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Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva problematikou spokojenosti zakazniki vybrané thajské
restaurace v Brn€. Pomoci relevantnich metod jsou navrzena vhodna opatfeni vedouci
ke zvySeni dosavadni urovné spokojenosti zdkazniki. K tomu je vyuzit marketingovy
prazkum. Ten na zéklad¢ sbéru dat formou dotaznikového Setfeni ziskana data analyzuje
a poskytuje podklady pro vyhodnoceni a sestaveni navrhi ke zvyseni celkové urovné

spokojenosti zakaznikd.

Abstract

This master's thesis deals with customer satisfaction issues of selected Thai restaurant
in Brno. Using relevant methods are proposed appropriate measures to increase the current
level of customers' satisfaction. Marketing research is used to do this, and it is conducted
using a questionnaire survey. Based on the data capture, the data are being analysed
and they provide input for evaluating and setting up suggestions to increase total customer

satisfaction level.

Kliéova slova

Spokojenost, zakaznik, konkurence, marketingovy priazkum, marketingovy mix sluzeb,

shlukova analyza, regresni analyza
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UVvOoD

Sektor sluzeb je oblast, ve které dochazi k pravidelnému stfetdvani zameéstnance
se zakaznikem. Role zaméstnance je zde nezanedbatelna v mnohem vétsi mite nez v jinych
ekonomickych oblastech. Z toho diivodu je chovani zaméstnance vici zakaznikovi velmi
dalezité¢ a nemélo by se opomijet. Jestlize je sluzba poskytovana na urovni zakaznikova
oc¢ekavani, ¢i dokonce nad jeho o¢ekavanou uroven, odchazi spokojen. V opaéném ptipadé
je nespokojen a svou nespokojenost da védét dalsim osobam z jeho okoli s daleko véEtsi

pravdépodobnosti, nez kdyby spokojen byl.

Propojuji se zde dva aspekty, a to aspekt oekavanosti a poskytnuti sluzby, u kterych je
dulezité, aby byly ve vzajemném souladu. Proto by se zakladni podstata poskytovatele
sluzby méla zakladat na dikladném poznani zdkaznika a z4jmu porozumét jeho
pozadavkiim a pfanim. Z toho diivodu by spole¢nosti nemély opomijet analyzu soucasné
urovné spokojenosti svych zakaznikli a vénovat Cas jeji realizaci. Starost o stavajici
zékazniky je dilezitd a spoleCnostem se vyplati o dost vice nez vynalozeni finan¢nich

prostiedkti do ziskavani novych zakaznikt, u kterych neni jisty vysledek.

K dosaZeni cilii a vize spole¢nosti je nezbytné sledovat vyvoj trhu, na kterém spolecnost
plsobi a umét se na zakladé€ jeho pozadavki rychle rozhodovat. K tomu by podniky mély

vyuzivat marketingové nastroje a nezapominat na dulezitost role zdkaznika.

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakazniki thajské restaurace Siam Thai,
ktera je na Ceském trhu od jara roku 2016. Spole¢nost jsem si vybrala ze dvou divodu.
Jednim z nich je stafi spole¢nosti a druhym oblast, do které restaurace spada. Diky témto
skute¢nostem zde shledavam prostor ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a zvyseni tak

zékaznikovych ocekéavani.
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VYMEZENI PROBLEMU

Kazda spolecnost by si méla klast za cil spokojeného zdkaznika, ktery bude sluzbu
pravidelné vyuzivat a diky pozitivni zkuSenosti délat spolecnosti dobré jméno. Piece jen
z4jem zékazniki je jakousi hnaci silou, ktera spole¢nost vede k neustalému zlepSovani se,
piekonavani nedostatkti a vidinou byt lepSi nez konkurence. Mimo to spokojenost

zékaznikl a Sifeni dobrého jména vede spolecnost k prosperité a ziskovosti.

Stravovéni a pohostinstvi je v dnesni dobé povazovano za vysoce konkurencni odvétvi
vyZadujici neustalé zkvalitiovani poskytovanych sluzeb. S tim bezesporu souvisi nejen
pravidelnd sledovanost situace na trhu, ale také sledovanost a méfitelnost spokojenosti

zékazniku.

Diplomova prace je zaloZzena na analyze spokojenosti zdkaznikd thajské restaurace
Siam Thai, ktera pusobi v oblasti gastronomie na ¢eském trhu od roku 2016. Restaurace je
lokalizovana v méstské c¢asti Brno—Stied. Mezi jeji zdkazniky se fadi spiSe movitéjsi lidé,
kteti maji radi chut’ asijské kuchyné a nemaji problém si za tuto exklusivitu pfiplatit.
Na druhou stranu vSak tato exklusivita vyvolava v zakaznicich vysoka ocekavani a vedeni
spolecnosti tak nese velmi tézké biemeno v podobé autentiCnosti jak prostiedi,
tak nabizenych sluzeb s thajskou kulturou. Zakaznik musi mit uz od piichodu pocit, Ze se
ocitl v thajském prostiedi, vychutnal si autenticky pfipravené jidelni menu, atmosféru mu

dotvofil poslech typické thajské hudby a pii odchodu pocitil navrat do ¢eské reality.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci relevantnich metod navrhnout vhodna opatieni

ke zvySeni dosavadni spokojenosti zakaznikl restaura¢niho zatizeni v Brné.
Dil¢i cile diplomové prace:

» Analyza interniho a externiho prostiedi spole¢nosti.
» Sbér, analyza a vyhodnoceni ziskanych dat na zékladé marketingového prizkumu.

» Stanoveni ndvrhl a doporuceni ke zlepseni dosavadni spokojenosti zakaznik.

K vypracovani teoretickych vychodisek prace je vyuzita zejména Ceskd a zahranicni
odborna literatura. Tato Cast se zaobira teoretickymi poznatky z oblasti spokojenosti
zékaznika, loajality zakaznika, marketingu sluzeb, uzitych metod k analyze

marketingového prostiedi a moznosti provedeni marketingového prizkumu.

Analyticka ¢ast zahrnuje analyzu nejen spolecnosti, ale také jejiho okoli a konkuren¢niho
prostiedi. Ke zjisténi vnéjSiho okoli spole€nosti je vyuzito SLEPTE analyzy a Porterovy
analyzy péti sil. V ramci vnitiniho prostfedi je provedena analyza vybranych finan¢nich
ukazateli a analyza marketingového mixu. Zavérecné zhodnoceni provedenych analyz je
vyobrazeno pomoci SWOT analyzy, kterd pojednava nejen o silnych a slabych strankach

spolecnosti, ale také o potencialnich hrozbach a ptileZitostech.

K zjisténi trovné spokojenosti zakaznikl je proveden marketingovy priazkum. Spokojenost
zékaznikl je meéfena pomoci dotaznikového Setfeni. To je vyhodnoceno na zékladé

shlukové a regresni analyzy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka vychodiska prace zahrnuji objasnéni pojml nezbytnych k pochopeni

problematiky spokojenosti zakaznikti spole¢nosti podnikajicich v oblasti sluzeb.

1.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznikli zavisi na pocitech potéSeni nebo zklamani, které vyplyvaji
z porovnani spotiebitelského uzitku s uzitkem ocekavanym. Je-li skuteény uzitek vyrobkt
¢i sluzeb nad ocekdvanim, je zdkaznik spokojen a ma z nich radost. Tak se u zdkaznika
vytvafi emociondlni vztah ke znacce a vérnost podniku. To dlouhodobé formuje jeho
loajalitu. Vyssi spokojenost tak vede k vyssi efektivité obsluhy trhii a k vyssi ziskovosti
(Lostakova, 2009, s. 175-176).

Dle normy CSN EN ISO 9000:2006 je spokojenost zakaznika definovana jako ,,ndzor
zakaznika na miru, v niz obchodni pripad splnil potireby a ocekavani zdkaznika“.
Podrobngji je tento pojem charakterizovan Evropskou nadaci pro management jakosti
(EFQM) jako ,,souhrn pocitu zdakaznika, odvozeny od rozdilit mezi jeho ocekdavanimi
a vnimanou realitou na trhu®. Obé tyto definice zaznamenal do nasledujiciho modelu

spokojenosti zakaznika (obr. 1) ve své publikaci Nenadal (2008, s. 176).

Piedchozi Momentalni potfeby Informace
zkugenosti a ocekavani z okoli

[ Pozadavky zakaznika l
A
Y

| Zakaznikem vnimané realita |

X

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik

: StiZznosti, reklamace
spokojen?

:

Loajalita Zirata
zakaznika zakaznika

Ekonomicka wykonnost
dodavatele

Obr. 1: Model spokojenosti zakaznika. (Zdroj: Nenadal, 2008, s. 176)
13



Z modelu lze vypozorovat, ze zédkaznik zohlednuje nakup na zakladé svych vlastnich
poteb a ocekavani, minulych zkuSenosti a informaci z okoli, véetné reklamy. V piipadé,
ze se tyto pozadavky ztotoziuji s tim, co zdkaznik na trhu nachazi a vyuziva, je zcela
spokojen. V piipadé dosazeni zakaznikovy vysoké miry spokojenosti, je pravdépodobna

nasledna vysoka uroven loajality a pozitivni vliv na ekonomickou vykonost dodavatele.

1.1.1 Zakaznik

Zakazniky lze chépat jako finan¢ni aktiva, o kterd je tieba pecCovat stejné jako o kterakoliv
aktiva jind, mozna i vic. Zakaznici pfedstavuji nejcennéjs$i majetek podniku, i kdyz jejich
hodnotu nikde v Gcetnich knihach nenajdeme. Je nutné je fidit a maximalizovat

(Kotler, 2003, s. 162).

1.1.2 Clenéni zakazniki

Zakazniky lze rozdélit do tii nésledujicich skupin s riznymi urovnémi sily vztahu mezi

zékaznikem a jeho dodavatelem:

= cenové orientovani zakaznici — skupina zdkaznikl sledujici co ziskaji a co za tuto
hodnotu zaplati. Ustiednim bodem zakaznického vztahu je cena,

= zakaznici s omezenimi — zdkaznici, ktefi maji hranice a prekazky, které jim nedovoli
zménu dodavatele, nemaji alternativy nebo nejsou vazani diive uzavienymi dohodami,
jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani mize v omezeni zménit,

= emocionalné vazani zakaznici — ti, ktefi povazuji vztah s dodavatelem za vyhodny
a maji zné& dobry pocit, po mezilidské a spoleCenské strance se citi uspokojeni
a dodavatelem respektovani, dostava se jim pocit, ze dostavaji nadstandardni Groven
sluzeb, dlouhodoba spoluprace s dodavatelem jim doddva pocit rodinné piisluSnosti

(Lehtinen, 2007, s. 27-28).

1.1.3 Nakupni chovani zdkazniki

Nynéjsi pole zdkaznikl predstavuje vysokou rozmanitost preferenci, kde kazdé skupina ma
jiné predstavy o vhodném nakupovéani. Tuto skute¢nost lze rozclenit do sedmi typt
nakupniho chovani, které jsou spojeny s celkovym zivotnim stylem i psychikou ¢loveéka

¢ili se méni jen pozvolna (Vysekalova, 2011, s. 243).
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Nasledujici tabulka ¢. 1 pojednava o zastoupeni jednotlivych typt nakupujicich v ¢eské

populaci.

