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Abstrakt

Diplomova prace se zaffuje na analyzu, hodnoceni a na navrhy na zvySeningir
spokojenosti zakaznik Prvni ¢ast prace je énovana teoretickému podkladu na dané
téma. V dalSicasti je provedena analyza sasné situace vifitiho a vijSiho okoli
podniku a analyza uro¥nspokojenosti zakaznik ktera je zaloZzena na vyhodnoceni

dotaznikového pizkumu. Posledni¢ast obsahuje néavrhy na zvySeni spokojenosti
zékaznik.

Kli éova slova

Zakaznik, spokojenost, marketingovyipkum, dotaznik¢ajovna

Abstract

This diploma thesis focuses on the analysis anduatran of proposals to increase
customer satisfaction. The first part is devotedhe theoretical background of the
topic. The next part is an analysis of the curntation of the internal and external
environment of the company, as well as an analyfs@istomer satisfaction following
an evaluation of questionnaire-based research. laste part contains proposals to
increase customer satisfaction.
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Uvod

»Dobry zakaznik chodi do téhoz obchodus/poaky. Dobry obchod ma tytéz zakazniky
po t roky.” (¢inské gislovi) (1)

Orientace na zakaznika je v gsaané dob neodmyslitelnou sauhsti kazdé firemni
strategie. V ramci konkuréniho boje se spateosti snazi zaujmout,i@s\wdCit a
udrzet zdkaznika. Je peba znéat své zakaznikyigplevSim pak jejich ptaby a pani.

K udrzeni konkurenceschopnosti na trhu jéledité sledovat spokojenost svych

zakaznik, pracovat na udrZeni jejich spokojenosti a hledaty jak ji je&t zvysit.

Spokojenosti zakaznika jsem se rozhodla zabyvat tétov diplomové praci.
Marketingovy ptizkum budu zpracovavat pro spéotest GUR RENT s.r.o., ktera
provozuje Veselokajovnu. Tato¢ajovna se nachazi v samotném centiisten Brna.
Cajovny obect se mezi lidmi &i stale ¥t3i oblibs a ve ngsté Brné se jich nachazi
hned rkolik. Cajovny jsou vyhledavany, na rozdil od rusnych mastei a bak, pro
svou klidnou a uvoknou atmosféru. Jsou mistem, kdézaclovek v dnedni rychlé
doke zpomalit, relaxovat, vychutnavat clud viné Vychodu. Steja tak jsou mistem
pro setkavani sipteli ¢i mistem, kde se da nerugestudovat a zarowebyt v centru
déni. U tohoto typu podniku si zakaznik velmi delvybira, kde stravi sy volny ¢as.

Nejde zde jen o uspokojeni zakladnichigbt ale také o ptby socialni a kulturni.

Cile prace a metody zpracovani

Cilem diplomové prace je na zakéadrovedenych analyz marketingového piredt a
vlastniho piizkumu navrhnout op#&ni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik

Veselécajovny.

Prvni ¢ast prace je za#bena na teoreticky pohled na dané téménuwd se fedevsSim
marketingu, jeho nastnijn a analyzam. Dale pak zakaazinik jejich spokojenosti a
metodam, jak tuto spokojenost &fih a vyhodnotit. Zasrem prvni ¢asti rozeberu

druhy, techniky a postup marketingovéhéziumu.
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V analytické¢asti se bududnovat gedstaveni spot@osti. Zpracuji marketingovy mix,
SLEPTE analyzu, Porterovu analyzttigkonkurergnich sil, analyzu vnihiho prostedi
a SWOT analyzu. Ziskané poznatkyehto provedenych analyz a vlastnihdzkumu
formou focus group budou vyuZzity k sestaveni anamjpm dotazniku. Nasledrse v
praci wnuji samotnému marketingovémuuapkumu od jeho fiprav az po ziskani
primarnich dat. Poté data ziskand z vyplith dotaznik budu vyhodnocovat. Na

zaklac vysledki navrhnu opaeni a doporéeni pro zvySeni spokojenosti zakaznik

Limitou této diplomové prace jeigdevSim geografické hledisko, prace se &aja

regional pouze na oblast &ésta Brna.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1. Marketing

Jednou z nejn@ySich a nejastji uzivanych definic marketingu odhalila Americka
marketingova asociace (AMA). Marketing je definoyakao: ,aktivita, soubor instituci

a proceg pro vytvaeni, komunikovani, dodavani a \gma nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolest. Oproti predeslé verzi ustalené
definice je nyni marketing chapan jako SirSi akéiv(2) Hodnota @lezita pro zakaznika

piinasi prospch i dalSim zainteresovanym skupinam.

Philip Kotler definuje marketing ve své knize Modiemarketing o &co obséhleji:
.Dnesni marketing jereba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schomprosiat —
»P7es\edcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovanigiozakaznika. ...
marketing zdina davno pedtim, neZz ma spaieost produkt k prodeji. ... Marketing
pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi/délat nové zakazniky a udrZzet
si ty stavajici tim, Ze vylepSi vzhled a vykon pkag wi se z vysledkprodeje a snazi

se uspch zopakovat.(3)

Ceska definice marketingu podle Jaroslavatifka zni: '"Marketing je procesizeni,
jehoz vysledkem je poznanfegvidani, ovliovani a v konené fazi uspokojeni peh
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnymispbem zajiijicim spleni cili

organizace.”(4)

1.2. Marketingovy mix

Profesor Neil Borden definoval u#yticatych letech dvacatého stoleti marketingovy
mix jako nespeet firemnich aktivit, které mohou ovlivnit zakazaikTyto aktivity by
méli byt planovany ve prosigh maximalniho vyuZiti a dosazeni marketingovydh. ci
Na tuto myslenku navazal profesor Jerome McCartigaaketingovy mix shrnul do
tzv. 4P: produkt, cena, misto a propagace. V §éith letech byl model 4P

rozpracovan na model 7P. (5)

12



1.2.1. Produkt

Jednd se o z&kladni prvek marketingového mixu. ktoanarketing chape jako
jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelskétiaky. Za vyrobek se tedy daji
povazovat hmotné, nehmotné i nominalni statkedpPokladem pro marketéry je, Ze
vyrobek neni nakupovan pro svou primarni funkce plo celouradu jeho dalSich
vlastnosti. Dlezité tedy poznat které vlastnosti, v jakénrgod a intenzét motivuji
zékazniky k nakupu. Na kazdém vyrobkuzeme identifikovatit skupiny viastnosti

neboli charakteristik:

» Technické charakteristiky tvai tzv. jadro vyrobku, jsou dany jeho chemickym
sloZzenim, pouzitou technologifiyrob¢ atd.

* Funkeni charakteristiky — prevadi technické charakteristiky do uzpbu
uspokojeni pdeb. Napiklad vykon, trvanlivost, nakmost na udrzbu.

» Komunikani charakteristiky- oslovuji zakaznika, patmezi ¢ znaka, design
a obal.

Uvedené charakteristiky Ize znazorkiidou schémat. Nejzn&@dim je Kotlefiv

pristup znazorény na nasledujicim obrazkis)

Jadre

Kvalita, styl,
provedeni

Instalace, zaruky,
podminky dodani

Obrazek 1: Struktura vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani dle (6)

13



1.2.2. Cena (Price)

Cena je vyjatenim smnné hodnoty produktu. ifBdstavuje pro firmu zdrojifjmau.
Cenu Ize stanovitdkolika zpisoby:

* Cena zaloZena na nakladeehnej@zngjSi zpisob stanoveni cenyjigrevsim
pro jeho jednoduchost a dostupnost podklgato vypdet. Zakladem je
vycisleni naklad na vyrobu a distribuci.

» Cena na zaklaglpoptavky- dilezity je vliv zmény ceny na velikosti poptavky.

« Cena na zaklagl cen konkurence- pokud ma firma srovnatelné produkty
s konkurenci, rize stanovit i podobné ceny. Vyuziva seifkdpd pi vstupu na
nové nebo zahratmi trhy.

* Cena podle marketingovych iilirmy — pii maximalizaci zisku budou ceny co
* Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikemakladem je znalost
hodnoty, kterou produktu fipisuje zakaznik. To je mozné ziskat fklad

marketingovym pizkumem. Snahou je dosahnoutegevsim spokojenosti

zékaznika. (7)
1.2.3. Misto (Place)

Misto je chapano jako proces distribuce produktunddta vzniku do mista prodeje
zékaznikovi. Jednd se o velice nrdmou, sloZitou, ale velmi efektivni slozku
v marketingovém mixu. Cilem je poskytnout poZad@arnodukty, ve spravnégase,
na spravném mista v dostaténém mnozstvi, jaké zakaznik peftuje. Za timto &elem
jsou budovany distribini kanaly, které pomahajiigkonat ¢asové, prostorové a
vlastnické bariéry. Distribuce se¢ld na pgimou a nefimou. Rima distribuce
nepotebuje zprosedkujici mezillanky. Mezi vyrobcem a zakaznikem dochazi
k bezprostednimu kontaktu. U népné distribuce vstupuje do procesu jedervice

mezklanka. (7)
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1.2.4. Propagace (Promotion)

Prostednictvim propagace &dje podnik z&kaznikm, obchodnim partném,
stakeholdeirm informace o produktech, cenach a mistech prode@mme reklamy se
vyuziva dalSich nastmbj— podpora prodeje, vztahy siegosti (public relations),
osobni prodej, iimy marketing. Tyto nastroje jsou ozwaany souhrn& jako

komunikani mix. (7)

Reklama— slouZi k osloveni velkého §o osob, je ozn@mvana za masovou

neosobni jednosémou formou marketingové komunikace.

* Podpora prodeje— marketingové aktivity, které maji za citippo podpait
vhodné néakupni chovani zadkaznika. Mezi podporugjeoseradi spatebitelské
soutze nebo ¥rnostni systemy.

e Public relations — cilem je vytvéeni kladné pedstavy o podniku, jeho
produktech &innostech. Principem jsou oboustranné vazby medhigem a
jejim okolim.

e Osobni prodej— na rozdil o plodh orientované reklamy se osobni prodej
zametuje na kvalifikované potenciélni zakazniky. Jakding nastroj vyuziva
osobni formu komunikace. Hlavnim cilem je vyioi a udrZzeni dlouhodobych
vztahi se zakazniky.

* Primy marketing— primé osloveni zakaznikna zaklad databaze obsahuijici

kontakty na potencialni zakazniky. Diky zacilenim@ohem efektivéjSi nez

masova reklama. Osloveni probiha postou, telefgmebo emailem. (6)

Alternativou k marketingovému mixu 4P , ktery pdhlia ¥c z pohledu spotaosti, je
marketingovy mix 4C, ktery je bran z pohledu zakkanKoncept 4C se pouziva jako
doplreéni k 4P.

1.2.5. Strategie marketingového mixu

Stanoveni strategie marketingového mixu je d¢emr priorit a intenz& nasazeni
jednotlivych slozek marketingového mixu. Zvolenéatdgie by mla vzdy vychazet
z celkové marketingoveé strategie sgolesti. Strategie mimo jiné &uje na ktere trhy a

segmenty trhu se firma z&ih (8)
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* Produktova strategie fozhodnuti o vyrobku, jeho komponentech a varidntac
Cilem je gedat zakaznikovi takovou hodnotu, kterou oceni.

» Cenova strategie aréeni takoveé ceny, aby byl zakaznik ochoten ji z#éiplat

» Distribucni strategie -tozhodnuti o formach distribuce, vyuziti mganka pri
distribuci.

* Komunikani marketingova strategie #eSi vykEr nejinn¢jSi strategie pro
sckleni hodnoty na trhu. (9)

1.3. Analyza marketingového prostedi

Za marketingové prostdi mizeme povazovat prdsdi, ve kterém se odehravaji
marketingové aktivity spotmosti. Vyskytuje se vém mnoho vlivi, které ji gimo ¢i
ne@imo, uvnit ¢i vné, ovliviuji. Externi marketingové prdasdi se di na
makroprostedi a mikroprosedi. Makro i mikroprogedi miZzeme analyzovatiznymi
metodami a analyzami. Pro analyzu mikroptest se pouziva négiklad Porterova
analyza pti konkurerénich sil, k analyze makroprdetli se pouzivd SLEPTE analyza.
Nasleduje analyza interniho marketingového peat Sumarizace vysledkanalyz

interniho a externiho prdasdi probihd ve SWOT analyze.
1.3.1. SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se pouziva ke zhodnocerjs#mo vyvoje. Zkoumané faktory maji
nebo mohou mit vliv nginnost podniku. Smyslem analyzy je Zp¥at nejen staticka

data, ale i trendy, ze kterych Ize usuzovat budepedj. (10)
Nazev analyzy je sestaven z prvnich pismen jedwyotii faktofi:

» Socialni faktory — nap demografické ukazatele, Zivotni Urdvalovych skupin,
arover vzailanosti, socialni stratifikace spoteosti.

» Legislativni faktory — zakony ovliwijici chod spolénosti.

» Ekonomické faktory — ngdpmira nezamstnanosti, inflace, vyvoj HDP, Urokova
mira.

» Politické faktory — politick& stabilita, orientapelitickych stran ve viagatd.
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» Technologické faktory - trendy ve vyzkumu a vyvejichlost technologickych
zmen.
» Ekologickeé faktory — ekologické normy a limity, aena Zivotniho prosedi,

nakladani s odpady.
1.3.2. Porterova analyza g@#ti konkuren ¢nich sil

Jako reakce na SWOT analyzu byla vyerma Porterova analyz&tpkonkurergnich sil.
Analyza zkoum@ zéklad konkurence v 8. Rozebira g faktoni, které maji vliv na

konkurenceschopnost firmy.

