluzeb:

» Kontaktni zaméstnanci — maji vyznamni podil na marketingovych c¢innostech
organizace a Casto byvaji ve styku se zakazniky. Typicky je pro n¢ dostatek
mentalnich i fyzickych schopnosti, dale schopnost fesit konflikty jak mezi lidmi, tak
mezi organizacemi,

» Koncepéni zaméstnanci — patii mezi né pracovnici marketingového vyzkumu,
vyvoje novych produktti apod. Do styku se zakazniky piichazeji jen ziidka,

» Obsluhujici zaméstnanci — maji Casty kontakt se zadkazniky, a proto by méli mit
dobré komunikacni dovednosti a umét reagovat na chovani a pozadavky zakaznik;

» Podptrni zaméstnanci — nemaji pravidelny styk se zékazniky a jejich podil na

marketingu organizace je minimalni (Vastikova 2014, s. 152).

pfimy vztah k marketingu nepiimy vztah k marketingu
organizace organizace

castecny nebo
pravidelny kontakt kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
se zakazniky

vyjimecny nebo
zadny kontakt se koncepc¢ni pracovnici podptlirni pracovnici
zakazniky

Tabulka 2: Role zaméstnancii a jejich viiv na zakazniky (Zdroj: Vastikova, 2014)

Podle Vastikové (2008, s. 156) se v praxi setkavame s délenim zaméstnanci ve sluzbach do

tfi skupin, které 1épe vyjadiuji jejich vztah k procesu poskytovani sluzeb:

» Kontaktni pracovnici — jednd se o personal, ktery je v piimém kontaktu se
zakazniky a jejich vliv na produkci sluzby je zasadni;

» Ovliviiovatelé — patii sem management spolecnosti, ktery ac¢koli neni v pfimém
styku se zakazniky, zdsadné ovliviiuje produkci sluzeb;

» Pomocny personal — dalsi pracovnici dané spolecnosti, ktefi se neptimo podileji na

produkci sluzby. Zpravidla se jednd o zaméstnance riznych funkénich utvard,
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napiiklad zasobovéni. V restauracich to mohou byt rizné pomocné sily nebo

uklizecky.

Uloha zikazniki

U mnoh¢é vétSiny sluzeb se po zakaznikovi vyzaduje aktivni zapojeni, a on se tak stava tzv.
spolu — producentem sluzby. V nejjednodussi formé je on sam nebo piedméty v jeho
vlastnictvi objektem sluzby (naptiklad opravarenské nebo osobni sluzby). V jinych
ptipadech vyzaduje producent sluzby aktivni GcCast zdkaznika, naptiklad malif pozaduje
zptistupnéni mistnosti. V nékterych ptipadech se na kone¢né podobé nepodili jen sdm jeho
spotiebitel, ale 1 dalsi ptitomni zdkaznici. Naptiklad atmosféru obéda v restauraci vytvareji

vSichni ucastnici této sluzby (Vastikova, 2014, s. 154).
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2.3 Pojeti marketingového auditu

2.3.1 Teoretické vymezeni marketingového auditu

., Marketingovy audit je periodicky se opakujici zpusob kontroly toho, zda zakladni
strategie firmy je v souladu s moznostmi a zdroji, tedy zda podnik vyuziva svych nejlepsich
moznosti vzhledem k charakteru zdkazniku, trhu, vyrobkit a obchodnich cest® (Lykova,
2000, s. 14).

Podle Kotlera (2013, s. 691) je marketingovym auditem vyCerpavajici, Systematicka,
nezavisla a periodicka kontrola marketingového prostredi, cild, strategii a aktivit
spolec¢nosti nebo jejich podnikatelskych jednotek s cilem vytipovat problematické oblasti a
piilezitosti a navrhnout plan konkrétnich kroki, které by vedli ke zlepSeni vykonnosti
marketingu spole¢nosti.

Dale autor uvadi Ctyti charakteristiky marketingového auditu:

» Vyéerpavajici — marketingovy audit pokryva veskeré hlavni marketingové aktivity
podniku, nikoliv pouze n€kolik problematickych mist jako audit funkéni;

» Systematicky — marketingovy audit je uspofadanym zkoumanim makroprostedi a
mikroprostfedi spoleCnosti, marketingovych cili a strategii, marketingovych
systémi a specifickych aktivit. Identifikuje nejakutné;si potieby zlepSeni, které pak
zaclefiuje do napravného planu obsahujiciho kratkodobé i dlouhodobé kroky;

» Nezavisly — vlastni audity, pfi kterych manazefi sami hodnoti své vlastni fungovani,
postradaji potiebnou objektivitu a nezavislost. Obvykle tedy plati, ze nezbytnou
objektivitu, rozséhle zkuSenosti z celé fady odvétvi, znalost auditovaného odvétvi a
stoprocentni nasazeni bez dalSich povinnosti pfinaseji externi konzultanti;

» Pravidelny — obvykle plati, ze firmy zadavaji marketingové audity az ve chvili,
kdyz se dostanou do problému v disledku jejich zanedbdvani v prabéhu obdobi
jejich prosperity. Pravidelny marketingovy audit mize prospét jak spole¢nostem

téSicim se dobrému zdravi, tak spole¢nostem Vv potizich.
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2.3.2 Zaméreni marketingového auditu

Marketingovy audit zkouma Sest hlavnich komponent marketingové situace spolecnosti.

vvvvvv

otazek, které se k nim vazou.

Casti marketingového auditu

Cast 1. Audit marketingového prostiedi

Makroprostiedi

Jaké hlavni demografické vyvojové trendy

A. Demograficke predstavuji prilezitosti nebo hrozby?

Jaké hlavni zmény v oblasti pfijmil, cen, uspor

B. Ekonomické a dostupnosti avért budou spolec¢nost
ovliviiovat?
Jaky je predpokladany vyvoj cen a dostupnosti
C. Environmentalni ptirodnich surovin a energie, které spolecnost
vyuziva?

Jaké hlavni zmény se odehraji v oblasti

D. Technologické technologie vyroby spole¢nosti?

Jaké zmény zakoni a regulace by mohly

E. Politické ovlivnit marketingovou strategii a taktiku
spolecnosti?

F. Kulturni J a’ké je Postoj vetejnosti vici spolecnosti jejim
vyrobkiim?

Mikroprostiedi

A. Trhy Jak se jevim velikost trhu_, tempo ristu,

' geografické rozdéleni a zisk?

Jaké jsou potieby a ndkupni procesy
zékaznik? Jak hodnoti soucasni a potencialni

B. Zakaznici zakaznici spole¢nost a jeji konkurenty, pokud
jde a jejich povést, kvalitu sluzeb, prodejce a
cenu?

Kdo jsou hlavni konkurenti? Jaké jsou jejich

C. Konkurenti cile, strategie, siln¢ a slabé stranky?

Jaké jsou hlavni prodejni kanaly zprostiedkujici

D. Distributofi a dealefi virobky zakaznikam?

Jaka je predpokladand dostupnost klicovych

E. Dodavatelé prostiedkil pouzivanych pfi vyrobg&?
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F. Obsluzné a marketingové firmy

Jaké jsou naklady a predpokladana dostupnost
ptepravnich firem, skladovacich prostor a
finan¢nich prostiredkt?

G. Veftejnost

Kter¢ ¢asti vefejnosti predstavuji pro spole¢nost
konkrétni piilezitosti nebo problémy?

Cast II. Audit marketingové strategie

A. Poslani spole¢nosti

Je poslani formulovéano srozumiteln¢ a s
orientaci na trh? Je dosazitelné?

B. Marketingové cile

Jsou firemni a marketingové cile vyjadieny
dostatecné jasng, aby mohly byt podkladem pro
marketingové planovani a méteni vykonnosti?

C. Strategie

Formuloval management jasnou marketingovou
strategii pro dosazeni svych marketingovych
cila?

Cast I11. Audit marketingové organizace

A. Formalni struktura

Ma viceprezident pro marketing nebo CMO
odpovidajici autoritu a zodpovédnost za ty
aktivity, které ovliviiuji spokojenost zdkaznika?

B. Funkéni efektivita

Existuji mezi marketingem a prodejem dobré
pracovni vztahy a komunikace?

C. Efektivita rozhrani

Existuji mezi marketingem a vyrobou, R&D,
nakupem, financemi, ucetnim oddélenim nebo
pravnim oddélenim problémy, které by
vyzadovaly pozornost?

Cast IV. Audit marketingovych systémii

A. Marketingovy informacni systém

Poskytuje marketingovy informac¢ni systém
piesné, dostatecné a v€asné informace o vyvoji
trhu s ohledem na zékazniky, potencionalni
zékazniky, distributory a dealery, konkurenty,
dodavatele a nejriiznéj$i dalSi ¢asti vefejnosti?

B. Marketingovy pldnovaci systém

Je marketingovy informacni systém dobte
pfijimany a efektivné vyuZivany?

C. Marketingovy kontrolni systém

Jsou kontrolni procedury dostate¢né k dosazeni
cilli roéniho planu?

D. Systém pro vyvoj novych vyrobki

Je spolecnost vhodné uspotadana ke sbéru,
vytvatreni a proveéfovani napadii novych
vyrobkt?

Cast V. Audit produktivity marketingu

A. Analyza ziskovosti

Jaka je ziskovost jednotlivych vyrobk, trhi,
teorii a distribu¢nich kanalt?

B. Analyza nékladové efektivity

Vykazuji né€které marketingové aktivity
zdanlivé nadmérné naklady?
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Cast VI. Audit marketingovych funkci

, Jaké jsou cile vyrobkové fady spole¢nosti? Jsou

A. Vyrobky opodstatnéné?
Jaké jsou cile, politiky, strategie a postupy

B. Cena Y .
spole¢nosti v oblasti cen?

C. Distribuce Jakeé jsou chstnbucm cile a strategie
spole¢nosti?

D. Marketingova komunikace Jaké jsou cile spole¢nosti v oblasti reklamy?
Jaké jsou cile prodejnich sil? Je velikost

E. Prodejni sily prodejnich sil dostatecna k dosazeni cild
spolecnosti?

Tabulka 3: Soucdasti marketingového auditu (Zdroj: Kotler, Keller, 2013; Vlastni zpracovani)

Clenéni, které je uvedeno v piechozi tabulce, lze rozdifit o dalsi audity, které uvadi
naptiklad kolektiv autord v publikaci The Portfolio of Business and Management Audits.
Clenéni téchto auditl je nasledujici: audit marketingového vyzkumu, audit strategického
marketingového plénovani, audit znackové politiky, audit cenové politiky, audit
marketingové komunikace, audit Public Relations, audit komunikace prostfednictvim
webovych stranek, audit sluzeb reklamnich agentur, audit vyzkumu prostfednictvim
internetu, audit sluzeb zakaznikiim, audit profesionalnich sluzeb, audit spokojenosti

zakaznikl a audit loajality zdkaznikt (Chalupsky, 2001, s. 10).

2.3.3 Metodologie marketingového auditu

, Kvalitni marketingovy audit musi byt metodicky koncipovin tak, aby byl schopen
diferencovat relativni vyznam jednotlivych funkci a systémii pro urcity typ organizace a

Jjejtho podnikani“ (Lykova, 2000, s. 14).

Marketingovy audit zac¢ina ve chvili, kdy se vedeni spole¢nosti dohodne s marketingovymi
auditory, nejlépe externimi, ohledné cili auditu, jeho ¢asového ramce a detailniho planu
pohovorl s jednotlivymi pracovniky. Zasadnim pravidlem pro marketingové auditory je
nespoléhat se pouze na data a nazory, které¢ predkladaji manazeti spolecnosti. Je dllezité

ptat se zakazniki, dealerti a dalsich externich skupin. Casto spole¢nosti ani netusi, jak je
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vlastné vnimaji jejich zadkaznici a dealefi, ani pofadné nechdpou potieby svych zékazniki
(Kotler, Keller, 2013, s. 692).

Podle Jakubikové (2013, s. 342) vyuzivaji v praxi mnohé firmy marketingovy audit jen
a mnohem draz$i nez situacni analyza. Piesto je potifeba, aby v urCitych ¢asovych

intervalech firmy audit provadély.

2.3.4 Shodné rysy a rozdily mezi marketingovym auditem a dalS§imi firemnimi audity

Totozné rysy auditu spoCivaji vtom, Ze se vzdy jedna o specifickou formu kontroly
spravnosti postupti nebo shody postupt s urcitymi pfedem stanovenymi standardy. V pojeti
auditu vSak existuji zdsadni rozdily. Patii mezi né rozdily, které vyplyvaji z predmétu
analyz a dale jsou zde vyznamné rozdily, které maji prakticky dopad na provadéni analyz.
Audit mize byt tedy bud’ vazan na né&jaky zakon nebo jiny pravni piedpis a jeho provadéni
je pak vazano na urcité externé¢ dané podminky, anebo muze byt vysledkem aktivity
managementu, a to bez toho, aniz by jej k tomu nutila néjakd forma zakonné Upravy
(Chalupsky, 2001, s. 12).
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2.4 Spokojenost zakazniki

2.4.1 Zakaznik

,,Norma CSN EN ISO 9000 definuje pojem ,, zdkaznik* jako organizaci nebo osobu, kterd
prijima produkt. Tato definice umoznuje pod tento pojem zaradit celou skalu internich i

externich zakaznikii* (Nenadal, a2004, s. 6).

Presnéji tedy zékazniky jsou:

Spotiebitelé — osoby, domécnosti, nakupuji pro svou vlastni spotiebu;
Vyrobci — firmy, nakupuji pro dalsi pouziti jako jsou zpracovani a vyroba;

Obchodnici — jednotlivei nebo organizace, nakupuji, aby mohli znovu prodavat;

YV V VYV V

Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace, nakupuji, aby mohli plnit
vetejné sluzby;
» Zahrani¢ni zakaznici — kazdy z vyse uvedenych, kdo ma bydliste, sidlo nebo misto

podnikani v ciziné (Kozel, 2011, s. 40).

2.4.2 Teoretické vymezeni spokojenosti zakazniki

Definic spokojenosti zakaznika existuje nékolik. Naptiklad Roman Kozel popisuje
spokojenost zakaznika jako ,,subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potieb a prani*

(Kozel, 2006).

., Spokojenost je v obecném pojeti pocitem poteéSeni nebo zklamani jedince vychdzejicim
Z porovnani skutecného vykonu nebo vysledku vyrobku s jeho ocekavanimi. Pokud vykon za
ocekavanimi zaostavd, zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida, je spokojen. A pokud

ocekavani prekona, je vysoce spokojen nebo potesen* (Kotler, Keller, 2013, s. 164).
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Zakaznikovo hodnoceni sluzby nebo vyrobku zilezi na mnoha faktorech. Jednim
z dtlezitych faktorti je veérnostni vztah, ktery zakaznik chové ke znacce. Spotiebitelé Casto
vnimaji sluzby nebo vyrobky, které spadaji pod néjakou znacku, kladné&ji (Kotler, Keller,
2013, s. 164).

Nenadal (b2004) popisuje tii stavy spokojenosti zékaznika:

PotéSeni zakaznika — stav, kdy je vnimana realita a poskytnutd hodnota vys$i, nez
zakaznikovy predstavy a ocekavani. Zékaznik je vice nez spokojen se sluzbou nebo

vyrobkem, ktery obdrzel, a jeho potieby a ocekéavani byly prekonany;

Plna, resp. naprosta spokojenost zakaznika — stav, kdy jsou ocekavani a potieby
zakaznika naprosto shodné s vnimanou realitou. VSechny zakaznikovi pozadavky byly

nakupem uspokojeny;

Limitovana spokojenost — stav, kdy pozadavky zakaznika nejsou shodné s vnimanou
realitou. Zakaznik miiZe byt spokojen, ale jeho spokojenost je nizs§i nez v predchozich dvou

stavech (Nenadal, b2004, s. 63).

2.4.3 Model spokojenosti zakaznika

Mira spokojenosti zdkaznika: MSZ = f(X),

» kde MSZ je oznacenim pro miru spokojenosti zakaznika,

» kde X definuje rozdil mezi pozadavky a realnou hodnotou (Nenadal, b2004, s. 65).
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Obrazek 1:Model spokojenosti zakaznika (Zdroj: Nenadal, b2004; Viastni zpracovani)
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2.4.4 Sledovani spokojenosti zakazniku

Foret (2003, s. 57) uvadi sedm dtvodu, pro¢ bychom méli spokojenosti zakaznika vénovat

co nevyssi pozornost:

» spokojeny zakaznik zlstava nadale vérny a udrzeni takového zakaznika stoji pétkrat
mén¢ namahy, ¢asu a pencz, nez ziskani nového;
» spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vys

zékaznika od konkurence je tfeba snizit cenu az o 30 % pii stejné hodnoté vyrobku

nebo sluzby;

» spokojeny a vérny zakaznik je vuci firmé ohleduplny a dokaze chovani firmy v krizi

(loupez, havarie, ptirodni katastrofa, stivka zaméstnanct) pochopit;
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» spokojeny zakaznik ptedava svoji dobrou zkuSenost dal$im minimalné tfem
zakaznikiim v podobé¢ velice u¢inné a neplacené Gstni komunikace;

» spokojeny zakaznik je ochoten si nakoupit i dal§i nami nabizené produkty nebo
sluzby;

» spokojeny zakaznik je vice otevieny a je tak ochotny sdélit nam své zkusenosti a
poznatky ohledné nami nabizenych vyrobki nebo sluzeb, ptipadné nam muze sdélit
1 informace o konkurenci, témito sdélenimi ndm napomaha k inovacim a zlepSovani
Se;

» spokojeny zakaznik vyvolava zpétné pocit uspokojeni u zaméstnanci, ktefi jsou pak

hrdi na svoji préaci a firmu.

Pro sledovani spokojenosti i nespokojenosti zakaznikt existuje fada metod:

Systém prani a stiZnosti

Firmy usnadnuji sdélovani ptani a stiznosti svym zdkaznikiim napiiklad pomoci
schranek na pfipominky, zavadénim zékaznickych linek nebo poskytovanim formulaia
pro podani stiZznosti. Casto se vSak stane, zZe se zdkaznik nakonec rozhodne spiSe nez

podat stiznost zménit dodavatele a firma tak ptichdzi o zdkaznika,

Prizkumy spokojenosti zakazniku

Firmy pomoci pravidelnych prazkumi zjiStuji spokojenost zdkaznikli. Tyto prizkumy
provadéji pomoci rozesilanych dotaznikd nebo voldnim vybranym zakaznikim, aby

zjistili jejich nazor;
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Mystery shopping

Jedna se o vyzkum, kde pracovnici vystupuji jako falesni zakaznici. Tito faleSni
zékaznici pak ptichéazeji do firmy s urcitym problémem a sleduji, jak jej pracovnici fesi.
Sleduje se naptiklad chovani persondlu k zdkaznikiim nebo doba ¢ekani na vytizeni

objednavky nebo reklamace;

Analyza ztracenych zakazniku

V ptipadé, Ze zdkaznik odejde ke konkurenci je vhodné zjistit, pro¢ k tomu doslo.
Firmy by mély tyto zdkazniky kontaktovat a provadét vystupni pohovory a dale by
mély také monitorovat miru ztraty zakaznikll. Rostouci mira ztraty miize znamenat, Ze

firma své zakazniky neuspokojuje (Kotler, 2007, s. 539).