Tab. 1: Zastoupeni typi mezi ¢eskymi kupujicimi. (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 244)

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace
Ovlivnitelny 15%

Naro¢ny 16 % Moderni (47 %)

Mobilni pragmatik 16 %

Opatrny konzervativec 12 %

Setf"'i \,’)'7 , ¥ 13% Tradi¢ni (53 %)

Loajalni hospodyika 12 %

Nenaroc¢ny flegmatik 16 %

= Ovlivnitelni — typ zékaznikt, ktefi se rozhoduji emotivné, ovlivnitelné na né pisobi
reklama a atraktivni vzhled vyrobku, ¢asto nakupuji impulzivng. V oblibé maji zkouseni
novych znacek a vyrobkll. Mezi tyto zdkazniky lze zafadit mladsi lidé, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou a lidé s vys$Simi ptijmy,

* naroéni—zakaznici, ktefi si potrpi na kvalitu, modernost a vybavenost ndkupniho mista.
Maji vysoké pozadavky zejména na ndkupni pohodli a sluzby poskytované prodejnou.
Jedna se zejména o lidé mladsiho veéku, s vysokoskolskym vzdélanim nebo maturitou,
S Vy$$imi piijmy, Casto obyvatelé nové satelitni vystavby nebo center stfedné velkych
mest,

= mobilni pragmatik — nakupujici, jejichZ cilem je optimalizace poméru cena’/hodnota
zbozi. Uptednostiiuji velkoplos$né prodejny, nakupuji méné €asto a ve vétSich objemech
a K ptepravé vyuzivaji automobil. Tuto skupinu zastupuji zejména lidé ve véku 3049
let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. Obvykle se jedna
o soukromé podnikatele,

= opatrny konzervativec — jedna se o zakazniky s racionalnim a konzervativnim
rozhodovanim, casto nenakupuji impulzivné, nedivéiuji reklamé, neplisobi na né
vzhled ani znacka vyrobku. Nezajima je ani tak cena, jako spiSe jejich dosavadni
zkuSenosti. Zastoupeni zde maji zejména starsi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim
a nizkymi piijmy,

= Setfivy — snaha nakupujicich minimalizovat své naklady, nakupuji racionalné a pouze
to, co potiebuji. Zajima je cena vyrobku, vyuzivaji slev a vyprodeji, malo vyuZivaji
k nakuptim automobil. Jedna se o star$i lidé se zakladnim vzdélanim a nizkymi pfijmy,

ey

dachodce zijici v malych domécnostech,
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* |oajalni hospodyiika — zajima je socialni stranka nakupu, ceni si pfijemné a ochotné
obsluhy. Nakupuji mens$i mnozstvi, takze i ¢astéji, za nadkupy necestuji, upfednostiuji
mensi prodejny, které jiz znaji. Tento typ nakupcich zastupuji lidé vSech vékovych
kategorii s niz§im vzdelanim s primérnou kupni silou,

= nenaro¢ny flegmatik — nemaji zadné vysoké naroky, jsou jim lhostejné dokonce i ceny.
Nakupu uskutectiuji v nejblizsich prodejnach ¢ili v mensich prodejnach, kterych je

nejvice (Vysekalova, 2011, s. 244-245).

1.1.4 Méreni spokojenosti zakazniku

Me¢ieni spokojenosti zdkazniki je dilezitym zdrojem zpétné vazby o kvalité
poskytovanych sluZzeb. Jestlize management spolecnosti nemé informace o tom, s ¢im
a v jaké mife zakaznici jsou, nebo nejsou spokojeni, nemiize pak efektivné zlepSovat
kvalitu sluzeb, které poskytuje. Spokojenost zakaznikli Ize zjistovat dvéma zakladnimi

mechanismy:

= pomoci dotaznikii — pokud je pro podnik prioritou ziskéni srovnatelnych vysledk,
mira spokojenosti se zjiStuje dle dotazniku. Ten je zaméfen na urcitou cilovou skupinu
a vysledky slouZi jako zdroj pro dalsi zlepSovani vykonnosti,

= pfiosobnim jednani prodejcii se zakazniky — tato forma méteni poskytuje informace
o tom, jak zdkaznik vnima organizaci. Data jsou vyuzivédna pro sledovani vyvoje vztahu

s konkrétnim zékaznikem pomoci systému vztahti se zakazniky (Lukasova, 2009, s. 45).

Hlubsi analyza potieb zdkaznikl, jejich spokojenosti a piipadné nasledné zmény
marketingové nabidky se provadi pomoci modelu KANO. Ten je zaloZen na rozdé¢leni
poZadavkl na vlastnosti nabizeného produktu, ¢i sluzby do tfi nésledujicich zékladnich

skupin:

* povinné — jednd se o zdékladni vlastnosti produktu, které jsou pro zékaznika
samoziejmosti a bez nich nebude uvaZovat o koupi dané¢ho produktu. Nesplnéni
pozadavkl vede zakaznika k silné nespokojenosti, avSak splnéni danych pozadavk ma
jen maly vliv na zékaznikovu spokojenost,

* jednorozmérné — spokojenost zakaznika je pfimo Umeérnd naplnéni jednotlivych

vvvvvv

splnén a naopak,
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= atraktivni_— maji velky vliv na zakaznikovu spokojenost, ovsem v pfipadé nesplnéni
téchto pozadavkl se nespokojenost zakaznika nijak nedotkne (Chlebovsky, 2017,
S. 41-42).

Rozdéleni atributit KANO modelu zachycuje nasledujici obrazek €. 2.

Spokojeny zdkaznik
A

/"
Atraktivind pofadavioy:
vice nef proporcionalni
zavislost JTednorozmérove

S pozadaviy:

/ proporcionalni
zavislost

PozZadavek " & PozZadavek
e Povinné pozadavicy:
jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenost
/ zékaznik
L

Nespokojeny zikaznik
Obr. 2: Schéma KANO modelu. (Zdroj: Chlebovsky, 2017, s. 42)

Kiivky tohoto schématu zobrazuji vliv pozadavkt na produkt a jejich vliv na spokojenost

zékazniku.

Casto pouzivanou metodou k méfeni spokojenosti je index spokojenosti zakaznika. Ten Ize
zjistit napiiklad pomoci ECSI (The European Customer Satisfaction Index) definovaného

¢tyfmi proménnymi. Vzajemné vztahy Ize vypozorovat z nasledujiciho schématu:
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Obr. 3: Evropsky model spokojenosti zakaznika. (Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 243)

image piedstavuje zakladni vyznam pro analyzu spokojenosti zakaznika. Zahrnuje
nejen jak zédkaznik danou spole¢nost vnima, ale také jakou k ni mé dtvéru a podobné,
oekavani zakaznika zahrnuje jeho pfedstavy o produktu/sluzbé. Ma piimy vliv
na spokojenost a byva vysledkem komunikaéni strategie spolecnosti a ptedchozich
zkuSenosti zakaznika,

vnimana kvalita se vztahuje nejen k produktu/sluzbé, ale také ostatnich faktord, které
s nabidkou souvisi,

vnimana hodnota se tyk4d spojeni zdkaznikem ocekdvanym wuzitkem a celou
poskytovaného produktu/sluzby,

spokojenost zakaznika je disledkem uspokojeni jeho potieb a ptani. Ovliviiuje
loajalitu zdkaznika,

stiznost zakaznika ma negativni dopad na vniméni spolecnosti a je vysledkem
nerovnovahy mezi ocekavanim a vykonem,

loajalita zakaznika je opakem stiznosti zakaznika a pfedstavuje pozitivni rovnovahu

mezi vykonem a ofekavanim (Kozel a kol., 2011, s. 243-244).

Vysledna hodnota indexu spokojenosti plyne nejen z bodového ohodnoceni jednotlivych

Ciniteld, ale také z jejich dil¢ich vyznamil pro zakaznika. Tato vyznamnost mize byt

ovlivnéna mnoha faktory, proto je jejich znalost v rdmci celkové spokojenosti dulezita

(Kozel a kol., 2011, s. 243).

Jakmile jsou zjistény pozadavky zakaznikd, je potfeba, aby spolecnost urcila znaky jejich

spokojenosti. Ty lze rozdélit do dvou podskupin, a to na méfitelné a neméfitelné znaky
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jakosti, které¢ ovliviiuji vniméani dané¢ho produktu zédkaznikem. Definovani téchto znaki
neni snadné a je potieba je provadét ocima zdkaznika neboli laickym a mnohdy manazery
nedocenitelnym thlem pohledu. Jeding tak Ize zjistit kliCové znaky ovliviiujici skutecné

pocity zakaznika (Nenadal a kol., 2004, s. 20).

Existuje nekolik metod, diky kterym muze spole¢nost znaky spokojenosti definovat. Tyto

Metoda
dotaznikovi

Aplikace rozvoje PFimé
znakii jakosti y i rozhovory s
jednotlivei

metody ilustruje nasledujici obrazek ¢. 4.

DEFINOVANI
ZNAKU
SPOKOJENOSTI

Metody
kritickych
udalosti

Ohniskové
skupiny

Obr. 4: Metody definovani znaku spokojenosti. (Zdroj: Nenadal a kol., 2004, s. 20)

Naslouchaini
hlasu ziakazniki

Pfi definovani znakd spokojenosti je nutné si stanovit, s jakymi nazory spole¢nost hodla

pracovat. Existuji dva zplsoby:

= aplikace rozvoje znaku jakosti — nepracuje se s nazory zakaznikt, nybrz s vlastnimi
zaméstnanci. T1 jsou motivovani k tomu, aby se vZili do role externiho zakaznika a ur¢ili
jaké znaky produktu by ovlivnily jejich vnimani. Tento zplsob je vSak doporucovan
vyuzit jen tehdy, kdy spolecnost nemtiZze pracovat s ndzory realnych klientt,

* naslouchani hlasu zdkazniké — odviji se na zédkladn¢ zkoumani nazora skute¢nych
externich zdkaznikli, a to nejen vlastnich, ale také téch, kteti pouzivaji konkurenéni
produkty se stejnym zamétenim. Vyhodou této metody je zejména objektivni odhaleni

skoro vSech znakl spokojenosti (Nenadal a kol., 2004, s. 21).

U obou pftistupti Ize volit mezi nékolika metodami, které se odliSuji zejména v narocnosti
na zdroje, a také mirou objektivity ziskanych vysledkii. Jedna se o metodu dotaznikovou,
pfimé rozhovory s jednotlivei, metodu kritickych udalosti a diskusi v ohniskovych

skupinach. Podrobnéji jsou jednotlivé metody popsany nize.
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= Metoda dotaznikova — nejméné vhodna vyhoda k ziskavani informaci o tom, jaké
znaky ovliviiuji pocity zékazniki. Jeji jedinou vyhodou je nizk4 naro€nost na zdroje.
Spociva ve vyplnéni dotaznikli respondenty, diky kterym vSak spole¢nost ziska pouhy
vycet znakl spokojenosti,

= piimé rozhovory s jednotlivci — jedna se o velice spolehlivou metodu k ziskani
informaci o znacich spokojenosti klientli. Zastupce spolecnosti se dle predem
vytvofenych dotaznikii pfimo vyptava kupujicich na znaky, které je ovliviuji
pii ndkupu. Nazory jsou zaznamendvany a nasledn¢ vyhodnoceny. Jedna se o znacné
naro¢nou metodu ziskévani dat,

= diskuse v ohniskovych skupinach — od metody pfimych rozhovori se 1isi pouze v tom,
ze se tazatel neptd jediného zastupce zdkazniki, ale celé skupiny kompetentnich
zastupcil dané skupiny klientt. Ti spolec¢né stanovi nejen seznam znakli spokojenosti,
ale taky jim jednotlivé pfitadi vahu dualezitosti,

* metoda kritickych udalosti —za pojem , kriticka udalost” je minéna konkrétni vypovéd’
zékaznika o jeho uzitku, respektive pozitivni, ¢i negativni zkuSenost zakaznika
S vyuzivanim daného nebo podobného konkuren¢niho produktu ¢&i  sluZby.
Je povazovana za nejvhodnéj$i zpisob definovani znaka spokojenosti zakaznikii

(Nenadal a kol., 2004, s. 21-23).

Vyse uvedené metody maji za cil stanovit vy€et poZzadavkl a znakli spokojenosti, které
zakaznici povazuji za klicové pii jejich nakupu produktu/sluzby. Na zdklad¢ dalSiho
zkoumani je vSak podstatné stanovit miru dbleZitosti, kterou zadkaznici pfipisuji
k jednotlivym znakiim. K takovému to stanoveni se vyuzivd mnoho rtznych metod.
U jakychkoliv produktii/sluzeb, respektive skupin zakazniki mohou byt pouzity dvé

nasledujici metody:

* metoda alokacni — spociva v jednoduchém ukolu. Do pfedem stanoveného formulate
dotazovany zdkaznik rozdéli danou sumu bodl mezi jednotlivé znaky, pficemz je mozné
nékterému ze znaka neptidélit zadny bod. Tato metoda se fadi mezi velmi jednoduchou
a jeji vypovidajici schopnost se odviji od poctu zucastnénych zakaznika.
Aby se vysledky daly povazovat za korektni, doporucuje se alespoil 30 respondent.