Vstup nowych
firem

Konkurence

Zakaznici

Dodavatelé v,
v odvétvi

Substituty

Obrazek 2: Porterova analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle (3)

* Hrozba intenzivni od%vové konkurence- trh se stava meénatraktivrejSim,
pokud na 8m pisobi \&tSi paet silnychci agresivnich konkureit

e Hrozba no¥ vstupujicich firem— vyznamna je vySe bariér na vstupu a na
vystupu. Pokud jsouipis nizké, mohou firmy snadno do aivi vstoupit i
vystoupit. Dochazi zde vSak k nizké rentatiliNaopak pokud jsou bariéry

vysoké, dochazi k nevyuziti kapacit a stagnaigni.
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e Hrozba substitthich produké — substitdni produkty niizou dané produkty
nahradit. Cena konkurénich vyrobki ma vliv na cenu danych prodika
ovliviuje tim i zisky firmy.

e Hrozba rostouciho vlivu dodavatel- vliv spaiva v cenach a v objemu
dodavek. Jejich vyjednavaci sila je vysokaripgcE, Ze neexistuji substituty,
zména dodavatele je nanoa, @ipadre az nemozna. Zalezi také naieni
koncentrovanosti a organizovanosti dodavatel

* Hrozba rostouciho vlivu zakaziik- nagti mezi konkurenci vyvolava tlak
zakaznik na snizeni cen a na zvySeni kvality vynbbBtejreé jako u hrozby
rostouciho vlivu dodavatilje vyjednavaci sila zakaziiikvysoka v pipads
koncentrovanosti a organizovanosti zaka#nipokud odbr ¢ini jen malé
procento v celkovém odhu, ale zakaznik je vyznamnou polozkou v trzbach

firmy. Vyjednavaci sila je také vysoka ¥ipact existence substittit (11)

1.3.3. Analyza vnitiniho prostiredi

» Vnit/ni prostedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvkpitiviirmy, které

ovliviuji kvalitu jejic¢innosti” (6)
Analyza vnitniho prostedi neboli interni analyza se zabyvagevsimdmito faktory:

» Faktory wdecko — technického vyvoje souvisi se ziskdnim konkuie
vyhody vyvojem novych, inovaci stavajicich vyrak modernizaci vyroby.

» Marketingové a distribéni faktory— cenova strategie¢imnost reklamy atd.

» Faktory vyroby arizeni vyroby— vyrobni naklady, kvalita a dostupnost
vstupnich suroviniizeni zasob, hospodarnost praces

» Faktory s vlivem na pracovni a firemni zdrejevelikost podniku, organizai
struktura, schopnosti zastnand.

* Financni a rozp@tové zdroje- jedna se i@devSim o finafni zdravi podniku.
(12)
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1.3.4. SWOT analyza

Analyza SWOT zjiguje silné a slabé strankyiileZzitosti a hrozby. Silné a slabé stranky
jsou spojeny s vnihim okolim, zatimco ifleZitosti a hrozby s WjSim okolim. Tato

analyza spojuje vSechnygaeslé analyzy, dochazi k celkovému shrnuti.

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jakiéynjsou sodasna strategie firmy a
jeji specificka silna a slaba mista relevantni agma se vyrovnat se Znami, které

nastavaji v progedi” (10)

Jako jedno z moznych vyhodnoceni SWOT analyzy taezfh parové srovnani Plus —
minus matice. Zde jsou jednotlivé silné a slabardty, [Filezitosti a hrozby é&slovany
a umis¢ény do matice, kde jsou pak subjekiimodnoceny vazby mezi nimi.

Rozlisuji se vazby:

o ,++“—=silnd vzajemna pozitivni vazba
o +"—slabsi vzdjemna pozitivni vazba

e ,0“—Zadna vzajemna vazba

e ,—"“—slabs8i vzdjemna negativni vazba

e, --"—silnd vzdemna negativni vazba (13)
Ze SWOT analyzy se odvozuji nasledujici strategie:

« Agresivni ristova strategie- ,max — max"“, vyuziti silnych stranek ve présp
prilezitosti.

» Diverzifikecni strategie— ,min — max“, vyuZziti silnych stranek k odsteguh
ohrozeni a feménéni na gilezitosti.

e Turnaround strategie- ,max — min“, maximalni vyuzitiiplezitosti k gekonani
slabych stranek.

e Obranna strategie- ,min — min“, minimalizace slabych stranek a vytinse
ohrozeni. (14)
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Prilezitosti

TURNAROUND ROSTOVA
STRATEGIE STRATEGIE

Siab€ stranky Silné stranky
OBRANNA DIVERZIFIKACNI
STRATEGIE STRATEGIE

Hrozby

Obrazek 3: Strategie odvozené ze SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani dle (14)

1.4. Analyza zakaznika

1.4.1. Zakaznik

-----

Y vd

sluzeb, ten kdo vstupuje do jednani s firmou, temyksi prohlizi vystavené zbozi. (9)

viv s

Z&kaznik je pro firmu tim nefdezit¢jSim. Bez &j by nebylo komu nabizet vyrobky a
sluzby. Firmy se snaZi na trhu zaujmout zakaznikaiskaného zakaznika si udrzet.
Proto je dilezité znat své zakazniky, jejich pelby a pani, jejich motivaci pro nakup a

s €mito informacemi urdét pracovat ve sy prosgch.

1.4.2. Chovani zakazniki

» Sporebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na procesigekl vysledné nakupni trzni

aktivite, zahrnuje rovez sam piébeh uzivani produkt (hmotnych i nehmotnych). ...
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Spotebni chovani neprobiha izolowamwd ostatnich slozek lidského chovani, ale ve

vzajemném propojeii(6)

4

Ke spotebnimu chovani zakazriilse vazou specifick&ijstupy, které vychazi z mofiv

lidského chovani:

» Racionalni pistupy— jsou to racionélni prvky v kupnim rozhodovamidda se
napiklad o porovnavani cen, nabidek, vlastniidnp.

» Psychologické fistupy— zapojuji se zde psychologické faktory. Promitai
hlubSi motivy chovani a motivace.

» Sociologické fistupy— pasobi zde socialni tlaky a normy. Kupni rozhodnuti
muze byt podmi#no snahou o zteréni do utité skupiny ¢i o dosazeni

ur¢itého sociélniho statusu. (6)
Cely proces rozhodovéani zédkaznika o nakupgaeme rozdlit do peti etap:

e Poznani problému uwdomeni si poteby, kterou chceme nakupem uspokojit.
Poteby citné jako naléhavé jsou éwsinou uspokojovany nejibe.

NejznangjSim modelem hierarchie geb je Maslowova pyramida.

Seberealizace

Estetické potreby

Kognitivni potreby - védét,
zkoumat

Potifeby uznani

Potreby sounaleZitisti

Potfeby bezpecdi

Fyziologické potreby

Obrazek 4: Maslowova teorie poteb

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)
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» Hledani informaci nedostatek informaci zvySuje pocit rizika acjejprebytek
pak miZe vést k dezorientaci.

e Zhodnoceni alternativ- porovnavani vSech dostupnych informaci a ¢évyb
nejoptimalgjSihotreSeni.

* Rozhodnuti o ndkupu

e Vyhodnoceni nakupy nakupni chovani zakaznika nekbmakupem, ale
nasleduje po-nakupni vyhodnoceni, vysledna spoksjerdkaznika s nakupem.
Pro ziskani stalych zakazfikby se mdl prodejce zajimat i o toto chovani
zakaznik. (15)

U drobnychg¢i rutinnich ndkuf miZzou byt rkteré body peskladany nebo vynechany

aplre.

1.4.3. Spokojenost zakaznik

Kotler ve svych knihadch definuje spokojenost zakieanjako néfitko budoucich
vysledki. Pokles spokojenosti zakazfikouvisi se zmensovanim podilu sgalesti na

trhu. Proto by rdla spokojenost zakazrilbyt v neustalém zajmu spoéteosti. (16)
Existuje rekolik davodi, prac nezapominat na spokojenost zakaénik

e UdrZeni spokojeného zakaznika stofitkpat mér Usili nez ziskani nového
zakaznika.

» Spokojeny zakaznik je ochoten za vyrobek zaplatySsi cenu.

» Spokojeny zékaznikiekne o své spokojenosti minimélintitem dalSim
zakaznikm.

» Spokojeny zakaznik projevi zajem i o dalSi prodgggl€&nosti.

» Spokojeny zakaznik je ohleduplny, dokaze vycitip@hopit probléemy ve
spole&nosti.

» Spokojeny zakaznik je schopen svymi zkuSenostmjrabkem podnitit ke

zlepSeni a inovaci vyrobku. (17)
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1.4.4. Méreni spokojenosti zakaznik

Existuje mnoho metod, jak dfit spokojenost zakaznik Mezi nejznanySi pati

evropsky index spokojenosti zakaznika ECSI a jappisno model.

1.4.4.1. Metoda SERVQUAL

Tato metoda byla vyvinuta v 80. letech ve Spojengtdiech americkych. Pouziva se
v sektoru sluzeb pro porozéni toho, jak cilovi zédkaznici vnimaji poskytnutaziy.
Zakladem je rozpor mezi@dstavou zakaznika poskytnutou sluzbou. Steéjrak mize

byt pouzita k pochopeni vnimani kvality sluzeb mé&stnand.
Jedna se o konkrétnickitgozpofi/mezer:

* Rozpor mezi tekavanim zakaznika a tim, co si &hto aekavani mysli
management podniku.

* Rozpor mezi vnimanim managementu a konkrétni lkowabktuzby.

* Rozpor mezi specifikaci sluzby a jejim poskytnutim.

* Rozpor mezi poskytnutymi sluzbami a externi komaoilse zakaznikem.

» Vysledny celkovy rozpor mezicekavanou a obdrZzenou sluzbou.
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ZAKATNIK

Ustni
komunikace

Oszobni
potieby

Predchozi
zkuZenost

Al

Ofekavana

=

sluzba

A
: Mezera 5
v

Wnimana
sluzba

A

SPOLECNOST

Mezera 1

Mezera 3 I

Doruceni
sluzby

Mezera Vi
o
komunikace

A

4

Preklad prdstav do

kvality sluzeb

——

Mezera 2 +

Predstavy o
oiekavani
spotfebiteld

Obrazek 5: Servqual model

Zdroj: vlastni zpracovani dle (18)

Na velikost rozdilu mezi@kavanou a obdrZzenou sluzbou ma vBvfaktori:

* Hmotné zaji&ni — vybaveni prostor, vzhled zastnand.

* Spolehlivost — slibena sluzby je poskytnuta sptavpresre.

» Odpowdny pistup — ochota zékaznikn pomahat a zajistit rychly servis.

« Jistota — schopnost zajistit siiw#ru, zahrnuje také znalosti a zdiost

zangstnand.

» Empatie — pistup, komunikace, porozuwmi a individualni p& o zékazniky.

(19)

24




1.4.4.2. Index spokojenosti zakaznika ECSI

V evropskych podminkach se prasifeni spokojenosti zakaznika pouZziva index ECSI.
vytvoieni spokojenosti a nasledné loajality zakaznika.délloje dan ¢ctyimi
hypotetickymi prominnymi, z nichZz je kazda determinovana&itym pactem dalSich

proménnych.

* Image- je z&kladem analyzy spokojenosti zakazniked§tavuje prognnou
vztahu zakaznika ke z&@eci produktu firmy.

* Ocekavani zakaznika ma gimy vliv na spokojenost zakaznika. Reflektuje
individualni gedstavy zakazntko produktu.

* Vnimana kvalita- je spojena nejen s produktem, ale i se vSemiadmoinymi
sluzbami, které souvisi s jeho dostupnosti.

* Vnimana hodnota pongr mezi cenou ad&kavanym uzitkem.

e StiZznosti zakaznikadisledek nerovnovahy vykonu gekavani zakaznika.

* Loajalita zakaznika- projevuje se opakovanymi nakupy, cenovou toldran

referencemi dalSim zakaziiik. (20)
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Vztahy mezi prordsnnymi jsou ukazéany na nésledujicim obrazku:

Oéekivani
zakaznika

Y Y
i -
Vnimand Vnimand Spokojenost Loajalita

kvalita hodnota zakaznika rakarnika
* - >

‘ Stifnosti

zakaznika
| S —

Obrazek 6 Index spokojenosti zdkaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle (20)

Pomoci vySe zmimych proménnych se vypéita celkova spokojenost zakaznika.
Celkovy index spokojenosti zakaznika vyfiame jako index mmeéra vSech

zakaznik.

Z?=1 Vij*Xij
S = o
10x g-Vl]

& — index spokojenosti zakaznika j

vj — vaha i- té réritelné prondnné pro j- tou hodnotu, stanovi se jako kovariamegi
hodnotou x a y u kazdého zakaznika, kdejg sowet vSech riitelnych pronénnych

pro j- tého zakaznika
Xij — hodnota réitelné prongnné
10-—-3kala

n — pa@et prongnnych (21)
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1.4.4.3. Kano model

Kano model, ktery vyvinul japonsky profesor Noriakano, gichazi stim, Zze ne
vSechny ukazatele kvality sluZzeb jsou si u zakazm@ny. Model rozliSujeit druhy

pozadavk zakaznika:

* Nutné pozadavky- jejich splgni zadkaznik dekava automaticky, nazyva se
pasivnici ocekavana kvalita.

* Roz&fené pozadavky- existuje vztah mezi spinim ®chto poZadavk a
spokojenosti zakaznik&im vice jich bude spkmo, tim vice bude zakaznik
spokojen a naopak. Byva nazyvan takeé hlas zakaznika

» Atraktivni poZadavky neboli také &kdy aktivni kvalita. Zdkaznik je ochoten si
za tyto pozadavkyijplatit. Jedna se o gto navic” (22)

Spokojenost zakaznika

Rozsifené
pozadavky

Atraktivni
poZadavky

pozadavek nesplnén pozadavek spinén

Nutné
pozadavky

Mespokojenost zakaznika

Obrazek 7: Kano model

Zdroj: vlastni zpracovani dle (23)
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1.5. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jakoproces systematického ¢sb, analyzy a

interpretace informaci relevantnich pro marketingoezhodnutf* (24)
1.5.1. Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum roz&lujeme na primarni a na sekundarni. Primarni vyzkum
zahrnuje cely procestgtne skeru dat. Sekundarni vyzkum dodate dale vyuziva data,

ktera byla jiz dive zpracovana jako primarni vyzkum.
Primarni marketingovy vyzkum jdenén:

» Kvantitativni vyzkum -pii tomto vyzkumu se zkouma rozséhly soubor
responderit. Snazi se zachytit nazory lidi co nejvice standaxdre. Ziskané
poznatky se zobéaji na celou populaci. Pouzivané techniky jsouiikdgd

osobni rozhovory, experimenty, pozorovani nebompigedotazovani.