245 Metodika méreni spokojenosti zakaznik

Net Promoter Score — NPS

Tato metoda méfeni poskytuje moZnost vyuziti zpétné vazby od zékaznikli pro podporu
rozvoje spolec¢nosti. NPS byl vyvinut a poprvé predstaven v roce 2003 v ¢lanku ,,The One
Number You Need to Grow* a od té doby je bran jako standart pro méteni a zvySovani
loajality zakaznikl. Tato metrika si ziskala oblibenost pfedev§im diky své jednoduchosti a

srozumitelnosti pro zaméstnance na vSech trovnich spole¢nosti.

NPS je zaloZena na zakladnim pohledu, ze zakazniky kazdé spolecnosti je mozZné rozdélit
do tfi skupin na pfiznivce, pasivni a odptrce. Provedeni metody pak spociva v tom, Ze je

zakaznikim polozena jednoduchd otazka ,,Jakéd je pravdépodobnost, Ze byste doporucila
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nas podnik vaSemu pfiteli nebo znamému?“, a ti pak reaguji na stupnici 0-10 (kde O

znamena urcité ne a 10 znamena urcité ano) a nasledné jsou rozdéleni podle skore takto:

» Priznivei — skore 9-10 — nadSeni a loajalni zakaznici, kteti budou nadale vyuzivat
sluzeb nebo vyrobkii spolecnosti, o své piedchozi dobré zkusenosti se budou $itit
dal;

» Pasivni — skore 7-8 — spokojeni zékaznici, ale bez nadSeni, mohou vyuzit
konkurencnich sluzeb nebo vyrobkd;

» Odpirci — skore 0-6 — nespokojeni zékaznici, kteti mohou $§ifit negativni nazor a

tim branit rtstu spole¢nosti.

Pro vypocet NPS se od podilu ptiznivea odecitd podil odptrcti, a tim pak vznika index NPS

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Index spokojenosti zakaznika

Dalsi metodou pro méfeni spokojenosti zdkaznikl je index spokojenosti zdkaznikli. Jedna
se o americky (ACSI) a evropsky (ECSI) pfistup k méfeni spokojenosti. Jelikoz se
nachazime v evropském prostfedi, budeme se tedy nadale zabyvat pouze evropskym
modelem spokojenosti zakaznika (ESCI). Model spocivd v definici sedmi proménnych.
Kazda tato proménnd je determinovana urCitym poctem proménnych. Vztahy mezi

proménnymi jsou vyjadieni na nasledujicim obrazku (Kozel, 2006, s. 190).
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Image

!

Ocekavani
zakaznika

v A 4 v

anména | Vnimana . Spf)kOJeI’IOSt > L’oajah,ta
kvalita hodnota zakaznika zékaznika
produktu 1 A
Stiznosti
zékaznika
Obrazek 2:Model spokojenosti zdkaznika (Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 191, Vlastni zpracovani)
Proménné:
» Image — zahajovaci prvek analyzy spokojenosti zakaznika. Je souhrnnou

hypotetickou proménnou, kterd vyjadiuje vztah zékaznika k produktu, zna¢ce nebo
spolecnosti;

» Ocekavani zakaznika — ma ptimy vliv na spokojenost zakaznika. Vztahuje se
k pfedstavam o produktu a ocekavanim zakaznika;

» Vnimana kvalita — se tyka samotného produktu a jeho kvality a také vsech
doprovodnych sluzeb, které s prodejem a uzivanim produktu souviseji;

» Vnimana hodnota — je spojena s o¢ekavanym uzitkem zékaznika a cenou. Je mozno
ji vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality;

» Stiznosti zékaznika — vznikaji nerovnovahou mezi vykonem a o¢ekavanim;
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» Loajalita — neboli vérnost vznika pozitivni nerovnovahou mezi vykonem a
oc¢ekavanim. Projevuje se Castéjsimi nakupy, cenovou toleranci, referencemi jinym

zakaznikim (Kozel a kol., 2006, s.191).

Stanoveni indexu spokojenosti se provadi na zakladé prizkumu predem stanoveného
okruhu zakaznikii, kterym jsou na zdkladé dotazniku pokladany otdzky. Jednotlivé
odpovédi jsou poté statisticky vyhodnoceny. Pro odpovédi je stanovena stupnice od 1 do 5
(piipadné od 1 do 10). V prvni fazi vypoctu je stanovena stfedni hodnota odpovédi
vintervalu ,,velmi spokojen — spokojen — nespokojen“. Nasledné jsou tyto hodnoty
pietransformovany na stostupfiovou $kalu. Index spokojenosti zakaznika je pak souctem
dosazenych hodnot, které jsou pfedem upraveny stanovenymi vdhami, jejichz soucet je 1.
Vysledny index ma hodnotu v rozsahu od 1 do 100. Na mikro tGrovni se ESCI vyuziva pro
vypocet spokojenosti u jednotlivych podnikii. Tento vypocet vSak nema zadnou obecnou

strukturu, a proto si ho kazdy podnik musi vytvorit sam (Marini¢, 2008, s. 67).
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2.5 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s
obchodnikem prostiednictvim informaci pouzivanych k identifikaci a definovani
marketingovych piilezitosti a problémi. Generuje, uptfesiiuje a vyhodnocuje marketingové
akce. Monitoruje vykonnost marketingu a zlepsuje porozuméni marketingu jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje informace potiebné k feseni téchto probléma, navrhuje
metodu shromazd’ovani informaci, fidi a provadi proces sbéru dat, analyzuje vysledky a

sdéluje zjisténi a jejich dasledky (American Marketing Association).

»~Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli* (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.
12).

., Marketingovy vyzkum miiZeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovany a jejich
interpretace slouzi jak pro Fizeni marketingovych cinnosti firmy, tak pro Fizeni firmy

samotné‘‘ (Vastikova, 2014, s. 62).

2.5.1 Metody marketingového vyzkumu
Data, ktera vyuzivame pro marketingovy vyzkum, je mozna rozd¢lit na primarni a
sekundarni. Casova narocnost sbéru primarnich a sekundarnich dat se diametralng li§i, a

proto je vzdy vhodné nejprve ovétit dostupnost sekundarnich dat, a teprve potom piistoupit

k hledani primarnich dat (Kozel, 2011, s. 53).

Sekundarni data

Sekundarni data byvaji k dispozici jiz pti zahajeni vyzkumu, protoze uz byla sbirana dfive.

Jedna se tedy o data, kterd jsou pouzivana opakované. Cas vénovany sbéru sekundarnich
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dat a ndklady na jejich pofizeni jsou vyrazné niz$i nez u dat primarnich. VétSinou se jedna

o vetejné dostupné zdroje dat a informaci (Kozel, 2011, s. 54).

Primarni data

Primarni data musime teprve shromazdit, protoze dosud nebyla nikde publikovana.
Vyhodou téchto dat je, ze jsou aktualni a pfimo na miru potfebam provadéného vyzkumu.
Nevyhodou je Casova narocnost sbéru informaci oproti sekundarnim zdrojim a moznost
vysSich nakladt (Kozel, 2011, s. 55). Primarni marketingovy vyzkum se dale déli na

kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na mensi pocet respondentl. Tento typ vyzkumu se
pouziva predevSim ke zjiSténi postojli, motivaci a chovéani zdkaznikd. BéZné metody
pouzivané k tomuto typu vyzkumu jsou focus groups (skupinové rozhovory), sledovani

reakci a opakované dotazovani (Kotler, 2007, s. 409).

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na co nejvétsi pocet respondentil, za tcelem provedeni
statistické analyzy. Mezi metody kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a

experiment (Kotler, 2007, s. 409).
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2.5.2 Metody sbéru primarnich dat

Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat zaloZena na pfimém (Uc¢ast tazatele, rozhovor)
nebo prostfedkovaném (bez ucasti tazatele, dotaznik) kontaktu mezi respondentem a
vyzkumnikem. Zvoleni respondenti by méli odpovidat zamérim vyzkumu. Podle toho, jaky
je zpusob kontaktu mezi respondentem a vyzkumnikem rozliSujeme nékolik typt
dotazovéni. Témito typy jsou osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online dotazovani

a pisemné dotazovani (Kozel, 2011, s. 175).

Pozorovani

Tato metoda sbéru informaci zpravidla probihd bez pfimého kontaktu mezi pozorovanym a
pozorovatelem a neni zavisla na ochoté respondentti spolupracovat. P¥i pozorovani nejsou
lidem pokladany otazky, ale sleduje se jejich chovani, pocity aj. pfimo v misté prodeje
sluzby nebo vyrobku. Vyhodou této metody je, Ze pii pozorovani se respondent chova

naprosto ptirozené (Kozel, 2011, s. 179).

Experiment

Pti experimentu je zaveden testovany prvek (nezavisla proménnd) a vysledky jeho plisobeni
se pozoruji a méfi na jiném prvku (zavisla proménnd). Pro uspéch experimentu je velmi

dualezité prostiedi, které je vytvareno umeéle (Kozel, 2011, s. 181).

2.5.3 Vybér respondentii

Vybér respondentli je pro vyzkum velice dilezitym krokem. Tento krok vyzaduje

rozhodovani ve tfech oblastech:
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» Jednotka vyzkumu (koho se budeme dotazovat, specifikace cilové skupiny);
» Velikost vzorku (kolika 1lidi se budeme dotazovat, jak velky bude vzorek

respondentl);

» Metoda vybéru (jak budeme respondenty vybirat) (Kotler, Keller, 2013, s. 143).

2.6 Dotaznik

Dotaznik je formulat v papirové nebo elektronické podobé€ s urcitym mnozstvim otézek.
Respondenti na tyto otdzky postupné odpovidaji, takze se jedna vlastn¢ o zptisob psaného

fizeného rozhovoru (Kozel, 2011, s. 200).

2.6.1 Typy otazek

Podle toho, jakou informacéni hodnotu chceme z polozené otdzky dostat, je mozné délit

otazky podle variant odpovédi na uzaviené a oteviené.

U otevienych otdzek neni respondentovi nabizena Zadna varianta odpovédi. Respondent tak

musi sam vlastnimi slovy podle vlastni uvazeni odpovédét.

U wuzavienych otdzek jsou respondentovi nabidnuty varianty moznych odpovédi.
Respondent pak pouze oznacuje svoji odpovéd podle toho, jak se mu zda spravna nebo jak

je nejvice podobna jeho vlastnimu nazoru (Kozel, 2011, s. 215).
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3 Analyza soucasného stavu

V této Casti diplomové prace bude nejdiive predstavena restaurace Varna, ktera sidli
v Brné. Bude popséna jeji ¢innost, organizacni struktura, vize, cil a zptsoby zjiStovani
spokojenosti zakaznikli v soucasné dob¢. Dale bude v této kapitole provedena analyza
jednotlivych ¢asti podle rozdéleni marketingového auditu z kapitoly 2.3.3. Zaméieni
marketingového auditu. Posledni cast této kapitoly bude zamétena predevSim na
spokojenost zdkaznikli. Bude provedeno dotaznikové Setfeni a analyzovany vysledky

Setfeni, které dale poslouZzi jako podklad pro zpracovani navrhové ¢asti prace.

3.1 Predstaveni podnikatelského subjektu

Predmétem analyzy je pivni restaurace Varna. Jednd se o restauracni zatizeni s prodejem

teplych, studenych pokrmt a alkoholickych i nealkoholickych népoj.

Nézev Varna — restaurant, bar
Obchodni jméno AAJ s.r.o.

Sidlo Solni¢ni 3a, 602 00 Brno
ICO 26919303

Pravni forma

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisova znacka

45496 C, Krajsky soud v Brné

Statutarni organ

Jednatel

Telefon

542 210 747

E-mail info@restauracevarna.cz
Web WWW.restauracevarna.cz
Facebook https://www.facebook.com/restaurace.varna

Pfedmét ¢innosti

- prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

- hostinska ¢innost

Tabulka 4:Prehled zdakladnich informaci o spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Obrazek 3:L0go restaurace (Zdroj: www. restauracevarna.cz)

Restaurace navazuje na historii podniku Varna na ulici Solni¢ni 3a, ktery byl vzdy po mésté
Brné znam pro svoji specifickou atmosféru a jako misto pro setkani s prateli, kamarady a
nebo rodinnou oslavu. Po kompletni rekonstrukci na po¢atku roku 2015 restaurace nabizi
pfedni Cast, kterd byla kapacitn€ rozsifena a v soucasné dob€ nabizi 75 mist k pohodlnému
posezeni nebo 5 stolll na stani pred vycCepem, ktery nabizi 8 druhd piv od pivovari
Hauskrecht, Svijany a dal$i. Zadni ¢ast restaurace je pripravena pro 85 osob i proto je
velice vhodnéd na pofadani vecirkd ve vEtSsim poctu osob. V obou cCastech restaurace je
mozné sledovat sportovni pfenosy. Velkou proménou prosla po rekonstrukei i kuchyné
kterd nabizi denni poledni menu v 5 variantach, pravidelné gastro akce a jidelni listek s
nabidkou, ktera je origindlni a napadita, vystihujici atmosféru a styl pivni restaurace Varna.
Dale restaurace nabizi cateringové sluzby, které jsou vzdy piipraveny dle individudlniho
ptani zékaznika. Od malych skupin osob aZ po zajiSténi kompletnich sluzeb pro velké

spole¢nosti (Restaurace Varna Brno).

3.1.1 Vizeacil

Pivni restaurace navazuje na historii podniku Varna na ulici Solni¢ni 3a, ktery byl vzdy po
mést¢ Brné¢ zndm pro svoji specifickou atmosféru a jako misto pro setkani s prateli,

kamarady nebo rodinnou. Vize pivni restaurace Varna je nasleduyji:

Nasi vizi je odlisit se od ostatnich pivnich restauraci tim, ze budeme nasim zakaznikim

podavat vynikajici jidlo vyvazenych chuti z kvalitnich surovin bez jakychkoliv nahrazek ¢i
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polotovarl a ¢epovat pro né¢ tuzemska piva nejvyssi kvality s maximalni péci, kterou pivu

muzeme dat.

Cilem Varny je rozvijet ikonickou ceskou pivni kulturu a dé¢lat tak kazdy zazitek straveny

u piva a jidla lepSim.

3.1.2 Organizaéni struktura

Restaurace je vedena jako spolecnosti srufenim omezenym. Statutdrnim orgadnem
spole¢nosti je jednatel, ktery je zaroven i jedinym spoleénikem. Tato osoba dale zastupuje
pozici provozniho a stara se tak o chod celé restaurace. V nasledujicim obrazku je popsana

liniova organizac¢ni struktura restaurace:

Jednatel a
prozovni
restaurace
[
| |
Séfkuchaf Hlavni ¢isnik
Kuchafi Pomocna Cignici Pomocna
sila(kuchyn¢) sila(bar)

Obrazek 4:Organizacni struktura restaurace Varna (Zdroj: Viastni zpracovani)
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3.1.3 Zpisob zjistovani spokojenosti zdkaznikii v soucasné dobé

Restaurace v soucasné dob¢ zjistuje, jak jsou zékaznici spokojeni pouze na zakladé
zakaznickych  hodnoceni na  webovych  strankach. Témito  strankami  jsou
www.zomato.com, www.tripadvisor.cz a www.restu.cz. Jedna se o stranky, které nabizeji
ptehled vSech moznych podnikli spojenych S cestovanim a gastronomii. Dale tyto stranky
umoziuji navstévnikim provadét bodové hodnoceni a psani recenzi po navstéveé podniku.
A pravé pomoci téchto hodnoceni a recenzi zjiStuje restaurace spokojenost svych
zakaznikl. Je$t€¢ v neddvné dobé vyuzivala k tomuto zjiStovani i vlastni facebookové
stranky, ale pfed néjakou dobou se restaurace rozhodla tuto moznost hodnoceni a recenzi
zablokovat. Na zbylych tiech webovych strankach tuto moznost nema, protoze si tam svij

ucet nespravuje sama.
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3.2 Marketingovy audit

V této kapitole aplikuji model marketingového auditu, ktery byl popsan v teoretické casti,
na prostiedi restaurace Varna. Cast této kapitoly, ktera se zabyvéa zékazniky je podrobena
analyze zvlast' v nasledujici kapitole. Hlavnim cilem této analyzy je vytvofit komplexni
model aktualniho stavu restaurace a za pomoci toho pak poskytnout redlny pohled na

aktualni marketingovou situaci restaurace Varna.

3.2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje situace, vlivy a okolnosti vnéj$iho prostfedi, které¢ firma nemuze

(nebo mtize velmi obtizn¢) ovlivnit.

Demografické prostiedi

Toto prostfedi mé pro marketing velky vyznam, protoze se tyka lidi a lidé tvofi trhy. Mezi
nejdulezitéjsi demografické faktory, které jsou podstatné pro restauraci lze zafadit pocet
obyvatel v okresu Brno — mésto, protoze se restaurace nachazi v centru mésta a dale pak
vékové rozloZeni, primérnou mzdu a vydaje na stravovani. Zdrojem pro ziskéni téchto

informaci mi byly internetové stranky Ceského statistického titadu.

Pocet obyvatel

V nasledujici tabulce je uveden vyvoj poétu obyvatel v okrese Brno — mésto v letech 2011
az 2017 vzdy k 31.12. Mizeme vidét, Zze do roku 2015 se pocet obyvatel lehce snizoval,
zatim co V poslednich dvou letech dochazi opét k piirtistku. K 1. 1. 2017 ¢inil pocet
obyvatel mésta Brna 377 973, z toho muzl bylo 182 549 a Zen 195 424. S timto ¢islem se
Brno stavi na prvni pficku jako nejvice obyvané mésto v Jihomoravském kraji a druhé

nejvétsi mésto v Ceské republice.
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Rok

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

Stav k 31.12.

378 965

378 327

377 508

377 440

377028

377973

379 527

Tabulka 5: Pocet obyvatel Brno — mésto 2011-2017(Zdroj: CSU; Vlastni zpracovini)

Vékové rozloZzeni

V tabulce €. 6 je uveden vyvoj vékového rozlozeni obyvatel mésta Brna od roku 2011 do

roku 2016. Lze vidét, ze V poslednich letech dochazi k ubytku aktivnich obyvatel mésta

Brna, tzn. obyvatel ve véku 15 az 64 let. Naopak pribyva diichodcti a déti. V tabulce €. 7 je

uvedeno vékové rozlozeni v procentech.

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016
0-14 let 51757 | 52615 | 53479 | 54492 | 55325 | 56413
15-64 let 257397 | 254105 | 251000 | 248709 | 246583 | 245178
65 a vice let 60811 | 71607 | 73029 | 74239 | 75120 | 76382
Tabulka 6: Vékové roziozeni (Zdroj: CSU; Viastni zpracovéni)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016
0-14 let 13,7% 13,9% 14,2% 14,4% 14,7% 14,9%
15-64 let 67,9% 67,2% 66,5% 65,9% 65,4% 64,9%
65 a vice let 18,4% 18,9% 19,3% 19,7% 19,9% 20,2%

Tabulka 7:Vékové rozlozeni v procentech (Zdroj: CSU; Viastni zpracovani)

Primérna mzda

Zivotni Groven obyvatelstva je dana predevs§im vysi pfijmu. VySe mési¢niho piijmu urcuje,

kolik pen&z miize zakaznik utratit za vyrobky a sluzby. Priméméa mzda v Ceské republice

ma rostouci tendenci. Jednotlivé vysSe pfijmt se v kazdém kraji li§i. V tabulce €. 8 je

znazornén vyvoj prumérné mési¢ni hrubé mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2011 az

2017.
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Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Prumeérna hruba

N 23306 | 23953 | 24211 | 24770 | 25625 | 26752 | 28549
mzda v K¢

Tabulka 8: Priimérnd mésicni hrubd mzda v Jihomoravském kraji 2011 - 2017 (Zdroj: CSU;: Viastni zpracovdni)

Vvdaje na stravovani

V dnesni dob¢ 1idé utraceji za stravovani vice penéz, nez tomu byvalo v minulosti. Toto
zvyseni je zpusobeno trendem zdravého zivotniho stylu, kvili kterému lidé premysleji nad
stravovanim a vybérem potravin. Dale je nutno brat v potaz faktor, ze se lidé setkavaji ve
stravovacich zafizenich za ucelem napiiklad pracovnich schiizek nebo spolecenskych akci.
V nasledujici tabulce je zobrazen vyvoj vydaji domdacnosti na stravovaci sluzby. Je vidét,

ze vydaje maji rostouci tendenci.