* metoda parového porovnani — zalozeno na porovnani vzdy pouze dvou znak tak, aby
se vycerpaly vSechny moznosti dvojic celého seznamu znakli spokojenosti

(Nenadal a kol., 2004, s. 29-30).
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1.1.5 Loajalita zakaznika a sila vztahu se zakaznikem

Loajalitu zékaznika lze chapat jako jeho vérnost/oddanost danému dodavateli, potazmo
spolecnosti, znacce. Podrobnéji je loajalita zakaznika, a jak k ni dospét, zaznamenana

Vv nasledujici miizce loajality zakaznika (Ward, 2013).

O¢ekava Neocekava
II. z6na III. zona
Urved
Co zakamik - &
I zona IV. zona
MNewvedl

Obr. 5: M¥izka loajality zakaznika. (Zdroj: Ward, 2013)

Mrizka loajality zakaznika znazoriiuje, jak na ocekdvani zdkaznikii plsobi radost,

spokojenost a vérnost. Jednotlivé zony autor definuje nasledovné:
I. z6na: Netecnost

Doslova zahrnuje vSechny potfeby a pozadavky zakaznikl, které jsou zakladem
pro uzavieni smlouvy. Jako piiklad lze uvést zdkazniky ocekdvaji, Ze budou léfeni
s laskavym svolenim a respektem a pravdépodobné by byli zmateni, ne-li urazeni, kdyby
jim byla polozena otazka, zda je to potieba. Je to samoziejmosti, a pokud tato potieba neni
splnéna, vede k nespokojenosti. Naopak, pokud je tato zakladni potfeba splnéna, mize

spole¢nost doufat v lhostejnost zakaznika (Ward, 2013).
I1. zéna: Spokojenost

Zdbna, kterou lze povazovat za odrazovy mustek k loajalité zdkaznikti. Zakaznik spole¢nosti
sdéluje, co je pro n¢j skutecné dualezité. Uspokojeni téchto potieb zplisobi spokojenost,
zatimco jejich nesplnéni nespokojenost zakaznika. Naptiklad zdkaznik mize ocekavat
mnozstevni slevu na nakup, protoze vi, ze jiné organizace, se kterymi je v kontaktu, tuto
vyhodu poskytuji. Tato zona predstavuje také oblast, kde si zdkaznici st€Zuji na produkty

a sluzby, a kde patti¢né zlepseni sluzeb mtize obnovit Groven spokojenosti (Ward, 2013).

II1. z6na: Potéseni

Zakaznik doufd, ze by mu mohlo byt poskytnuto néco navic, ale ve skute¢nosti to nespoléha

na to, ze by mu to néco bylo poskytnuto. Tato situace je ptileZitosti spole¢nosti nabidnout
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néco nad ramec poskytovanych sluzeb a docilit tak potéSeni ze strany zakaznika. Této
oblasti je dilezité vénovat pozornost pti budovani zakladi zakaznikovy vérnosti (Ward,
2013).

IV. zéna: Loajalita

Predstavuje oblast spoléhajici na odborné znalosti poskytovatele produktu ¢i sluzby,
a neodborné znalosti zakaznika. Dilezité je byt proaktivni v navrhovani novych inovaci,
ze kterych poté mitizou zakaznici tézit. Poskytovani vyhod nad ramec toho, ¢eho si je

zakaznik védom, mize dopomoci k zakaznikové loajalité (Ward, 2013).

Ward (2013) upozornuje, ze k dosazeni zony loajality neni mozné nékterou zéonu vynechat,

ale je nutné absolvovat vSechny tii zony pfedchazejici.

Sila vztahu se zdkaznikem a loajalita zakaznika maji velmi obdobny vyznam. Sila vztahu
se zdkaznikem se vSak povazuje za ponékud $irsi pojeti, jelikoZ se pokousi zahrnout také
rozumovou polohu, nejen emocionalni slozku vztahu, kterou disponuje pravé zakaznikova

logjalita (Lehtinen, 2007, s. 27).

V piipadé vztahu se zakaznikem nebo jeho loajalité¢ je mozné poloZit otazku, pro€ je
pozadovano, aby byl tento vztah silny a dlouhodoby. Dle nékolika provedenych vyzkumi
bylo zjiSténo, Ze silny vztah se zdkaznikem piinasi spolecnosti vyznamny prospéch a lze

vyvodit nésledujici zavéry:

= pevny vztah se zdkaznikem je prospésny ke zvySovani podilu na trhu, k vét§Sim nakupim
S vy$§imi cenami,

= dobra povést, upfednostiiovani a hodnoceni zakaznikt ptitahuje nové zakazniky.

= silny vztah ztézuje vstup na trh novym konkurenttim,

= niZ8i rychlost obmény portfolia spole¢nosti zvySuje Zivotnost zadkaznika,

= existuje moznost kiizového prodeje v riznych zakaznickych skupinach (Lehtinen,
2007. s. 27).

Opacnym thlem pohledu jsou naklady, zptisobujici ztrata zakaznika:

» Pfedpoklad poklesu budouciho cash-flow,
= nespokojeny zakaznik dava své negativni zkusenosti najevo o dost Castéji nez zakaznik
spokojeny, ktery naopak spolecnost chvali ziidkakdy,

= 0 zmén¢ svého dodavatele informuje své okoli 75 % zakaznik,
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= ziskani dal$iho zdkaznika je ve vétSin€ ptipadech ndkladnéjsi nez péce o zdkaznika

stavajiciho (Lehtinen, 2007, s. 27).

1.2 Marketing sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze se prace zaméfuje na analyzu restaura¢niho zafizeni, tak je dulezité
se vénovat marketingu sluzeb. Definovat tento pojem, zabyvat se jeho vlastnostmi, jak jej
lze klasifikovat, co si pfedstavit pod jeho kvalitou, zaméfit se na snim spojeny

marketingovy mix.

1.2.1 Sluzba

Sluzbu jako takovou je velmi sloZité definovat, a to z divodi existence mnoha rtiznorodych
odvétvi v tomto sektoru. Dalsi komplikaci je fakt, ze metody vytvafeni a poskytovani
sluzeb zakaznikiim je Casto obtizné pochopit, jelikoz mnohé vystupy jsou nehmotné. Nize

jsou uvedeny dva pohledy, které tuto podstatu zachycuji:

= SluZba je akt nebo vykon, ktery jedna strana nabizi stran¢ druhé. Vykon je ve své
podstat¢ nehmotny a za normdlnich podminek nezpiisobuje vlastnictvi nékterého
z vyrobnich faktorti i pfes to, ze tento proces mize byt spojen s fyzickym produktem.

= Sluzby ptedstavuji ekonomické aktivity, které vytvaii hodnotu a poskytuji uzitek
zdkaznikim v konkrétnim c¢ase a misté, ktery vyvolava poZadovanou zménu

ve prospéch a jménem piijemce sluzby (Lovelock, 2016, s. 3).

1.2.2 Vlastnosti sluzeb

vvvvvv

= nedélitelnost — vytvareni a spotfebovani sluzby probiha soucasné. Charakteristickou
vlastnosti sluzeb je skuteCnost, ze dochazi k interakci mezi poskytovatelem
a zakaznikem. Vystup je tedy ovlivnén vS§emi subjekty tiCastnicimi se procesu vytvareni
a spotfebovani sluzby,

= nehmotnost — sluzby lze povazovat za abstraktni, jelikoz vyjadiuji jakousi imaginarni
predstavu, a ztoho divodu jsou nehmotné. Pied koupi si ji nemlzeme ocichat
nebo prohlédnout jeji vzhled,

= proménlivost — sluzby jsou poskytovany v zavislosti na lidech, proto je nemozné

poskytovat ve vSech ptipadech takika identickou sluzbu,
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* pomijivost — na rozdil od hmotnych statkli, sluzby nelze skladovat. Nevznikaji

tak naklady na jejich skladovani, baleni ¢i prepravu (Kanovska, 2009, s. 115).

1.2.3 Kilasifikace sluzeb

Sluzby Ize rozélenit na tercidrni, kvartérni a kvintérni. Takovéto klasifikaci se tika

odvétvové tfidéni sluzeb.

= Terciarni sluzby predstavuji sluzby, které byly dfive vykonavané doma. Jedna
se o sluzby stravovaci, ubytovaci, kadefnictvi, ¢istirny, pradelny a podobné,

= Kkvartérni sluzby jsou sluzby ulehéujici a zefektiviiujici rozdéleni prace. Radi se zdé
doprava, finan¢ni sluzby a sprava, komunikac¢ni sluzby a obchod,

= posledni klasifikace sluzeb, tzv. kvintérni sluzby lze charakterizovat jako ty, které
jakymsi zptisobem méni a zdokonaluji samotného ptijemce, jako tomu byva u zdravotni

péce, rekreace, ¢i vzdélavani (Vastikova, 2014, s. 23).
Podle charakteristickych vlastnosti 1ze sluzby ¢lenit dle nize uvedené tabulky €. 2.

Tab. 2: Segmentace sluzeb. (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 201)

Segment Stupen Stupeni  [Stupeni ucasti| Podil lidské
trhu hmotnosti Poskytovatel cil regualce zakaznika prace
K(inec.m , | Nehmotné Profesional Zisk Regulované | Vysoka tcast | Vysoky podil
spotiebitelé
. Hmotné . . . . s P
Organizace produkty Neprofesional| Nejde o zisk | Neregulované| Nizka a¢ast | Nizky podil

1.2.4 Kbvalita sluzeb

Vzhledem ke stale rostoucimu poctu podniki poskytujicich sluzby, je vedle ceny pravé
kvalita rozhodujicim znakem ke koupi. Rust konkurence umoziiuje zékaznikiim,
aby si vybrali z fad poskytovatelii danych sluzeb. Postupem ¢asu rostou u zdkaznikl naroky

na kvalitu sluZeb, proto je potfeba nabizet jejich stale lepsi a komplexnéjsi nabidku.

Existuji rizné charakteristiky, dle kterych Ize sluzby hodnotit, specifikovat, a tim
i odliSovat. Na zakladé hodnoceni dimenze kvality sluzeb, viz. tabulka ¢. 3, se zakaznik
napii¢ konkurenci rozhoduje, ktery poskytovatel sluzeb odpovida jeho pozadavkim. Stejné
tak je hodnoceni vyznamné pro poskytovatele sluzeb, ktery vyuziva metriky kvality sluzeb
pro jejich vytvafeni a neustalé zlepSovani. Pocit zdkaznika, ktery si odnasi po vyuziti
sluzby, je ovlivnén vlastnostmi kazdé sluzby, jakymi jsou napiiklad: schopnost nabidnout

sluzbu, tak jak bylo pfislibeno (Chalupsky, 2006).
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Tab. 3: Dimenze kvality sluzeb. (Zdroj: Chalupsky, 2006)
Dimenze kvality = Stru¢ny popis

Seridznost Schopnost nabidnou sluzbu tak, jak bylo pfislibeno.

Spolehlivost Znalost a ochota zaméstnancd, jejich schopnost vzbudit davéru.

Dojem Vzhled fyzické provozovny a zaméstnancti, vizudlni styl
dokumentd.

Orientace na
zakaznika

Zodpovédnost Ochota poskytnou svym zakaznikim sluzby v¢as.

Individuélni pozornost, kterou firma vénuje svym zakazniktm.

1.2.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovym mixem se oznacuje soubor nastroju, diky kterym marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikim. Jednotlivé prvky marketingového mixu
slouzi ke stejnému cili, a to uspokojit potieby zdkaznikl a zajistit tak zisk spolecnosti

(Vastikova, 2014, s. 21).