» Kvalitativni vyzkum kvalitativni vyzkum umo#uje zjistit motivy chovani lidi,
povahu jejich postdj ¢i priciny chovani. Oproti kvantitativnimu vyzkumu je
meére nakladny na&as i finance a mé&marany na realizaci. Vysledky vSak neni
mozné zobecnit na celou populaci. NejpouzéiEimi technikami jsou

individualni a skupinové rozhovory. (21)

1.5.2. Proces marketingového vyzkumu

| pres rekteré odlisnosti v jednotlivych vyzkumech Ize ob&definovat @t zakladnich

kroki samotného mibéhu pitizkumu:

* Definovani problému a cil vyzkumu— jedna se o fippravnou fazi, kde je
dulezité dolse definovat problémy a cile celého vyzkumu. Protpdkud neni
problém dobe definovan, ndklady na &binformaci mohou fesdhnout $inos
vyzkumu pro podnik. Marketingové cile vychazeji adpikovych citi. Cile

byvaji wtSinou vyjadeny formou ¥decké hypotézy.
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Sestaveni planu vyzkumtstejrg jako v gedchozim boése jedna oifipravnou
fazi vyzkumu. Zahrnuje vy informanich zdrofi, vyzkumnych a kontaktnich
metod. Plan Ize vyuzitipdevSim pro kontrolu fibéhu vyzkumu. (13) Tato faze
zahrnuje i vypracovanicasového harmonogramuinnosti, ktery obsahuje
vSechny ¢innosti od pipravnych fazi dotazniku, focus group, sestaveni
dotazniku, pilotadze, vlastniho vyzkumu az po zpvaod informaci a vysledné
prezentace vysledk

Shromazéni informaci —pro ziskani informaci se pouzivékolik technik, o
kterych se dale zminim detaijn Informace, které shromdZjeme, musi
sphovat ugitd kritéria, FedevsSim Uplnost, relevantnost, spolehlivost a
efektivnost. (11)

Analyza a vyhodnoceni informaciiskana data je nutné nejprve radit. Diky
tomuto rozkidéni je pak mozné sledovat vzajemné vztahy mezi jiidgmi
kategoriemi a iffdami. DileZité je ukit kategorie tak, aby se vzdjemn
vyluéovaly a zarovie obsahovaly vSechny odp&li responderit V dalSim
kroku se odpoddi koéduji tak, aby je bylo mozné zpracovat ve vhadn
programu. VSem variantam odgoN je pidélen ciselny kod. Koédovani
uzawenych otadzek neni slozZité v porovnani s kdédovantérek otevenych.
Nejcastji se opakujicim otazkam je figélen ciselny kod, ostatni jsou
povazovany za neutralni. & neutralnich otazek byippm nengl piesahnout
10 %. (11)

Prezentace vysledk — vysledna prezentace je realizovana v ustni nebo
v pisemné podab Na prezentaci je kladen velkyrdz. Mela by byt obsahayi

formalré na vysoké arovni,ighledna a jasna.
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1.5.3. Techniky marketingového vyzkumu

Pro shromazghi primarnich informaci ptgbnych pro marketingovy vyzkum Ize pouzit

tii zakladni techniky: dotazovani, pozorovani, experit.

1.5.3.1. Dotazovani

vvvvvv

zprostedkované dotazovani, které je pro#daol prostednictvim tazatele. Ne}tSi

vyhodou dotazovani oproti ostatnim metodam je mid@nost.

Pisemné dotazovani

Mezi hlavni vyhody pisemného dotazovanitpate dotazovatel neivie ovliviiovat
odpowdi, na odpo¥di ma dostatekkasu a mohou byt osloveny osolyZko jinak
dosazitelné. Otazky vSak musi byt formulovany jemh@né, aby bylo zajidino, Ze

respondent porozumi otazkam.
P pisemném dotazovani se pouziva dotazniku nebetyank

* Dotaznik -dotaznikem se rozumi soubor otazek kladeny resminde Dokre
sestaveny dotaznik vyhovujéein hlavnim pozadawvkn. Prvnim z nich je
Ucelowe technicky pozadavek, respondent odpovida coresfji na to, co nas
zajima. Druhy poZadavek je psychologicky, zaloZeay stréné a pravdive
odpowdi responderit, ktefi nabyli dojmu, Ze zodp@zeni otazek je proeén
snadné a zadouci. Poslednim poZadavkem je srozoositedotazniku fb jeho
vyplhovani. To se tykd ipdevSim filtrénich otdzek. K naplmi téchto
poZzadavk prispiva také celkovy dojem dotazniku, vhédivolené typy otazek

a jejich formulace a nasledna manipulace s dotammik
* Anketa -anketu tvdéi n¢kolik malo otazek na zadané témarépnashromazdi

velkého pétu odpowdi byva skladba vzorku nereprezentativni a tudiz p

zdsadnim marketingovém rozhodovanid&nevyuzitelna. (21)
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je oproti pisemné férfimancné, organizané a pedevSiméasow
narainéjSi. Mezi pozitiva vSak péit lepSi navratnost a spravnost vygin Modifikaci
osobniho dotazovani je telefonické dotazovani. \dghotelefonického dotazovani je
rychlejSi pfibéh v porovnani s osobnim dotazovanim, mensi &imamar@nost a

anonymita respondenta, kter&ifa vést k ufimngjSi odpowdi. Nevyhodou je pak

nutnd stranost dotazovani a nevyuZzitelnost vizuélnich poek.
Osobni dotazovani se provadicha zpisoby:

« Standardizovany rozhovor rozhovor je pedem pipraven. Jsou stanoveny
otazky a dodrZuje se jejich fawli a spravna formulace.

* Nestandardizovany rozhovorfermulace otazek nenif@dem dana, stejnako
jejich paadi. Cil je vSak vzdy stanoven, rozhovor je vedan tby ngl co

nejvice pirozenou formu. (20)

Dotazovani za pomoci internetu

V dnesSni dob se internet stal jiz jednim 2zinych nastra@j pro realizaci
marketingového vyzkumu. Vyzkum je mozné realizopedstednictvim email nebo

pomoci online dotaznik

Vyhodou online vyzkumu jsouredevsim jeho nizké finéni naklady a naklady n&as.
Vysledky lIze vyhodnotit snadno a rychle. Vyzkum rj@zné zatraktivnit pomoci
raiznych multimedialnich nastiinj Respondent je v anonyrait jeho odpo&di byvaji
zpravidla vice oteené nez P klasickém dotazovéani tvav tvé. Lze oslovit velké

mnoZzstvi respondeitale navratnost byva nizsi. Problém je také sugwedisti internetu

vSem socialnim skupinam a takibe byt vzorek respondéntnané nereprezentativni.
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Vybér respondenti

Kromé zpisobu dotazovani je velmiubbzity vyber responderit Ve wtSing piipadi

nelze ziskat primarni data od vSeé&leni zakladniho souboru. Bylo by to velmi

finanén¢ a caso¥ nara@né. Proto se v praxi vyuziva wioveho souboru, ktery tvb

vzorek souboru zakladniho.tiPvybéru responderit rozliSujeme d¥ techniky —

reprezentativni a z&me.

Reprezentativni techniky pri pouZiti této techniky lze vysledky vyzkumu
zobecnit na cely zakladni soubor. Aby byl ¥ylbesponderit reprezentativni, je
nutné dosahnout nahodného procesu. Kropmostého nahodného \io
existuje rkolik dalSich tyfm reprezentativnich technik.
o Vicestumovy nahodny vybr — ndhods jsou vybrany didi soubory a
poté jsou nahodnz chto soubak vybrani respondenti.
o Stratifikovany vylér — ve vSech déich souborech jsou nahagaybirani
respondenti.
o Skupinovy vylér — ve vybranych déich souborech jsou vybrani vSichni
respondenti. (20)

Zamerneé techniky- oproti reprezentativnim technikam jsou ty Z&dmé@ mnohem
rychlejsi, snad¥jSi a levrjSi. Nelze v8ak pomoci statistickych metoditur
piesnost vysledk RozliSujeme kvotni vydy, asudkovy vybr, fettzovy vyker a
samovykr. Kvotni vylkeér je tvaren na zaklag vlastniho Gsudku podlergdem
stanovenych kontrolnich znaknag. vék, pohlavi, vzdlani). Ri Usudkovéem
vybéru zalezi zcela na tazateli, kdo bude vybran jadspondent. Najklad
vybird snadno dosazitelné respondenty (tzv. teehmilodné filezitosti) nebo
respondenty, u kterych je velka Sance na ziskardvsgch odpowdi (tzv.
technika vhodného Gsudku}etzovy vyksr, ktery vyuziva snowball efekt —
efekt skhové koule, je zaloZzen na tom, Ze jiz osloveni sadenti dopord&i
dalSi respondenty. A v poslednifigads, pfi samovyléru, zalezi jen na ochot
responderit, ktefi rozhodnou o svém vyhu. Tato nenarna metoda vSak

piedstavuje zcela nereprezentativni techniku. (20)
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Velikost vzorku

Velikost vzorku je dandadou faktol a existuje Bkolik pristupi k jeho stanoveni.
Kromé slepého odhadu a vygto podle kalkulace nakladna zjiS&ni odpowdi od
jednoho respondenta je nigprejSim pgristupem statistickd metoda. Taro Yamane, autor

teorie elementarnich vzarkuvadi zjednoduSeny vzorec pro vygpbvelikosti vzorku.

N

T T+ N(e)?

Kdy n (velikost vzorku) se vym@ta za pomoci velikosti populace (N) a urévn

piesnosti (e)¢asto ozné&ovana jako vybrova chyba.

Jednim z dalSich Apohi, je vyuziti publikovanych tabulek, které poskytuglikost

vzorku pro danou velikost populace a Unbpegesnosti vyBrové chyby. (25)

velikost ) B
el Velikost vzorku (n) pro pravdépodobnost chyby (e)
3% 5% +7% +10%
500 = 222 145 83
600 - 240 152 86
700 = 255 158 88
300 - 267 163 89
900 = 277 166 20
1000 - 286 169 91
2 000 714 333 185 85
3 000 811 353 191 97
4 000 870 364 194 98
3000 909 370 196 98
& 000 933 375 197 98
7000 959 378 198 99
8 000 976 381 199 99
9 000 989 383 200 99
10 000 1000 385 200 99
15000 1034 390 201 99
20 000 1053 392 204 100
25000 1064 3594 204 100
50 000 1087 397 204 100
100 000 1099 398 204 100
= 100 000 1111 400 204 100

Tabulka 1: Ur&eni velikosti vzorku

Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)
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Konstrukce a druhy otazek

Aby mély vysledky dotaznikového &eni poZzadovanou vypovidaci hodnotu, jéedité
zvolit odpovidajici otazky. Snad né@jdzitejSi zasadou ip tvorbé dotazniku je
srozumitelnost. Formulace otazek musi byt jasrdngeng&na. Nengla by byt, pokud
to charakter vyzkumu nevyZzaduje, pouZzita cizi aoodé slova. Stefhtak dilezita je
informani hodnota otadzek. Zajmem by¢lm byt ziskat z kazdé otazky maximum a
nezahlcovat respondenty zbymgmi otédzkami, které nejsou pro vyzkunilekité.
Vyhnout by se @l tazatel pi sestavovani dotazniku zdvojenych otazek. Otazky b
nentli byt zavadjici a svou formulaci sugesti¥nnavadt respondenta Kk dité
odpowdi. V neposlednfact je dileZité eliminovat otazky, které jsotis osobni nebo

mohou byt pro respondenta figgmne.

Otéazky @&lime podle variant odp@di na:

* Otevené —tento typ ma neptsi informa&ni hodnotu, respondent vyjage
odpowd vlastnimi slovy. VyuZiva se také obrdzkslovnich asociaci nebo
dokortovani \t.

» Uzavené —-uzaweneé otazky maji koday patet variant odposdi, ze kterych si
respondent vybira.

* Polouzavené —krom¢ predem danych variant odp@li je respondentovi

nabidnuta dalSi moZnost dogii odpowdi viastnimi slovy.

Uzawené otazky daledime:

Dichotomické/trichotomické otazky jsou umozgny pouze odpaxdi ,Ano”

nebo ,Ne“. V gipadt trichotomickych otazek je nabizena navic i moznost

~Nevim®,

* Vylkerové otazky -vybira se jedna odp&d z vycétu moznych odpaoidi.

* Vyctoveé otazky -na rozdil od vybrovych otazek rize respondent ozdia vice
odpowdi z nabizenych moznosti.

« Skéalové otazky -tento typ otdzek se velmi da@b statisticky analyzuje.

Respondent vyjadje suij hdzor pomoci hodnotici Skaly. Ta gigelnou, slovni

popipadt grafickou podobu. V praxi séasto vyuziva Likertova formatu.
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Respondent e také s@dit nabizené varianty podle svych preferenci nebo
rozclit mezi jednotlivé varianty odp@di urity pocet bodi. (21)

Diulezitost faktoru

Kvalitni prizkum by ng&l byt zaloZzen na tom, co jeildzité pro zakazniky. Existuji dva
piistupy, jak ugit dalezitost jednotlivych faktar. Prvni z nich je takzvanénimana
statisticka dlezitost faktoti (anglicky stated importance). Nejjednodussisgb zjiseéni
dulezitosti tim, Ze se zaznamenavaji jednotlivé faktatere zakaznici zminili, a&gaji
se jejich cetnosti. Relativni tdlezitost je zjifovana pomoci ohodnoceni faktoru
piitazenimcisla na Likertové stupnici od 1 do 10, kde 10 znaédneejvySSi dleZitost a

1 nejnizSi. Druhy z@sob je odvozena statisticka dlezitost (anglicky derived
importance). Je zaloZzena na kovarianci mezi vystapprognostickou proémou. Je
uréena statisticky pomoci korelace. Hodnoceni jedwath faktofi se koreluje

s celkovym hodnocenim spokojenosti. (26)

Pro kompletni porozuami zdkaznické spokojenosti je vhodné kombinovatmitsupy.

Vyuzitim téchto dvou pistupi ziskdme hodnotné informace.

Pro zvoleni vhodné koralai analyzy je nutné nejprve potvrdit nebo vyvrétfpotézu

o normalnim rozéleni. Zda data podléhaji normalnimu réleti, se nejastji zjiStuje

za pomoci Shapiro-Wilkova testu. Na zaklaajiSttného vysledku se pouZiji
parametrické (v fipad® normalniho rozéleni dat) nebo neparametrické testy korelace,
které nevyzaduji iedpoklad o druhu rozlozeni, &tgpouze, Ze data maji ordinélni
charakteci je jejich distrib&ni funkce spoijita. (27)

Speaermaniv korela¢ni koeficient

Pomoci Spearmanova kor&tého koeficientu Ize zjistit stupiezavislosti sledovanych
velicin. Je zaloZen na padich jedind uspdadanych podle velikosti vzhledem ke
dvéma sledovanym valindm. Vyuziva se vifpac, kdy namétenda data nejsou
normalniho rozlozZeni. Hodnoty koeficientu nabyvaidnot v intervalu od — 1 do + 1.