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Primérné vydaje na

. 4954 5114 5105 5338 5536 5785
osobu za rok v K¢

Tabulka 9: Vdaje na stravovaci sluzby (Zdroj: CSU; Vlastni zpracovani)

Ekonomické prostiredi

Na provoz restaurace maji vliv i makroekonomické ukazatele Ceské republiky. Mezi hlavni
ukazatel patfi mira nezaméstnanosti, mira inflace, velikost hrubého doméciho produktu a
vyvoj trzeb Vv pohostinstvi. Zdrojem pro ziskani téchto informaci mi byly internetové

stranky Ceského statistického titadu a Ceské narodni banky.

Nezameéstnanost

V tabulce €. 10 je zobrazen vyvoj obecné miry nezaméstnanosti vV Jihomoravském kraji. Od
roku 2013 muzeme sledovat pokles nezaméstnanosti. Podle tdaji Ministerstva prace a

socialnich véci CR bylo ke konci prosince 2017 na tfadech prace v Jihomoravském kraji
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evidovano 37 290 uchazect o zaméstnani, podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu tak

dosahl 4,6 %. Proti konci roku 2016 se pocet nezaméstnanych snizil o 117 000.

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Obecnd mira 75% | 81% | 68% | 61% | 50% | 39%
nezamestnanosti

Tabulka 10: Obecnd mira nezaméstnanosti (Zdroj: CSU; Vlasmi zpracovdni)

Inflace

Jedna se o ekonomicky ukazatel, ktery je definovan jako zména vSeobecné cenové hladiny
zbozi a sluzeb v ekonomice v urcitém casovém obdobi. Riist je snizenim kupni sily, naopak
pokles znaci zvySeni kupni sily. V pfipad¢€, Ze inflace roste, znamené to pro podnik nartst
nakladl, podnik je pak nucen zvysit ceny, ¢imz miize pfijit o zdkazniky. Mira inflace byla
v roce 2014 az 2016 velmi nizka. Progndza inflace pro rok 2018 je kolem 2,2 %, pro rok
2019 pak piiblizng 1,9 %. Ministerstvo financi Ceské republiky vyhledové odhaduje

stabilni vyvoj inflace. Inflaéni cil Ceské narodni banky je ve vysi 2 %.

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Inflace 19% | 33% | 14% | 04% | 03% | 0,7% | 25%

Tabulka 11: Primérnd rocéni mira inflace (Zdroj: CSU: Vlastni zpracovdni)

HDP

Hruby domaci produkt je zakladni ukazatel méfeni vykonu ekonomiky statu. V tabulce
¢. 12 je zobrazen HDP a meziroéni vyvoj HDP. Aktudlni prognéza meziro¢niho ristu
realného HDP podle CNB pro rok 2017 &ini 4,5 %, pro rok 2018 3,6 % a pro
rok 2019 3,2 %.

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016

HDP v mld. K¢ 4034 4060 4098 4314 4555 4715

Meziro¢ni vyvoj HDP | 2,0 % -0,8 % -0,5% 2,7 % 45 % 2,4 %

Tabulka 12: HDP CR (Zdroj: CSU, CNB; Viastni zpracovani)
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Vyvoj trzeb

Dalsim dulezitym ukazatelem je pro nas vyvoj trzeb ve stravovani a pohostinstvi. Trzby v
oblasti pohostinstvi m¢li v letech 2011 az 2013 klesajici tendenci. Od roku 2014 pak
rostouci tendenci. Od roku 2007 do roku 2014 trzby v tomto oboru klesly téméf o 10 000
mil. K¢&. Pfidana hodnota v odvétvi se do roku 2014 drzela kolem 26 000 mil. K¢&, v roce

2015 doslo k vyraznému néarustu.

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Trzby v mld. K¢ 91 047 91 963 88 728 87 397 90 794 96 881

Pfidand hodnota v | 25250 | 26508 | 26168 | 25683 | 27074 | 29365
mld. K¢

Tabulka 13:Vyvoj trzeb ve stravovdni a pohostinstvi (Zdroj: CSU; Viastni zpracovdni)

Environmentalni prostiedi

Ochrana zivotniho prostfedi je V dne$ni dobé velmi diskutovanym tématem a je na ni
kladem velky diraz. Velmi dilezitou aktivitou v tomto sméru je tfidéni odpadu. Restaurace
jakozto pravnicka osoba je pivodcem odpadu a je proto povinna nakladat s odpady podle
zakona ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakont. Na ptivodce
odpadt se vztahuji povinnosti dle § 16 zakona o odpadech, kde je uvedeno, ze odpady,
které ji vznikaji, musi shromazd’ovat utfidéné dle jednotlivych druh@ a kategorii. Neni tedy
mozné, aby v jednom kontejneru shromazd’oval odpad smésny a gastroodpad (napft. zbytky
Z kuchyng, olej). Odpady, které restauraci vznikaji, musi byt pfedany opravnéné osobg,
ktera ma na naklddani s nimi souhlas. Kontroly restauraci provadéji pracovnici odborii
zivotniho prostiedi jednotlivych ufadi méstskych casti. V ptipad€, ze by bylo zjisténo, ze
restaurace nema zajiSténo odpovidajici nakladani s odpadem, ktery ji vznikd, mize byt

udélena pokuta za poruseni povinnosti ptivodce odpadu (Podnikatel.cz).
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Pti provozu restaurace vznikd velkd spotieba elektrické energie a vody. V prostoru celé
restaurace je vyuzivano uspornych zarovek a je kladen velky diiraz na to, aby se predevsim

pii odchodu ze soukromych prostor a toalet zhasinalo.

Technologické prostredi

Technologicky postup je tieba neustale sledovat. Veskeré pfistroje se neustale vyvijeji a
stale vice nam usnadiiuji praci. V restauraci je potfeba se zaméfit predevSim na
technologické vybaveni kuchyné a baru, které usnadni zaméstnancim pracovni proces.
Vybaveni kuchyné a baru je velice nakladnou polozkou, ale bez kvalitniho a fadné
funkéniho vybaveni nelze spravné pracovat. V dnes$ni uspéchané dobé by zastaralé pfistroje
zpomalovaly pfipravu pokrmu a napojt, coz by protahovalo ¢ekani zékaznikd, coz by vedlo

k jejich nespokojenosti.

Kuchyn¢ i bar momentaln¢ disponuje dostate¢né kvalitnim a modernim technologickym
vybavenim, které vyhovuje vSem zaméstnancim. Vybaveni kuchyné i baru je z velké ¢asti
Vv nerezovém provedeni, pfedevSim z divodu jednoduché udrzby. Kuchyné disponuje
nerezovou elektrickou ohtivaci vanou na jidlo, nerezovym stolem na umyvani nadobi se
dvéma dfezy, nerezovym stolem na ptipravu potravin se dfezem, velkym plynovym
sporakem, profesiondlni myckou na nadobi, fritézou, profesiondlnim chladicim pizza
stolem, pizza peci, elektrickou grilovaci deskou, hnétacem tésta, nafezovym strojem a
konvektomatem. Ke skladovani potravin restaurace vyuziva velky zabudovany chladici

vvvvvv

chladici box.

Politicko-legislativni prostiedi

Ceska republiky je svym uspotfadanim zastupitelska demokratickd parlamentni republika,

kde je vykonnd moc delegovana na vlddu a prezidenta, zdkonodarnou moc tvofi
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dvoukomorovy Parlament a soudni moc realizuje soudni ustava a Ustavni soud. V lednu
letosniho roku se uskute¢nila piima volba prezidenta CR, kterym byl opét zvolen Milo%

Zeman. V &ele vlady CR momentalng stoji premiér Andrej Babis.

Legislativni oblast sleduje predevsim Upravy zakonl a vyhlasek ovlivigjicich stravovaci
zatizeni. Dodrzovani téchto stanovenych predpisi je dilezitou soucasti provozu restaurace.

Pii poruseni piedpist hrozi podniku vysoké sankce nebo piipadné uzavieni.

Od prosince 2014 maji restaurace podle novely zakona ¢. 139/2014 Sb., povinnost
informovat spotfebitele o alergenech obsazenych v jidelnicku. Seznam alergeni ma

restaurace uveden jak na svych webovych strankach, tak v kazdém jidelnim listku.

Velice diskutované bylo uvedeni zdkona o ochran¢ zdravi pted Skodlivymi ucinky
navykovych latek, tzv. ,,protikuracky zakon®, ktery vesel v platnost 31. 5. 2017. Jedna se o
zakaz koufeni ve vSech restauracnich a kulturnich zafizenich. Restaurace Varna byla
puvodné rozdélena na kutackou a nekufackou ¢ast. Nyni je cely prostor nekutacky. Koureni

je mozné pied restauraci, kde jsou umisténé popelniky pro hosty.

Dalsi problematikou bylo zavedeni Elektronické evidence trzeb (EET). Jedna se o zptuisob
evidence trzeb, kdy jsou Udaje o kazdé transakci obchodnika posilany na statni spravu.
Zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb nabyl €innosti pro ubytovaci a stravovaci sluzby
v 1. fazi a to od 1. prosince 2016. Vlada si od tohoto projektu sliboval omezeni danovych
unikl a Sed¢ ekonomiky. Aktudlné, tedy k 31. 3. 2018, Ustavni soud zrusil &ast zakona o
evidenci trzeb a odlozil tfeti vinu, ktera méla odstartovat pravé v bieznu 2018. Pfi zavedeni
EET velka cast restauraci zvySovala ceny. Jako hlavni divod zvySeni cen uvadéji
jednorazové pocate¢ni naklady na zavedeni EET 1 dalSi souvisejici vydaje, napiiklad na

provoz internetového piipojeni.
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Dalsi omezeni pro restauratéry piichdzi slétem, a to v podobé spravného venkovniho
posezeni. Podle brnénské vyhlasky ¢. 04/2017 museji restauracni zahradky v centru Brna
splnovat nékolik stanovenych kritérii. Je zruSena moznost dievéné podesty, zastinéni
zahradky je dovoleno pouze v ptirodni svétlé barvé bez reklamnich prvkl a ohrazeni je
dovoleno pouze v odivodnénych ptipadech. Pro restauraci byla tato vyhlaska pamatkait
ponc¢kud nepiijemnou zménou, a to predev§im kvuli dfevéné podesté, ktera pomahala
vyrovnat schody mezi vnittkem restaurace a zahradkou. Ted’ musi obsluha pfi kazdém

piechodu dovniti a ven prekrocit dva schody.

Od 1. ledna 2015 plati v Ceské republice tii sazby dané z pfidané hodnoty. Zakladni sazba
DPH ¢ini 21 %, snizena 15 % a dalsi snizena sazba ve vysi 10 %. Od prosince 2016 se
snizila sazba na stravovaci sluzby a podavani napoji kromé alkoholu, a to ze 21 % na 15 %

jako kompenzace za zavedeni EET.

Predpisy, kterymi se musi restaurace fidit, jsou uvedeny v pfiloze ¢. 1.

3.2.2 Analyza mikroprostiredi

Z.akaznici

Spokojenost, chovani a pozadavky zakaznik jsou analyzovany v nasledujici kapitole

prace.

Konkurence

Ackoli je vstup do pohostinského odvétvi omezeny splnénim specidlnich podminek,
myslime tim odbornou zpusobilost pro ziskani zivnostenského opradvnéni k provozovani

hostinské ¢innosti, je konkurence na trhu znaéné rozsahlad. Pii zaméfeni se piimo na
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centrum Brna, kde se restaurace nachazi, je konkurence v pohostinské oblasti opravdu

zna¢nd a zasahuje do vSech moznych typt gastronomie.

Mezi nejveétsi konkurenci jsem zaradila podniky, které se nachazi ve vzdalenosti maximalné

250 m od restaurace, jsou pivnicemi a maji podobnou nabidku jako Varna.

Jedna se o:

» Pivovarsky restaurant Zelend Kocka, ktery se nachazi téméf naproti restauraci
Varna,

» Restaurant & pub Pivni opice, ktery sidli na JoStové,

» Pivnice Pegas Brno, ktery spadd pod minipivovar Pegas a spolecné s hotelem sidli
na ulici Jakubska,

» Panoptikum Beer Restaurant, ktery se nachazi naproti pivnici Pegas,

A\

Jakoby pivni bar & restaurant na Jakubském namésti,

> Stopkova Plzeiiska Pivnice, kterou najdeme na ulici Ceska.

Faktory, u kterych provadim srovnani s konkurenci jsou cena, umisténi, obsluha a interiér.
Tato srovnavani provadim na zakladé zakaznickych hodnoceni na portalu Zomato.cz, kde
je mozné hodnotit restauraci pomoci pétistupnové Skaly a recenzi. Dale provadim srovnani

na zakladé vlastni zkuSenosti S jednotlivymi podniky.
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Varna Zelve na PlYm Pegas | Panoptikum | Jakoby St(_)pk_ova
kocka opice pivnice
34Ke | 42Ke | 36Ke |46Ke| OKE | 4TRE |43 Ke
) . , I it , (Starobrno | (Pilsner | (Pilsner
Pivo 0,51 (Svijansky | (Dalesice | (Svijansky | (Pegas Medi U nlu I
Maz 11°) | 11°) | maz 11°) | 12°) edium ) Lrque rque
11°) 12°) 12°)
Tocena 36 K¢
limonada 28 K¢ 36 K¢ 36 K¢ | 35 K¢ 35 K¢ - (Kofola
0,51 0,31)
Espresso 42 K¢ 35 K¢ 39Ke¢ | 40Ke 39 K¢ 44 K¢ 42 K¢
_ 130 K& a7 Specialita Specialita
Pizza 175 K& - burgery za| - burgery za - -
165 K¢ 185 K¢
pecend 185Ke | | 175KE | | 189K | 189k
KHdla (800 g) (800 g) (300 g) (9ks)
veofows | 225Ke | 169Ke | 195K | 1s9ke | Ak
sebra (800g) | (5009) | (75009) (600g) (600 g) (800 g)
Tatarsky
biftek 145 K¢ 180 K¢ 145 K¢ - 179 K¢ 248 K¢ | 254 K¢
(1009)
Nakladang | g5 k¢ : ske | M| soke : 89 K&
syr K¢
Poledni 94 K& az 225115(5‘: 92Keaz | 105 | oo |90KEaz 229155
menu 98 K¢ K& 98 K¢ K¢ 169 K¢ K&

Tabulka 14:Srovnani cen vybranych ndpojit a pokrmii konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovaini)

Vétsina podnikli nabizi jako to¢enou limonadu Kofolu, Varna nabizi zazvorovou limonadu,

Panoptikum Zulu Kolu a Jakoby nenabizi Zadny toceny nealkoholicky napo;j.

Varna nabizi kdvu znacky La Borsa. Ostatni podniky na svym webovych strankéch

nezvetejiuji nazev znacky kavy, kterou pouzivaji.
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VSechny vybrané podniky nabizi klasické ceské pokrmy, ale jen tii z nich maji specialni
nabidku, kterou ostatni nedisponuji. Pivni opice a Panoptikum maji oproti ostatnim

restauracim Sirokou nabidku hamburgert. Varna ma jako jedina nabidku cerstvé pizzy.

Podle tabulky 14 lze vidét, ze nejvétsim konkurentem z cenového hlediska restaurace je
Restaurant & pub Pivni opice, ktery nabizi vSechny vybrané pokrmy za stejnou nebo nizsi
ale hamburger s ptilohou, a to za velmi nizkou cenu pouhych 165 K¢. Z hlediska napoji ma
nejnizsi cenu za pivo a limonadu Varna. Hned za ni jsou s 0o néco vys$§imi cenami Pivni
opice a Panoptikum. Ostatni podniky maji ceny rapidné vyssi. Nejnizsi cenu za espreso,
pouze 35 korun, ma Zelend kocka. Varna chce za espreso o 7 korun vice. Vezmeme-li
V Gvahu, ze tyto dva podniky sidli témét naproti sobé, mozna by bylo vhodné cenu snizit.
Cena za poledni menu je nejnizsi opét v Pivni opici. Je nutné ale zdlraznit, ze Varna oproti
ostatnim podniktim nabizi poledni menu ve skladbé polévka, hlavni chod a napoj, a tak zde
nakonec menu vychazi jako cenové nejvyhodnéjsi. Pegas ma u svého vchodu 3 stoly ke

stani. Stopkova Pivnice zadné venkovni posezeni nema.

Umisteni

Vsechny vySe zminéné podniky se nachdzeji v centru mésta Brna a vSechny disponuji
témef stejnymi moznostmi dostupnosti a parkovani. Dostupnost pomoci méstské hromadné
dopravy naptiklad z dopravniho uzlu Ceska je nejlepsi u Pivni opice, protoZe ta se nachazi
pfimo zde. Varna a Zelena kocka jsou vzdéleny piiblizné¢ 150 m. Ostatni restaurace se
nachazeji piiblizné 250 m od zastavky Ceska. Dostupnost vlastnim dopravnim prostiedkem
je u vsech restauraci stejna. Zadny z podnikt nedisponuje vlastnim parkovi§tém. Pro
parkovani je tedy nutné vyuzit vetejnych parkovist' v centru Brna za poplatek. S umisténim
dale souvisi moznost venkovniho posezeni. Zahradkou s 50 az 60 misty k sezeni disponuje
Varna, Zelena kocka, Pivni opice, Panoptikum a Jakoby. Pegas ma u vchodu 3 vysoké stoly

ke stani. Stopkova pivnice nema zadné venkovni posezeni.
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Obsluha

Faktor obsluhy hodnotim pfedevs§im na zaklad¢ vlastni zkuSenosti s podnikem a bohuzel
musim konstatovat, ze ve vét$in¢€ zvolenych podniki byl personal obsluhy spise nepiijemny
a neochotny nez naopak. V pivnici Pegas, Varn¢, Plzenské pivnici a Zelené kocce jsem se
setkala s arogantnim personalem, ktery rozhodné nevypadal, ze by mi chtél splnit vSechna
moje piani. Podle recenzi na Zomato.cz ma takovouto zkusSenost vice zakaznikd. V Pivni
opici, Jakoby a Panoptiku se v mém ptipad¢ obsluha chovala vzdy profesionaln¢ a ochotné.

A s tim opét koresponduji recenze na vyse zminéném portalu.

Interiér

Interiér vSech podnikil je na velmi dobré urovni z hlediska vybavenosti i Cistoty. Jelikoz se
jedné o pivnice, tak je vétSina podnikli vybavena klasickymi dievénymi stoly, dievénymi
zidlemi a vyzdobou s pivni tématikou, tak aby to zapadalo do konceptu pivnice. Z fady

pouze trochu vybocuje Jakoby, které ma interiér vic jako restaurace nez pivnice.