1.2.5.1 Prvky marketingového mixu sluzeb

Marketingovy mix plvodné obsahoval pouze Ctyii prvky, v anglictiné 4 P, jmenovité
produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). V oblasti sluzeb vSak tyto ¢tyfi P jsou nedostacujici a ztoho divodi
se marketingovy manazer orientuje na dalsi téi P. Jsou to materialni prostiedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes) (Vastikova, 2014, s. 22).

Produkt

Zastupuje vSe, co spolecnost nabizi k uspokojeni spotiebitelskych potieb, at’ uZ hmotnych
¢i nehmotnych. U sluzeb je nejdilezitéjsi jejich kvalita. Pfi rozhodovani o produktu se cili

na jeho vyvoj, Zivotni cyklus, image zna¢ky a sortiment produkti (Kotler, 2013, s. 56).

Cena

Pfi stanoveni ceny je dilezitd kalkulace nakladid, relativni uroven ceny, uroven
koupéschopné poptavky, uloha ceny pii podpoie prodeje, uloha ceny pii snaze o soulad
mezi skute¢nou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ase. U sluzeb se cena stava
vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitelnost sluzeb od jejich poskytovatele

predstavuje dalsi specifikum pii tvorbé ceny (Vastikova, 2014, s. 22).

25



Distribuce

Distribuce souvisi s pfistupem zakaznika ke sluzbé. Je uzce spjata s umisténim sluzby,
s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. Dale sluzby souvisi s pohybem
hmotnych slozek, které tvoii soucast sluzby (Kotler, 2013, s. 56).

Marketingova komunikace

vvvvvv

zakaznici mluvi o poskytnutych sluzbach jen v tom dobrém slova smyslu. Jedna se o Ustni
reklamu, kterd ovliviiuje bud’ pozitivné, ¢i negativné€ image v ocich vetfejnosti. V soucasné
dob¢ vsak tento druh Sifeni reklamy je nedostacujici a z toho diivodd marketing vyuziva
mnoho nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j,
¢i public relations neboli budovani dobrych vztahli s vetejnosti. V moderni dobé
se vyuzivaji také nastroje jako direct marketing, internetovd komunikace, marketing
udalosti, guerilla marketing, viralni marketing, nebo product placement (Vastikova, 2014,

s. 134-135).

Lidé

V ptipad€ poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika s personalem, ktery se tak
stava soucasti kvality poskytované sluzby. Z toho diivodi je podstatné se zaméfit na vyber,
vzdélavani a motivovanost zaméstnanct. Kvalitu vSak ovliviiuje 1 zdkaznik, proto je

dulezité, aby méla spole¢nost stanovena pravidla pro chovani zakaznikt (Kotler, 2013,

S. 56).

Na nabidce sluzeb se podili tfi typy lidi:

— Zaméstnanci organizace — rozd€luji se podle jejich tcasti na kontaktni personal, ktery
je v pifimém styku se zakazniky a na ovlivnitelné (management) a pomocny personal,
kteti v procesu poskytovani sluzeb jsou za linii viditelnosti pro zdkaznika.

— Aktivni zakaznici — ti, ktefi se stavaji spoluproducenty sluzby

— Referenéni trh — podili se na vytvareni image sluzby 1 celé spolecnosti a to diky
tzv. Gstni reklamé. Zahrnuje zakazniky a jejich rodiny, pfatelé a znamé (Vastikova,

2014, s. 156).

Zamgéstnance ve sluzbach lze rozdélit do Ctyi kategorii:
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— Kontaktni — ti, ktefi jsou v ¢astém, nebo pravidelném kontaktu se zdkazniky. Jedna
se o poskytovatele sluzeb, prodejce a dalsi.

— Obsluhujici — zaméstnanci, ktefi se dostavaji do ¢astého kontaktu se zakazniky. Radi
se zde recepcni, ¢i zaméstnanci na ustiedné.

— Koncepéni — byvaji jen zfidla, ne-li vibec v kontaktu s klienty. Naptiklad pracovnici
vyvoje, ¢i trzniho prizkumu.

— Podpiirni — zaméstnanci, ktefi nebyvaji v pravidelném styku se zakazniky.
Pro pfedstavu jsou to naptiklad personalist¢ nebo pracovnici nakupniho odd¢leni

(Payne, 1996, s. 169-170).

Materialni prostiedi

Riziko u poskytovani sluzeb ptfedstavuje jejich nehmotna povaha, kdy zakaznik sluzbu
nedokéze dostatecné posoudit diive, nez ji spotiebuje. Naopak materidlni prosttedi se da
povazovat za vlastnost dané sluzby. Ma nékolik forem, od budovy ¢i kancelaie, kde je

sluzby realizovana, po rizné brozury. Kvalitu sluzby dotvaii také obleeni zaméstnanct

(Vastikova, 2014, s. 23).

Styl, ve kterém je zafizen interiér pracovisté ¢i kancelare a atmosféra, navozuji naladu

a také ovliviiuji chovani zakaznika (Vastikova, 2014, s. 168).

Tab. 4: Vliv atmosféry na pocity zakaznika. (Zdroj: Vastikova, 2014, s. 168)

Navozena atmosféra Zikaznicka odezva

Elegance Urovet, styl

Profesionalita Duivéra, pocit bezpeci

Vstiicnost Pocit radosti

Pochmurnost Smutek, pocit omezovani
Srdecnost Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxus Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Existuji dva typy materidlniho prostiedi:

— periferni — je soucasti koupé dané sluzby, nedisponuje vlastni hodnotou. Jako ptiklad
1ze uvést vstupenku, vlakovou jizdenku, nebo uctenku, ktera zaroven privita a podékuje
za uskutecnény nakup,

— zakladni — od periferniho se odliSuje tim, Ze jej zdkaznik nemuze vlastnit, ale zdroven
je povazovano za soucast sluzby, jelikoz mize mit na poskytovanou sluzbu podstatny

vliv (Vastikova, 2014, s. 168).
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Oba typy prostiedi se povazuji za soucést vytvareni image spolecnosti. Nez zakaznik
poskytovanou sluzbu vyuzije, v prvni fad¢ ji posuzuje dle viditelnych znakt, tedy podle

hmotného prostiedi, které jej obklopuje (Vastikova, 2014, s. 168).

Procesy

Vzhledem k vzajemné interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby je dilezité
zaméteni se na to, jakym zpisobem je sluzba poskytovana. Nutné je provadéni analyzy
procesu, vytvaieni jejich schémat, jejich klasifikace a postupné zjednoduSovani krokd,

ze kterych se dany proces sklada (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Prostiednictvim procest jsou dané sluzby vytvaieny a dodavany. Sluzba je zakaznikovi
poskytovana pomoci postupt, ¢asovych rozvrhii, mechanismu, tkolu, ¢innosti a rutin,
ZnichZz se procesy skladaji. Mimo to zahrnuji také rozhodnuti o podilu zikaznika

a pravomocich zaméstnancu (Payne, 1996, s. 173).

Procesy Ize dle jejich charakteru rozdélit do tii systému:

— masové sluzby — jejich charakteristickym prvkem je nizka osobni interakce, vysoka
standardizace poskytovanych sluzeb a moznost nahrazeni pracovni sily automatizaci
a mechanizaci. Mezi zastupce se fadi finanéni a bankovni sluzby, sluzby z oblasti
cestovniho ruchu, ¢i nekteré typy stravovacich zatizend,

— zakazkové sluzby — vyznacuji se vysokou mirou ptizptisobivosti potiebam zakaznik,
sttedni mirou kontaktu se zakaznikem. Radi se zde napiiklad montazni sluzby, opravny,
nékteré typy osobnich sluzeb,

— profesionalni sluzby — vystihuji ty sluzby, které jsou poskytovany specialisty, ¢asto
s vysokou kvalifikaci, s vysokym zajmem zapojeni poskytovatele i ptijemce do proces,
s vysokou intenzitou prace a byvaji neopakovatelné. Jednd se zejména o sluzby

pravnické, zdravotnické ¢i poradenské (Vastikova, 2014, 180-181).

1.3 Analyza marketingového prostiedi

Za marketingové prostredi 1ze charakterizovat jako prostiedi, ve kterém se uskuteciuji
marketingové aktivity spolecnosti. Externi prostredi se déli na makroprostiedi
a mikroprosttedi, které 1ze analyzovat mnoha metodami a analyzami. V pfipad¢ analyzy
mikroprostiedi se vyuziva kupiikladu Porterova analyza péti sil. Naopak k analyze

makroprostifedi je jednou z vhodnych analyz vyuziti SLEPT analyzy. K vyobrazeni
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jednotlivému seskupeni provedenych analyz se vyuziva SWOT analyza, ktera urci slabé

a silné stranky, hrozby a pfilezitosti dané spole¢nosti.

1.3.1 SLEPT analyza

Obecné okoli, ve kterém se spolecnost nachazi je hodnoceno analyzou SLEPT. Analyza
zjistuje nejen statickd data, ale také trendy, diky kterym lze vyvozovat zavéry ohledné

budouciho vyvoje. SLEPT analyza zahrnuje tyto faktory:

= socialni obsahujici demografické faktory, makroekonomické charakteristiky trhu prace,
socialné-kulturni aspekty, dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklosti,

» |egislativni zahrnujici zakony, které ovliviiuji chod spole¢nosti, faktory jako funkénost
soudu, vymahatelnost prace, autorska prava,

= ekonomické sledujici makroekonomické ukazatele jako hospodaisky cyklus jak statu,
tak svétové ekonomiky, inflaci, miru nezaméstnanosti, urokovou sazbu, moznosti
ptistupu k finan¢nim zdrojim, danové faktory,

= politické zabyvajici se politickymi faktory jako naptiklad hodnoceni politické stability,
politicko-ekonomické faktory, hodnoceni externich vztah jako jsou zahrani¢ni
konflikty, ¢i regionalni nestabilita, politicky vliv riznych skupin,

= technologické zkoumajici nové trendy ve vyvoji a vyzkumu, nové postupy a inovace

(Zeman, 2008).

1.3.2 Porterova analyza péti sil

Porterav model péti sil patfi mezi jeden z nejvyznamnéj$ich nastroji pro analyzu
konkurenc¢niho prostiedi spolecnosti. Zabyva se péti klicovymi vlivy, které ptimo nebo
neptimo ovliviluji konkurenceschopnost spolecnosti. Jednd se o silu stavajicich
konkurentu, riziko pii vstupu potencidlnich konkurentd, silu dodavatelt, silu odbératelt

a hrozbu substitu¢nich produktti.
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Obr. 6: Porteriv model péti sil. (Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 225)

Na obrazku ¢. 6 je model Michaela E. Portera, ktery pojednava o péti faktorech:

hrozba stavajicich konkurentid a jejich moznost ovlivnit cenu poskytovaného
mnozstvi daného vyrobku, ¢i sluzby. Trh je mén¢ atraktivni v ptipadé plisobeni vétsiho
poctu silnych/agresivnich konkurentt,

hrozba potencialnich konkurentii a jejich mozny vstup na trh a nasledujici ovlivnéni
ceny a nabizeného mnozstvi vyrobku, ¢i sluzby. Hraji zde vyznamnou roli bariéry
vstupu/vystupu. V piipad€, ze jsou nastaveny na nizsi rovni, mohou pak spolec¢nosti
lehce do daného odvétvi vstoupit/vystoupit. V opaéném piipad€, kdy jsou bariéry
vysoké, dochazi k nevyuziti kapacity a stagnaci ptijmii,

hrozba rostouciho vlivu dodavatelu a jejich zpisobilost ovlivnéni ceny a nabizeného
mnozstvi nezbytnych vstupli. Vyjednavajici sila je vysoka, jestlize neexistuji substituty
nebo zména dodavatele je narocnd nebo dokonce nemozna,

hrozba rostouciho vlivu kupujicich a jejich schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi
poptavky po daném vyrobkt, ¢i sluzbé. Konkurence vyvolava tlak na zvysSeni kvality
a snizeni cen danych sluzeb/vyrobk,

hrozba substitu¢nich produktii a jejich cena a nabizené mnozstvi, kterymi Ize alespon
z¢asti nahradit dany vyrobek, ¢i sluzbu. Ovliviiuje zisky dané spole¢nosti

(Kozel, 2011, s. 225-227).
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1.3.3 Analyza vnitiniho prostredi

K analyze vnitiniho prostfedi spolecnosti plisobici v oblasti sluzeb lze vyuzit analyzu

v

marketingového mixu. Podrobnéjsi je marketingovy mix definovan v kapitole 3.2.5.