Cim bliZe k horni hranici intervalu, tim vy33i jevistost mezi vellinami.
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Vzorec Spearmanova koretdho koeficientu:

6 n
5= 1-— m;(Ri - Qy)?

kde n je poet ohodnoceni, Re paadi nahodnych valin X a Q paadi ndhodnych
velicin Y. (27)

1.5.3.2. Pozorovani

RozliSujeme, stefh jako u dotazovani, standardizované a nestandawizo
pozorovani. Pozorovani Ize usking zjevrs, kdy pozorovatel provadi pozorovani
zcela viditel®, vyskytuje se mezi pozorovanyméastniky. DalSim zjsobem jak Ize
uskut&nit pozorovani je skryt nagiklad v gipac, kdy by gitomnost pozorovaného

narusSovala firozené chovani respondén{21)

1.5.3.3. Experiment

Testuje se uity faktor, nazyvan jako nezavisle prémmda, a jeho dopady na jiny faktor.
Testuje se ndjklad cena, obal, reklam& samotny produkt. RozliSujeme terénni a
laboratorni experiment. Vyhoda terénniho experimégat Ze testované osoby ®dv o
své asti v experimentu. Jejich chovani je protdirqzené. B laboratornim
experimentu mohoudastnici své chovani énit, protoZze o svédasti wdi. Vyzkumnici
vSak mohou kontrolovat vesSkeré externi vlivy, cdZ terénnim experimentu neni

mozné. (28)
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2 Analyza sowasné situace

2.1. Zakladni udaje o spolé€nosti

Obchodni firma: GUR RENT s.r.o.

Pravni forma: Spobmost s rdenim omezenym
Sidlo: Brno, Slovékova 278/12, €$02 00
Datum zapisu: 20. srpna 2011

Identifikacni ¢islo: 29288428

Zakladni kapital: 200 000K

Predmet podnikani: hostinsk&nnost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené Hlghach 1 az 3

Zivnostenského zakona (29)

2.1.1. Historie spoleinosti

Spoleénost GUR RENT s.r.o0. byla zaloZena v roce 201dndv sodasnymi jednateli,
Jitim Slechtou a #im Bosakem. Spotmost od ¢ervna roku 2012 provozuje
VvV pronajatych prostorach na Veselé ulici v 8ieselouc¢ajovnu. Od dubna roku 2013

je spolénost platcem DPH.

2.2. Marketingovy mix

2.2.1. Produkt

Hlavnim sortimentendajovny je Siroké& nabidk&aji a vodnich dymek. Mezi dajkovy
sortiment paf alkoholické i nealkoholické napoje, orientélnineorientalni jidla,
pochutiny a v neposledritadé prodej sypanyclaju, tabaki, keramiky acajového a

dymkového pislusenstvi.
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"2 Baba P P
m bilé Nakhla Ghanouge = Arabska kava sypané aje
zevlene' a = Nakhla Mizo = Hommos = Cokolada = tabaky
Zluté
kuskus na Cepovana i
oolongy Al Fakher riizny zptisob kofola vodni dymky
P pInenfe pljcy mineralni Cajova
- cerné = Romman = narlzny - .
o vody keramika
zpUsob
= tmavé = Shiazo | pochutinys = ovocrj(leldzusy — bazar
Matcha a Stavy
ovocné a L Doobacco || toasty, salaty i Caje s
bylinné atd. alkoholem

Obrazek 8: Sortiment sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)
Caje
Cajovna ma ve své nabidce 118 druaji, véetrs ¢ajovych specialit. V3echny druhy

sypanychiaju, které jsou nabizeny k popijent&jovre je mozné zde i zakoupit. Jedna
se o kvalitnicaje z fiznych gstitelskych oblasti z celého&a.

« Cina —¢ajovna nabizi rozsahly sortimedaji z rékolika ¢inskych provincii.
Jednd se @aje jak zelenégerné tak i polofermentované, z nichz ma kazdy
jmenovany druh vlastni specificky @gob zpracovani atipravy. V nabidce
najdeme Einskécaje bilé a zluté.

» Japonsko — v nabid@éajovny je standardndvanact drut zelenych japonskych
¢aju. Oproti ¢inskym zelenymdéajim se vyznéuji vySSi kvalitou, danou
piedevsim stylemdstovani a zpracovani, a svou specifickou chutiabidce je
mozné naléztaje i v BIO kvalig.

* Indie, Nepal — kvalitnéernécaje jsou zde zastoupeny i z této oblasti.

e Afrika, Jizni Amerika — jedna se&gdevSim @&aje typu Maté a Rooibos.

38



Krome ¢aji z téchto oblasti jsou v nabidé&ajovny i hojré zastoupeny i ovocnéjové

SMES.
Nealkoholické a alkoholické napoje

V nabidcetajovny je deset druhalkoholu podavanych lduk ¢aji, nebo samostatrbez
¢aje. Alkohol v mnoZstvi 5cl lze zatiplatek gidat i do karafy vodni dymky.
Z nealkoholickych nap@j jsou v nabidceiepovana Kofola, mineralni voda, ovocné

dzusy, arabska kava, horkdkoladaci zeleny j€men.
Vodni dymky

Cajovna nabizi vodni dymky Sahara Smoke, které ajnivou kvalitou a zajimavym
designem. Tento typ dymek ddpj|i specialni patentované korunky Vortex, kteréusvo
konstrukci zabnguji prepalovanim tabaku. Kokosové uhliky jsou k dymkérarash a
jsou zakaznikm dophovany dle paeby. Do dymek je mozné si vybrat ze 170
tabakovych fichuti odctyi vyrobal nebo 34 drulh mineralnich kamink které misto

koure produkuji paru.
Jidlo

K jidlu je mozné si objednatizné arabské speciality, raaig pinéné pity, toasty,
ovocné i zeleninové salaty, pochutiny s japonskgem Matcha, suSené plody a jiné
drobné pochutiny, ale i pr@ajovnu netradini syrové aokoladové fonduéi kozi syr.

Maloobchodni prodej

Kromé konzumace ¥ajovré je mozné zakoupit sypan@je, tabaky, vodni dymky,
¢ajovou keramiku &ajové risluSenstvi, tematickou literaturtgjové speciality a dalsi.
K dispozici je takécajovy bazar, kde mohou zakaznici nejen nakoupg, také

nabidnout svéajové vybaveni k prodeji.
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2.2.2. Cena

Cena je stanovena na zaklathkladi a je fihlizeno k cenam konkurence.

e K samopfipravé- dle druhu od 68 K¢ do
Caje 138 k&
* Hotové - dle druhu od 58 K¢ do 168 K¢

e Dymka dne - 110 K¢
e Dymka - dle tabdku od 130 K¢ do 390 K¢

¢ Baba Ghanouge, Kuskus, Hommos - 95 K¢
* plnéné pity - 65 K¢

Obrazek 9: Cena sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)

2.2.3. Misto

Cajovna se nachazi neleselé ulici v centru nésta Brna, nedaleko od Nausti
Svobody. Spojeni #stské hromadné dopravy je velmi dobré, nejbliz&mtrajova
zastavka se nachazi na Silingfomanesti a na Namsti Svobody. V okoli jsou
k dispozici i parkovaci domy a placena parkaviftarkovani fimo na ulici Vesela je
mozné pouze na zakladpravreni.
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Obrazek 10: Mapa Vesel&ajovny

Zdroj: (30)

Samotné prostory, které nejsou dlemeny na kuwacké a nekiacké, se nachazeji
v prvnim paite budovy a lemuiji ulici Veselou a Zaémickou. Prostor je razenén do
nékolika ¢asti, které svymi nazvyfipominaji ostatniajovny ve nists. Cajovna je
vybavenasedmnacti klasickymi stolky a Kesly, kde je pdet mist k sezeni pevrdan,
dale je mozné seét na vyvySenych pddiich, na kterd se vstupuje baiz boty se
ukladaji do zabudovaného botniku. Sedi se na pmiStal celkemdvaattyriceti
malych masivnich stolli, ke kterym se standaréinvejde podle umishi pohodi 2 —

8 osob. Nicmé# ¢asto jsou mista obsazena dt8im pa@tem osob. Jednotliva mista
k sezeni jsou od sebe atieha nizkym #evéenym zabradlim. Zazemi zastnand tvori
bar. Zde se ffipravuji ¢aje, jidla a dymky, skladuje a myje nadobhii Whodu je zde
umis€na pokladna. DalSi zazemi pro Zetmance je skrytoipd zakazniky, nachazi se
zde skladovaci prostory, Satna a personalni W(psshau. V prostorach nazyvanych
.Za Zrcadlem®, kterym dominuje velka Sachovnice delje mozno zahréat si i plno
jinych deskovych her, je umét druhy bar, ktery krognplaceni a fipravy jidel plni
stejnou funkci jako bar prvni. Tat@st se otevira az v odpolednich hodinach. V letnich

mesicich je na Zantmické ulici otevena izastreSena zahradka
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Obrazek 11: Planek Veseléajovny

Zdroj: (30)
2.2.4, Propagace

Spole&nost vyuziva ke své propagaci jak formu online koikace, tak reklamy, i kdyz
jen v omezené . Steji tak vyuziva i podporu prodeje.

Denni akni nabidku, ,Nabidnik" ve forsnPDF, fotogalerii, virtualni prohlidku a dalSi
informace niZzou zakaznici najit nanternetovych strankach c¢ajovny. Na &chto
strankach je také mozné, za pomoci interaktivnikinku ¢ajovny, zarezervovat si
misto k sezeni. DalSim internetovym pfedkem jsou stranky naocialni siti

Facebook.

Venkovni reklamu spobmost téngi nevyuziva. Vyjimkou je potighé firemni auto a
swételny vywsni Stit, umisiny nad vchodem dé&ajovny.

Podpora prodeje probiha formelev pro stalé zédkazniky Sleva je stejna pro vSechny
stalé zakazniky a pro drzitele MUNIE karty, ve v{8i%.
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kartu

— brisni tanecnice

Obréazek 12: Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3. Slepte analyza

2.3.1. Socialni faktory
Pocet obyvatel

Jednim ze zakladnich socialnich fakt¢e paiet obyvatel. V niZze uvedené tabulce je
uveden vyvoj pétu obyvatel za okres Brno —é&sto. Od roku 2011 se pet obyvatel

zaind mirg snizovat.

Tabulka 2: poéet obyvatel v okrese Brno — résto

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pocet obyvatel | 368 533| 370 592 371 399 371 371 378 965 378 327, 378 031

Zdroj: vlastni zpracovani dle (31)

Pocet studenti

Studenti paf mezi negasgjSi navstvniky ¢ajoven obect V Brn¢ sidli gt verejnych
vysokych 3kol, na kterych studuji studenti z aétiské republiky i ze zahratii Paset

¢eskych obani studujicich v Bra na véejnych vysokych Skolach se od roku 2010
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mirné¢ sniZzuje. | pes tento pokles v3ak studenti itivovelmi paietnou skupinu

potencialnich zakaznik

Tabulka 3: potet ¢eskych studend statnich VS v Brrg

Rok 2007 | 2008 |2009 | 2010 |2011 | 2012

Pocet studentit | 61 857 64 396| 66 263 66 552| 66 220 64 454

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

ZvySuje se naopak pet zahrarinich studernit statnich vysokych kol studujicich
v Brné. Od roku 2007 do roku 2012 se¢pb €chto studeni témei zdvojnasobil.

Zahranéni studenti navstuji cajovnu gedevsim v pe&etngjSich skupinach.

Tabulka 4: potet zahraniénich student statnich VS v Brrg

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Pocet zahrani¢nich studentii | 5811 |6 728 | 7 760 | 9 181 | 10 121 11 124

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

Pramérna mzda

VySe nEsicni mzdy je limitujicim faktorem pro to, kolik ie zakaznik utratit za &ité
sluzby. Velkou roli zde také hraje Zivotni styl.aR&rna mesicni mzda vCeské
republice ma mird rostouci trend. Od roku 2011 se émita metodika vyp&tu
pramérnych mezd na krajskych Urovnich, dat&adg rokem 2011 v nasledujici tabulce

jsou zg@tné pirepaitena podle aktualni metodiky.

30000 T | pr@mérna’mzda'-EEt'-rtleti

= primérnd mzda v roce

25000 -

20000 -

Ké

15000 A
10000 ~

5000 1

Obrazek 13: Vyvoj pramérné mésiéni mzdy v Jihomoravském kraji

Zdroj: (33)
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Vydaje na stravovani

Spole&nost si zvykla utracet za stravovani vice gzeneZ v minulosti. Je to mimo jiné
dano i trendem zdravého Zivotniho stylu. Lidé nadvevanim a nadkupem potravin
vice gemysli. Nezanedbatelnym faktorem je i socialni pdhlidé seasgji soukront

i pracovré spol&né setkavaji v restauaich zdizenich. Jak je vift v nasledujici
tabulce, ve které jsou zafitAny i vydaje na ubytovani, podil financi vydanych
stravovani k celkovym vydan ma rostouci trend.

Tabulka 5: vydaje na stravovani a ubytovani VCR
Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Priimér na osobu v K¢ 53675812 5966 | 5823 5990 | 6 258

Podil na celkovych vydajichv% | 5,2 5,2 52 50 51 5,3

Zdroj: vlastni zpracovani dle (34)

2.3.2. Legislativni faktory

Zakladnim legislativnim iedpisem je pro spalaost zZivnhostensky zakon, ktery
upravuje pednet a podminky podnikani. Spaéleost seidi zakonent. 586/1992 Sb., o
danich z fijma a jakozto platce DPH zakonetn 235/2004 Sh., o dani Zigané
hodnoty. JelikoZ spodmost zamistnava zamstnance, je pro ni strodatny zakonik
prace. S provozovnou souvisi vyhlasky &izeni EU o hygie#d potravin (napiklad
vyhlaska¢. 137/2004 Sh., o hygienickych poZzadavcich na straei sluzby a riézeni
Evropského parlamentu a Rady (ES)852/2004 o hygien potravin). Ve vztahu
k zédkaznikm dodrZuje zakon o ochraspotebitele.