Celkova hodnoceni podle portalu Zomato.cz

Pivni restaurace Varna — 2 body na zéklad¢ 71 hlast

Pivovarsky restaurant Zelena Kocka — 3.5 bodti na zékladé 35 hlast
Restaurant & pub Pivni opice — 4.1 bodt na zékladé 146 hlast
Pivnice Pegas Brno — 4 body na zaklade¢ 75 hlast

Panoptikum Beer Restaurant — 3.6 bodi na zakladé 35 hlast

Jakoby pivni bar & restaurant - 3.9 bodi na zaklad¢ 70 hlasii

vV V.V V V VYV V

Stopkova Plzeiisk4 Pivnice - 4.2 bodi na zakladé 102 hlast
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Podle vySe zminénych srovnani 1ze konstatovat, ze z hlediska cen je na tom restaurace 1épe
nez vétSina podnikid. Nejvétsim konkurentem je Pivni opice a to i z pohledu celkového
hodnoceni. Interiér a umisténi je v porovnani s konkurenci na stejné trovni. Z hlediska
obsluhy je na tom Varna velmi Spatné. Toto tvrzeni potvrzuji i recenze na webovém portalu

a vlastni zkuSenost. Navrhlim na feSeni tohoto problému se vénuji ve ¢tvrté kapitole.

Dodavatelé

Restaurace je zavisla na svych dodavatelich veskerych potravin a népojt, které jsou potieba
k provozu. Avsak v ptipadé, ze naptiklad dodavatel zeleniny nedoveze objednavku vcéas,
nic tak hrozného se nedéje, protoZze v okoli restaurace je n€kolik obchodt, kde 1ze zeleninu
nakoupit. Cena je sice vyS$$i, ale problém to kratkodobé vytesi. V piipadé, ze by

s dodavatelem byly dalsi potize, je potfeba zajistit dodavatele nového.

V nasledujici tabulce jsou uvedeni dodavatelé, které restaurace vyuziva.

Bar Kuchyné
Dodavatel Sortiment Dodavatel Sortiment
alkoholické napoje, veskery sortiment
Maneo nealkoholické napoje, Bidvest cerstvych, mrazenych
vina, dopliikovy sortiment a suchych potravin
Dios tocené limonady, piva Mica - Bagonova ovoce, zelenina
Hauskrecht pivo Synek - Tisnov naso, uzeniny
Makro kave_l, doplitkkovy
sortiment

Tabulka 15: Dodavatelé (Zdroj: Viastni zpracovani)

Restaurace Varna je se svymi dodavateli spokojend a v blizké dobé& nehodla provadét zadné
zmény. Zbozi je dodavano vzdy vcas, podle dohodnutych podminek a v pozadované

kvalité. V pfipad¢, ze v restauraci dojde néjaka surovina diive, neZ méd byt dovezena
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dodavatelem, je zavedeny takovy systém, Ze pro toto zbozi jezdi provozni restaurace do

velkoobchodu Makro.

3.2.3 Analyza marketingové strategie

Poslani, cile a strategie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2 restaurace poslanim restaurace je odliSit se od ostatnich
pivnich restauraci tim, ze budeme nasim zakaznikiim podavat vynikajici jidlo vyvazenych
chuti z kvalitnich surovin bez jakychkoliv ndhrazek ¢i polotovarii a Cepovat pro né

tuzemska piva nejvyssi kvality s maximalni péci, kterou pivu mizeme dat.

Marketingovymi cili, které definoval provozni restaurace pfi konzultaci, jsou upevnéni
pozice na trhu, zvySovani trzniho podilu, snaha poskytovat kvalitni a profesionalni sluzby a

tim si ziskdvat nové zdkazniky a vytvofit z nich loajalni.

Marketingova strategie obsahuje Cinnosti jako je potraddani akci se specialni nabidkou nebo

uplatnovani propagace na Facebooku.

Podle vyse zminéného Ize konstatovat, Ze restaurace Varna nema své posldni, cile a

strategie jasné vyjadiené v trzné orientovanych pojmech.

3.2.4 Analyza marketingové organizace

Formalni struktura

Vedeni restaurace zastava provozni restaurace. Tato osoba nese veskerou odpovédnost a

rozhoduje o0 déni a pfipadnych zménach. Zaméstnanci, napiiklad na poradach, maji
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moznost vyjadiit své nazory a podavat navrhy na zmény. Pan provozni ma u svych

zameéstnancu autoritu.

Funkéni efektivita

Vztahy na pracovisti nejsou pfili§ vielé, a Casto zde panuje spiSe nepratelska atmosféra.
Provozni klade vysoké naroky jak na kuchyni, tak na bar, ¢imZ si moc obliby neziska.
NezkusSenost n¢kterych zaméstnanct naruSuje plynuly pribéh pracovniho procesu ostatnich
zaméstnancl a vznikd tak stresové prostfedi, které rozhodné k lepSim vztahim a
spokojenosti nepfispiva. Komunikace v restauraci je na dost Spatné urovni, coz zlepSeni
vztahil také moc nepomahd. Na zdklad€ toho vznikaji casté neshody jak mezi vedenim a
zameéstnanci, tak mezi zaméstnanci samymi. Dal$im $patnym faktorem je vysoka fluktuace
zameéstnancl. Diiv nez si na sebe stihnout kolegové zvyknout, uz je tam nékdo novy.
V restauraci je pevné jadro, které ¢itad pouze 2 stalé kuchare a 3 ¢iSniky. Ostatni personal se

stale méni.

Celkové je vSak marketingova oOrganizace na pracovisti spiSe na dobré turovni. Po
konzultaci s vedenim i zaméstnanci jsem nezjistila, ze by mezi vedenim a zaméstnanci nebo
zamé&stnanci samymi existovaly néjaké vazné problémy nebo neshody, které by byly
nefesitelné nebo vyzadovaly zvlastni pozornost. VySe zminéné problémy jako nezkuSenost
nékterych zaméstnancti vedouci k narusovani plynulého pracovniho procesu je feSitelna
napiiklad pomoci zvySeni kvalifikace. Moznostem, jak fesit tento problém se vénuji ve

vlastnich navrzich.

3.2.5 Analyza marketingovych systému

Informacni systém

Restaurace nevyuziva zadny informacéni systém.
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Planovaci systém

Planovani nakupu potravin do kuchyné je provadéno systematicky dle nasledujiciho planu:

» Pondéli:

o Objednavka od dodavatele Bidves, ktery doveze zbozi ve stiedu.

o Objednavka od dodavatele Synek, ktery doveze zbozi v utery.

o Objednavka od dodavatele Mic¢a — Bagonova, ktery doveze zbozi v utery.
» Streda:

o Objednavka od dodavatele Synek, ktery doveze zbozi ve ctvrtek.

o Objednavka od dodavatele Mic¢a — Bagonova, ktery doveze zboZi ve Ctvrtek.
> Sobota:

o Objednavka od vSech dodavatelti na pond¢li.

Objednava se vzdy takové mnozstvi zbozi, aby to pokrylo nasledujici dny do dalsi

objednavky. Planovani nakupu napoja za bar je provadéno sporadicky dle podle potieby.

Kontrolni systém

Inventura neni provadéna pravidelng, ale pouze jednou ro¢né provoznim restaurace. Tato
frekvence mi pfijde jako nedostatecna. Doporucila bych provadét ji alespon jednou za Ctvrt
roku. Kazdopadné ze strany vedeni mi bylo sdéleno, Ze je to takhle pro restauraci

dostacujici.

Systém pro vyvej novych produkta

V restauraci neexistuje zadny pevné zavedeny systém pro sbér, vytvaieni a provéfovani

napadl na nové produkty nebo sluzby. Pokud mé né€kdo z persondlu népad na inovaci nebo
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novy pokrm ¢i napoj, tak s nim muze kdykoli pfijit za vedenim a prodiskutovat to. Dalsi
moznost pro sdélovani novych napadil je na poradach, které se konaji ptiblizné jednou za

meésic.

3.2.6 Analyza produktivity marketingu

Analyza rentability

Spole¢nost neprovadi analyzu rentability, ackoli by to pro jeji potieby bylo v hodné.
Rentabilitu by bylo vhodné provadét napiiklad z hlediska vyse zisku z prodeje jednotlivych
pokrmii ¢i ndpoji. Na zakladé toho pak zhodnotit, jestli je nabizeny pokrm ¢i népoj

pfinosem nebo by bylo lepsi jej nahradit.

3.2.7 Analyza marketingového mixu

Produkt

Nabidka népoji obsahuje teplé napoje véetné kavy italské znacky LaBorsa, nealkoholické
napoje, aperitivy, destilaty, likéry, rumy, vodky, michané alkoholické népoje, vina a piva.
Piviim je vénovana maximalni péce. Je skladovano v chladicim boxu vedle vycepu, denné
je Cisténo pivni vedeni, sklenice jsou dochlazovany v nerezové vané a pred samotnym
¢epovanim jeSté¢ proplachnuty na trysce sledovou vodou. Samotné cepovani je pak
provadéno na kohoutech typu Nostalgie — Baroko. Nabidka piva obsahuje 8 druhl pivnich
speciall. Ve stalé nabidce jsou to piva z pivovaru Svijany a pivovaru Hauskrecht. Na

dalsich dvou kohoutech je vzdy néjaky pivni special dle aktualni nabidky.

Jidelni listek obsahuje piedkrmy, polévky, stalou nabidku pokrmu, ptilohy, dezerty,

dresinky a pizzu.
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Denni menu je nabizeno od pond¢li do patku od 11 do 14 hodin. V nabidce je jeden druh
polévky a sedm druht hlavniho jidla, z ¢ehoz prvni Ctyfi chody se kazdy den obménuyji.
Zbylé tii chody jsou tydenni nabidka, obménuji se kazdy tyden, a obsahuji salat, steak a
rybu tydne. V ptipadé, Ze si host objedna hlavni chod ¢islo 1 az 4 nebo salat tydne, dostane
navic k menu zdarma 0,251 lahvové vody Bonaqua. V piipadé, ze si objedna steak nebo

rybu tydne, dostane k menu 1 dcl vina.

Vikendové menu je nabizeno v sobotu a v nedéli od 11 do 14 hodin a sklada se z polévky,
hlavniho chodu a dezertu. V nabidce jsou dva druhy polévky, tfi druhy hlavniho jidla a
jeden druh dezertu. Specialni nabidky se vétSinou vazou k n&jaké udalosti, rocnimu obdobi

nebo sezoné. Vanocni nabidka, jarni nabidka nebo naptiklad nabidka v sezoné chiestu.

Na webovych strankach se také mizeme docist, ze restaurace nabizi cateringové sluzby.
Tyto sluzby jsou vzdy pfipraveny dle individualnich pfani zakaznika. Poskytuji kompletni
zajisténi sluzeb od malych skupin az po pro velké spolecnosti. Reference jiz uspotadanych

akci jsou k dispozici po osobni domluvé v restauraci.

Restaurace Varna nabizi velkou Skalu ndpoji a pokrmi. Jednd se viceméné o standardni
nabidku, kterou nabizeji i ostatni pivni restaurace v Brné, kterd je doplnéna o Sirokou
nabidku pivnich speciali. Oproti konkurenci nabizi Varna Cerstvé pfipravenou pizzu piimo
Z pece a Casté poradani spoleCenskych akci jako naptiklad promitani sportovnich zapast
nebo ochutnavky piva. Ddle restaurace nabizi denni menu, vikendové menu a specialni

tematické gastro akce.

Cena

Stanoveni spravné ceny je pomérné obtiznym Ukolem, nebot’ musi byt urcena v takové

vysi, aby neodrazovala zakazniky, ale zaroven generovala podniku zisk. Ceny v restauraci
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jsou stanoveny zejména na zdkladé nédkladii a dale pak s piihlédnutim k cenam

konkurenénich podnikd.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny vybranych ndpoji a pokrmu restaurace. Tyto
jednotlivé polozky jsem zvolila po konzultaci s obsluhou. Jedna se o takové napoje a

pokrmy, které si zdkaznici nejcastéji objednavaji.

Polozka Cena

Pivo 0,5l 34 K¢ (Svijansky Maz 11°)
Tocena limonada 0,51 28 K¢

Espresso 42 K¢

Pizza 130 K¢ az 175 K¢
Pecena kureci kiidla 800 g 185 K¢

Pecena veprova zebra 800 g 225 K¢

Tatarsky biftek 100 g 145 K¢
Nakladany syr 85 K¢

Poledni menu 94 K¢ az 98 K¢

Tabulka 16.Ceny vybranych napojii a pokrmii (Zdroj: Viastni zpracovani)

Cena denniho menu je vV rozmezi 94 K¢ az 98 K¢ a zahrnuje polévku, hlavni chod a népoj.
Cena salatu tydne je 99 K&, steaku tydne 260 K¢ a ryby tydne 190 K¢. Ceny nabidek tydne
se mohou ménit podle pouZitych surovin. V cené je zahrnuta opét polévka, hlavni chod a

napoj.

Misto

Restaurace se nachazi pfimo v centru mésta Brna na adrese Solni¢ni 3a. Toto umistény s
sebou nese spoustu vyhod i nevyhod. Jednou z hlavnich vyhod je frekventovanost mista.
Ulice Solni¢ni se nachazi v tésné blizkosti brnénského Nameésti svobody a dopravniho uzlu
Ceska, coz jsou jedny z nejfrekventovangjiich mist v Brn&. Tento aspekt je dilezity pro

zajisténi co nejvyssi navstévnosti. Centrem denné prochazi i nékolik tisic lidi, v¢etné turistl
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posezeni a také dobrou dostupnosti méstskou hromadnou dopravou. Navstévu restaurace je
také mozné spojit s prochdzkou po pamatkdch mésta. Nevyhodou je omezené parkovani

Vv tésné blizkosti podniku.

Prostory restaurace se diive délily na dvé casti — zadni kutdckou mistnost a predni
nekuracké prostory. Po zavedeni zdkona ¢. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pied skodlivymi
ucinky navykovych latek jsou veskeré prostory restaurace pouze nekuiacké. V predni ¢asti
restaurace je celkem 75 mist k sezeni a 5 stold na stani pfed vy¢epem. Zadni Cast restaurace
je ptipravena pro 85 osob, a proto je velice vhodna na potadani spolecenskych akci ve
vetSim poctu osob. V obou ¢astech restaurace je mozné sledovat veskeré sportovni pienosy.
V letnich mésicich je mozné posezeni na letni zahradce, ktera nalezi restauraci. Tato

zahradka disponuje 12 stoly a dokaze tak pojmout az 48 hostt.

Zazemi zaméstnancl tvofi kuchyné, bar a Satna. V kuchyni se ptipravuji veskeré pokrmy na
vydej, skladuje a myje se zde nadobi na ptipravu pokrmi a skladuji se zde potraviny. Za
barem se pfipravuji veskeré napoje, skladuje a myje se zde nadobi na pfipravu napoju a je
zde také umisténa pokladna. Satna, stejné jako kuchyné, je pied zakazniky skryta a najdeme

V ni uzamykatelné skiinky pro zameéstnance, sprchu a personalni WC.

Komunikace

Nastroje, které restaurace vyuziva k propagaci a komunikaci se svymi zakazniky jsou:

e Webové stranky (www.restauracevarna.cz),
e Facebook stranky (www.facebook.com/restaurace.varna),

e Gastro portaly (Www.restu.cz, www.zomato.com).
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Webové stranky restaurace byly vytvoreny na miru podle pozadavkl vedeni. Jsou neustale
aktualizovany a dopliiovany o nejnové€jsi informace spojené s restauraci. Stranky jsou
uzivatelsky ptivetivé a da se na nich lehce zorientovat. Stranky poskytuji vesSkeré potiebné
informace o restauraci jako je piehled aktudlnich gastroakci a novinek, denni menu, jidelni

spole¢n¢ s odkazem na facebookové stranky. Ve fotogalerii nalezneme fotky exteriéru a

interiéru restaurace, ukazky napoji a pokrmu a fotky k akci potadanych v restauraci.

Pti zadani klicovych slov ,,pivnice Brno stfed* do vyhleddvace Google se webova stranka
objevuje v organickém vyhledavani az na sedmnacté pozici, tedy az na druhé strance
(kazda stranka po vyhledavani na Google vyhledavaci poskytuje 10 pozic). Dosazena
pozice je tedy velmi nizka. To muze zpisobit horsi vysledky pii vyhledavani webovych

stranek.

Restaurace Varna si na socialni siti Facebook zdarma zfidila profil, ktery pan provozovatel
aktivné spravuje. Kazdy pracovni den tésné pfed 11 hodinou dopoledni jsou na stranku
vlozeny fotografie denniho menu spole¢né s popisem piipravované nabidky. To stejné plati
u vikendové nabidky. Dale je mozné se na profilu dozvédét, tak stejné jako na webovych
strankéach, o veSkerém déni v restauraci, at’ uz se jedna o specialni gastroakce nebo jakékoli
zmény v provozu. Jak jiz bylo zminéno v Kapitole 3.4, tak diive bylo mozné ptidavat na

profil hodnocent, ale tato moznost byla nedavno zruSena.

DalS$im nastrojem pro komunikaci jsou gastro portaly Restu a Zomato, kde restaurace denné
zvetejiiuje poledni nabidku. Na téchto webovych strankach si lze ptecist 1 hodnoceni

zakazniku.

Celkova uroven propagace je na dobré urovni, a to jak na webovych strankach, tak i na
socialni siti Facebook. Udaje na obou portalech jsou pravidelné aktualizovany a

dopliiovany o nejdilezitéjsi informace. Jsou pfidavany fotografie jidel poledniho menu i
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akeni nabidky a pfispévky ohledné aktualniho déni v restauraci. Jedinym problémem ale je,
ze zakaznici nNejsou o moznosti zhlédnuti fotografii poledniho menu a ziskavani informaci
dostate¢né informovani. V dotazniku jsem pokladala otazku, zda zakaznici vyuzivaji
moznosti zhlédnuti fotografii poledniho menu online a téméf jedna Ctvrtina respondentti
odpovédéla, ze o této moznosti doposud nevédéla. Ve ctvrté kapitole prace se vénuji

navrhiim na feseni tohoto problému.

Prodejni sily

Restaurace je rozdélena na dvé ¢asti — kuchyné a bar. V kuchyni pracuji 4 kuchati a 1
pomocna sila. Za barem pracuji 4 ¢is$nici a 1 pomocna sila. Na sménu jsou tedy v kuchyni 3
lidé a za barem 3 lidé. Tento pocet se méni podle aktualni potieby. Pokud jiz neni potieba

vSech pracovnikt za barem nebo v kuchyni, mtze byt nékdo z nich poslan doma dfive.

Ukolem vsech zamé&stnancii restaurace je poskytnout zdkaznikovi takovy produkt spoleéné
se sluzbou, ktery uspokoji jeho potfeby a pfimé&je jej k opakované navstéve. Jak jiz bylo
zminéno vySe, vztahy na pracovisti nejsou vzdy Uplné€ kladné. Tato skutecnost, ackoli by
Vv Zzadném pfipadé neméla, pak miZe mit negativni vliv na chovani zaméstnanct

k zakaznikim.