1.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro monitorovani vnitiniho a vnéjsiho okoli spole¢nosti.
Zhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti @ z analyzy externiho prostfedi upozoriuje

na mozné piilezitosti a ohroZeni pro danou spoleénosti (Kotler, 2013, s. 80-82).

( N N\
Strengths Weaknesses
Silné stranky Slabé stranky
. VAN J
( N N\
Opportunities Threats
Piilezitosti Hrozby
. VAN J

Obr. 7: SWOT analyza. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2013, s. 80-82)

K nalezeni silnych a slabych stranek lze vyuZit vnittnich analyz, jako jsou finan¢ni anyzy,
hodnoceni situace s pomoci modelu excelence EFQM, analyzy zdroji, produktového
portfolia a dalsi. Ke zjiSténi hrozeb a piileZitosti se pouzivaji analyzy vnéjSiho prostiedi
jako je tomu praveé u analyzy prostfedi a okoli spolecnosti, sektorové analyzy, ¢i analyzy

konkuren¢niho postaveni (Kotler, 2013, s. 80-82).

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze chapat jako ,.funkci, jez propojuje spotiebitele, zdakazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych prileZitosti a problemu, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych

aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.

(Kotler, 2013, s. 406).

Marketingovy vyzkum je ndstroj, diky kterému miZe spolecnost zjistit vice informaci
o trhu. Lze ho definovat jako aplikaci vyzkumné metody v procesu hledani skute¢nosti
o marketingovych jevech. Za soucdst vyzkumu se povazuje nejen definovani
marketingovych pfilezitosti a problémd, ale také samotné porozuméni marketingového
procesu. To by mélo byt vztazeno i na oblast byznysu, bez kterého by marketingovy
vyzkum nem¢l smysl (Zikmund, 2015, s. 5).
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Dle Foreta je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnou vécné a opodstatnéné
informace o situaci na trhu, pti cemz dilezité jsou zejména o informace ohledné¢ zakaznika.
Jedna se nejen o jejich sociodemograficky profil (vék, pohlavi, misto bydlisté, vzdélani,
ckonomicka aktivita), ale také co a kde nakupuje, jaka je jeho spokojenost s danou

nabidkou, nebo co by zménil (Foret, 2011, s. 111).

Marketingovy vyzkum je proces skladajici se ze dvou etap. Ptipravné a realiza¢ni. Kazda
Znich se skladd z odlisnych, po sobé nasledujicich krokl, které jsou zaznamenany

V nésledujicim schématu.

9} Prezentace doporudeni

PRIPRAVNA ETAPA Y REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problemu, cile 5) Sbér dat

a hypotéz 6) Zpracovani dat

2) Orientacni analyza situace Hl 7y Analyza dat

a pilotéaZ ‘ 8) Vizualizace vystupd a jejich
3) Plan vyzkumného projekiu interpretace

4) Predvyzkum

Obr. 8: Faze vyzkumu. (Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 73)

Definice problému, cile

Definovani problémi a stanoveni cilli vyzkumu spole¢né domlouva marketingovy manazer
a vyzkumnik. ManaZer musi mit o vyzkumu dostate¢né mnozstvi informaci, aby mohl
nasledné pomoci s planovanim a interpretaci vysledkli. V opacném piipadé¢ mlze nastat
situace, kdy dospéje ke Spatnym zavérum nebo zadat informace, které jsou pfilis drahé.
Z toho dlivodu je vhodna spoluprace se zkusenym vyzkumnikem, ktery musi byt schopen
manazerovi poradit s definici problému a jak mu mtze vyzkum v rozhodovaci fazi pomoci.
V zavéru je dilezity pisemny zdznam, aby byla zajiSténa skuteCnost, Ze se manaZer

s vyzkumnikem na stanoveném problému a vysledcich vyzkumu shoduji. Tato prvotni ¢ast

224

Orientac¢ni analyza situace

Nasledujicim krokem je orientatni analyza soucasné situace, kterd je zameéfena
na stanoveni zdroji informaci pottebnych k danému vyzkumu. Podle aktudlnosti
a jedineCnosti se tyto informace déli na primarni a sekundarni. Vzhledem Kk naro¢nosti

a finan¢ni nakladovosti je vhodné se zabyvat prvné€ tidaji sekundarnimi. Primarni Setieni je
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relevantni sekundarni tidaje (Kozel a kol., 2011, s 79-80).

— Sekundarni udaje jsou informace, které byly shromazdény jiz diive pro jiny ucel a jsou
stale k dispozici. Vyzkumnik se k nim dostava jednoduchou cestou, jsou tedy rychleji
dostupné a mén¢ nakladné. DéEli se na vngjsi zdroje, které prameni z externiho okoli
firmy. Jednd se naptiklad o veSkerou legislativu, odbornou publikaci, internet,
vyzkumné zpravy, sdélovaci prostfedky a podobné. Mezi vnitini zdroje pochazejici
Z internich dat spolec¢nosti se fadi finan¢ni vykazy, databaze konkurentli, dodavateld,
zprostiedkovatelll, veskeré rozpocCty, plany a podobné,

— primarni udaje ptedstavuji ptivodni informace, které se musi nejprve shromazdit
ke specifickému ucelu. Ziskavaji se na zdklad¢ vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
k jeho Gcelu. Sbér primarnich dat vyuziva jednu ze tfi metod: pozorovani, dotazovani

nebo experiment (Kozel a kol., 2011, s. 84).

Vyzkum musi bedlivé hodnotit kvalitu sekundarnich dat a peclivé shromazdit primarni
data, a to z toho diivodu, aby byla zajisténa kvalitni rozhodnuti. Vyuziva se kvalitativni
a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni se pouziva pii menSim vzorku respondentd,
pti ziskdvani tidaji ohledné motivace, postojii a chovani. Kvantitativni sbird statistické

udaje od vétsiho poctu respondentii (Kotler, 2013, s. 409).

Plan vyzkumného projektu

Po analyze situace nasleduje sestaveni marketingového planu. Je vymezen nasledujicimi

specifikacemi:

— Definice zadani,

— typy shromazdénych udaji,

— zpusob sbéru udaji (metody, techniky, vzorek),
— metody analyzy udaja,

— stanoveni tkoll jednotlivych pracovnik,

— vypracovani ¢asového harmonogramu,

— kontrola planu,

— rozpocet vyzkumného projektu (Kozel a kol., 2011, s. 80).
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Piedvyzkum

Predvyzkum by mél byt soucasti kazdého vyzkumu. Provadi se prostfednictvim malé
skupiny respondentii, ktefi se na dosavadni kroky podivaji ze svého uhlu pohledu
a zhodnoti, zda neobsahuji n¢jaké nedostatky. Zasadni je, aby predvyzkum provadéli pouze
ti, kteti se nepodileli na tvorbé samotného vyzkumu, ale maji zkusenosti s managementem

jakosti, terénnimi vyzkumy ¢i s komunikaci se zakazniky (Nenadal, 2008, s. 38).

Sbér dat

Zalozeno na ziskavani primarnich dat. Dle charakteru problému, ktery je feSen, finan¢nich
moznosti a dalSich skute¢nosti se vyzkumnik rozhoduje o mozZnosti zjisténi a typu

vyzkumu, ktery vyuzije. Zakladni tii techniky sbéru dat.

— Dotazovani je nejrozSifenéjs§i technikou marketingového vyzkumu. Provadi

se za pomoci nastroji (dotazniky, zdznamové archy) a vhodné vybrané¢ komunikace
vyzkumnika s respondentem. Tento kontakt mtize byt bud’ pfimy, nebo bezprostredni
jako je tomu pravé v piipadé pisemného vyplinovani (Foret, 2012, s. 39).
Pfi dotazovani jsou respondenti osoby, které odpovidaji cili a zdmérim vyzkumu.
Na zékladné charakteru a Sife zjiStovanych Udajl, skupiné respondentli, finan¢nich
moznosti a podobné je vybirdn vhodny typ pokladani otazek. V praxi jsou casto
jednotlivé typy kombinovany. Jedna se o dotazovani osobni, pisemné, telefonické nebo
elektronické (Kozel a kol., 2011, s. 141).

— Pozorovani je technikou sbéru primarnich dat, pti které pozorovatelé eviduji vlastnosti
a chovani zdkaznikd. U obou subjektid se predpokladd objektivita nezavislosti tak,
ze mezi nimi neni zadna zavislost a nijak na sebe nepiisobi. Pozorovani mize byt zjevné,
kdy se pozorovatel nachazi pfimo mezi pozorovanymi a zaznamenava si poznamky
S pomoci kamery, diktafonu nebo bloku. Opakem je pozorovani skryté, kdy pozorovatel
sleduje pozorované za pomoci kamerového systému nebo pies jednosmérné zrcadlo
(Foret, 2012, s. 60).

— Experiment ma za tkol vysvétlit vztah mezi pficinou a nasledkem. Pfi jeho realizaci
jsou zvoleny skupiny respondenti sledovany v odliSnych  podminkach
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Na zavér jsou sledovany vzajemné rozdily
téchto skupin. Dotazovani a pozorovani mohou seskupovat podklady pro realizaci

experimentu (Kotler, 2013, s. 411).
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Zpracovani a analyzy dat

Zpracovani ziskanych dat se 1i§i podle charakteru ziskanych dat a cile vyzkumu. Vyznam
sledovanych atributti se zjist'uje prostiednictvim znakl — méefici néstroj vlastnosti jednotky
vybérového souboru. V ramci dotazovani je znakem otazka s pfedem ur¢enymi moznostmi
odpovédi. V ptipadé oteviené otdzky se vytvari varianty dodate¢ného rozdéleni odpoveédi

(Foret, 2012, s. 75).

Hlavnim vyznamem analyzy pfi provadéném vyzkumu neni pouze zjistovani vyslednych
dat, ale také hledani a porovnavani zavislosti mezi kvantitativnimi/kvalitativnimi

proménnymi. K takovémuto zjistovani se vyuzivaji nasledujici analyzy:

— regresni analyza, jejiz smyslem je nalézt kiivku vystihujici odpovédi za pomoci
odhadu hodnoty jisté ndhodné veli¢iny na zaklad¢ znalosti jinych velicin,

— korelaéni analyza zalozena na ureni intenzity vztahti mezi danymi proménnymi,

— faktorova amalyza majici za cil snizeni poétu a nalezeni dulezitych faktord
ovlivityjicich chovani respondentt,

— Shlukova analyza, kterd vyhleddva podobné vlastnosti a rozdily mezi respondenty

a shlukuje je do jednotlivych skupin (Kozel a kol., 2011, s. 99-100).

Analyza dat je odliSna dle typu pouZit¢ho vyzkumu. V piipad¢ kvantitativniho se vyuZziva

statistickych analyz, kvalitativni vyzkum se vyhodnocuje ptipad od ptipadu.

Vizualizace vystupii a jejich interpretace

Vizualizace a interpretace vystupl prevadi vysledky z analyzy dat do zavért a doporuceni
nejlepsiho teSeni zkoumaného problému. Provedené zavéry a ndvrhy by mély mit
srozumitelnou a logickou strukturu vychazejici ze zadani a cile provadéného vyzkumu.
Vypracované doporuceni by me¢lo obsahovat informace o tom, co se zjistilo, jaké jsou
navrhy a informace o provazanosti zaveéri s realnymi problémy (Kozel a kol., 2011,
s. 103-104).