Spole&nost v letnich msicich provozuje na ulici Zarseicka letni zahradku. Provoz
letnich zahradek je v &stskécasti Brno sted regulovan ridzenim starosty. 1/2002.
Pred zahajenim provozu je nutné podat Zadost o povomvlastniho uzivani
komunikace dle ust. 8 25 zak13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, v platném
zreni. (35)

Od prvniho ledna roku 2014 nabyéiinosti, spolu s novym @anskym zakonikem,
zé&kon¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, ktery ugeafungovani pravnickych
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osob. Z&sadni z&¢nou je sniZzeni minimélni hranice zakladniho kapitalpivodnich
200000 K na 1 K. Z&kon dale noy upravuje i rdeni spoléniki za zavazky
spole&nosti. Tyto znény vyzname usnaduji zalozeni novych spaiaosti s rdgenim

omezenym.
Na provoz pohostinskéhoitzeni ma vliv mnoho dalSich legislativnicredpigi:

e zakon¢. 563/1991 Sb., odétnictvi,

o z&kon¢. 187/2006 Sb., o nemocenském pejist

e zakon¢. 100/1988 Sb., o socialnim zabesm,

e zakonc¢. 592/1992 Sh., o pojistném na vSeobecné zdrapoiisteni,

e zakon¢. 110/97 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich.
2.3.3. Ekonomickeé faktory

Makroekonomické ukazatel€eské Republiky hraji svoji roli §innosti spolénosti.
Mezi zakladni ukazatele gawvelikost hrubého doméaciho produktu, mira inflaggoj

trzeb.

Vyznamny vliv pro spolénosti podnikajici v pohostinsk&nnosti nela zména dag
z piidané hodnoty v roce 2013. Zakladni sazba DPH hyigena z 20 % na 21% a
sniZzen& sazba ze 14 % na 15 %.

Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je nejzaklafjéi ukazatel pro wfeni vykonosti ekonomiky.
NiZe uvedend tabulka zahrnuje vySi HDP ve stalytach za pouZiti referé&miho roku

2005. Predikce Ministerstva financi pro nasledujatdy je gizniva, gedpoklada st

HDP. (36)

Tabulka 6: vyvoj HDP v CR

Rok 2008 |[2009 | 2010 (2011 | 2012 | 2013 (odhad)
HDP CR v mld. K¢ 3635 | 3471 | 3557 |3622 | 3585 |3536
Meziro¢ni rast HDP v % 3,1 - 4’5 2’5 1’8 - 1,0 - ]_’4

Zdroj: vlastni zpracovani dle (36)
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Inflace

Inflace vyjaduje rist cenové hladiny. Jejiist znamena snizeni kupni sily penPodle

prognozyCeské narodni banky séakava jeji dalsitst. (37)

Tabulka 7: mira inflace v letech 2007 — 2013

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010

2011 | 2012 | 2013

Mira inflace % 2,8 6,3 1 1,5

1,9 3,3 14

Zdroj: vlastni zpracovani dle (38)

Nezameéstnanost

Dulezitym faktorem je neza#stnanost. Na nize uvedeném grafu je zna&zZonyvoj
nezangstnanosti v Jihomoravském krajghem jednotlivychétvrtleti od roku 2007 do
roku 2012. V letech 2007 a 2008 byl zaznamenannejJihomoravském kraji, pokles

miry nezanistnanosti, ktery souvisel géstem ekonomiky, ktery se ovSem neudrzel

dlouho. Od roku 2009 je z grafu patrny megirorist miry nezafstnanosti.

60 + B rpocetnezaméstnanych podie Etvileti /
50 4 —o— obecna mira nezaméstnanosti b Vot \
40 -5 s e
M
30 4 _— s /

tis. osob

Obréazek 14: Obecn& mira nezamstnanosti v Jihomoravském kraji

Zdroj: (39)

47

B " o . Sy e i

WS Ny




Vyvoj trzeb v pohostinstvi

Trzby v oblasti pohostinstvi¢hem poslednich Sesti sledovanych let maji klesajici
tendenci. Naopak, jak je mozno ¥ids druhémiadku tabulky, fidand hodnota v této

oblasti ma rostouci tendenci.

Tabulka 8: vyvoj trzeb ve stravovani a pohostinstvi
Rok 2007 2008 |2009 |2010 | 2011 | 2012

Trzby v mil. K¢ 100 858 | 97 472 | 96 959 | 91 047 | 91 095 | 87 369
Pridana hodnota v mil. K¢ 25831 26882 26445 26252 26660 26171

Zdroj: vlastni zpracovani dle (40)

2.3.4. Politické faktory

V této oblasti hraje vyznamnou roli navrh noveleaev. ,protikdackého zakona“,
kterou gredlozil exministr za TOP 09 LeoS Heger. Jekipadné pijeti by znamenalo
nemalé komplikace pro provaajovny. Zda a v jaké podétbude novela schvalena,
vSak neni k datu odevzdani této diplomové pracdedem ke zréné vladnoucich
politickych stran jasné. Seasny preziden€eské Republiky Milo§d Zeman se véwu
roku 2013 vyjadl, Zze pipadny navrh protiktackého zakona vetovat nebude. (41)
Nejen ve Veseléajovre, ale i v ostatnicltajovnach a na internetu je mozné se svym

podpisem fipojit k petici proti @ijeti tohoto zakona.

Vzhledem k tomu, Zéaje a tabaky jsou nakupovanyimo nebo zprosédkovar ze
zahranti, vliv na vyslednou cenu ma i vyvoj kurzieské koruny. FedevsSim pak
devizové intervenc€eské narodni banky z listopadu roku 2013, kteréneel zvyseni

dovoznich cen Ceské republice.
2.3.5. Technologické faktory

Z technologii hraji rolidzna zéizeni k gipraw ¢aju, jidel a dymek. Proifpravucaju

je nutna kvalitni voda. Ta je zajiStovana specialdiltrem na vodu, ktery nahradil
filtrovani vody ve filtrovacich konvicich. VyuZivge také rychlovarnych konvic vyssi
téidy znaky Catler, typ KE 8010, které dokazirdhvodu na pozadovanou teplotu a tu
pak delSi dobu udrzovat. K dymce neodmyslitghaki uhliky, které se musi nejprve

rozzhavit. Kazd&ajovna vyuziva dle svych moznosti jinyizpb. Zde se vyuziva malé
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odwtravané mistnosti, kde je umistgrilovaci rost, ve kterém jsou uhliky pravideln

rozpalovany, fipadré doZzhavovany horkovzduSnym fénem.

Spol&nost ma na patentovéniagt zaregistrovanou ochrannou znamku barevného loga

Vesel&tajovna.
2.3.6. Ekologické faktory

Provozc¢ajovny je narény na spaebu vody. Ta je vyuzZivana téimeustale k ppraw
¢aji i dymek.Cajovna produkuje &ny komunalni odpad, ktery v stasné dob nijak

netidi. Provoz je také natay na spaiebu elektrické energie.

2.4. Porterova analyza #ti konkuren ¢nich sil

2.4.1. Stavajici konkurence

V blizkém okoli ¢ajovny se nachazi¢kolik ¢ajoven. Mezi nejzna#si pati Dobra
¢ajovna na FrantiSkanské ulici, nejblizgajovnou jeChajovna na Dominikanském
namesti. Ne vSechnyajovny vSak Ize povaZovat za konkutehpodniky. Nejedna se
totiz ocajovnu v tradinim pojeti, jak je tomu u ostatnich Bnskychéajoven. Koncept
¢ajovny, nebo lépéetenocajového baru, je na tomto trhgdm novym. Natajovnu je
netypicka otviraci doba, kdy je otewmo od devaté rano az do pozdnickmich az
rannich hodin. Velmi izdka bychom se setkali¢ajovnou, ve které se podava mimo
jiné i alkohol. Oproti ostatnindajovnam se&ajovna vyznauje i velkymi provoznimi

prostory.

V tomto ohledu je mozné za konkurenci cahaové oteweny Shisha BAR Sahara
ktery se nachazi na Novobranské ulici. Jedna sé takajovy bar, jak se sam i
ozna&uje, ktery si naSel stejné spektrum zakainWzhledem k tomu, Ze tento bar byl
otewen az po otaéeni Vesel&ajovny acajovna nezaznamenala Ubytek zakainstla

této konkurence je relati¢rslaba
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2.4.2. Vstup novych firem na trh

| pifes to, Ze by se mohlo zdat, Ze mistni trh je vdoou\tvi jiz znainé nasycen,
oteeni tétocajovny ukézalo pravy opak. Existuje tedy prostay pteweni podniku
s podobnou koncepci. Bariéry vstupu na trh zdetwkisale nejsou nijak zasadni.
Jednou z bariér jerySe najmi v centru mdsta anaklady na za‘izeni prostor.
Legislativni bariéry jsou stejné jako u ostatnicigstinskych ziazeni. Novym firmam
nahrava i zjednoduSeni podminek zaloZeni gpoki s rdenim omezenym, jak uz
bylo zmireéno v kapitole Legislativni faktory. Riziko vznikuowé konkurence je tedy

ponerné vysoké
2.4.3. Substituty

Moznych substitut je celarada. Potencialni zakaznik sdiie rozhodnout k nawsite
kavarny, restaurace nebobaru. Technologicky je vSak forma substituce relativn
problematickagaj ¢i vodni dymku Ize v tomto sénu nahradit jen obtizn A zakaznici
¢ajoven jsou velmi citlivi na rozdil kvality sypareéla sékového ¢aje podavaného
v téchto zaizenich. Jednou z moZznosti je tigrava a konzumaceéaji a dymek
v domacim prosedi, zakaznici vSakajovny navsivuji i diky jedingné atmosfie,

kterou je mozné v domacich podminkéch jgkd simulovat.
2.4.4. Vliv dodavateli

V dnesni dob jiz existuje velké mnoZstvi potencialnich dodaliat@je, steji tak jako
napgiklad dodavatel tabaki a ostatnich vyrohk Spol&nost nakupuje z vice zdigj
navic neni k Zddnému z nich nijak smldwézana, a tak zéna dodavatele je velmi
snhadna. Mezi vyznamné dodavatelefipgpol&nost SHANTI & Co. s.r.o.; AMANA

s.r.o.; Spolek milai ¢aje, s.r.o.; OXALIS, spol. s.r.o0.; Kofola a.sa dalsi.
Vyjednavaci sila dodavateje tedy v tomto fipack relativre nizka.
2.4.5. Vliv zédkazniku

V dopolednich hodinach fipomina prostor svou atmosférou Kklasick@ajovnu,
s prichodem veéera se mani v Zivy a rusny shisha bar. SloZeni zaka&ni&jovny je

tedy velmi fGznorodé. Navswvuji ji lidé vSech ¥kovych kategorii, ve &sSich
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skupinkach¢i jako jednotlivci. Vyznamnou skupinou zakaziniksou studenti. Ti

¢ajovnu vyhledavaji jak pro studium, tak pro setkdva gateli. Pati mezi & i

zahrantni studenti studujici v Beén DalSimi pravidelnymi zéakazniky jsou skupiny

asijského a arabského etnika. Vyjimkou nejsou aamamié ¢i podnikatelé, ktd si zde

domlouvaji pracovni sdéizky, pripadré zde pracuji. Najdou se i lidé, kiese

v nékterém ze salonkschazeji zadelem skupinkové meditace. Nehéeda ra@&ni dobu

je kapacita téry vzdy plre obsazend,ipdevsim ve v&rnich hodinach. Vyjednavaci

sila zadkaznik je nizka.

2.5.

Analyza vnitiniho prostredi

Faktory wdecko — technického vyvoje vyvoj ve ¥deckém a technickém
odwtvi nema na chod spdieosti vzhledem k typu podnikani vyznamny vliv.
Jak uZ bylo zmitno v kapitole Technologické faktory, sp&hest pouziva
raznych technickych Z&eni, které usnaigji pracovni proces. Jedna se vSak o
béZzne dostupna zdzeni, ktera nepodléhaji technickym trénd

Marketingové a distribéni faktory— marketingové aktivity spotaosti nejsou
prilis vyrazné. Vzhledem k nawdmnosti cajovny to vSak nenidvidné potieba.
Reklama se vytwd a SF mezi lidmi sama beziginéni vedeni spolmosti.
Cajovna psada pravidel#é raizné akce. Kazdou sobotu je ipdan Sachovy
turnaj, kazdou upikovou noc je ptAdana po thajském vzoru, tZwullmoon
party, pritomen je DJ, HSni tanénice, gichozi dostanou specialni welcome
drink a lEhem veéera jsou v akci wité druhy tabak do vodnich dymekBFisni
tanecnice je pritomna také kazdy patek, kdy ma ad gevaté véer vystoupeni.
Program je fipraven i na &droveterni a silvestrovské very. Kazdy den je
v nabidcetajovny tzv.,dymka dne* za akni cenu 110 K. Ke vSem dymkam
je mozné objednat ve specialnim menu dva drtd)g jen za doplatek 30K

k cere dymky. Distribuce sluzeb je realizovana vlastnimrostedky

Vv prostoracttajovny.

Faktory vyroby afizeni vyroby- pripravacaju sefidi technologickymi postupy,
které jsou v ¢ajovnické" praxi BZzné¢ znamy. Know — how i piipraw se od

ostatnichc¢ajoven liSi jen v detailech. N&glad piprava dymek se odviji od
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typu pouzivanych dymek. DodrZzenichto postup je vSak velmi dlezité,
odrazi se vé&m kvalita poskytovanych sluzeb a zhodnoceni kviahltstupni
suroviny. Zakladni pravidla profipravu ¢ajia, dymek a jidel jsou popsana
v manualu ¢ajovny. Podstatnym faktoremripposkytovani sluzby je organizace
prace a pracovni plochy. Z&sinanec pravidetn celi velkému pétu
objednavek a efektivni organizace, za kterou sipagttla sam, je proép
naprostou nutnosti. Bigo a ostatni potraviny denni spelby, se nakupuji podle
aktualniho stavu zasob¢tginou kazdy den, aby byla z&ana jejich¢erstvost,

v blizkych supermarketech. Potraviny s delSi doliwanlivosti, jako jsou
nagiklad konzervy, se nakupuji do zasoby. Potravingu jsuskladany

v lednicich a vregalovych systémech v zazemi padniZde jsou takeé
uskladrgna WtSi baleni¢aji, mnoZzstvicaji urcené k pipraw jsou uchovavany
v plechovych kralikach za barem. Zasoby talédjsou dophovany pfibézne
dle aktualni spéeby. Redzasobentaji je velmi variabilni, Bhem roku se
meéni, zavisi od spéeby jednotlivych druth ¢aji a pgredevSim natasovém
obdobi. Napklad v obdobi jarnich sklizni ¢kterych druli caje by bylo
nesmysiné zasobovat &aii ze skliz predchozi.