3.3 Dotaznikové Setieni spokojenosti zakazniki

V této kapitole se zam&fim na zjisténi aktualniho stavu spokojenosti zakaznikd restaurace.
Ke zjisténi, jaka je spokojenost zakaznikli restaurace, jsem si zvolila kvantitativni vyzkum
vykonavany pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zakladé poznatkil z

literarni reSerSe a ddle z poznatkl z konzultace se zaméstnanci a vedenim restaurace.
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3.3.1 Realizace vyzkumu

Vyzkum za pomoci dotazniku probihal od 17. 4. 2017 do 28. 4. 2017, tedy necelych 14 dni.
Tento termin byl zvolen na zakladé konzultace s provoznim restaurace. Pivodné jsem
chtéla vyzkum provadét v obdobi mésice ledna nebo Unora, ale po konzultaci mi bylo
sdéleno, ze na zacatku roku je celkova navstévnost restauraci nejnizsi, a tak bude lepsi
provadét vyzkum az Vv obdobi od bfezna, kvili ziskani vétStho mnozstvi respondentt.

Dtivodem pro nizsi navstévnost jsou velké vydaje v obdobi Vanoc a Nového roku. Lidé

vvvvvv

Dotaznik byl dostupny k vyplnéni v restauraci samotné, dale pak pod odkazem na

webovych strankach restaurace a v neposledni fad¢ na Facebook profilu restaurace Varna.

Celkovy pocet vyplnénych dotaznikt je 113.

Pro ucely zkoumani je dotaznik rozdélen na 7 Casti a zabyva se predevS§im zjiStovanim
spokojenosti s jednotlivymi oblastmi. Jednotlivé ¢asti bychom mohli pojmenovat jako —
osobni otdzky, hodnoceni cen, hodnoceni prostfedi, hodnoceni jidelniho a napojového
listku, hodnoceni poledniho menu, celkové hodnoceni a vlastni navrhy. Kazda z téchto ¢asti

se zaméfuje na urcitou dilleZitou soucést sluzeb, které restaurace nabizi.

Pro otazky 1 az 18 byla sestavena stupnice hodnoceni spokojenosti, viz Tabulka 17.
Hodnoceni se zaznamendvalo do volného policka za otazkou. U otazek 19 az 27 se

krouzkovala jedna z nabizenych moZznosti.

1 2 3 4 5
velmi S ani spokojeny(4) S velmi
spokojeny(4) spokojeny(d) ani nespokojeny(a) nespokojeny(4) nespokojeny(4)

Tabulka 17:Stupnice hodnoceni spokojenosti (Zdroj: Viastni zpracovani)
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3.3.2 Analyza dat

Profil respondentii

Zjistovani profilu respondentd bylo v dotazniku zatazeno do Sesté ¢asti dotazniku — Osobni

otazky.

Vybérovy soubor tvofi 113 respondentil, z nichz 46 jsou muzi a 65 zeny (Graf 1 k otazce
23). Co se tyce vékového rozdéleni respondenttl, tak 51 respondentil je ve véku 18-26 let,
40 respondentti je ve véku 27-35 let, 12 respondentl ve véku 3645 let, 7 respondenti ve
véku 46 az 60 let a pouze 3 respondenti jsou ve ve€ku nad 60 let (Graf 2 k otazce 24).
Vysledky v grafu vékovych skupin byly lehce predvidatelné, protoze podle slov samotného

personalu je v dnesni dob¢ povazovana Varna spise za studentskou restauraci.

23. Jakého jste pohlavi?

) muz

¥b) zena

Graf 1: Pohlavi
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24. Do jaké vékové skupiny
patrite?
6% 3%

11% m3) 18 let - 26 let
D) 27 let - 35 let
c) 36 let - 45 let
d) 46 let - 60 let

me) nad 60 let

Graf 2: Vék

Dalsimi otazkami, které se zabyvaji profily respondentd, byly zjistovani socidlniho statusu
(otazka 25) a ptijmové skupiny (otdzka 26). Je mozné fict, ze vysledky Grafu 3 se lehce
shoduji s tvrzenim vySe, a to, Ze Varna je spiSe studentskd restaurace. NejvéEtsi procento
zastoupeni podle Grafu 3 ma totiz ptijem do 10 000 K¢ a lze tedy tvrdit, ze by se mohlo
jednat o piijmy studentské. Dale z vyzkumu vyplyva, Ze pfesné polovina respondentt jsou
lidé pracujici jako zaméstnanci (v tomto bodé se nam piedchozi tvrzeni trosku rozchazeji),
druhd nejpocetnéjsi skupina jsou studenti, nasledovani podnikateli, nezaméstnanymi a

duchodci (Graf 4 k otazce 25).

67



26. Do jaké prijmové skupiny
se miiZete nejlépe zaradit?

B a) do 10 000 K¢

®b) 10001 K¢ - 20 000 Ké

mc) 20001 K¢ - 30 000 K¢
d) 30001 K¢ - 40 000 K¢

B e) nad 40 000 K¢

11%

Graf 3: Piijmova skupina

25. Do jaké skupiny obyvatel se
muZete nejlépe zaradit?

| 3) student(ka)

= b) podnikatel(ka)

50%

¥ ¢) nezaméstnany(4)

d) zameéstnanec/zaméstnankyné

B ¢) dichodce/dichodkyné

Graf 4: Socialni status

Hodnoceni jidelniho listku

V prvni ¢asti dotazniku jsem se zabyvala zjisStovanim, jak jsou hosté spokojeni s jidelnim
listkem (otazky 1 az 3), tzn., jak jim vyhovuje nabidka jidel a napoju a zda je pro n¢ listek

dostate¢né piehledny a srozumitelny.
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1. Jak jste spokojen(a) s
nabidkou jidel?

60

50

40
30

20
10 »
0 -—F
1 2 3 4 5

Graf 5: Nabidka jidel

2. Jak jste spokojen(a) s
nabidkou napoja?
50

40
30
20
0 . 2
1 2 3 4

Graf 6: Nabidka napojii
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3. Jak jste spokojen(a) s
prehlednosti a srozumitelnosti
jidelniho listku?

60
40
20
B = =
0 — -
1 2 3 4 5

Graf 7: Piehlednost a srozumitelnost jidelniho listku

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina zdkaznikl je s jidelnim listkem a jeho obsahem spiSe
spokojena. Lze vidét, ze respondenti jsou velmi spokojeni vice s nabidkou napoju (42) nez
jidel (31). Celkovy obsah a srozumitelnost jidelniho listku by se v§ak mohl zlepsit, protoze
podle Grafu 7 je témét jedna tfetina respondentii neurcitého nazoru, nespokojena nebo

velmi nespokojena.

Hodnoceni prostiedi

V druhé ¢asti dotazniku jsem se zabyvala hodnocenim prostiedi restaurace (otazky 4 az 7).
Zajimalo mé¢, jak jsou hosté spokojeni s Cistotou v restauraci, s Cistotou na toaletach,

S interiérem restaurace a s urovni stolovani.
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4. Jak jste spokojen(a) s
¢istotou v restauraci?
60
50
40
30
20
p B b !
1 2 3 4 5

Graf 8: Cistota restaurace

Z vyse uvedeného grafu Cislo 8 vyplyva, ze s Cistotou v restauraci neni absolutné zadny
problém. Témétr 90 % respondenti odpovédélo, Ze jsou s Cistotou v restauraci spokojeni

nebo velmi spokojeni.

5. Jak jste spokojen(a)
S Cistotou na toaletach?
60
50
40
30
20
10
: B s o
1 2 3 4 5

Graf 9: Cistota toalet

Podobn¢ jako Ccistota v restauraci je na tom Ccistota na toaletich. Opét velmi vysoké
hodnoceni spokojenosti — 80 % zakaznikti ohodnotilo Cistotu na toaletach (Graf 9)

stupném 1 nebo 2.
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6. Jak jste spokojen(a) s
interiérem restaurace?

50
40

30
20
10 I
. | E
1 2 3 4 5

Graf 10: Interiér

7. Jak jste spokojen(a) s Grovni
stolovani?
60
50
40
30
: _
O - . E
1 2 3 4 5

Graf 11: Urover stolovani

Pfi hodnoceni interiéru (Graf 10) a trovné stolovani (Graf 11) spokojenost lehce poklesla.
Je v8ak dulezité zduraznit, Ze Varna je pivnice a nesnazi se pusobit jako né&jaky vzneSeny
modni podnik. To ale rozhodn€ neznamend, ze by svlij vzhled jakkoli zanedbaval. Interiér
restaurace je piijemny na pohled a po rekonstrukci, ktera probéhla piiblizné pted dvéma
lety, se vzhled restaurace urCité posunul na lepsi troven. Co se stolovani tyce, tak
predpokladam, Ze niz§i spokojenost je napiiklad z davodu Spatné uklizeného a

piipraveného stolu nez kvili o¢ekavani vyssi arovné aristologie.
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Hodnoceni cen

Ve tieti ¢asti se zabyvam hodnoceni cen restaurace (otazka 8 a 9). U této Casti je tieba brat
V potaz, Ze se jedna o restauraci v centru Brna, a je proto ocekavané, Ze ceny jak za népoje,

tak i za jidlo, budou o néco vyssi nez ceny restauraci na okraji Brna.

8. Jak jste spokojen(a) s cenami
jidel?
60
50
40
30
:
0 — W
1 2 3 4 5
Graf 12:Ceny jidel
9. Jak jste spokojen(a) s cenami
napoja?
60
50
40
30
. B
: W
0 I
1 2 3 4 5

Graf 13: Ceny napoji
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Podle konstatovani v pfedeslém odstavci je vidét, ze i pies to, ze jsou ceny vyssi, tak jsou

zakaznici S vice mén¢ spokojeni, i kdyz ne natolik, aby dali hodnoceni velmi spokojen.

Hodnoceni poledniho menu

Ctvrta Gast dotazniku se zabyva polednim menu (otazky 10, 11 a 12). V této &asti
neodpovédeélo na otazky vSech 113 respondentli, protoze ne vSichni, ktefi dotaznik
vyplnovali, navstivili restauraci v dob¢ poledniho menu. V této ¢asti dotazniku mé zajimala
predevsim spokojenost s cenou menu (Graf 14), sortiment pokrmti (Graf 15) a velikosti

porce (Graf 16).

10. Jak jste spokojen(a)
S cenami poledniho menu?
40
30
20
10
0 = I
1 2 3 4 5

Graf 14: Cena menu

Cena denniho menu je v rozmezi 94 K¢ az 98 K¢ a zahrnuje polévku, hlavni chod a napoj.
Cena salatu tydne je 99 K¢, steaku tydne 260 K¢ a ryby tydne 190 K¢. Ceny nabidek tydne
se mohou ménit podle pouzitych surovin. V cené je zahrnuta opét polévka, hlavni chod a

napoj.
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KdyzZ se podivame na okolni konkuren¢ni restaurace, tak naptiklad Pivovarsky restaurant
Zelena Kocka, ktery je pfimo naproti Varn¢, ma v nabidce dvé poledni menu za 105 K¢ a

dve za 139 K¢ a obsahuje pouze polévku a hlavni chod.

Z tohoto pohledu je tedy jasné, ze Varna nabizi vét§i mnozstvi pokrmi i s napojem za lepsi

cenu, a tak by méla byt pro zdkazniky lakavéjsi.

Z grafu s cenami menu vyplyva, ze 67 respondentl, tedy témét 70 % zakazniki, je
spokojeno nebo velmi spokojeno s cenami poledniho menu. 27 respondentti ma neutralni

nazor a pouze 7 respondentil je nespokojeno nebo velmi nespokojeno.

11. Jak jste spokojen(a) se
sortimentem pokrmi v
polednim menu?

40

30
: I I
10
2
0 mm
1 2 3 4

5

Graf 15: Sortiment pokrmii v polednim menu

Jak bylo zmifovano v odstavci vyse, tak poledni menu je tvofeno ¢tyfmi jidly, tyto se méni
kazdy den a dale je v nabidce Salat a Menu plus, tato dvé jidla jsou po cely tyden stejna. Je
tedy trochu Skoda, Ze v piipadé, ze by byl zakaznik naptiklad vegetaridn, tak si zaprvé musi
za ob&d lehce pfiplatit a zadruhé se salat cely tyden neméni a v nabidce jidel za 94 K¢ se
salat vilbec neobjevuje. Tady je dale nutné konstatovat, Ze Varna je pivnici a vice nez na

vegetarianské pokrmy se zamétuje na pivo, a to se odrazi v cel€ jeji nabidce.
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I pfes tuto nevyhodu vegetarianskych menu je ale hodnoceni sortimentu v polednim menu
spiSe kladné. 69 respondentl hodnotilo sortiment jako uspokojivy nebo velmi uspokojivy a
pouze 8 jako neuspokojivy nebo velmi neuspokojivy. V ptipad¢ téchto osmi odpovédi je
mozné, ze tito navstévnici navstévuji restauraci napiiklad z divodu, Ze je menu za nizkou

cenu oproti ostatnim restauracim v okoli.

12. Jak jste spokojen(a)
S velikosti porce na poledni
menu?
60
40
; l B
0 . : mm
1 2 3 4 5

Graf 16: Velikost porce na poledni menu

Z doslechu se ke mné dostalo, Ze pravé velikost porce je to, co lehce kazi celkové dobry
dojem z poledniho menu v restauraci Varna. Podle vysledkti vyzkumu lze konstatovat, ze
Vv porovnani s grafy 14 a 15 jsou vysledky u velikosti porce opravdu trochu odlisné. Pouze
19 respondentli je s velikosti porce velmi spokojeno. 72 respondentid je s velikosti
spokojeno nebo maji neutrdlni nazor a 9 respondentli je nespokojeno nebo velmi

nespokojeno.

Obecné otazky

Do paté casti dotazniku, jsem zaradila otazky (Cislo 13 az 18), které se zabyvaji
hodnocenim kvality a apravy pfipravovanych pokrmi, profesionalitou a ptistupem obsluhy,

dobou vyftizeni objednavky, oteviraci dobou a celkovou spokojenosti s restauraci.
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13. Jak jste spokojen(a) s
kvalitou pripravovanych
pokrmu?
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0 -
1 2 3 4 5

Graf 17: Kvalita pripravovanych pokrmii
14. Jak jste spokojen(a)
S upravou pripravovanych
pokrmu?

60

40

N

0 ] - i
1 2 3 4 5

Graf 18: Uprava piipravovanych pokrmii

S kvalitou (Graf 17) a tpravou (Graf 18) pripravovanych pokrmi zadkaznici ziejmé nemaji
zadny vétsi problém. V obou dvou grafech odpovédélo piiblizné 75 % respondenti, Ze jsou

spokojeni nebo velmi spokojeni.
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15. Jak jste spokojen(a)
s profesionalitou a pristupem
obsluhy?

60

40

0 i N Ee
1 2 3 4 5

Graf 19: Pristup obsluhy

Co se Varny tyce, tak jsem se uz nékolikrat doslechla, bud’ od spoluzakii, zndmych nebo
I blizkych pratel, Ze pristup obsluhy v restauraci je na velmi nizké Grovni. Obsluha je velmi

nepiijemna, neodpusti si nevhodné poznamky, dokonce je pry sprosta na zakazniky.

Kdyz se podivame na graf ¢. 19, tak lze vidét, ze na téchto tvrzenich bude nejspis néjaké to
zrnko pravdy. Ve srovnani s predeSlymi vysledky vyzkumu byl u této otazky nejvyssi podil
Spatného hodnoceni, tedy stupné spokojenosti 4 a 5. Témét 20 % respondentl je

s profesionalitou a piistupem obsluhy bud’ nespokojeno, nebo velmi nespokojeno.
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16.Jak jste spokojen(a) s dobou
vyrizeni Vasi objednavky?

50

40

30
2 I
10 l
0 \ B
1 2 3 4 5

Graf 20: Doba vyFizeni objednavky

Trochu podobné¢ jako predesla otdzka je na tom i hodnoceni spokojenosti s délkou vyfizeni
objednavky (Graf 20 K otazce 16). Tato otazka se zafadila na druhé misto s nejvysSSim
poctem Spatnych hodnoceni. V tomto piipad€ bylo nespokojeno nebo velmi nespokojeno

vice jak 15 % respondenti.

17. Jak jste spokojen(a) s
oteviraci dobou?
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Graf 21: Oteviraci doba

Hodnoceni spokojenosti s oteviraci dobou restaurace (Graf 21 K otazce 17) je na dobré

urovni. Témér 85 % respondentti hodnotilo oteviraci dobu stupném hodnoceni 1 nebo 2.
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18. Jak jste celkové spokojen(a)
S restauraci Varna?

[8)]
o
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Nazev osy
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N

Graf 22: Celkova spokojenost

Posledni otazka z bloku Obecné otazky se zabyva zjistovanim, jaka je celkova spokojenost
s restauraci (Graf 22). Respondenti hodnotili restauraci kladné, pouze 2 ze 113 respondentii
dali hodnoceni stupné 5 - velmi nespokojen. Celkova spokojenost by se tedy dala nejlépe
ohodnotit stupném spokojenosti 2, tedy zékaznici jsou s restauraci celkové spokojeni. Toto
hodnoceni lehce koresponduje s grafem ¢. 26, ktery zobrazuje, zda by zékaznici restauraci

doporucili lidem ve svém okoli ¢i nikoli.

Osobni otazky

V Sesté, predposledni ¢asti dotazniku jsem se zaméfila na otazky (Cislo 19 az 27) zjistujici,
jak Casté jsou navstévy zdkaznikl, jak se o restauraci dozvéde€li, zda vyuzivaji moZznost
zhlédnuti fotografii poledniho menu, jestli by doporucili restauraci lidem V jejich okoli a
jakou c¢astku primeémné utrati béhem jedné navstévy. Dale v sobé tato Cast dotazniku

zahrnuje profily respondentt, které jsou detailné popsany v kapitole 5.1 Profil respondentt.
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19. Jak ¢asto chodite do
restaurace Varna?

m3) 1X - 5x tydné

m D) 1x - 5x m&siéné

m C) 1X - 5x za pil roku

= d) dochazim pouze na poledni menu
H¢) jsem tady poprvé

B f) jinak, nez jsou uvedené moznosti

Graf 23 Navstévnost

U otazky ohledn¢ navstévnosti (Graf 23 k otazce 19) bylo nejvyssi procento u odpovédi b),
tedy ze respondent navstévuje restauraci pifiblizné jednou do tydne. Druhd nejcastéjsi
odpovéd’ byla, ze respondent dochazi jednou mésicné. 11 respondentli odpovédélo, Ze je
Vv restauraci poprvé. 9 respondentli dochazi pouze na poledni menu a 16 respondentil

vybralo moznost f), tedy napiiklad, Ze dochazi jednou ro¢né.

20. Jak jste se o restauraci
Varna dozvédél(a)?

® a) od znamych
m D) z internetu

¥ ¢) jina varianta

Graf 24: Povédomi
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Nejvyssi procento odpovédi u otazky, jak se zdkaznik o restauraci dozvédél (Graf 24), méla
moznost a) od znamych. Vysledek 65 % je velice u spokojivy, protoze to znamena, ze se
0 restauraci mezi lidmi mluvi. 20 respondentii vybralo odpovéd’ ¢) jina varianta. U této
odpovédi bylo nutné zaznamenat, jak jinak se zdkaznik o restauraci dozvédél. VétSina

odpovédi byla, Ze Sel zdkaznik ndhodou kolem a od té doby restauraci navstévuje.

21.Vyuzivate moznost zhlédnuti
fotografii poledniho menu na
FB strankach restaurace?