Prezentace doporuceni

Vysledky provedeného vyzkumu se prezentuji formou pisemné zpravy a ustni prezentace
s pomoci projekce. Cilem ustni prezentace je presvédCit management spolecnosti

o moznych zptsobech zkvalitnéni feSeného problému (Kozel a kol., 2011, s. 109).
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Pisemna zavéreénd zprdva musi obsahovat predmét a cil vyzkumu, vypracovany plan
vyzkumu, piehled metodickych postupti, grafické a ¢iselné vyjadieni vysledkii vyzkumu,

zavéry a doporuceni, piilohy a seznam pouzité literatury (Kozel a kol., 2011, 105-109).

1.4.1 Dotaznik

Forma dotaznikového Setfeni je jednou z nejpouzivangjSich metod sbéru dat. Kvalitni
dotaznik by mé¢l vyhovovat nasledujicim pozadavkim. Otadzky by mély byt sestaveny
a formulovany tak, aby respondent s nejvetsi moznou presnosti odpovidal na to, co tazatele
zajima. Mély by byt zajistény takové podminky, aby pro dotazovaného odpovidani
na otazky bylo snadné, ptijemné, zddouci a chténé, aby respondent odpovidal pravdiveé
a struéné. Dulezit4 je také srozumitelnost, aby bylo jasné, co se po dotazovaném vyzaduje,
jak ma postupovat a vypliiovat (Foret, 2012, s. 41). Aby tyto pozadavky byly naplnény, je

dilezité klast diraz na nasledujici aspekty dotazniku:

Celkovy dojem

— Na prvni pohled musi dotaznik zaujmout po grafické strance, jedna se o format, upravu,
barvu, kvalitu papiru, respondent by mél byt nalakan k tomu, aby dotazniku vénoval
svij ¢as, namahu a mél chut’ se zabyvat kladenymi otazkami,

— nejvhodnéjsi format papiru je velikost A4,

— dilezita je prvni stranka jako takova, nejen po grafické strance, ale také obsahové, kdy
by méla vzbudit zdjem respondenta, apelovat na spolupréci dotazovaného, urcit zptsob
vyplnéni dotazniku, urcit termin a zpiisob odevzdéavani, ujistit dotazované o zachovani
anonymity,

— optimalni délka je 40 az 50 otazek a doba vyplnénd 20 minut,

— podstatny je takeé sled otazek, v uvodu by mély byt otazky zajimavé, nasledovat by mély
otazky tykajici se daného problému, na jejichz vyplnéni zcela zaleZi, na zavér otazky

zavazné (Foret, 2012, s. 41-42).

Formulace jednotlivych otazek

— Meéftitkem formulace otazek je jejich informacéni hodnota, proto by otdzky mély byt
srozumitelné, aby na né respondent snadno odpovédeél,
— otazky musi byt formulovany tak, aby vedly k zjisténi pozadovaného cile (Kozel a kol.,

2011, s. 202).
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Typ otazek

— Otazky mohou byt oteviené, uzaviené, nebo ve formé kombinace piedchozich dvou
uvedenych (polooteviené/polouzaviené),

— zahrnout se muze také filtrani otazka, ktera ma za ukol rozd¢lit respondenty do riiznych
podskupin, které tato otdzka sméruje na odlisné skupiny otézek,

— pfi kladeni by se m¢l dotazujici vyvarovat zapornym otazkam, které na dotazovaného
mohou pulsobit negativnim zpisobem a otazek sugestivnich, které svou formulaci
nabddaji k vhodné/ocekévané odpovédi, nevyuzivat slangové vyrazy, zkratky, neznama

slova, vyvarovat se dvojsmyslnym sloviim, zaujatym otazkam (Foret, 2012, s. 49-55).

Manipulace s dotaznikem

— zahrnuje rozddvani a sbér dotaznikli. Rozdavani probihéd bud’ formou rozesilani postou,
véetné posty elektronické (e-mail, internet), nebo formou osobniho pfedani. Navratnost
je uvedena jako procento vracenych vyplnénych dotazniki z celkového poctu dotaznikti
rozeslanych,

— dulezité je vyzkouset zpusob distribuce jiz ve fazi zvané pfedvyzkum a také je dulezita

kontrola tplnosti a spravnosti vyplnéni vracenych dotaznikt (Foret, 2012, s. 55).

Pfi méteni spokojenosti zakaznikl se v praxi vyuzivaji nasledujici formaty dotaznikd:

* Format check-listi — nejjednodussi format hodnoceni. Respondent ma jen dvé
moznosti odpovédi typu ano — ne, spokojen — nespokojen a podobné, coz je sice pro
respondenta potéSujici forma vypliiovani, ale na druhou stranu nema moc velkou

vypovidajici hodnotu (Nenadal, 2004, s. 35).

Chovani obsluhujicthe persondln _» Spokojen _» Nespokojen

Obr. 9: Ukazka check-list. (Zdroj: Nenadal, 2004, s. 36)

» Format Likertiiv — umoznuje vice stavové vyjadieni miry spokojenosti zakaznikli, ma
pfesné definované hodnoty absolutné negativniho a absolutné pozitivniho vnimani,
mezi kterymi je stanovena Skéla hodnoceni zahrnujici tfi az deset trovni. Otazky jsou
formulovany jako vyjadieni o urcitém znaku spokojenosti ¢ili souhlas/nesouhlas

s danym vyrokem (Nenadal, 2004, s. 36).

37



Silny Slaby Ani souhlas, Slaby Silny
souhlas souhlas  ami nesouhlas nesouhlas nesoublas
Chovani obsluhujicihie
persondlu byvlo bezvadné O O O O O

Obr. 10: Ukazka Likertiv format. (Zdroj: Nenadal, 2004, s. 36)

= Format verbalni — odvozen od Likertova formatu, kdy respondent odpovida
vyznacenim odpovédi odpovidajici stavu jeho spokojenosti. Obvykle se jedna
o odpovédi vrozsahu ,velmi nespokojen® az po ,velmi spokojen*

(Nenadal, 2004, s. 36).

Velmi  Spokojen  Ani spokojen, Nespokojen — Velmd
spokojen ami nespokojen nespokojen

Chovant obsluhujicilho
persondlu O O O O O

Obr. 11: Ukazka verbalni format. (Zdroj: Nenadal, 2004, s. 36)

* Format numericky — jedna se o format, ktery je pro zakaznika nejpiivétivejsi
z hlediska vyjadieni miry spokojenosti. Jeho vyhodou se vyznacuje také nejptresnéjsi

vyhodnocovani a statistické zpracovani ziskanych tidaji (Nenadal, 2004, s. 36).

Choviani obslnhujicilhe persondlu

Velmi Welmi
nespokojen spokojen
[1 E 3 E E |6 |7 E lo 10 |

Obr. 12: Ukazka numericky format. (Zdroj: Nenadal, 2004, s. 36)
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Analyza soucasné situace spole¢nosti obsahuje zdkladni informace o spole¢nosti, kde je
nutno podotknout, Ze samotna restaurace ma spole¢né financovani se spole¢nosti Sen
Sawan s.r.0. Dale se tato Cast prace zabyva analyzou oborového prostiedi z hlediska
interniho a externiho okoli. Pomoci SWOT analyzy jsou provedené analyzy shrnuty

do zavérecného vyhodnoceni soucasného stavu spolecnosti.

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni firma: Sen Sawan, s.r.o.

Sidlo obchodni firmy: Vidénska 277/68, §tyﬁce, 639 00 Brno 39.

ICO: 29282918.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Rok zalozeni: 2014.

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona.

Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby.

Spoleénik: Bc. Jiti Hofr.

Zakladni kapital: 200 000 K¢ (100 % splaceno).
Pobocka: Sen Sawan-Siam Thai.

Sidlo pobocky: Gorkého 64/15, Veveii, 602 00 Brno.
Pravni forma: Zivnost femeslna.

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost.

Rok zalozeni: 2016.
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2.2 Analyza oborového prostredi

Analyza oborového prostfedi se zabyva analyzou vnitinich a vnéjSich faktort. Vnitini
faktory zahrnuji analyzu vybranych finan¢nich ukazatell a rozsifeny marketingovy mix
7P. Vnéjsi analyza zkouma okoli podniku prostiednictvim SLEPT analyzy a Porterovy
analyzy pé€ti konkurencnich sil. Analyzu oborového prostiedi uzavira SWOT analyza, ktera
poukazuje na silné a slabé stranky a upozornuje na mozné piilezitosti a hrozby vyplyvajici

Z provedenych analyz spolecnosti.

2.2.1 Analyza vnitinich faktori

Analyza vnitinich faktori zkouma interni prostiedi spole¢nosti. Jejim obsahem je finan¢ni
analyza spolecnosti a marketingovy mix sluzeb, které restaurace Siam Thai poskytuje.
2.2.1.1 Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

Provedena finan¢ni analyza se sklada z analyzy ziskovosti podniku, likvidity, zadluzenosti
a aktivity podniku. DuleZité je upozornit na skute¢nost, ze restaurace Siam Thai je soucasti
spole¢nosti Sen Sawan s.r.0., pisobici na ¢eském trhu od roku 2014, se kterou ma spole¢né

financovani, tedy 1 spole¢né ucetni vykazy.

Finan¢ni analyza zahrnuje nasledujici finanéni ukazatele:

- rentabilitu aktiv (ROA), - okamzitou likviditu,

- rentabilitu vlastniho kapitalu (ROE), - celkovou zadluZenost,
- rentabilitu trzeb (ROS), - urokové kryti,

- rentabilita vlozeného kapitalu (ROI), - obrat celkovych aktiv,
- béznou likviditu, - obrat zasob,

- pohotovou likviditu, - dobu obratu zésob.

Tabulku €. 5 uvedena nize zobrazuje vybrané ukazatele ucetnich vykazii, které jsou

nezbytné pro vypocet finan¢ni analyzy.
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Tab. 5: Vybrané ukazatele Géetnich vykazi. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢etnich vykazi)

ROZVAHA
Polozky (tis. K¢) 2016 Polozky (tis. K¢) 2016
Aktiva celkem 1425 Pasiva celkem 1425
ObéZna aktiva 283 Vlastni kapital 368
Kratkodoby finan¢ni 201 Cizi zdroje 936
majetek
Zasoby 82 Kratkodobé zavazky 18
VYKAZ ZISKU A ZTRAT
Polozky (tis. K¢) 2016
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 1683
Trzby za prodej zboZzi 1179
Vykonova spotieba 873
Osobni naklady 1600
Provozni vysledek hospodareni 380
Nakladové uroky 69
Vysledek hospodareni pred zdanénim 290
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 235

Na zakladé vyse uvedenych hodnot vybranych ukazatelii ucetnich vykazl jsou vypocitany
a vtabulce ¢. 6 zaznamenany vysledné hodnoty vybranych finanénich ukazateld

rentability, likvidity, zadluZenosti a aktivity.

Tab. 6: Vysledné hodnoty vybranych finan¢nich ukazateli. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatele rentability [%6] Ukazatele aktivity

Rentabilita aktiv 16,49 Obrat celkovych aktiv 2,01
Rentabilita vlastniho kapitalu 63,86 Obrat zasob 34,90
Rentabilita trzeb 8,21 Doba obratu zasob 10
Rentabilita vlozeného kapitalu 61,57

Ukazatele likvidity Ukazatele zadluZenosti [%0]

Bézna likvidita 15,72 Celkova zadluzenosti 65,68
Pohotova a okamzita likvidita 11,17 Urokové kryti 5,20
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= Ukazatele rentability

Ukazatele rentability neboli ziskovosti jsou hlavnimi ukazateli, které¢ vétSina spolecnosti
sleduje. Jedna se o relativni ukazatele vykonnosti podniku vypocitané na zakladé udaja

Z ucetnich vykazl, rozvahy a vykazu zisku a ztrat.

Rentabilita aktiv vypovida o tom, jak spolecnost naklada se svymi aktivy. Analyzovana
spole¢nost vykazuje hodnotu 16,49 %, coz se povazuje za dobrou uroven. Vzhledem

k tomu, Ze spole¢nost nabizi sluzby, se hodnota pod doporuc¢eny prumér nepiedpoklada.