Faktory s vlivem na pracovni a firemni zdrojeco do velikosti dle pau
zamestnand se spolénostiadi mezi malé podniky. S vyjimkowkolika stalych

a zkuSenych za#stnand je zde velice vysoka fluktuace sezénnich
zantstnand. V drtivé wtsSiné pripadi se jednd o sezénni zastnance zad
student. Funguje zdeliniovd organiza¢ni struktura zanestnané. Novy
zanestnanec bezipdchozich zkuSenosti spravoucaja ¢i dymek se nejprve
stara o pipravu a roznos uhlikkurakim vodnich dymek. DalSim stugm jsou
pracovnici, interé nazvani ,placmenky/placmeni“. Ti maji na starasgazovani
a obsluhu zakaznik V pripact zajmu a po sloZzeni zkouSek ze znalosti
sortimentu, fipravy ¢aju a dymek niZe postoupit na hierarchicky vysSi (i
platow hodnocenou) pozici, ktera obnasippavucaja, jidel a dymek. Na kazdé
smeng je stanoven jeden zastnanec jako vedouci smy, ktery je zodposdny

za provedeni verni uzavrky trzeb.
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e vedouci smény - pfiprava ¢aji/dymek; vecerni uzavérka

e priprava ¢aji/dymek/ jidel

e obsluha zakaznik(, vytizovani objedndvek

e priprava uhlikd a jejich roznos hostlim

) i< 4

Obréazek 15: Hierarchie zangstnanai

Zdroj: vlastni zpracovani

e Financni a rozpa@tové zdroje- spol€nost byla zaloZena v polowiroku 2011,
samotny provozajovny byl zahdjen v polovinroku 2012. Jedna se tedy o
velmi mladou spoknost a z tohoto hlediska je obtizné sledovat vyx&terych
ekonomickych ukazatélv ¢ase. Z tohoto ivodu byla pro posouzeni finém
stability pouzita Du Pont analyza. Pozitivymisobi redevSim rostouci tendence
trzeb. Dle vypowdi vedeni spoknosti trzby hem jednoho roku atip provozu
vzrostly témt ctyindsob®. Spol€énost neni zatizena é&w. Zavazky

z obchodnich vztahpini vzdy v dol splatnosti.
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Ziskovost Obrat aktiv
-0,18 2,33

Cisty zisk Celkova aktiva
1148

Naklady Trzby NEEELGE] Obézna aktiva
3152 2672 222 926

Obréazek 16: Du Pont analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle (42)

Udaje, uvedené v Du Pont analyze, zobrazuji stakami rolu 2012. Udaje za rok
2013 v dob psani této diplomové prace nejsou k dispozitiihBdnoceni této analyzy
je nutné vzit v avahu, Ze trzby spiesti zahrnuji jen prvnich sedmgésiai provozu.
To se odrézi na zaporném vysledku ziskovosti aat@esti investic (ROI). Ztratovost
investice v roce 2012 dosahovala 42 % a rentaliititeb zapornych 18 %. Vzhledem
k zahajeni provozu se zaporné hodnoty défidpokladat. Hodnota obratu aktiv se
nachazi nad obe&rdoporiovanou minimalni hodnotou 1. VeSkera aktiva sgrodeti

se tedy obrati téan 2,5 krat. Sva aktiva tedy spotest vyuziva velmi efektivh
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2.6. SWOT analyza
Silné stranky

1. Poloha v centru gsta

2. Prostory s velkou kapacitou

3. Letni zahradka

4. Vlastni financovani

5. ZkuSenosti vlastnik s vedenim pohostinského fizeni a jejich proaktivni
pristup

6. Siroky sortiment

7. Pripojeni Wi — Fi

8. Paaddani pravidelnych akci

9. Siteni dobré possti bez dodaimé reklamy

10.Nabidka Sadh a jinych stolnich her, cestofisa knih k zagjc¢eni ke ¢teni v

cajovre
Slabé stranky

1. Prostory v pronajmu

e

3. Odvzduseni prostor

Piilezitosti

1. Rostouci trh
2. Nizka stavajici konkurence

3. MozZnost oteteni dalSicltajoven pod ochrannou znamkou Veselppvna
Hrozby

Vstup nové konkurence na trh
Zvyseni DPH a spe&gbni dag
Zmeény legislativy

i A

Kurzové zngny
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SILNE STRANKY SLABE STR.
1 23|45 6|/7/8/9]10]1]2 3 |Sumalporadi
1 | ++ | ++|+|0| + |+ |+ |+|+|+ |0 -] - 9 1
&
= 2 |[++|o0[+|0[+|0[0[0[O[O|O[O|O]| 4 3
= 3 +|0|0/+ ++|/+/0/0O/+/ 0|0| 0 O] &6 2
1 o[loJolo| +[+|o[+[+][+]O[-]-] 3 1
> 2 o/ o/ ololol-lolo/olo|-|o0| 0] -2 3
N
% 3 0O o olo/+/o/o/o/lo/o|-/0/0]| o 2
4 o/ o/o-/0/-/olojojlo|o| o] o -2 3
suma | 5/ 2 2/0|/6 2|1/ 2/3|2]-2 -2|-2
pofadi| 2 | 4 (4|61 |4|5/4|3|/4 1|11

Obrazek 17: Plus - minus matice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z plus — minus matice vyplyva, Ze nejvyzna#sn silnou strankou jsou bohaté
zkuSenosti jednatélspol&nosti, fFilezitosti rostouci trh a nevyznawjdi hrozbou je

vstup nové konkurence na trh.

2.7. Plan prizkumu

Aby byl zajis&n plynuly piibéh prizkumu spokojenosti zakazriikje nezbytné sestavit
plan ptzkumu. Jeho jednotlivé faze znéizoje casovy harmonogram. V tétdasti bude

definovana cilova skupina respondeatmetoda siyu dat.

Cilem pizkumu je zjistit spokojenost zakazhiéajovny.
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2.7.1. Casovy harmonogram

Cinnost Zacatek ¢innosti | Pocet dni Konec cinnosti

Pripravna faze dotazniku 20. 12. 2013 14 3.1.2014
Focus group 1 3.1.2014 2 4.1.2014
Posouzeni vysledkii 5.1. 2014 1 5.1.2014
Focus group 2 6. 1. 2014 2 7.1.2014
Posouzeni vysledkii 8.1. 2014 1 8.1.2014
Vlastni prizkum 9.1. 2014 60 9. 3. 2014
Zpracovani a analyza vysledki 9. 3. 2014 16 24. 3. 2014
Navrh opatieni 25. 3. 2014 10 3.4.2014

Obréazek 18: Casovy harmonogram

Zdroj: vlastni zpracovani

20.12.13 3.1.14 17.1.14 31.1.14 14.2.14 28.2.14 14.3.14 28.3.14

posouzeni vysledk(
focus group 2
posouzeni vysledkl
vlastni prazkum

zpracovani a analyza...

navrh opatfeni

pfipravna faze dotazniku _

focus group 1 | ]

Graf 1: Ganttiv diagram

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.7.2. Priprava dotazniku

Cilovou skupinou respondénjsou zakaznici Vesel&jovny. Velikost poZzadovaného
vzorku byla stanovena na zaktadvotniho vykru. Z celkovych 425 obdrzenych
dotazniki bylo k vyhodnoceni pouzito 402 dotazhikostatnich ifadvacet bylo

vyifazeno z tivodu nekompletnosti vypémi.

Za (telem skru dat byla zvolena metoda pisemného dotazovéaare kirobihal formou
dotazniki. Dotazniky byly umighy Kk vyplréni v prostorach ¢ajovny a také

v elektronické podobna facebookovych strankagajovny.

Priprava samotného dotazniku pébla formou skupinovych diskuzi se stavajicimi
zakaznikyajovny, tzv. focus group. Focus group byla slozepéti Ucastniki. Behem
této diskuze byly zjigovany faktory ovliviujici jejich spokojenost. Ne&gstji

opakované faktory se staly zakladem pro tvorbuzioka.

Dotaznik je rozlenén doctyr ¢asti s celkovym piem dvaadvaceti otazek. V ivodnim
textu je v kratkosti vysstlen (el dotazniku a ujighi o anonymit poskytnutych
informaci. Nasleduj&ast Sesti osobnich otdzekcétgvého a vybrového typu, diky
kterym lze charakterizovat kvotni wtbresponderit Treti ¢ast je zardrena na zji&ni
samotné spokojenosti zakazinik riznych oblastech. V patnacti Skalovych otazkach je
hodnocena jak spokojenost s jednotlivymi faktogk mira dlezitosti jednotlivych
faktoni. Pro spokojnost i idezitost byla pouZzita desetistigva Skala. Stupe 1
znézotiuje nejnizSi hodnoceni a stupelO0 nejvysSi hodnoceni. V poslediasti
dotazniku ndZou respondenti vyj&d pomoci oteyené otazky své fpominky i

navrhy na zlepsSeni sluzeb.
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2.8. Analyza dotazniki

Vyhodnoceni a grafické znazemi vysledki bylo zpracovano v programu Microsoft
Office Excel 2010.

Pohlavi

Na dotaznik odpadélo celkem 210 Zen a 192 muZTento pordrné vyrovnany stav

znazotuje nasledujici graf.

Pohlavi

48% 3
M Zena

52% 3
M muz

Graf 2: Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Veék

NejpaietnsjSi vékovou skupinou jsou lidé vesku 18 — 30 let. Pouhych 11 % tvdidé
ve wku 31 — 50 let a nejmensi skupinou jsou respondentéku nizSim nez 18 let a

respondenti nad 50 let, kte¢vori pouhé 1 % dotazovanych respondent

Vék

11% 1% 3%

B méné nez 18 let
M 18-30let
M 31-50let

M vice nez 50 let

85%

Graf 3: Vék respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Stav

NadpolovEni WtSinu dotazovanych zakazibikéajovny tvai studenti. Ve 30 %
respondenti zodp@déli, Ze jsou zanmsstnanci. Podnika 10 % respondent

Aktualni stav

11% 0%

M student

B zaméstnanec
30%
° 599 M podnikatel

H penzista

Graf 4: Aktualni stav

Zdroj: vlastni zpracovani
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Frekvence navsév

Témei dvé tretiny jsou nepravidelnymi zakazniky, Kt&ajovnu navstivi maximaén
nekolikrat do nesice. Necela dtina respondeiitzavita docajovny rekolikrat v tydnu.

Pouze 9 % dotazovanych na¥&tje ¢ajovnu dena.

Frekvence navstev

9%

B denné
M nékolikrat tydné
m nékolikrat meésiéné

H nepravidelné

33%

Graf 5: Frekvence navstv

Zdroj: vlastni zpracovani

Pramérna Utrata

Nejcastji dotazovani zaplati za svoji Utratu v rozmezi H¥250 K. Celactvrtina
responderii pak piimérné 251 — 500 K.

Primérna utrata

2% 9%

B méné nez 100 K¢
100 - 250 K¢
251 -500 K¢

M vice neZ 500 K¢

Graf 6: Pramérna Gtrata

Zdroj: vlastni zpracovani
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Frekvence nakupu poloZzek v sortimentu

V tabulce ¢islo deét je znazortina frekvence nakupu jednotlivych polozek
v sortimentu. Nadpolowni wtSina respondefitsi vzdy objedn&aj (63,9 %) nebo
dymku (64,7 %). Jen 13,7 % z&akazin8 objedna pokazdé&oo k jidlu, 70,6 % si jidlo
objednava fileZitostré. Respondenti v 62,4 %tipadi nenakupuji s sebou dantaje,
tabaky pipadreé jiny sortiment ukeny k prodeji, této moznosti vyuzivajii kazdé
navstveé jen necela 2 % respondént

Tabulka 9: Frekvence nakupu polozek

VZdy | Obcas | nikdy

Caj 257 130 |15
Dymka 260 | 77 65
Jidlo 55 284 63

Caje, tabaKy a jiné s sebou | 7 144 251

Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost

Dal3i ¢ast dotazniku se zabyva spokojenosti zakazitksi jak celkovou spokojenost,

tak spokojenost s vybranymi oblastmi.

140 A 121

120 A 101

100 A

80 -~

60 A

40 A

pocet respondentl

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
hodnoceni

Graf 7: Celkova spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vySe uvedeného grafu vyplyva, zeétSina zakaznik hodnotila svou celkovou
spokojenost vysokymi hodnotami, 30,1 % hodnatiklem 10, 23,6 %islem 9 a 25,1

% zakaznik ¢islem 8.

Vybrané oblasti spokojenosti byly hodnoceny, st¢ftko celkova spokojenost, na Skéle
1 — 10. Nasledujici graf ukazujedpmérné hodnoceni kazdé oblasti. Nejlépe bylo
hodnoceno chovani personatistota prostedi a vyizeni rezervaci. NejnizSijmérné
hodnoceni se tykalo teploty prostor,igpdanych akci, komunikace priednictvim
internetu a rychlosti wyzeni objednavky.

1 - kvalita, chut ¢ajt

2 - kvalita dymek

3 - frekvence doplfiovani uhlikd

4 - chut, velikost porce, vzhled jidel
5 - pomér kvalita/cena sluzeb

6 - chovani personalu 8,64

7 - schopnost personalu poradit

8 - rychlost vyrizeni objednavek
9 - vyfizeni rezervaci

10 - &istota prostiedi 8,61

11 - atmosféra, osvétleni
12 - teplota prostor

13 - pofadané akce

14 - elektronicka komunikace

7,00 7,50 8,00 8,50 9,00

pramérné hodnoceni

Graf 8: Priimérné hodnoceni oblasti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozhodovaci matice

Kromé spokojenosti zakaznici hodnotili ikézitost jednotlivych faktar. Za pomoci
vhimané statistické dileZitosti byla vytvaena rozhodovaci matice. Ta je réletha na
¢tyii kvadranty v bod 8 na ose spokojenosti a v kod6 na oseidezitosti. Tyto body
odpovidaji piméram mezi maximalnimi a minimalnimi hodnotami lodna

jednotlivych osach.

V pravém hornim kvadrantu jsou zobrazena kritétara jsou pro zakazniky nejvice
dulezitq a zarove jsou s nimi nejvice spokojeni. Do tohoto kvadraspada polovina ze
vSech kritérii. V levém hornim kvadrantu jsou kie¢ kter4 maji vysokoutdezitost,

ale spokojenost zakaziiile nizSi. Konkréta se jedna o:

e 5 - poner kvality/ceny sluzeb
* 8 -rychlost vyizeni objednavek

e 12 - teplota prostor

a Ize sem zahrnout i kritériuéislo 11 - atmosféra, o&tleni prostor.

9,60
L2
®
® ® o o
12 ’
|5 Q‘
5 7,60 ®
:§ 9
14
13
5,60
7,00 8,00 9,00
spokojenost

Graf 9: Rozhodovaci matice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Za elem zvySeni spolehlivosti vypracovanych ndévilyla data zpracovana i metodou
odvozené statistické dlezitosti.