H3) ano
23% »
b) spise ano
c) ne
45%

d) o této moznosti jsem doposud
nevédél(a)

Graf 25: Zhlédnuti menu

Provozni restaurace nahrava kazdy den pfed 11 hodinou dopoledni na stranky restaurace
menu spoleéné s fotografiemi jidel a mé zajimalo, jestli nékdo vyuziva moznosti podivat se
nejen na skladbu jidel, ale i na to, jak budou vypadat. Téméf polovina respondenti
odpovédéla, ze této moznosti nevyuziva (Graf 25). 36 respondenti odpovédélo, ze
moznosti zhlédnuti fotografii vyuZziva nebo spiSe vyuziva. 26 respondenti odpovédélo, Ze o

této moznosti dosud nevédélo.
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22. Doporucili byste restauraci
lidem ve VaSem okoli?

5; 4%

H 3) ano

21;19% mD) spise ano
c) spise ne

d) ne

Graf 26: Doporuceni

Na otazku, zda by zakaznici doporucili restauraci lidem ve svém okoli (Otazka 22 - graf
26), odpovédélo 49 respondentd, tedy 44 %, ze by restauraci spiSe doporudili. Nejvyssi
pocet odpovédi tedy lehce koresponduje s vysledky u otazky celkové spokojenosti. Je vSak
potieba zdiraznit, Ze vice jak tfetina respondentii by restauraci doporucila urcité, a to je
taky dobré znameni. Doporuceni restaurace zndmému je faktor, ktery by se urcit¢ nemél
podcenit. Velka vétSina stravnikd navs$tivi tu onu restauraci pravé na doporuceni. VEtsi
znepokojeni je u mnozstvi odpovédi c) spiS ne. Znamend to, Ze 21 respondentd byla
nespokojena natolik, Ze by o Varné lidem ve svém nefekla, anebo by o ni mluvila nehezky.
To stejné plati pro odpovéd” d) ne. Touto otazkou se dale zabyvam v kapitole 3. 3. 4. Net
promoter score, kde jeji vysledky vyuzivam pro vypocet NPS.
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B a) do 100 K¢

Eb) 101 K¢ - 300 K¢

Ec) 301 K¢ - 500 Ké
d) 501 K¢ - 700 K¢

me) 701 K¢ - 1000 Ké

He) nad 1000 K¢

Graf 27: Utrata

Nejcastejsi odpoveédi na otazku — Jakou castku primérné utratite béhem jedné navstévy
restaurace Varna? — byla moznost b) 101 K¢ az 300 K¢ (Graf 27). Tuto moznost zvolilo 50
respondentl. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla moznost c). 301 K¢ az 500 K¢ utrati pfi své

navstéve 32 respondenti.

Slovni vyjadieni

Zavéretna c¢ast dotazniku se zaméfovala na slovni hodnoceni zdkazniku. Slovniho

vyjadieni vyuzilo 20 respondentt. Piehled odpovédi naleznete v Tabulce 18.

Mila obsluha, vyborné jidlo, akorat piti drazsi, nez si chudi studenti mtizou dovolit. Ale
jsme spokojeni. Dékujeme

Piijemné prostiedi v€etné personalu, dobie dostupna, rada si tady posedim.

TOP (Tato odpoved’ byla 2x.)

Zlepsit interiér, vypada to tu jako ve fast foodu, pizza byla dobra.

Vymeénit personal

Na toaleté neni mydlo. (Tato odpovéd’ byla 3x.)

Je to tu super!

Neuveéftitelné! (Ve Spatném slova smyslu.)

Delsi ¢ekani na jidlo, ale vyplatilo se.
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Prosim rychleji!

Tepla slivovice — NE!

Zamyslel bych se nad upravou a prehlednosti jidel v jidelni¢ku, ted’ je to chaos, ptidal bych
vice jidel z hovéziho masa!

Nemaji kofolu!

Shit.

Dobra.

Kvalitni.

Oblibeny podnik, ale u menu se dlouho ¢eka na jidlo.

Tabulka 18: Slovni vyjadreni

3.3.3 Limity vyzkumu

W

Cas

Mezi hlavni limity prace bych zahrnula ¢asové rozpéti vyzkumu. Aby mohl mit vyzkum co
nejvetsi hodnotu, je potfeba mu vénovat co nejvice Casu. Limit ¢asu je propojen i1 s dalSim

limitem prace, kterym byla Spatna komunikace s provoznim restaurace.

Komunikace s provoznim restaurace

Jak je psano na uvod kapitoly 3.3.1 realizace vyzkumu probihala necelych 14 dni. Mym
planem bylo, aby vyzkum probihal jiz od 3. 4. 2017 v délce alesponn 3 tydnd, ale
komunikace s provoznim restaurace mi to znemoznila. Po pfedani dotazniku ke kontrole
jsem cekala velmi dlouho, nez se provozni vyjadril, Ze je vSe v potadku a ja mohla zahajit

vyzkum.
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Ochota spoluprace personalu

Rozdavani dotazniki mélo probihat tak, ze se dotaznik piida k jidelnimu listku a spole¢né
snim pak bude pii obsluhovani pfeddn zakaznikovi. Obsluha byla pfedem se vSim
obeznamena a tento postup odsouhlasila. Ve chvili kdy jsem dotazniky donesla na Varnu,
tak si obsluha nejspise uvédomila, Ze by se v hodnoceni spokojenosti mohlo odrazet jejich
neprofesionalni vystupovani a radéji se od rozdavani z velké Casti distancovala. Dotazniky
nakonec rozdaval mdj pfitel a kamarad ve svém volném case. S logickym pifihlédnutim
Kk nastalé situaci je jasné, Ze spousta lidi vyplnéni dotazniku odmitla, protoZze ani ja bych
nechtéla, aby mé pii jidle obtézoval néjaky ¢loveék v obleku, at’ pro néj néco vyplnim.

Zatim co kdyby mé pozadala obsluha, byl by miyj pfistup k vyplnéni pozitivné;si.

Pocet respondenti

S ptedchozim limitem souvisi samoziejmé& 1 pocet respondentii. Pfi predstavé, ze by
obsluha zanesla dotaznik ke kazdému hostu, ktery restauraci béhem 14 dni navstivil, je
jasné, Ze by se pocet vyplnénych dotaznika zvysil 1 v ptipad€, ze by dotaznik nevyplnil

uplné kazdy zdkaznik. Pocet respondentli souvisi i s casovym omezenim.

3.3.4 Net promoter score

Pro vypocet NPS vyuziji data, kterd mi poskytla otdazka cislo 22 ,,Doporucili byste
restauraci lidem ve Vasem okoli?*. Pfi sestavovani dotazniku jsem K této otazce nedala
moznost odpovédi na desetistupiiové Skale, ale nahradila je pouze odpovéd'mi ano, spise
ano, spiSe ne a ne. V nasledujici tabulce jsou uvedeny body a jednotlivé odpovédi, které

tyto body zastupuji. Dale je v tabulce uvedeno rozdéleni zakaznikti do jednotlivych skupin.
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Body Odpoveéd Pocet respondentti Kategorie % podil

1
2
3 d) ne
2 + 26 Odptrci 23 %
3 c) spiSe ne
6
7 o
8 b) spise ano 49 44 %
190 a) ano 37 Ptiznivci 33%

Celkem 112 100 %

Tabulka 19:NPS — dosazené hodnoty (Zdroj: Viastni zpracovani)

Hodnotu NPS zjistime dosazenim hodnot do nésledujiciho vzorce:

Vypocet:

NPS = (37
“\\112

Index NPS ¢ini 9,82 % a fika nam, ze mezi zakazniky je 0 9,82 % vice pfiznivcd nez
odpurct. Vysledné hodnoty indexu NPS se mohou pohybovat od -100 % do +100 %,
povazuji tedy vysledek 9,82 % za velmi neuspokojivy. Tento vysledek vsak muze byt
zkreslen diky tomu, Ze pii sestavovani dotazniku nebyla k této otdzce nabidnuta pro
odpovéd’ desetibodova S$kala, ale pouze ¢tyfi moznosti (ano, spiSe ano, spiSe ne a ne).

Resenim tohoto problému se zabyvam ve &tvrté kapitole prace, kde navrhuji provadét

)- (%)) x 100

NPS =9,82 %

Y respondentt

Y odptrci )> % 100
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vypocet NPS pravidelné¢ pomoci dotazniku s odpovéd'mi na desetistupiiové skale, ne pouze

pomoci Ctyf variant odpovédi, a zjistovat tak aktualni spokojenost.

3.35

Index spokojenosti zakazniki

Pro vypocet indexu spokojenosti zakaznikd vyuziji data, kterd mi poskytly otadzky ¢islo 1 az

18. Na tyto otazky zékaznici odpovidali pomoci zndmkovaci stupnice od jedné do péti na

zakladé jejich spokojenosti s danou oblasti. V nasledujici tabule je zobrazeno pét

jednotlivych oblasti A. az E., které jsou dale rozdéleny na jednotliva kritéria, ktera zatupuji

otazky 1 az 18 z dotazniku.

JEDNOTLIVE OBLASTI
A'LJIriSDT]%IkNi B.PROSTREDI |  C.CENY b. f\)/IOELI\IIELIJ) NI EO?EE%I(E
Nabidka pokrmt ii{?&?ace Cena pokrmu g:lrl]i poledniho Kvalita pokrmt
Nabidka napoji | Cistota toalet Cena napojt sgg;ngm Uprava pokrmii

Piehlednost a
srozumitelnost
jidelniho listku

Interiér

Velikost porce

Profesionalita a
ptistup obsluhy

Uroven stolovani

Doba vyfizeni
objednavky

Oteviraci doba

Celkova
spokojenost

Tabulka 20:Jednotlivé oblasti hodnoceni spokojenosti (Zdroj: Vlastni zpracovdani)

Postup pro vypocet indexu spokojenosti

1) Pritazeni vah jednotlivym kritériim (celkova suma vah jednotlivych kritérii bude rovna

hodnoté 100)
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2)

d)

Spocitame si vahu Vi, kterd zna¢i primérnou hodnotu bodl jednotlivych kritérii,
které jsme ziskali vyplnénim dotaznikli zékazniky pfi hodnoceni spokojenosti
jednotlivych kritérii.
Sedteme viechny hodnoty v; a ziskame hodnotu v".
Pro vypocet koneéné vahy v dosadime hodnoty v; av™ do vzorce
v, x 100
*

v

Nasledn¢ si miizeme ovéfit, ze souCet vSech vah vV je roven hodnoté 100. Tuto

hodnotu si ozna¢ime V.

Vypocet iy

a)
b)

c)

d)

Ke kazdé¢ hodnot¢ stupnice spokojenosti (1-5) ur¢ime pocet odpovédi n.

Pro nasledujici vypocty je potieba nejdiive hodnoty spokojenosti ve znamkach (1-5)
pfepocist na bodové hodnoceni. Pfepocet provedeme tak, Ze hodnota spokojenosti
uvedena ve znamce se odecte od hodnoty 6. Timto se obrati logika vyhodnoceni.

e Hodnota 1 velmi spokojen =5 bodu

e Hodnota 2 spokojen = 4 body

e Hodnota 3 neutralni = 3 body

e Hodnota 4 nespokojen = 2 body

e Hodnota 5 velmi nespokojen = 1 bod

Nasledné mezi sebou vynasobime body u jednotlivych hodnot spokojenosti a pocet
zakazniki, kteti tuto hodnotu zvolili. Téchto pét vysledki secteme a vyndsobime je
vahou kritéria. Ziskanou hodnotu vydélime ¢islem 5, které nam urcuje maximalni
pocet bodi, které mize kazdi kritérium ziskat.

Vzorec pro vypocet i3

_vxanh
B X

by
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Kde:

v = véha kritéria

n = pocet odpovedi

h = bodova hodnota spokojenosti

x = rozsah bodové stupnice (v nasem piipadé 5)

3) Vypocet ip

a) Ziskanou hodnotu i; vynasobime hodnotou 100 a nasledné¢ vydélime celkovym
poctem vyplnénych dotaznikd.
b) Vzorec pro vypocet i,
.1 x100
i, = —nd
Kde:

ng = celkovy pocet vyplnénych dotaznikt

4) Vypocet indexu spokojenosti I pro jednotliva kritéria

a) Ziskanou hodnotu i vydélime celkovou sumou vah V.

b) Vzorec pro vypocet |

Kde:

V = celkova suma vah

5) Vypocet celkového indexu spokojenosti [;

a) Soucet vSech indexi spokojenosti jednotlivych kritérii nam da vyslednou hodnotu Ij,
tedy index spokojenosti zdkaznikli restaurace Varna. Vysledny index se miize
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pohybovat v rozmezi 0 az 100. Nula nam ik, Ze jsou zékaznici velice nespokojeni,
sto nam tika, ze jsou velice spokojeni.

b) Vzorec pro vypocet i
I i = z I
Kde:
| = index spokojenosti pro jednotlivé kritérium

Prirazeni vah jednotlivym kritériim

Oblasti vl %
A. JIDELNI LISTEK

Nabidka pokrmi 2,08 5,60
Nabidka napojti 1,92 5,16
Piehlednost a srozumitelnost jidelniho listku 2,11 5,68
B. PROSTREDI

Cistota restaurace 1,71 4,60
Cistota toalet 1,75 4,72
Interiér 2,06 5,55
Uroven stolovani 2,12 5,72
C. CENY

Cena pokrmil 2,31 6,21
Cena napoju 2,24 6,02
D. POLEDN{ MENU

Cena poledniho menu 2,11 5,68
Sortiment pokrm 2,15 5,78
Velikost porce 2,36 6,35
E. OBECNE OTAZKY

Kvalita pokrmi 1,93 5,21
Uprava pokrmil 1,95 5,25
Profesionalita a pifistup obsluhy 2,24 6,03
Doba vyftizeni objednavky 2,36 6,34
Oteviraci doba 1,84 4,95
Celkova spokojenost 1,92 5,17
Celkem (v*, Y v) 37,16 100

Tabulka 21.Prirazeni vah jednotlivym kritériim (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Vypocet indexu spokojenosti zakazniku

Postup vypoctu indexu spokojenosti zakaznikli restaurace Varna muzeme vidét Vv
nasledujici tabulce:

ng =113

V=100

Oblasti Bodové hodnoceni i i |
A. JIDELNI LISTEK 514 |3]2]1

Nabidka pokrmti 31 |50 | 20| 7 2 | 482,94 | 427,38 | 4,27
Nabidka napoja 42 | 44 | 17 | 5 2 | 463,56 | 410,23 | 4,10
Piehlednost a srozumitelnost 37 | 41 | 21 5 6 | 485,86 | 429,96 4,30
B. PROSTREDI

Cistota restaurace 53 | 46 | 9 | 4 | 1 | 44585 | 394,56 | 3,95
Cistota toalet 48 | 44 | 15 | 3 0 | 441,01 | 390,28 3,90
Interiér 41 | 38 | 22 | 10 | 2 | 493,86 | 437,05 | 4,37
Uroven stolovani 33 148 | 20| 9 3 | 500,70 | 443,10 443
C. CENY

Cena pokrmi 19 | 54 | 29 | 3 6 | 508,94 | 450,39 | 4,50
Cena napoju 20 | 57 | 23 | 7 3 | 498,32 | 440,99 | 4,41
D. POLEDN{ MENU

Cena poledniho menu 36 | 31 | 27 1 6 | 446,09 | 394,77 3,95
Sortiment pokrmu 31 |38 | 24| 2 6 | 449,84 | 398,09 3,98
Velikost porce 19 | 42 | 30 | 2 7 | 462,36 | 409,17 | 4,09
E. OBECNE OTAZKY

Kvalita pokrmi 42 | 43 | 14 | 3 5 | 452,94 | 400,84 | 4,01
Uprava pokrmil 42 | 41 | 14 7 | 446,60 | 39522 | 3,95
Profesionalita a pfistup obsluhy | 36 | 45 | 11 | 11 | 10 | 512,15 | 453,23 | 4,53
Doba vyfizeni objednavky 30|40 | 24| 9 9 | 518,89 | 459,20 459
Oteviraci doba 46 | 48 | 9 5 3 | 457,00 | 404,43 4.04
Celkova spokojenost 44 | 45 | 15 7 2 | 476,49 | 421,67 422
Celkovy [; 75,61

Tabulka 22: Vypocet indexu spokojenosti zdkaznikii (Zdroj. Viastni zpracovani)

Z tabulky 22 je patrné, ze celkovy index spokojenosti zakaznik restaurace Varna je

75,61 %. Tato hodnota je spiSe primérna a fikd nam, Ze je potieba néco zlepsit.

V porovnani s vysledkem net promoter score je vSak tato hodnota rozhodné lepsi.
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Rozdil mezi spokojenosti méfenou pomoci NPS (vysledna hodnota 9,82 % v rozmezi -100
az +100) a indexem spokojenosti (vysledna hodnota 75,61 % Vv rozmezi 0 az 100) je v tom,
ze NPS je vysledkem pouze jednoduchého méfeni pomoci jedné otazky, zatim co index
spokojenosti je poncékud komplexnéjSim vypoctem obsahujicim vice oblasti zjistovani
spokojenosti. Vysledku méfeni pomoci indexu spokojenosti bych tedy prikladala vétsi vahu
nez vysledku NPS.

93



4 Vlastni navrhy reSeni

V nasledujici ¢asti diplomové prace budu navrhovat doporuceni a opatfeni ke zlepseni
urovné¢ poskytovanych sluzeb restaurace Varna, které nasledné povedou K vyssi

spokojenosti a navstévnosti stalych i potencialnich zakazniku, i ristu trzeb restaurace.

4.1 Diskuze vysledkii a navrhy na zmény

Na zékladé analyzy provedeného dotaznikového Setfeni lze konstatovat, ze jsou zékaznici
restaurace ve vétSiné piipadi spokojeni, o C¢emz svéd¢i pomérné dobré hodnoceni
jednotlivych faktort i celkové spokojenosti s restauraci (otazka 18). Hodnoty NPS a indexu
spokojenosti ndm vSak fikaji, Ze se podniku dafi spiSe primérné. I pies to, Ze z analyzy
nevyplyva zaddné pfimo Spatné hodnoceni, je tfeba se zaméfit na oblasti, které zlepSeni
potiebuji. Na tyto oblasti se zaméfuji nasledujici navrhy, které budou rozdéleny na dvé

Casti. Prvni ¢ast se zaméfi na strategické zmény smérem k personalu, organizaci, propagaci

a nabidce. V druhé ¢asti se budu vénovat ndvrhlim na nové taktiky a sluzby.

4.1.1 Strategické zmény

Personal a organizace

Dalo by se fict, ze personal, presnéji obsluha, je nejslabsim ¢lankem restaurace. Podle
vysledku vyzkumu byla témét jedna Ctvrtina respondentdi s obsluhou nespokojena, coz je
velmi $patny vysledek. Po mé osobni zkusenosti s obsluhou s timto hodnocenim naprosto

souhlasim.
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Profesionalita a pfistup

Na zéklad¢ Spatnych hodnoceni je tfeba se zaméfit na zlepSeni pfistupu a profesionality
obsluhy. Pro podnik je velmi dilezité navrhnout plan personalniho fizeni, predevSim
Z hlediska stanoveni minimalnich pozadavki na zaméstnance, a to jak pro obsluhu, tak

kuchaie a etického kodexu obsluhy.