Rentabilita vlastniho kapitalu vyjadiuje, jakou vynosnost piedstavuje vlozeny kapital
vlastniky podniku neboli do jaké vySe jsou zhodnoceny prostredky, které vlastnici
do podniku vlozili. Z analyzy vyplyva, ze se spole¢nikiim vlozeny kapitadl zhodnocuje
ve vysoké mife. Je pravdou, Ze tento ukazatel je zkreslen zejména z diivodu Gvéru, ktery
tento ukazatel nezohlediiuje, proto je dulezité jeho vysledek porovnat se zadluzenosti
podniku, kterd je vysokd, pravé z diivodu uvéru, ktery si spolecnost vzala, aby mohla

oteviit prave restauraci Siam Thai.

Rentabilita trzeb je nékdy oznafovana také jako ziskovd marZe a vyjadiuje kolik korun
Cistého zisku pfipada na jednu korunu trZzeb. Rentabilita trZzeb analyzované spolecnosti je
8,21 %, coz se da povazovat za pfijatelnou hodnotu. Nizsi hodnota je zptisobena rychlym
obratem zasob, které spole¢nost rychle spottebovava (v ptipad¢ thajskych maséazi takika
ani nevytvari), a také otevienim restaurace v analyzovaném roce, kdy naklady spole¢nosti

rostly rychlej$im tempem neZ trzby.

Rentabilita vloZzeného kapitalu pedstavuje celkovy zisk z vynalozené investice. Ziskovost
vlozeného kapitalu je vycislena na 61,57 %, coz se da, vzhledem k délce pusobeni

spolecnosti, povazovat za akceptovatelny vysledek.

= Ukazatele likvidity

Likvidita vypovida o schopnosti spolecnosti dostat svym zavazkiim. Ukazatele likvidity
se vyuzivaji k porovnani zdroji, které ma spolecnost k dispozici se zdvazky, které by méla
v urcit¢ dobé zaplatit. Podstatné je, aby zdroje financovdni nemély krat§i trvani

nez majetek, na které jsou vyuzity.

Bézna likvidita je oznacovana také jako likvidita tfetiho stupné a vyjadiuje, kolikrat by
spolec¢nost byla schopna uhradit své kratkodobé zavazky v ptipadé, ze by preménila obézna

aktiva na penézni prostfedky. Spolecnost vykazuje vysokou hodnotu bézné likvidity,
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atonaturovni 15,72. To je zpisobeno tim, ze spolecnost nema vysoké kratkodobé zavazky,

jelikoz se je snazi uhrazovat ihned, bez ¢asovych prodleni.

Pohotova likvidita je oznaCovana také jako likvidita druhého stupné a vyjadruje, kolikrat
je spole¢nost schopna uhradit své kratkodobé zavazky v piipadé, Zze by pfemeénila
kratkodobé pohledavky a financni majetek na penézni prostiedky. Ve svém vypoctu
vylucuje zasoby, jelikoz nejsou mozné ihned pfeménit na penézni prostiedky. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o spole¢nost poskytujici sluzby, je hodnota pohotové likvidity blizka
likvidité bézné.

Okamzita likvidita je oznaCovana také jako likvidita prvniho stupné a vyjadiuje, kolikrat
by spolecnost byla schopna uhradit své kratkodobé zavazky, pokud by preménila finan¢ni
majetek na penézni prostfedky. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost na konci roku 2016
nevykdézala zadné kratkodobé pohledavky, je vysledna hodnota okamzité likvidity shodna
s likviditou pohotovou a vypovida o tom, Ze je spolecnost vysoce likvidni a nema problém
s uhradou svych kratkodobych zavazki, které jak uz bylo feceno u bézné likvidity, jsou

velmi nizké.

= Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity informuji spole¢nost o tom, jak efektivné hospodaii se svymi aktivy
neboli jak dlouho jsou v nich vazané finanéni prostiedky. Ukazatele se obvykle vyjadiuji

ve formé& obratu a doby obratu aktiv.

Obrat celkovych aktiv vyjadiuje efektivnost vyuZiti aktiv v dané spole¢nosti. Udava pocet
obratek aktiv za urCity ¢asovy interval, zpravidla jeden rok. Vysledek spolecnosti na irovni

2,01 se da povazovat za optimalni.

Obrat zéasob informuje o intenzité vyuZziti zasob neboli kolikrat se béhem roku proda
a znovu naskladni kazdd polozka zisob. Vzhledem k tomu, Ze vétSinu zdsob tvorii
restaurace (v podobé nakupu surovin), ktera je i rychle spotifebovava a musi nové
naskladnovat, je tento ukazatel na vys§i Urovni (dle analyzy 34,9) neZ naptiklad
u vyrobnich podnikti. Cim vy$si hodnoty podnik dosahuje tim lépe, jelikoZ to svédéi o tom,

Ze jsou zasoby neustale v pohybu a zbytecné se v nich neukladaji penézni prostredky.

Doba obratu zasob vypovida o tom, za jakou dobu spole¢nost proda své zasoby neboli jak

dlouho zéasoby lezi na skladé¢ a jsou vnich vazany penézni prostfedky. V ptipadé
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analyzované spole¢nosti jsou zasoby 10 dni na skladég, coz se da v tomto ptipadé pozadovat

za hodnotu pftijatelnou.

= Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti informuji spole¢nost o vztahu mezi vlastnimi a cizimi zdroji
financovani spolec¢nosti. Vhodné je upozornit na skute¢nost, ze zadluZzenost nemusi mit
negativni charakter, ale naopak, mtze pfispét k celkové rentabilité a tim i vy$Simu podilu

na trhu.

Celkova zadluzenost podniku informuje vlastniky o podilu cizich zdrojii na celkovych
aktivech. Spolecnost si v roce 2016 vzala Givér na financovani vzniku restaurace Siam Thai,
z toho diivodu je ukazatel nad doporucenou hodnotu do 50 %. Avsak tato zadluzenost
nesveédci o tom, ze by podnik neefektivné hospodafril, ale naopak, snazi se docilit vyssi

rentability a navySeni trzeb tim, Ze oteviel novy podnik.

Urokové kryti informuje o tom, kolikrat se miZe zisk snizit, aby se dostal na hranici
nakladovych trokl. Financné zdravé spolecnosti vykazuji hodnotu urokového kryti
vrozmezi od 6 do 8. V pfipadé¢ analyzované spolecnosti je hodnota na Urovni 5,2,
coz se da povaZovat za finan¢n¢ zdravou spole¢nost, kterd je schopna z vytvoreného zisku

hradit ndkladové troky.
Vyznamnost vybranych finan¢nich ukazatelii je uveden v nésledujici tabulce €. 7.

Ohodnocujici $kala:

1 - Bezvyznamny 4 — Velmi vyznamny
2 — Malo vyznamny 5 — Kriticky
3 — Vyznamny

Tab. 7: Vyznam vybranych finanénich ukazatelia. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Vyznam

Ukazatele rentability 5
Ukazatele likvidity 5
Ukazatele aktivity 5

5

Ukazatele zadluzenosti
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2.2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolecnosti nabizejici sluzby zahrnuje ¢tyfi zékladni prvky, kterymi
jsou produkt, cena, propagace a distribuce a dalsi tii rozsifujici slozky jako jsou lidé,

procesy a materidlni prostredi.

= Produkt

Hlavnim sortimentem restaurace jsou napoje zahrnujici jak Ceské, tak thajské produkty,
menu skladajici se z thajskych a asijskych jidel a v neposledni fad¢ tydenni menu nabizené

ve vSedni dny.

Nasledujici obrazek ¢. 13 vykresluje produktové portfolio restaurace Siam Thai. To se d€li
na napojovy listek zahrnujici jak nealkoholické, tak alkoholické napoje, menu skladajici
se z moznosti vybéru predkrma, polévky, hlavnich jidel a dezertli. Restaurace nabizi také
moznost poledniho menu v ¢ase od 11:00 do 14:00. V ramci tydenniho menu si zakaznici
mohou vybrat z polévky, dvou hlavnich jidel a dezertu. Podrobnéji je nabidka restaurace

charakterizovana pod nasledujicim schématem.

Napojovy ) j

Nealkroh(.)lické Predkrmy Polévka
napoje
Teplé napoje Polévky Menu 1
Koktejly Salaty Menu 2
Pivo Pokrmy z kari Dezert
Rumy a Vodky SpeCIaIIty
Whiskey & Wok pokrmy
Bourbon
Cognac & Brandy
Dezerty
Vino
Ostatni

Obr. 13: Produktové portfolio restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.siamthai.cz)
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Napoje zahrnuji velkou Skalu nabizenych produkti. Mezi nealkoholickymi napoji jsou
Vv nabidce jak perlivé, jemné¢ perlivé, tak neperlivé slazené/neslazené vody, dzusy a domaci
limonady. Teplé napoje zahrnuji kdvu, horkou ¢okoladu a ¢aj. Nabidku dale tvorii tiinact
ryze thajskych alkoholickych/nealkoholickych koktejlti. Z alkoholickych népoja
restaurace nabizi ¢eska a typicky thajska piva, jedny z nejznaméjsich rum, vodky, whiskey,
broubonu, cognacu a brandy. Vino nabizi jak moravské rozlévané, tak lahvové, a to nejen
moravske, ale také rakouské, némecké, francouzské. Nabidku vin obsahuji také vina
Sumiva. Nabidku ostatni tvoii nezatazené alkoholické népoje jako tequilla, tatransky caj,

absinth, slivovice, becherovka.

Menu zahrnuje pouze jidla typicka pro thajskou kuchyni. Hosté si mohou vybrat z péti
tradi¢nich pfedkrm, Sesti polévek, péti salatl, kde si u jednotlivych typii zakaznik voli
druh masa, popiipad¢ zda chce, nebo nechce krevety. Tato moznost plati také pro nabidku
peti pokrmi z kari a Sesti wok pokrmt. Mezi tii nabizené speciality restaurace fadi pokrmy
z motského okouna, nebo vepfové panenky. Dezerty reprezentuji Ctyii nejoblibenéjsi

thajské pokrmy. U pokrmi neni stanovena gramaz pokrmd.

Tydenni menu se nabizi ve vSedni dny. Host ma na vybér moZnost polévky, dvou
sestavenych menu a dezert. V nabidce tydenniho menu ve vétsiné€ pfipadi nejsou pokrmy

Ze stalého menu.

Kazdy pokrm obsahujici pikantni suroviny je v jidelnim listku oznacen pomoci symbolu
chilli papricky. Intenzita palivosti je odstupiiovana dle pFislusného po¢tu tohoto symbolu
u jednotlivych pokrmi. Kazdy host si vS§ak miize sadm zvolit, zda takto pikantni pokrm
vyzaduje, ¢1 ne a pii objednavce obsluze své pozadavky sdé€lit. Nedostatek je vSak
pfi internetové nabidce, kde je intenzita palivosti ur¢ena pouze u tydenniho menu, ne v§ak

u hlavni nabidky.

= Cena

Cena je stanovena na zakladé celkovych nakladt a nabidky konkurenénich podnikd.
Cenové rozpéti jednotlivych polozek produktového portfolia restaurace Siam Thai je

uvedeno Vv nasledujici tabulce ¢. 8.
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Tab. 8: Ceny poskytovanych sluZeb. (Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ tdajt z jidelniho listku)

Napojovy listek Cena Menu Cena Tydenni menu Cena
Nealkoholické napoje | 35 - 75 K¢ |Predkrmy 89 - 129 K¢ |Polévka 40
Teplé flépoje 35-60 K¢ Polévky 59 -79K¢ |Menu 129 - 139 K¢&
Koktejly 100 - 150 K¢& 99 - 129 K¢ |Dezert 45 K¢
Pivo 28 - 55 K& |Salaty 129 - 199 K¢|Menu + polévka | 149 - 159 K¢
Rumy a vodky 50 - 185 K¢& |Pokrmy z kari |155 - 185 K¢

Whiskey & Bourbon, Speciality

Cognac & Brandy 60 - 140 K¢ 199 - 289 K¢

Vino 35 - 580 K& |Wok pokrmy | 149 - 225 K¢

Ostatni 45 - 120 K¢ |Dezerty 75 - 85 K¢&

Ceny napojii se odviji od jejich naro€nosti na piipravu a exklusivity. V ptipadé
nealkoholickych napoji je vyssi cena v pfipadé domacich limonad a dzust z Cerstvého
ovoce. V kategorii pivo se nachazi jak Ceska, tak thajska piva, kdy ta thajské predstavuji
jakousi exKlusivitu s vyssi cenou. Ceny tvrdého alkoholu jsou stanoveny na zéaklad¢ jejich
kvality. Kategorie vino piedstavuje rozsdhlou nabidku vin, kdy za jednu deci vina
si zakaznik zaplati 35 K¢, za lahev 250-580 K¢&. Ceny jsou staveny na zakladé kvality,

stafi, odriidy a destinace, odkud vino pochazi.