V prvnim kroku byly zvoleny hypotézy:
Ho: Data pochézeji z normalniho résehi
H,: Data nepochézeji z normalniho rotehi

Hladina vyznamnosti byla zvolena 0,05.

Tabulka 10: Shapiro - Wilk test normality

Shapiro — Wilk test normality W sv | P-hodnota

Celkova spokojenost 0,779 314 0,000
1 - kvalita, chut €aja 0,868 | 314 0,000
2 - kvalita dymek 0,808 | 314 0,000

3 - frekvence doplriovani uhliku 0,819 | 314 0,000

4 - chut;, velikost porce, vzhled jidel | 0,834 | 314 0,000

5 - pomér kvalita/cena sluzeb 0,869 | 314 0,000

6 - chovani persondlu 0,698 | 314 0,000

7 - schopnost personalu poradit 0,788 | 314 0,000

8 - rychlost vyfizeni objednavek 0,890 | 314 0,000

9 - vyfizeni rezervaci 0,767 | 314 0,000
10 - cistota prostiedi 0,732 | 314 0,000
11 - atmosféra, osvétleni 0,823 | 314 0,000
12 - teplota prostor 0,913 | 314 0,000
13 - poradané akce 0,888 | 314 0,000
14 - elektronicka komunikace 0,907 | 314 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Shapiro — Wilkova testu normality, provedenémregramu IBM SPSS Statistics
20.0, bylo zjis&no, Ze data nepochazi z normalniho etemai (p - hodnota u vSech

kritérii byla niZz8i nez zvolen& hladina vyznamnpstypotéza hibyla tedy zamitnuta.
Z tohoto divodu byl k ngéteni zavislosti pouzit Spearmankorelani koeficient.

Hodnoty korelanich koeficient jednotlivych faktofi jsou uvedeny v nasledujicim
grafu.

1 - kvalita, chut &aja 0,44
2 - kvalita dymek 0,42
3 - frekvence doplfiovani uhlik{ 0,41
4 - chut, velikost porce, vzhled jidel 0,48
5 - pomér kvalita/cena sluzeb 0,51
6 - chovani persondlu 0,45
7 - schopnost personélu poradit 0,48

8 - rychlost vytizeni objednavek 0,56
9 - vyfizeni rezervaci 0,53
10 - Cistota prostredi 0,63
11 - atmosféra, osvétleni 0,44
12 - teplota prostor 0,37
13 - poradané akce 0,54
14 - elektronickd komunikace 0,63

0,30 0,40 0,50 0,60 0,70 0,80

Spearmantv korelaéni koeficient

Graf 10: Spearmaniv korela¢ni koeficient

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad ziskanych hodnot byla vytiena rozhodovaci matice, st&jiako predchozi
rozklena nactyii kvadranty v bod 8 na ose spokojenosti. OsdleFitosti byla
rozklena na interval [0,2;0,4], oztavan literaturou (43) jako nizkou

dulezitost/zavislost a na interval [0.4;0.7], ozogan jako sedni zavislost.
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Tabulka 11: Rozhodovaci matice s pouzitim korelniho koeficientu

0,70
& L 4
= $ &
-
£ @ 11
w
I 14 ‘a v
;E 0,40 22 s
v .
g @
E
-
=
0,20
7,00 8,00 9,00

Spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouziti této metodypotvrdilo vysledky zjisttné metodou vnimané statistické
dulezitosti. V levém hornim kvadrantu se zobrazikjrsd kritéria (tedyod €. 5,¢. 8, ¢.
11 ag. 12).

Nove se ukazala jakoudezita kritéria:

e 13- poradané akce

* 14 - komunikace pro&dnictvim socialnich siti a internetovych stranek

Dopliujici otazka

V posledni otadzce dotazniku élin respondenti moznost vyjétl své gipominky a
navrhy na zlepSeni sluzeb. Krénpripominek vyuZili respondenti tuto mozZnost

k vyjadieni své spokojenosti.
Mezi negasgjSi pripominky patilo:

e StiZnosti na odstravani a teplotu ¥ajovre,
* pomala obsluha, nezaSkoleni zstnanci,

» vysoka cena jidel,

67



slabé os#tleni,

piilis hlasitd a nevhodna hudba,

zhorSena kvalitaifipravy dymek, zanesené Slauchy, dlodk&ani na vyrénu
uhlika,

nahrazovani kvality kvantitou,

piipominky na absenci nekickécéasti.
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3. Vlastni navrhy reseni

Dle vysledki provedeného fizkumu jsou zakaznici &ajovre velmi spokojeni, @demz
swed¢i velmi vysoké jak celkové hodnoceni, tak hodnocejednotlivych oblastech.
Na oblasti, které ziskalithem vyhodnoceni pzkumu nejnizsi hodnoceni, se &im

v nasledujicicasti prace. Budou navrzena dop@mmi vedouci ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.
Teplota prostor

Nejvice kritizovanou oblasti byla teplota a odvauu$ prostor. To podporuje i
vysledek SWOT analyzy. Vajovrg, v zavislosti na p&iu kuraki vodnich dymek
v mistnosti, jecasto velmi zakoiteno a nedychatelno. Tyka se tiegevsim menSich
salonki. Situace se stava akejsi v letnich ndsicich, kdy k tepl@t uvnitt prispiva
vysoka venkovni teplota. fi8un cerstvého vzduchu je zafidvan rékolika dwma
vyklopnymi okny, jednim plé rozviracim oknem, nastnymi ventilatory v salonku

»Za zrcadlem" a vzduchotechnikou v hlawdisticajovny.

Odvzdusgni tak velkych aclenitych prostor, jako je¢ajovna, navic umishych
v historické zastavbcentra Brna je velmi komplexni zaleZitost. Pro&vrhuji oslovit
odborniky s poptavkou o odborné zhodnoceni Ti na zaklada projektové
dokumentace vytwd obdobny navrh, &etrg ¢asoveho harmonogramu, ktery bude

navrzen pimo ,na miru“ prostoram za dodrzZeni vSech norem.

Investice do vylepSeni vzduchotechnickéhaotizani neni nejlew)Si zalezitosti,
orient&né se ceny podobnych zakazek pohybuji kolstotisice korun Vzhledem
k situaci by v8ak vedeni spohosti nelo tuto investici zvazit.

Tabulka 12: Shrnuti navrhu na odvzdusréni prostor

Casové hledisko | Realizace je moznéa uskutet bshem 1 tydne

Finanéni hledisko | Orientani naklady, dle podoknrozsahlych zakazek, ve vysSi
100 000 K

Personalni Realizace navrhu odborné firma za dohledu vedesiésmosti.

zajisténi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomér kvalita/cena

e

V ramci obou analyz se v kvadrantu s nizSi spolagdma vysokou iezitosti nachazel
faktor pongru kvality a ceny. Spotmost od zahajeni provozuekolikrat zmenila
sortiment i jeho ceny, roz®ivala své prostory, navySovala ¢gb zamgstnand.
Z&kaznici, kt& navsévuji ¢ajovnu od jejich pétki, spolu sdmito zmEnami vnimaji i
zmeénu  kvality sluzeb. V ppominkdch zmiovali predevSim nahrazovani kvality

kvantitou, neinformovanost zastnand a vysokou cenu jidel.

Na zaklad téchto reakci i vlastnich zkuSenosti jako zakaznikamgslim, Ze
nedostaténa informovanost za#stnand, ktei maji na starosti obsluhu zakaziilo

sortimentu je hlavnim problémem. To potvrzuje iygdend SWOT analyza.

Navrhuji zavést podminku pro nové nastupujici zaméstnance ktera vyzaduje
alespa zakladni znalost napojového liskua pgrehled v rozdilnosti jednotlivych drih
¢aju jiz pied jejich prvnim pracovnim dnemcgjovreé. V souwasné dob neni, vzhledem
k vysoké navs$vnosti ¢ajovny, mozné zaskolovat nové z&tmance zkuSenymi

zanestnanci Bhem pracovni simy v takoveé miie, jako tomu byvaloidve.

Jedina forma asfeni znalosti stavajicich z&stnané v sowkasné dob je dobrovolné
sloZeni gajovych zkouSek", pokud se zastnanec rozhodne pracovat na vysSi pozici
zahrnujici pipravucaju a dymek. Ovieni provadi sluzeldmejstarsi zagstnanec. Toto
ovéreni povaZuji za nedostéted. K sodasnému stavoavrhuji povinné Skoleni vSech

zaméstnanai, ktefi prichazi do kontaktu se zakaznikem, tedy vSech ,péanek”.

Zanestnanci se &em jednoho wsice nati aktualni nabidkuaja, jejich zakladni
rozcleni, nabidku jidel aifghled gichuti tabakl. Svou znalost pak préki v pisemném
testu, ktery budeijpraven a vyhodnocen sluzebnejstarSim zagstnancem, ktery je
vzaklan v oboru psychologie a sipravou podobnych tastma bohaté zkuSenosti.
Otestovani vSech zasstnandé a vyhodnoceni jejich vysledkby nenglo zabrat ¥tSi
casovy Usek nez jeden tyden, kdy se &tmanci dostavi dle svyalasovych moznosti.
Uspdné slozeni pisemného testdiz@ byt motivovano ndjklad snizeni hodinové

sazby zarsstnance v fipact jeho neslozZeni.
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1.7.14 11.7.14 21.7.14 31.7.14 10.8.14

pfiprava na test

pfiprava testu l

slozeni zkousek -

Graf 11: Ganttiv diagram, Skoleni zangstnanai

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamestnanci, ktéi maji dostatény piehled v nabidceéajovny a dokazi zakaznikovi bez
problémi proradit s vyBrem, budou vytviiet mnohem lepSi dojem @jovns, zvysi se

kvalita poskytovanych sluzeb.

Tabulka 13: Shrnuti navrhu na Skoleni zangstnanai

Casové hledisko Realizace skoleni: 5 tydnviz. Graf 12.

Finanéni hledisko | 200 K¢ za 2 hodiny prace nd&ipraw testu;
500 K¢ za 5 hodin Bhem jednoho tydnefpvyhodnocovéni testu

Personalni Vedeni testovani: sluzebn nejstarSi a nejzkusgsi

zajisténi zangstnanec.

Zdroj: vlastni zpracovani

Rychlost vy#izeni objednavky

DalSi oblasti, se kterou jsou zakaznici ghépokojeni, je rychlost \Wzeni objednavky.
Vzhledem k pétu zékaznilk a druhu nabizenych sluzeb se @ékavat delStas pro
vyiizeni objednavky nez ngéglad v restauracich. OvSem podle reakci zakaz e

se z@astnili priizkumu, odpovidala doba, po kterou zakazniekali na svoji

objednavku, i jedné hodin

Jednou z moznosti, jak zrychlit ifgeni objednavky, jgména systému objednavky
¢aju. Pokud si zakaznik objedrtaj, u kterého jsou mozné dvatgpby gipravy, a pi
objednavani nekne, Zze ho chcefipravit druhym zg@sobem, tzv. ,v konwice",
dostane automaticky ¢aj uréeny Kk pFipravé prvnim zpasobem tzv. ,na
samopipravu”. Tento zfisob je na fipravu mnohem rychlejSi. Zakaznik dostane

ohratou vodu v termosce, nigté nadobi a odvazenou poteje. Caj si pak sam podle
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instrukci obsluhy ppravuje. Tento zfsob je tedy kratSi o dobufipravy caje
zanestnancem. Tato doba se liSi v zavislosti na ditdje. V piméru se jedna o dobu
jedné az dvou minut. Vifpadt, Ze si 6 host u jednoho stolu objedna kazdy po jednom

¢aji, rychlost vyrizeni objednavky se zkrati o 6 az 12 minut.

Tuto informaci je pdeba sdlit také zakaznikm. Nejlépe vloZzenim kratkého&dni do

napojového listku, a roztizasoby s termoskami a nadobim.

Tabulka 14: Néklady na zrychleni objednavek

ks | Kks (veetng DPH)*? | Cena celkem
Nerezové termoska 0,71 — Tesc( 10 159 1590
Keramika - Zhong 10 240 2400
Keramika - $alek 10 90 900
Cajové mare 10 600 6000
CELKEM 10 890

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15: Shrnuti ndvrhu na zrychleni objednavek

Casové hledisko | Nakup nadobi: 3 dny az 1 tyden, dle stavu zasobdavhtele.
1 hodina prace nad ramec pracovni doliyipraw napojovych
listki

Finanéni hledisko | Naklady na nové nadobi: 10 89@ K
Uprava napojovych listk 100 K& za 1 hodinu prace

Personalni Nakup: vedeni spotaosti

zajisténi Vyfiizeni objednavky: obsluR@jovny

Zdroj: vlastni zpracovani

Hudba, oswtleni ¢ajovny

Zakaznici projevili nespokojenost s hudebnim poskme a s osdlenim prostor
¢ajovny. Cajovnu oswtluje krome stropnich svitidel i &olik stolnich lampiek s LED
oswtlenim z obchodnihdettzce IKEA. Snadno seienasSi, maji flexibilni nastaveni
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sméru sviceni a nezabiraji mnoho midtvrhuji dokoupit dostate¢ny pocet téchto

stolnich lampiéek, aby je mohli vSichni zakaznici Wipact potreby vyuZzit. Lampiky

jsou nenapadné a svym designem nenaruSuji rpdistajovny. Zneéna celkového
oswtleni by naruSila atmosféru, ke které lehce tlumer#lo v ¢ajovnach obech
neodmysliteld pati. Vedeni spolénosti mize tento navrh realizovéghem jednoho
dne, nejedna se tedy&@sow naranou zalezitost.

Tabulka 16: Nakup oswtleni

ks | Ke/ks (véetns DPH)™ | Cena celkem

JANSJO Bodové osttleni LED | 10 249 2490
JANSJO Pracovni lampa LED | 10 249 2490
CELKEM 4980

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazniku vyplynulo, Ze zakaznici jsou velmi vairh na hudebni pozadajovny.
PredevSim pak na hlasitost, ktera byla v ramci tigjidich otazek &kolikrat zmirena.
V ¢ajovre je mozné hlasitost hudby v jednotlivych saldnadiegulovat.Navrhuji, aby
obsluha vice dbala na Urovi# hlasitosti a v zavislosti na denni déhbi vhodns
regulovala. Za zvazeni stoji ta@Bnova a sjednoceni hudebniho ,playlistu€ajovny,

ze kterého by &y byt vyfazeny typické ,diskotékové hity*“.