Stanoveni pozadavkii na zaméstnance

Nésledujici pozadavky na zaméstnance jsem sestavila na zaklad¢ prizkumu internetovych
portalti (jobs.cz, prace.cz, cz.indeed.com, profesia.cz), které nabizeji zaméstnani pro
kuchaie a ¢iSniky. Kazda z téchto nabidek obsahuje rizné pozadavky podle zaméfeni
podnikd, které poptavku vytvorily. Snazila jsem se sestavit takové pozadavky, které budou
pasovat pro mnou analyzovany podnik. Pro ziskdni zaméstnancl s témito vlastnostmi je
tteba vénovat Cas hleddni a naslednym pohovortim. Hledani zaméstnancii je mozné pomoci
vyse zminénych portald. Nejdiive je tfeba vénovat pozornost zaslanym Zivotopisim. Tyto
Zivotopisy je tfeba projit a vyradit ty, ktefi nesplituji podminky vzdélani a praxe. DalSim
krokem jsou osobni pohovory a nasledna zkouska, kde Ize posoudit, zda osoba spliiuje
ostatni pozadavky jako samostatnost, komunikativnost atd. V pfipad¢, Ze najdeme

vhodného kandidéta, je tfeba mu nabidnout vhodné finan¢ni ohodnoceni a dal§i motivaéni

benefity, abychom si tohoto zaméstnance dokazali udrZet.

Vrchni ¢isnik

vyuceni v 0boru a praxe minimalné 5 let
praxe na pozici vrchni ¢iSnik vyhodou
znalost miniméln¢ jednoho ciziho jazyka (Aj nebo Nj)

spolehlivost

YV V. V V V

samostatnost
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> komunikativnost

» prijemné vystupovani nutnosti

Cisnik

vyucéeni v oboru a praxe minimaln¢ 2 roky

znalost minimalné jednoho ciziho jazyka (Aj nebo Nj)
spolehlivost

samostatnost

komunikativnost

vV V.V V V VY

pfijemné vystupovani nutnosti
Sétkuchar

vyuceni v oboru a praxe minimalné 5 let

praxe na pozici $éfkuchatf minimaln¢ 1 rok

>
>
» znalost mezinarodni kuchyné vyhodou
» organizacni schopnosti

>

samostatnost
Kuchar

» vyuceni v oboru a praxe minimaln¢ 2 rok
» znalost mezinarodni kuchyné vyhodou

» pozice umoznuje kariérni rist na post §éfkuchare

Dodrzovani téchto vyse stanovenych pozadavki pii pfijimani novych zaméstnancti by mélo

zamezit neprofesionalité obsluhy a kuchafi.
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Skoleni

Dalsi moznost, kterou by mélo vedeni restaurace vyuzit pro zvySeni profesionality svych
stavajicich zaméstnancti je Skoleni obsluhujiciho personalu a kuchaiti. Tato Skoleni

poskytuji specializované firmy. Ve svych kurzech pro obsluhu nabizeji naptiklad:

piipomenuti zakladnich pravidel obsluhy,
vstipeni prodejnich dovednosti - schopnost nabidnout hostiim vic, nez oc¢ekévaji,
osvojeni schopnosti komunikace s hostem,

YV V VYV

pfedstaveni modelovych situaci, které se denné v provozu d¢ji a jejich feSeni.

V kuchaiskych kurzech probihaji tematické tréninky dle typu kuchyné, kde si kuchafi

mohou osvojit préci s netradi€nimi surovinami a naucit se nové, moderni a Setrné pracovni

postupy.

Eticky kodex obsluhy

Dale je uveden muy vlastni navrh etického kodexu, ktery by méla dodrZzovat obsluha béhem

pracovni doby.

» Ke vSem zakaznikim se chovame profesionaln€, slusné a zdvotile ve vSech
situacich. Pfi komunikaci se zdkazniky nikdy nepouZivdme nevhodné poznamky

nebo sprosté vyrazy.

» Heslo ,,Nas zakaznik, nas pan“ mame neustale na paméti.

» Kazdého zadkaznika pii pfichodu hlasit¢ pozdravime a pii odchodu se s nim

rozlou¢ime.
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» Béhem zakaznikovy navstévy se snazime pravidelné kontrolovat, jestli je vSe

v potadku a zékaznik je se v§im spokojen.

» Béhem pracovni doby se vénujeme pouze pracovnim povinnostem. Koufeni a
vyfizovani osobnich zalezitosti prostfednictvim mobilnich telefonti je pfisné

zakazano.

» Udrzujeme cistotu ve vSech prostorach restaurace. Chodime kontrolovat, jestli

je na toaleté dostate¢né mnozstvi toaletniho papiru a mydla.

Vypracovani pozadavki a etického kodexu do manualu: 1 tyden

Casové hledisko Skoleni: v délce 1/2 dne

Vypracovani pozadavkt a etického kodexu do manuélu: jednoradzové
Finan¢ni hledisko | naklady na zhotoveni manualu — tisk véetné laminace 400 K¢
Skoleni: cena za jednoho pracovnikal990 K¢

Vypracovani pozadavkt a etického kodexu do manuélu: provozni
Personaélni zajisténi |restaurace
Skoleni: externi firma

Nedostatek zaméstnancu z duvodu nedostateéné kvalifikace nebo
nizké nezaméstnanosti
Zameéstnanci nebudou dodrzovat stanoveny kodex

Mozné bariéry pfi
realizaci

Tabulka 23: Shrauti navrhii pro zménu profesionality a pFistupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rychlost vytizeni objednavky

Dalsim dilezitym bodem pro zlepSovani je zrychleni vyfizeni objednavky, a to predevsim
Vv dobé poledniho menu. V piipad€ nezkuSené obsluhy se kupi velké mnoZstvi objednavek a
nastava chaos, jak v kuchyni, tak za barem. V pfipadé nizkého poctu zaméstnanci na

sméné se pak nestihaji vydavat jidla a zadkaznici dlouho ¢ekaji na svoji objednavku.

98




Reseni tohoto problému je mozné dvéma zpdsoby. Prvnim zplisoben je zajistit
kvalifikovanéj$i obsluhu pomoci ptedchozich doporuceni (pozadavky na zaméstnance,

Skoleni obsluhy a kuchaii). Druhym zptisobem je zména organizace smén.

Organizace provozni doby a smén, zvySeni poctu zaméstnancii

Podle vysledkli vyzkumu jsou zakaznici s provozni dobou restaurace spokojeni. Vice nez
85 % respondentll hodnotilo provozni dobu jako dobrou nebo velmi dobrou, takze bych ji

nechala ve stavajici podobg:

Pondgli| 10:00 - 23:00
Utery | 10:00 - 24:00
Stieda | 10:00 - 24:00
Ctvrtek | 10:00 - 24:00
Patek | 10:00 - 01:00
Sobota | 11:00 - 01:00
Nedéle | 12:00 - 22:00

Tabulka 24: Provozni doba (Zdroj: www.restauracevarna.cz)

Celkovy pocet pracovnich hodin podle provozni doby je 94. VSichni zaméstnanci maji
povinnost dostavit se na pracovisté¢ hodinu a pul pred za¢atkem provozni doby. Kuchyné
ukoncuje svlj provoz vzdy hodinu pied koncem provozni doby, takze kuchatiim konci
sména zaroven s koncem provozni doby. Ci$nici po konci povozni doby ziistavaji jests o

hodinu déle kviili uzavieni smény a uklidu.

Celkovy pocet pracovnich hodin za jeden tyden pro kuchaie ¢ini 104,5 hodin a pro ¢iSniky
111,5 hodin.

Nyni vezmeme v Uvahu, ze jeden pracovnik miZze odpracovat 40 hodin tydné a spocitame
potiebu pracovnikii podilem celkového poctu pracovnich hodin a pracovnich hodin za

jednoho pracovnika.
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Kuchafi — 104,5 pracovnich hodin / 40 pracovnich hodin = 2,61 = 3 pracovnici

Obsluha - 111,5 pracovnich hodin / 40 pracovnich hodin = 2,79 = 3 pracovnici

Na zaklad¢ predchoziho vypoctu nam po zaokrouhleni vyslo, ze by na provoz restaurace
méli stacit 3 ¢iSnici a 3 kuchaii, celkové 6 zaméstnancii. Podle provedené¢ho zkoumani ale
vime, ze by toto mnozstvi pracovnikli v zadném piipadé€ nestacilo pro zajiSténi plynulého
provozu restaurace. Aktualné¢ v kuchyni pracuji 4 kuchafi a 1 pomocna sila, za barem
pracuji 4 ¢isnici a 1 pomocna sila, celkem tedy 10 zamé&stnancti. Na sménu jsou pak 3 lidé v
kuchyni a 3 lidé za barem. Séfkuchati, kuchati, vrchni ¢i3nici a ¢i$nici dodrzuji turnusové
smény, tedy tzv. kratky-dlouhy tyden. Dlouhy tyden znamend smény pond¢li, utery, patek,
sobota a nedéle. Kratky tyden jsou smény pouze ve stfedu a ¢tvrtek. Pomocna sila pracuje

pouze od pondéli do patku.

Rozvrzeni pracovnich smén je nésledujici:

Bar

Vrchni &isnik Cisnik Pomocna sila
Pondéli 8:30 - 24:00 8:30 - 24:00 8:30 - 15:00
Utery 8:30-01:00 8:30-01:00 8:30 - 15:00
Streda 8:30-01:00 8:30-01:00 8:30 - 15:00
Ctvrtek 8:30 - 01:00 8:30-01:00 8:30 - 15:00
Patek 8:30 - 02:00 8:30 - 02:00 8:30 - 15:00
Sobota 9:30 - 02:00 9:30 - 02:00 -
Ned¢le 10:30 - 23:00 10:30 - 23:00 -

Tabulka 25: Smény - bar (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Kuchyné

Séfkuchaf Kuchar Pomocna sila
Pond¢li 8:30 - 23:00 8:30 - 18:00 8:30 - 15:00
Utery 8:30 - 24:00 8:30 - 18:00 8:30 - 15:00
Stieda 8:30 - 24:00 8:30 - 18:00 8:30 - 15:00
Ctvrtek 8:30 - 24:00 8:30 - 18:00 8:30 - 15:00
Patek 8:30 - 01:00 8:30 - 20:00 8:30 - 15:00
Sobota 9:30-01:00 9:30 - 20:00 -
Nedéle 10:30 - 22:00 - -

Tabulka 26: Smény - kuchyné (Zdroj: Vlastni zpracovdini)

V ptipadé kuchait je systém nastaven tak, Ze jsou v kuchyni od pondéli do soboty od rana
dva, v ned¢li je tam pak jeden kuchaf cely den sdm. Déle maji kuchafi od pana provozniho
sepsané presné odchody. Tzn. v pondéli je tam jeden kuchati pouze do 18 hodin a druhy
sam az do konce smény atd., viz tabulka 26. V pftipadé, ze by tyto odchody nebyly
dodrzeny, je nutné kontaktovat pana provozniho a vSe s nim prokonzultovat. Pomocna sila

jak za barem, tak v kuchyni pracuje pouze do konce polednich menu.

V dobé poledniho menu, kdy je vytiZenost restaurace nejvyssi, je nutné zajistit vyssi pocet
obsluhujicich a kuchatid a tim eliminovat dlouhé ¢ekani hosti na obslouzeni. Po skonceni
polednich menu a o vikendech je nutné upravit smény a tim opé€t snizit ¢ekani hostll na
vytizeni objednavky. Navrhuji proto zménu pracovnich smén a zvySeni po¢tu zaméstnancti

0 2 —jednoho ¢isnika a jednoho kuchate - viz tabulka 27 a 28.

Bar

Vrchni &i3nik Ci¥nik 1 Ci¥nik 2 Pomocn4 sila
Pondsli 8:30 - 24:00 8:30 - 24:00 10:00 - 18:00 11:00 - 15:00
Utery 8:30-01:00 8:30-01:00 10:00 - 18:00 11:00 - 15:00
Stieda 8:30-01:00 8:30-01:00 10:00 - 18:00 11:00 - 15:00
Ctvrtek 8:30-01:00 8:30-01:00 10:00 - 18:00 11:00 - 15:00
Patek 8:30 - 02:00 8:30 - 02:00 10:00 — 18:00 11:00 - 15:00
Sobota 9:30 - 02:00 9:30 - 02:00 - 09:30 - 16:00
Ned¢le 10:30 - 23:00 10:30 - 23:00 - 10:30 - 17:00
Tabulka 27: Ndavrh na zménu smén - bar (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Kuchyné

Séfkuchat Kuchar 1 Kuchar 2 Pomocna sila
Pondéli 8:30 - 23:00 8:30 - 23:00 10:00 - 18:00 9:00 - 15:00
Utery 8:30 - 24:00 8:30 - 24:00 10:00 - 18:00 9:00 - 15:00
Stieda 8:30 - 24:00 8:30 - 24:00 10:00 - 18:00 9:00 - 15:00
Ctvrtek 8:30 - 24:00 8:30 - 24:00 10:00 - 18:00 9:00 - 15:00
Patek 8:30 - 01:00 8:30 - 01:00 10:00 — 18:00 9:00 - 15:00
Sobota 9:30-01:00 9:30-01:00 - 11:00 - 16:00
Ned¢le 10:30 - 22:00 10:30 - 22:00 - 12:00 - 17:00

Tabulka 28: Ndavrh na zménu smén - kuchyné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mzdy

Nize jsou uvedeny doporuc¢ené mési¢ni hrubé mzdy vcetné socidlniho a zdravotniho

pojisténi.

VVVVVYYYYVY

Vrchni ¢isnik — 27 000 K¢

Cisnik 1 — 22 000 K¢&

Cisnik 2 — 15 000 K¢&

Pomocna sila za barem — 13 000 K¢
Séfkuchai — 35 000 K&

Kuchai 1 — 30 000 K¢

Kuchai 2 - 20 000 K¢

Pomocna sila v kuchyni — 15 000 K¢

Casové hledisko

Prepracovéani smén a informovani zameéstnancli o zméné: 2 dny
Pfijimani novych zaméstnanci: pohovor v délce 1 hodiny, zkouska v
délce 1 smeény, realizace mozna do 1 mésice

Finanéni hledisko

Pfijimani novych zamé&stnancii: zvySeni mzdovych néakladii o 35 000
K¢ mésicné

Persondlni zajiSténi

Provozni restaurace

MozZné bariéry pii
realizaci

Nedostatek zaméstnanct z diivodu nedostatecné kvalifikace nebo
nizké nezaméstnanosti

Pozdni ptichody do zamé&stnéni a s tim spojena nedostatecna
pfipravenost pied za¢atkem pracovni doby — napiiklad nebudou vcas
piipravena poledni menu k vydeji

Tabulka 29:Shrnuti navrhii pro zrychleni vyfizeni objednavky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nabidka

Uprava a velikost pokrmi

V pripadé nespokojenosti s upravou pokrmu je tieba si pfesné stanovit, jak maji jidla
vypadat a nasledn¢ tuto vizualizaci striktné dodrzovat. Navrhuji vSechna jidla z nabidky
nafotit a vytvofit piehled toho, jak maji jednotlivé pokrmy vypadat. Timto by se mélo

zamezit tomu, aby zakaznik pii své navstéve dostal rizné upraveny pokrm.

Dalsi zména se tykd zvétSeni porci na poledni menu. Tento nedostatek byl nékolikrat
zminovan i v hodnocenich na socialni siti. Navrhuji zvétSeni porci i na tkor lehkého

zvyseni cen.

Rozsifeni nabidky

S piihlédnutim k tabulce 18: Slovni vyjadieni bych zvazila, jestli by zavedeni vice pokrmu

z hovéziho masa nebo zmifiovanou Kofolu.

Zména cen nabidky

V ptipad¢ cen za napoje a pokrmy je tfeba brat v potaz, Ze se jedna o restauraci v centru
Brna a ceny jsou tak o néco vys$i nez v restauracich na okraji Brna. Podle vysledku

dotaznikového Setieni je vidét, Ze 1 pfes to, Ze jsou ceny vyssi, tak jsou zdkaznici spokojeni.

Podle srovnavani s konkurenci ma Varna spiSe nizsi ceny, a to jak za jidlo, tak za napoje.
Doporucuji tedy pouze snizeni ceny za espresso a espresso s mlékem o 5 az 7 korun. Toto
snizeni navrhuji z toho diivodu, ze restaurant Zelena kocka, ktera sidli pfimo naproti Varng,

ma ceny za tyto dva ndpoje rapidné nizsi.
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Vypracovani manudlu pro ptipravu pokrmi: 14 dnd

Casové hledisko Ptepracovani jidelniho listku: 1 tyden

Potizeni fotografii, tisk a laminace manudlu: 2500 K¢
Ptepracovani a tisk jidelnich listka: 3000 K¢

Zvyseni ceny menu o 3 az 5 K¢

SniZeni ceny vybranych typt kavy o 5 az 7 K¢

Finanéni hledisko

Personalni zajisténi | Provozni restaurace a externi firmy

Mozné bariéry pii | Snizeni cen nepovede ke zvySeni mnozstvi objednavek
realizaci O rozsifenou nabidku nebude zajem

Tabulka 30: Shrnuti ndvrhii pro zménu nabidky (Zdroj: Vlastni zpracovdini)

Propagace

Facebook

Celkova propagace na socidlni siti Facebook je na dobré urovni. Provozni restaurace
aktualizuje udaje o nabidce a polednim menu V pravidelném intervalu. Jsou ptidavany
fotografie jidel poledniho menu i akéni nabidky a ptispévky ohledné aktudlniho déni
Vv restauraci. Problémem je, Ze zakaznici o této moznosti zhlédnuti fotografii a ziskavani
informaci nevédi. V dotazniku jsem pokladala otazku, zda zakaznici vyuzivaji moznosti
zhlédnuti fotografii poledniho menu online a témét jedna Ctvrtina respondentt odpovédeéla,

Ze o této moznosti doposud nevédéla.

Navrhuji tedy vytvofit ceduli s informaci o této moznosti a vyvésit ji vevnitf 1 vné
restaurace. Druhou moznosti je vyuziti venkovnich tabuli, na které je mozné napsat
spole¢né s nabidkou poledniho menu pobidku k tomu, aby se hosté podivali na Facebook
stranky restaurace a ziskavali tak aktualni informace o déni v restauraci. Dalsi zptsobem je
zatazeni informace o strankdch na socialni siti na konec jidelniho listku nebo na

minidotaznik zminovany v dalsi kapitole.

Dalsim navrhem je vytvafeni online udalosti v pfipadé konani specialnich tematickych

gastro akci. Pomoci stranky Facebook je mozné vytvofit udalost, ktera bude obsahovat
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podrobné informace o akci. Vyhodou téchto online udalosti je, ze v ¢as konani akce pftijde

zucastnénym hostiim upozornéni, ze akce probihd a tim se jim opé€t piipomene.

Venkovni reklama

Vyuzivani venkovni reklamy je V centru mésta piimo nutnosti S piihlédnutim k mnozstvi
konkurence, kterou tu najdeme. Aktualné restaurace disponuje venkovnimi tabulemi v
oblasti vstupnich dvefii a k pfedstaveni nabidky vyuziva také okenni tabule, které popisuje
neonovymi fixami. Doporucila bych jesté vytvorit 2 reklamni tabule s ukazatelem. Jednu
tabuli bych umistila ve vzdalenosti 75 m na ulici Ceska a druhou pfiblizné ve stejné
vzdalenosti na ulici Rasinova. Tyto dvé ulice jsou velice frekventované a denn¢ jimi projde

velké mnozstvi lidi.

Vytvoteni vnitini informacni cedule: 1 tyden

Casové hledisko Nakup a umisténi venkovnich tabuli: 2 dny

Vytvofeni vnitini informacni cedule: 500 K¢

Finanéni hledisko 1% 1 4 hich tabule: 2500 K& / 1 ks

Vytvofeni cedule: externi firma

Nakup tabule: provozni restaurace
Sprava Facebook: provozni restaurace
Vytvareni udalosti: provozni restaurace

Personalni zajisténi

Mozné bariéry pfi

L MozZnost zni¢eni nebo kradeZze venkovnich tabuli
realizaci

Tabulka 31.:Shrnuti navrhii na zlepseni propagace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza produktivity marketingu

Rentabilita

Jak jiz bylo zminéno v marketingovém auditu v kapitole 3.2.6 Analyza produktivity
marketingu, tak spole¢nost neprovadi analyzu rentability. Rentabilitu by bylo vhodné

provadét naptiklad z hlediska vyse zisku z prodeje jednotlivych pokrmi ¢i napoji. Na
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zaklad¢ toho pak zhodnotit, jestli je nabizeny pokrm ¢i ndpoj piinosem nebo by bylo lepsi
jej nahradit. Navrhuji, aby byla tato analyza provadéna pravidelné jednou za pul roku.
V piipadé zjisténi, ze jsou neékteré pokrmy nebo napoje malo proddvané by bylo vhodné je

Z nabidky vyftadit a nahradit novymi.

4.1.2 Navrhy na nové taktiky a sluzby

Podpora prodeje

Program loajality

Vérnostni program poskytuje moznost ukdzat, ze si restaurace svych zdkaznikl vazi a
dokaze je uréitym zptisobem odménit. Navic je tento program vybornym zpisobem, jak dat
zakazniktim podnét k tomu, aby se do restaurace k jejim vyrobkiim nebo sluzbam vraceli.

Zakaznicky vérnostni program bych Vv restauraci Varna vyuzila pro nabidku poledniho
menu, kdy bych zavedla akci na 10. menu zdarma. Zakaznicky vérnostni program lze zfidit
zcela jednoduSe, a to za pomoci papirovych karticek a razitka. Kazda karticka by
obsahovala 10 policek, do kterych by se pii placeni obtisklo razitko. Pfi desaté navstéve by
zakaznik u placeni ptedlozil karticku a byl od placeni menu osvobozen.

Happy hours

Mezi oblibenou podporu prodeje patii happy hours. Jednd se marketingovy termin pro
dobu, kdy se na alkoholické napoje, jako je pivo, vino a koktejly, nabizi slevy. Sleva miize
byt v podob¢ snizeni ceny o urcité procento nebo v podobe, kdy se k urcitému napoji dava

druhy néapoj zdarma. Doporucuji zavést tuto akci ve dnech od pond¢li do étvrtka od 16 do

v
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Vederni vikendové akéni drinky

Dalsi moznosti podpory prodeje je zavedeni ak¢nich drinkt. V tomto piipadé by se jednalo
pouze o nabidku koktejli. Aktudlni nabidka obsahuje Ctyfi typy koktejlti. Navrhuji, aby se
kazdy patek a sobotu od 19 hodiny nabizel jeden akéni koktejl ze stavajici nabidky se
slevou 10 %.

Vyroba karticek pro vérnostni program: 1 tyden

Casové hledisko Vyroba razitek pro vérnostni program: 1 tyden

Navrh a tisk karti¢ek: 1000 K¢
Névrh a vyroba razitek: 150 K¢/ 1 ks
10% slevy na koktejly

10. menu zdarma

Finanéni hledisko

Vyroba karti¢ek a razitek: externi firma

Personalni zajisténi , 1o b .
J Obsluha zakaznikii: zaméstnanci obsluhy

Mozné bariéry pii
realizaci

Nezéjem o vérnostni program nebo akéni nabidku

Tabulka 32:Shrnuti navrhii na podporu prodeje (Zdroj: Viastni zpracovani)

Rozvoz

Zavedeni rozvozu je mozné dvéma zplsoby. Prvni moZnosti je zajistit si rozvoz vlastnimi
prostiedky. To by znamenalo pofizeni automobilu a zaméstnani dalSiho pracovnika, ktery
by obstaraval rozvoz jidel. Objednavky by bylo mozné provadét telefonicky nebo za
pomoci e-shopu, ktery by musel byt vytvofen na webovych strankach. Druhou moznosti je
vyuziti spolecnosti, ktera vlastni webovy portal pro online objednavani jidel a zajist'uje

rozvoz.

Navrhuji vyuziti druhé vySe zminéné moznosti a zfizeni rozvozu pomoci spolecnosti
Damejidlo.cz. Tato spole€nost na svych strankach zvetfejni nasi nabidku a také zajisti

dodavku jidla.
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Casové hledisko | Zavedeni rozvozu: realizace mozna do 1-2 mésicti
Celkové néklady na vytvoreni objednavky a rozvoz pokrmi externi
o firmou: 20-25 % z objednavky
Financ¢ni v i . : . o
hledisko V ptipadé¢ ziizeni vlastniho rozvozu vzniknou naklady na potizeni
automobilu 90 000 K¢ a snizi se naklady u externi firmy na 10-15 % z
objednavky
Personalni Externi firma, v ptipad¢ vlastni rozvoru pak externi firma a pracovnik
zajisténi zamestnany na rozvoz
Mozné barié .
” Datlety Nezajem o rozvoz
pii realizaci

Tabulka 33:Shrnuti navrhii na rozvoz (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyuziti NPS

Dalsim doporucenim je, aby spolecnost vyuzivala vypocet NPS pro srovnani v ¢ase. NPS je
jednoduchou metrikou a jeho vypocet srozumitelny pro zaméstnance na vSech urovnich
spole¢nosti.

Navrhuji, aby byl zaveden pravidelny prizkum mezi zakazniky, pomoci jednoduchého
dotazovani ve form& minidotazniku. Na papir maximalni velikosti A8 bych vytiskla otazku,
zda by zdkaznici doporucili podnik lidem ve svém okoli. Pod otdzku bych vlozila ¢iselnou
fadu 1 (urcité¢ nedoporucila) az 10 (urcité doporucila). Tyto minidotazniky bych polozila
bud’ na kazdy stil spole¢né s tuzkou, nebo na stiil na stani nejblize dvefim spolecné
s uvafenou krabici. Do této krabice by zakaznici vhazovali své odpovédi, aby byla
dodrZzena anonymita. Jednou za mésic nebo za ¢tvrt roku bych pak provedla analyzu
vysledku a spocitala NPS.

Vytvotfeni minidotazniku véetné ndvrhu a tisku: 1 tyden
Casové hledisko Frekvence analyzy odpovédi: ze zac¢atku jednou za mésic,
nasledn¢ pii zvySeni spokojenosti Ctvrtletné

Tisk dotaznikt: 1000 K¢
Financ¢ni hledisko Psaci potieby na vypliiovani: 500 K¢
Krabice na odpovédi: 300 K¢

Vytvoteni a zajisténi vyroby dotaznikli: provozni restaurace
Vypliovani dotaznikli: zdkaznici

Personalni zajisténi Sbér dotaznikti: krabice u dvefi

Zapisovani vysledkd do MS-excel: pomocna sila — bar
Vypocet NPS: provozni restaurace

Mozné bariéry pii

realizaci Neochota nebo nezdjem zakaznikl vypliiovat dotaznik

Tabulka 34: Shrnuti ndvrhu na zavedeni minidotaznikii (Zdroj: Viastni zpracovani)
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4.2 Shrnuti navrhové ¢asti

Piedchozi kapitola diskuze vysledkt a navrhi na zmény je shrnuta v nasledujici tabulce.
Tabulka je rozdélena na ctyfi sloupce. V prvnich dvou sloupcich jsou uvedeny jednotlivé
oblasti a kritéria, kterymi se v navrzich zabyvam. Dalsi sloupec obsahuje mnou navrzena
opatfeni a doporuceni na zmény. Kolik by tato opatfeni mohla stat je zminéno v piedchozi
kapitole samostatné¢ u kazdého névrhu spolecné s Casovym hlediskem, personalnim
zajisténim a moznymi bariérami, které by se pii realizaci mohly naskytnout. Posledni

sloupec obsahuje efekty, které miizeme od navrhovanych opatieni ocekavat.

Oblast Kritérium Navrhy a opatfeni na zmény Prinosy 2 nayrhf) vanych
opatieni
» Stanoveni minimalnich pozadavka
na nové zaméstnance
Profesv[onallta a > Zaj i§vténi $koleni pro stavajici >  ZvySeni profesionality a
piistup zamestnance zlepSeni ptistupu obsluhy
» Vytvoreni etického kodexu pro > Rozsiteni znalosti
Personal a zaméstnance obsluhy zaméstnancl
organizace »  Stanoveni minimalnich pozadavki > fgky; ZTllkflp okojenosti
na nové zamestnance > Zrvehleni vwiizeni
Rychlost vyFizeni >  Zajisténi skolen pro stavajici yenient vyrize
o < objednavek
objednavky zaméstnance
»  Zména organizace smén
»  Zvyseni potu zamestnanct
Uprava a velikost »  Vytvofeni manudlu na pfipravu o
p ket pokrmi s fotografiemi pokrmil > Zamez?m raznych uprav
p > ZvétSeni porci poledniho menu pokrmi . .
_— _ _ »  Zvyseni spokojenosti s
»  Zatazeni vice pokrmu z hovéziho velikosti porce na
Nabidka Rozsifeni nabidky masa do nabidky jidel poledni menu
> Zara;em Kofoly do nabidky > Zvyseni atraktivity pro
napoju zakazniky
> Zvy§eni ceny menu na zakladé > Zvy§eni sp()kojenosti
Zména cen zvétSeni porce zakaznikt
»  Snizeni ceny vybranych typt kavy
»  Lepsi informovanost
»  Vytvafeni udalosti zakaznikt
Facebook »  Vytvofeni informaéni cedule »  Zvyseni povédomi o
poradanych akcich
Propagace »  Ziskani novych
. »  Vytvoteni venkovnich ceduli s zdkaznikii pomoci vetsi
Venkovni reklama propagace
ukazatelem o ..
»  Zvyseni atraktivity
restaurace pro zakazniky
. - »  Zavedeni vérnostniho programu »  Zkvalitnéni dopliikovych
Podpora prodeje Program loajality pomoci kartiek - 10. menu zdarma sluzeb
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Haoov hours > Sleva na vybrané alkoholické népoje Zvy3eni atraktivity
PPy od pondél{ do &tvrtka mezi 16 a 18 h nabidky pro zékazniky
T kazdv na Zvyseni trzeb diky $irsi
e »  Sleva 10 % na koktejl kazdy patek a ¥ y
Alkéni drinky sobotu od 19 hodin nabidce ) )
Zvyseni spokojenosti
. »  Zavedeni rozvozu za pomoci externi zakaznikil
Rozvoz Zavedeni rozvozu firmy Ziskavani loajalnich
zakaznikt
4 ... . |» Vytvofeni minidotaznikd Pravidelné info. o
NPS Dotaznikové Setfeni | /0wt NpS aktualnim stavu spoko.

Tabulka 35: Shrnuti ndvrhové éasti (Zdroj: Viastni zpracovdni)
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Zavér

V diplomové préaci jsem se zabyvala problematikou spokojenosti zédkaznikli restaurace
Varna, kterd sidli v centru Brna na ulici Solni¢ni 3a. Hlavnim cilem bylo provést
marketingovy auditu se zaméfenim na spokojenost zakaznikd. Zjistovani spokojenosti bylo
provadéno pomoci dotaznikového Setfeni a na zakladé provedeného vyzkumu byla
navrhnuta potiebnd opatfeni, kterd by méla vést ke zlepSeni marketingové situace

spole¢nosti a zvyseni spokojenosti zadkazniki.

Prace je rozdé€lena na Ctyfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti jsem se zabyvala stanovenim hlavnich
a parcialnich cilti prace a metodikou pouzivanou k dosazeni stanovenych cil. V druhé casti
prace jsem Se vénovala teoretickému zpracovani problematiky. Jednalo se o definovani
zakladnich pojmil souvisejicich s marketingem, marketingovym auditem, marketingovym

vyzkumem, sluzbami a spokojenosti zakaznik.

V nasledujici analytické ¢asti jsem nejprve provedla marketingovy audit na zakladé
teoretickych poznatkli a nasledné jsem provedla marketingovy vyzkum. Marketingovy
audit se skladal z analyzy makro a mikroprostiedi, analyzy marketingové strategie,
organizace, systémil a produktivity a analyzy marketingového mixu. Vyzkum byl provadén
pomoci dotaznikového Setieni. Toto dotazovani probihalo ve dvou formach. Zakaznici
vypliiovali dotazniky online na webovych strankdch restaurace Varna, nebo piimo
v restauraci, kde jim byly tyto dotazniky rozdavany v tisténé formé. Nasledné byla
provedena analyza ziskanych dat, stanoveny limity vyzkumu a spoc¢itan index spokojenosti
zékaznikli a net promoter score. V posledni ¢asti prace jsem se vénovala diskuzi vysledk
vyzkumu a naslednym navrhlim na zmény. Nejprve jsem navrhovala strategické zmény,
které obsahovaly doporufeni pro zménu organizace, personalu, nabidky a propagace
restaurace. V dalsi Casti kapitoly jsme navrhovala nové taktiky a sluzby jako jsou podpora
prodeje, rozvoz a pravidelné dotazovani zdkazniki na jejich spokojenost za ucelem

zjiStovani net promoter score.
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Piiloha €. 1 - Legislativa

e zdkon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon

e zédkon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e zakon ¢. 40/1964 Sb., obCansky zakonik

e zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijma

e zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

e zédkon ¢. 187/2006 Sb., o nemocenském pojisténi

e zédkon ¢. 100/1998 Sb., o socialnim zabezpeceni

e zadkon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb

e zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalsich zakonl

e  zakon ¢. 258/2000 Sb., resp. 274/2003 Sb., o ochrané vetejného zdravi

e  zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele

e zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochrané¢ zdravi pfed Skodlivymi u€inky navykovych latek (protikuracky
zakon)

e vyhlaska ¢. 490/2000 Sb., o rozsahu znalosti a dalSich podminkach k ziskani odborné zptisobilosti v
nékterych oborech ochrany vetejného zdravi

e vyhlaska ¢. 602/2006 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a
provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

e vyhlaska ¢. 347/2002 Sb. o hygienickych poZadavcich na prodej potravin a rozsah vybaveni prodejny
podle sortimentu prodavanych potravin

e vyhlaska ¢. 210/2004 Sb. o podminkach a pozadavcich na provozni a osobni hygienu pfi vyrobé
potravin a jejich uvadéni do obéhu s vyjimkou prodeje, a kromé potravin zivoc¢isného ptivodu

e nafizeni vlady ¢. 361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pfi praci

e nafizeni vlady ¢. 272/2011 Sb., ochrana zdravi pfed nepfiznivymi t€inky hluku a vibraci

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 stanovi zvlastni hygienicka pravidla pro
potraviny zivoc¢isného ptivodu

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 stanovuje obecné zasady a pozadavky

potravinového prava



Priloha €. 2 — Dotaznik

Vizeni zakaznici,

rada bych Vs pozddala o vyplnéni ndsledujiciho anonymniho dotazniku, jehoZ cilem je zjistit jakd je
spokojenost se sluzbami, které nabizi restaurace Varna. Vysledky dotazniku budou pouZity k potiebam
skolniho vyzkumu. Dotaznik je dostupny i v online verzi na www.facebook.com/restaurace.varna a
http://www.restauracevarna.cz.

Predem velice dekuji za Vas Cas pii vypliovéni.

Klara Hemzova,
studentka 2. ro¢niku magisterského studia VUT FP

Stupnice hodnoceni spokojenosti:

1 2 3 4 5
velmi T ani spokojeny(d) s velmi
spokojeny(d) Tpekojey @) ani nespokojeny(d) nespoknjeni(d) nespokojeny(d)

Stupnici hodnoceni spokojenosti vyuZijte u otdzek 1 az 18. Hodnoceni zaznamenejte do okénka za
otdzkou. U otdzek 19 az 27 vyberte a zakrouZkujte jednu z nabizenych moZznosti.

A. HODNOCENI JIDELNIHO LISTKU

1. Jak jste spokojen(a) s nabidkou jidel?
2. Jak jste spokojen(a) s nabidkou napoji?
3. Jak jste spokojen(a) s piehlednosti a srozumitelnosti jidelniho listku?

B. HODNOCENI PROSTREDI

4. Jak jste spokojen(a) s Cistotou v restauraci?
5. Jak jste spokojen(a) s Cistotou na toaletich?
6. Jak jste spokojen(a) s interiérem restaurace?
7. Jak jste spokojen(a) s trovni stolovani?

C. HODNOCENI CEN

8. Jak jste spokojen(a) s cenami jidel?
9. Jak jste spokojen(a) s cenami napoji?

D. HODNOCENI POLEDNIHO MENU

10. Jak jste spokojen(a) s cenami poledniho menu?
11. Jak jste spokojen(a) se sortimentem pokrmi v polednim menu?
12. Jak jste spokojen(a) s velikosti porce na poledni menu?

E. OBECNE OTAZKY

13. Jak jste spokojen(a) s kvalitou piipravovanych pokrmii?
14. Jak jste spokojen(a) s ipravou piipravovanych pokrmi?
15. Jak jste spokojen(a) s profesionalitou a piistupem obsluhy?
16. Jak jste spokojen(a) s dobou vyiizeni Vasi objednavky?
17. Jak jste spokojen(a) s oteviraci dobou?

18. Jak jste celkove spokojen(a) s restauraci Varna?




F. OSOBNI OTAZKY

19. Jak casto chodite do restaurace Varna?

a) 1x-—5xtydne d) dochdzim pouze na poledni menu
b) 1x - 5x meésicné e) jsem tady poprvé

¢) 1x—5x za ptl roku f) jinak, neZ jsou uvedené moznosti

20. Jak jste se o restauraci Varna dozvedel(a)?
a) od znamych

b) zinternetu

c) jina varianta >

21. Vyuzivdte moznost zhlédnuti fotografii poledniho menu na FB strankdch restaurace?
a) ano c) ne
b) spiSe ano d) o této moznosti jsem doposud nevedel(a)

22. Doporucili byste restauraci lidem ve Vasem okoli?
a) ano c¢) spiSe ne
b) spiSe ano d) ne

23. Jakého jste pohlavi?
a) muz
b) Zena

24. Do jaké veékové skupiny patiite?

a) 18 let—26 let d) 46 let — 60 let
b) 27 let—35let e) nad 60 let

c) 36let—45let

25. Do jaké skupiny obyvatel se miizete nejlépe zatadit?

a) student(ka) d) zameéstnanec / zaméstnankyné
b) podnikatel(ka) e) dichodce / dlichodkyné

¢) nezamestnany(d)

26. Do jaké pifjmové skupiny se miiZete nejlépe zatadit?

a) do 10000 K¢ d) 30001 K¢ - 40 000 K¢
b) 10001 K¢ —20 000 K¢ e) nad 40 000 K¢

¢) 20001 K¢ -30 000 K¢

27. Jakou ¢astku priimérné utratite beéhem jedné ndvstévy restaurace Varna?

a) do 100 K¢ d) 501 K& — 700 K¢
b) 101 K& - 300 K¢ ) 701 K& — 1 000 K¢
¢) 301 K& — 500 K¢ f) nad 1 000 K&

G. SLOVNI VYJADRENI

Pokud mdte néjaké ndvrhy ¢i piipominky, které souviseji s Vasi spokojenosti, uved'te je, prosim, zde.