Tabulka 17: Shrnuti navrhu na os\tleni ¢ajovny

Casové hledisko Realizace ositleni v ramci jednoho dne
Obnova playlistu: 3 hodiny zafstnance nad ramec pracovni
doby

Finanéni hledisko | Naklady na osgtleni: 4 980 K
Obnova playlistu: 300 &/ 3 hodiny prace

Personalni Nakup a rozmighi oswtleni: vedeni spotaosti

zajisténi Obnova playlistu: odpadny zangstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace se zakazniky

R4

DalSi oblasti, ktera spadala do kvadrantu s nig@kgenosti, je elektronicka

komunikace se zakaznikyCajovna se v saiasné dob prezentuje internetovymi
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strankami www.veselacajovna.cz a profilem na sociakiti Facebook. Na
facebookovém profilu jsou pravideélnpiidavany informace ohledn programu

nadchazejicich akci, ojedie fotografieci provozni informace.

Vzhledem k sotasnému trendu,navrhuji vice vyuZzivat facebookovy profil
v komunikaci se zakazniky. Nagriklad pridavat na profil i informace o aktualni
nabidce ,,dymky dne", kterd se objevuje jen na maéwvych strankach. Zakaznik tak
ziska informace, aniz by je sam musel vyhledavalSin gikladem je sdileni
tematickych aktualit, informace @erstvych ¢ajich véajovne, naskladani dlouho

nedostupnych druhtabaki a dalsi.

Tato forma sebeprezentace nevytvadbyténé casové ani finaini naklady, realizovat
je mize kterykoliv po¥reny zodpowdny zangstnanec v ramci své pracovni doby a
zékaznikovi pindSi pocit, Ze je s nimajovna v kontaktu, Ze se s nim chce giod

informace a zazitky.

Tabulka 18: Shrnuti navrhu komunikace se zakaznikem

Casové hledisko 1x deni prispivek o aktudlni nabidce; 1x za 14 dni tematicka

aktualita; dle paeby informace @ajovne

Finanéni 200 K& za 2 hodiny msicné nad rdmec pracovni dobyipiipraw
hledisko tematické aktuality.

Personalni Zamestnanec sifistupem na facebookovy proftejovny, gipadre
zajisténi vedeni spolénosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Poradané akce

V provedeného pizkumu vyplynulo, Ze zakaznicitipS o tyto akce nejevi zajem.
spokojenosti. Akce, které jsou ¢gjovre s pravidelnosti p@dany, jsou popsany
v kapitole 2.5. Analyza vribiho prostedi. Cajovna cili pedevsim na kidky vodnich

dymek - vdenni nabidce je dymka zatrdkcenu, vramci ,fullmoonparty” jsou
zlevrené ukité znaky tabak. Caje jsou zvyhodiné pouze v menu s dymkou.

Navrhuji vytvdit pravidelnou akci zagfenou na ochutnavanaji.
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V patek veer vystupuje pravidetbiiSni tanénice, v sobotu dopoledne byvaipdan
Sachovy turnajnavrhuji zakon¢it tyden Nedélnim ¢ajovym odpolednem V tento
den v tydnu neni ¥ajovreé pites den mnoho zékaziiila klidna atmosféraifmo vybizi

k posezeni nad Salketaje. Kazdou nedli by byl vybran jeden druh ¢aje, ktery by

byl nabizen za akni cenu V ramci zvySeni komunikace se z&kaznikem by dyl
zvoleném ¢aji publikovan na facebookové strance kratky Fispévek, kde se
zakaznik dozvi o jvodu, zmgisobu @stovani a zpracovani, historii a zajimavostech,
které se do napojového listku nevesly. Obsluha lmathopna tenttaj také pedstavit
osobré zakaznikovi.Za nizSi cenu si také bude moct zakaznik koupit teéa &aj

s sebou doni.

Naklady na realizaci jsou minimalni, persorahajiStovat tuto akci bude za&stnanec,
ktery je po¥ien komunikaci na Facebookuigadré vedeni spolnosti. Ripravu je
nutné provést minimaénden gedem, aby v den akce bylo vSéppaveno a ugdonmeni

vSichni zainteresovani z&stnanci.

Sobota nedéle

Graf 12: Ganttav diagram, priprava a realizace nedlni akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznik ziska nové informace, pozna nové &€hlautajovna niize takto regulovat sve
zasobycaje a zajistit tak odbyt i mérfrekventovanych druhc¢aji. Akce nize vést ke
zvyseni nedni navstvnosti a zvySeni nakudpéaji pro domaci fipravu, které podle
vysledka vyzkumu neni ve velké i@ uskuténovano. Jen 151 zakaziiilkz celkovych

402 oslovenych aias nebo pravidethnakupujetaj domi.
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Tabulka 19: shrnuti navrhu nedéIni akce

Casové hledisko

Vyhledavani informaci ¢aji — 2 hodiny za tyden

Finanéni hledisko

200 K¢ za 2 hodiny prace nad ramec pracovni doby.

Personalni

zajisténi

cajovny

Prispivky: Zameéstnanec sifistupem na facebookovy profi

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1. Shrnuti navrhové éasti

Predchozi kapitola s navrirgSeni je pehledré shrnuta v ndsledujici tabulce.

Tabulka 20: Shrnuti navrhové ¢asti

Problém Navrh Piinos

OdvzduSréni prostor Oslovit odbornou firmu pr¢ Zména odvzdusni
vypracovani cenov( prostor povede Kk lepSimu
nabidky na  teSeni ovzduSi bez extrémniho
odvzdusgni prostor| zakoueni a
cajovny a nasledn: nedychatelnosti ¢ajovre.

realizace navrhu. Naklad
odhadern
dle

na investici

stotisic korun,

rozsahlosti realizace.

Pomér kvalita/cena

Skoleni

vySeni pozadavk na nové

zamsstnand,
zamestnance. Proce
Skoleni je mozné zvladno
béhem 5 tydd. Nutnd
z&kladni znalos
napojového lisku u nav

nastupujicich zagstnand.

Zvyseni profesionality
zanestnand. Lepsi
spovedomi o} arovni
Jtajovny.
t
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Rychlost VyFizeni
objednavky

Komunikace se

zakazniky

Oswétleni prostor, hudba

Poradané akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Zména systéemu Zrychleni objednavek.
objednavantéaju. Zakaznik

dostane  primagh ¢aj

uréeny k samofipra.

Naklady ve vysSi 10 89(

K¢.

AktivnéjSi vyuziti socialni Zakaznik ziska  vice
sit Facebook. Fspivky o | informaci o ¢ajovne spolu
aktudlni nabidce, tematické pocitem, Zecajovha ma
aktuality atd. zdjem s nim komunikovat.
Nakup 20 ks LED Vice swtla v prostoru,
oswtleni. Naklady ve vys| které  mize  zakaznik
4980 K. VétsSi diraz na| libovolné regulovat dle

regulaci hudby a obnov potreby a zarovie nenarusi

playlistu. celkovou atmosféru
cajovny. Vyhowni
zékaznikim, kterym

nevyhovovala filiS hlasita
a nevhodna hudba.
NectIni ¢ajové odpoledne Nové a zajimavé informace
— nabidka vybraného druhipro zékazniky, regulace
Caje za akni cenul|cajovych zasob. Mozng
Informace a zajimavosti ozvySeni nedni
tomto ¢aji na facebookoveénavstvnosti a  zvySeni
strance a osokn od| prodefi caje s sebou doim
personalu ¢ajovny. Akce
platna i na nékupcaje

o

dom.
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Zaveér

Cilem prace bylo na zakladmarketingového mzkumu navrhnout opgni, ktera

povedou ke zvySeni Uro¥rspokojenosti zakaznikveselétajovny.

Prvni ¢ast prace zahrnuje teoreticka vychodiska tykagcisrketingového pzkumu.
V dalSi c¢asti je edstavena spaiaost, zpracovan marketingovy mix, SLEPTE a
Porterova analyza spolu s analyzou #nifio prostedi. Poznatky zthto analyz byly
pak shrnuty ve SWOT analyze. Nasleduje popsaniupf@ipravy pfizkumu a jeho

vyhodnoceni.

Marketingovy ptizkum probihal progednictvim dotaznik Dotazniky byly ve fyzické
podolE k dispozici v prostorachajovny a ve virtualni for na facebookovem profilu
cajovny. Pfizkumu se zéastnilo celkem 425 zakazriik vyhodnoceno bylo 402

dotaznik.

Zpracované vysledky marketingovéhougkumy se staly podkladem pro nasledné
navrhy vedouci ke zvySeni zakaznické spokojendyly vybrany oblasti, které
obdrzeli hodnoceni vysokéil@zitosti a zarovi nizSi mirou spokojenosti. Jednalo se o

zejména o vztah k zakaznikovi, poskytovani kvathrgluzeb a prostdicajovny.

Navrhy maji strukturu magického trojuhelniku, ktesg pouziva v projektovém
managementu, obsahuji popgeseni,casove, finatni hledisko a personalni zajisf.

Timto bylo splgno cili diplomové prace.
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Prazkum spokojenosti - Vesela cajovna
Vazeny zakazniku,

rada bych Vas poZadala o vypinéni dotazniku, jehoZ cilem je zjistit Vasi spokojenost se sluZbami
Veselé Cajovny. Veskeré informace jsou anonymni a budou vyuZity ph vypracovani mé diplomové
prace.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as,
Bc. Alice Zambochova

Pohlavi *
) muz
() zena

Vas vék *

() méné neZ 18 let
(O 18- 30 let

() 31-50 let

() vice nez 50 let

Jste *
[] student

[[] zaméstnanec

[] podnikatel
(] penzista

Jak casto navstévujete Veselou cajovnu? *
() denné

(O nékolikrat tydné

(O nékolikrat mésicné

() nepravidelné

Jaka je Vase pramérna utrata ve Veselé cajovné? *
(O méné nez 100 K¢

() 100 K¢ - 250 K¢

(O 251-500 Ké

() vice nez 500 K&

Jak casto si objednate/nakoupite nasledujici polozky sortimentu? *

vidy obéas nikdy
¢a O O O
dymka O O O
jidlo @) o O
Eaje, tabaky a jiné s O ®) O

sebou



SPOKOJENOST A OCEKAVANI

Jaka je Vade celkova spokojenost se slufbami Veselé Cajovny? '
1 - velmi nespokejen, 10 - velmi spokojen

1 2 3 4 ] i g 9 10

Spokojenost O 0 O 0 ) ) - O O L)

W nasledujicich otdzkach prosim chodnotte na kale 1 — 10 Vadi spokojenost s danym kritériem a
nasledné ohodnotte, jak je toto kritérium pro Vas dileZité

Kvalita, chut' nabizenych Zaji
1 - velmi nespokojen / neiméné dileZité kntérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZité3i kritérium

1 2 3 4 b b r B 9 10

spokaojenost 9 O QO O QO ) > O 9] O
dileZitost O O O O ) O O ) & O

Kvalita pfipravenych dymek
1 - velmi nespokojen / nejméné dileZité kntérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZité;3i kritérium

1 2 3 4 & B 7 ] 9 10

spakajenost O O O Q O O O O Q =
)

dileZitost i () 0 O W i) ) O O

Frekvence dopliovani uhlikd
1 - velmi nespokojen / nejméné duleZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZitéjEi kritérium
1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

spokojenost c o o O O O o0 O O O
duleZitost o o o o o o o o O O

Chut, velikost porce, vzhled jidel
1 - velmi nespokojen / nejméné duleZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZitéjsi kritérium

1 2 3 4 5 B 7 g 9 10

spokojenost o o o o o o o o O O
dleZitost c o o oo o o o o O O



Pomér cena/kvalita sluieb

1 - velmi nespokojen / nejméné dileZié krtérium; 10 - velmi spokojen / nejduleZitéjéi kriténum

1 2 3 4 5 [ T 8 s 10
spokojenost w I [ DR A o R c O O O
duleZitost o O O O O 0O c O O 0O

Chovani, vstiicnost personalu
1 - velmi nespokojen / nejmeéné dileZité kritérium, 10 - velmi spokojen / nejdileZitéjsi kritérium
1 2 3 4 5 6 ¥ B ) 10
spokojenost D O 0

0 O O 099 O 9O

doleZitost o O O O O O O O O O
Schopnost personalu poradit, jejich informovanost o sortimentu, zpisob servirovani °
1 - velmi nespokojen / nejméné dileZité krténum, 10 - velmi spokojen / nejdileZité;si krténum
1 2 3 i 5 8 7 8 $ 10
spokojenost = S JEEN & B @ N & O O O O O
duleZitost o D 9 & &F 2 Q 9 G
Rychlost vyfizeni objednavky
1 - velmi nespokojen / nejméné dulefité kriténum, 10 - velmi spokojen / nejdileZitédi kriténum
1 2 3 4 5 B Y ] 8 10
spokojenost o O © O O O C O O O
duleZitost 2 S g O 5 O O O O O
Ipasob vytizeni rezervaci
1 - velmi nespokojen / nejméné dileZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZit&ji kritérium
1 2 3 4 A ) 7 B 9 10
spokojenost o O O 0O O O O O O O
duleZitost O i 0 O ) i 0 O O O
Cistota prostiedi, stolil a nadobi *
1 - velmi nespokojen / nejméné daleZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejddleZit&j3i kritérium
1 2 3 4 b ) 7 B 9 10
spokojenost c O O O O O O 0O O O

dileZitost O 9 O O O O O O O



Atmosféra, hudba, osvétleni cajovny *
1 - velmi nespokojen / nejméné dileZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZitéj3i kritérium

1 2 3 4 4 B 7 o g

spokojenost O O O O O O O O O
dileZitost @) O O O O O O O O

Teplota, klimatizovani prostor *
1 - velmi nespokojen / nejméné duleZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZitéjsi kritérium

1 2 3 4 b B 7 g 9

spokojenost O O O O O O O O O
dilleZitost O O O O O O O O O

Pofadané akce *
1 - velmi nespokojen / nejméné dileZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejdileZitéjdi kritérium

1 2 3 4 5 B 7 o 9

spokojenost O O O O O O O O O
dileZitost @) O 9 O O O O O O

Komunikace prostiednictvim socialnich siti, internetovych stranek *
1 - velmi nespokojen / nejméné duleZité kritérium; 10 - velmi spokojen / nejddleZitéjsi kritérium

1 2 3 4 b B 7 g 9

spokojenost O O O O O O O O O
dilleZitost O O O O O O O O O

Zde jsou vitany Vase pripominky a navrhy na zlepseni sluieb Veselé tajovny:

10

10

10

10