Cena pokrmii z menu (hlavni nabidky jidel) je stanovena na zakladé pouzitych ingredienci
a narocnosti na ptipravu. Polévky maji dvé cenové kategorie liSici se ve velikosti porce,
kterou si zdkaznik objedna. Malé porce ma stanovenou niZsi cenu neZ porce velka. Vybrané
salaty, pokrmy z kari a wok pokrmy maji stanoveny dvé az Ctyfi rizné ceny u jednoho
zvolené¢ho pokrmu. Divodem je moznost vybéru masa/moiskych plodi/tofu jako hlavni
¢asti zvoleného jidla. V piipad¢, Ze si zdkaznik zvoli tofu, kufeci, ¢i vepfové maso, pokrm
je levngjsi, nez kdyz si zvoli maso hovézi nebo moiské plody/krevety. Restaurace bere
V potaz také stravniky, kterym vyhovuje velikost polovi¢ni porce, ktera je ocenéna ve vysi

75 % z ptivodni ¢astky pokrmu.

V piipadé€ tydenniho menu si zdkaznik mlzZe zvolit a nakombinovat pokrmy z nabidky.
Podnik stanovil finan¢né vyhodné&jsi nabidku v ptipadé zakoupeni polévky a menu, kdy

tato kombinace je pro zédkaznika o 20 K¢ levné;si.

Pokud si zakaznik pieje jidlo zabalit s sebou, pfiplati si 10 K¢ za jidelni krabi¢ku. Tato
Castka se pfipocitava také v pfipadé objednani sluzeb prostiednictvim rozvozu

na zakaznikem uréené misto.
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= Distribuce

Distribuce

Pfima v misté R0ZV0z Osobni ’
provozovny vyzvednuti

Obr. 14: Zpiisoby distribuce restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Restaurace Siam Thai vyuziva tfi zptsobid distribuce svych sluzeb. Jedna se o piimou
distribuci zédkaznikovi v misté provozovny, moznost objednani si sluzeb prostfednictvim
rozvozu, ktery ma restaurace zprostiedkovan pies spolecnost zajistujici rozvoz jidla,

nebo objednani si sluzeb s moznosti osobniho vyzvednuti v misté provozovny.

Provozovna se nachdzi na adrese Gorkého 15, Brno 60200. Rezervaci lze provést
prostfednictvim telefonického spojeni, e-mailové korespondence nebo formou online
rezervace pres webovy portal www.restu.cz/siam-thai/. Oteviraci doba je stanovena
od pond€li do soboty od 11:00 do 22:00. Vned¢€li ma restaurace zavieno.
Za nejnavstévovangj$i obdobi restaurace jsou povazovany meésice mimo letni obdobi
(kvéten—zati). Nedostatkem umisténi restaurace je absence parkovacich stani. Témi
restaurace nedisponuje a vzhledem k lokalizaci je zde parkovani obtizné. Tato situace bude
zhorSena zejména v ¢asovém obdobi od 1éta 2018 a potrva po dobu 16 mésicl z divodu

rekonstrukce ulice Gorkého.

V ptipad€ zvoleni moznosti rozvozu si zakaznik vyhleda restauraci na internetovych
strankach www.damejidlo.cz, z nabidky jidel a napoji si vytvoii objednavku a pomoci
formuléte ji dokon¢i. Objednavka musi byt v minimalni vysi 179 K¢. Pokud chee zakaznik
jidlo/napoje v nizsi hodnoté, ptipocita se ¢astka pod nazvem ,,doplatek do minimalni ceny
objednavky* do vySe zminénych 179 K¢. Objednavka je dorucovana béhem 75 minut,
nebo pozd¢ji na zdklad¢ zadosti zdkaznika. Ten mtiZze také nechat spropitné ve vysi 10, 15,
20, 30, nebo 50 K&. Uhrada objednavky je mozna hotové pii prevzeti, prostiednictvim
papirovych stravenek, nebo ihned kartou. Rozvoz jidla je zdarma. Objednavkovy formulat

je uveden nize na obrazku €. 15.
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Rekapltulace objednavky Komu jidlo dorucime?

Kai Satay 136 KE
trin grilavanjch kufecich Enizii preftych sladkou aragidovay omagkau, podivans se sladks kysehjm R
. o X Jména Telefon
salitem = okurkami a Sarstvimi bylinkam
Jméng 420
2 Obaly 0 KE
E-mail
Cena dapravy zdarma E-mail
Dorutovaci adresa
Doplatek do minimalni ceny chjednaviy +33KE
Djskn 0Kz
Frznimka
—
Mapr. fislo wchodu, dprave ingredienci, firma,
Celkova cena 179 KE patro...
&
Hdy chcete jidlo dorucit?
@ Caoneidiive (da 50 min) Pozdgji
Zpisob platby
Howwd Papirové strawenky (@) Kartou ibned
() ZpEt do restaurace (# Znagit celou chisdndviu
Spropitné kuryrovi
Spropitné O KE - piipadng hotové v

Celkem k (hradé: 179 K&

Dokonéit objednavku

odmibkaml L.

Obr. 15: Objednavkovy formulaf — rozvoz. (Zdroj: www.damejidlo.cz)

Zékaznik si mize na strankach www.damejidlo.cz zvolit také osobni vyzvednuti
objednavky v mist¢ provozovny restaurace. V tomto ptipadé neni stanovena minimalni
vySe objednavky a zakaznik ma moznost si zvolit, dokdy si chce jidlo vyzvednout.

Na vybér ma moznosti od 20 min do 80 min od potvrzeni objednavky.

49



Rekapitulace objednavky Kdo sl Jidlo vyzvedne?
Mate GEet? o TP REN

Kai Satay 136 KE
trio grilovanych kufecich Spizku prelitych sladkou araSidovou omatkou, podévané se sladko kyselym
saldtemn s okurkami a £erstvymi bylinkami

Jméno Telefan

Jméno 420

& Obaly +10KE
E-mail
: E-mail
& Osobni odbir na adrese "Gorkého 15, Bmo 60200 zdarma
Poznamka
Dyko 0 KE lprava ingredienci, propeéeni masa
Celkova cena 146 Ké ¥

Kdy zl cheete Jidle vyzvednout?

- o m Co nejdfive (obvykle do 20 minut) v

Zplsob platby

W restauraci Papirové stravenky (@ Kartou ihned

(2 Zpé1 do restaurace @ zrufn celou objedndvku

Celkem k Uhradé: 146 Ké

Dokonéit objednavku

sodminkami it

Obr. 16: Objednavkovy formula¥ — osobni vyzvednuti. (Zdroj: www.damejidlo.cz)

V misté provozu restaurace piijima platby v hotovosti, platebni kartou, stravenkami a také

bitcoiny.

= Propagace

Propagace je velmi dulezitd forma k ristu novych zékaznikl, zejména v této oblasti
podnikani, kde existuje silnd konkurence. Propagace restaurace Siam Thai je zamé&fena jak

na stavajici, tak potencidlni zdkazniky.

Restaurace vyuziva zejména online marketing. Ke zlepSeni viditelnosti a ziskdni novych
zakaznikll vyuziva sluzbu ,,Moje firma“ na Googlu. Potencialni zdkaznici tak mohou
restauraci lehce vyhledat jak ve vyhledavaci Google, tak na Mapach Google. Siam Thai
sdili uzite¢né informace a dba na jejich pravidelné aktualizace. V ramci poledniho menu
se restaurace prezentuje také na zomato.com. Déale ma své zastoupeni také na restu.cz
a tripadvisor.cz. Aktivné vyuziva sviij profil na facebookovych strankach, kde nejen
zakazniky informuje o veskerych novinkach a akcich, ale také pravidelné piidava
fotografie, informuje o polednim menu a komunikuje se svymi zakazniky formou odpovédi
na pfijaté zpravy, komentare a hodnoceni. Ze socialnich siti vyuziva také instagramovy
profil ,,siamthai brno“. Restaurace ma také vybudované webové stranky, které jsou
vizualné 1 informativné na tctyhodné urovni. Dalsi formou propagace je také spoluprace

s portdlem damejidlo.cz, ptes ktery si zdkaznik miize objednat rozvoz jidla zdarma.
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Restaurace dale ke svému zviditelnéni vyuziva moznosti ucasti na festivalech jidla a tisténé
letaky. Vzhledem Kk tomu, Ze se v Brné€ nachazi také thajské masaze Sen Sawan, které jsou
na Ceském trhu delsi dobu a disponuji nékolikastovkovou klientelou spokojenych
zékazniki, lze odkaz na restauraci Siam Thai nalézt také tam. Nejen pies odkaz
na internetovych strankdch Sen Sawan, ale také prostfednictvim komunikace personalu
Sen Sawan se zdkazniky a jejich pfimého doporuceni. Doporuceni restaurace l1ze nalézt
také na strankach riznych blogeru, ktefi v restauraci byli a o svych zkusenostech napsali

recenzi.

Dobré vztahy se stavajicimi, tak potencialnimi zédkazniky restaurace udrzuje, respektive
buduje také formou rtznych udalosti konajicich se pfimo v misté provozovny. Jedna
se nejen o rizné cestovatelské prednasky, ale také fizené degustace vin, nebo grilovaci akce

na thajsky zpusob.

= Lidé

V procesu poskytovani sluzeb hraji vyznamnou roli jak zaméstnanci, tak zakaznici.
Dilezité je mezi nimi vytvofit rovnovazny vztah. V oblasti gastronomie je podstatou
najimat takovy personal, ktery je spolehlivy, komunikativni, zdvofily, trpélivy
a divéryhodny. Vedeni spolecnosti si tento fakt uvédomuje a snazi se nalézt vzdy ty

nejspolehlivéjsi zaméstnance.

Kuchaiské pozice zastava $éfkuchaif kuchaii thajské narodnosti, aby byla zarufena
autenti¢nost vSech pokrm a asistent kuchare. Exklusivitou Siam Thai je Séfkucharka, ktera
ziskala ocenéni nejlepsiho thajského kuchate v Ceské republice. V kazdodennim kontaktu
se zakazniky jsou servirky/¢iSnici a obsluha baru. Jejich vybér je slozity, jelikoz nabidek
na tuto pozici neustéle pribyva a mira fluktuace se pohybuje vysoce nad priimérem. Nalézt
tak profesionalni personal, ktery u dané spole¢nosti ziistane pracovat co nejdéle je v dnesni
dobé nelehky tkol. Chod restaurace ma na starosti provozni vedouci ve spolupraci

s jednatelem restaurace.

~rw

Nastupni hruba mzda na pozici servirka/CiSnik a obsluhy baru je stanovena ve vysi 15 000

K¢, sétkuchare 17 500 K¢, asistenta kuchate 16 000 K¢ a provozni vedouci 25 000 K¢.

Organizac¢ni strukturu vyobrazuje nasledujici schéma na obrazku €. 17.
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Obr. 17: Organizadni struktura restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle interview s provozni vedouci)

Restaurace Siam Thai vyhleddva nejen individudlni klienty, ale také nabizi moZnost
uzaviené spolecnosti ve form¢ rodinnych oslav, promoci, ¢i firemnich vecirkll véetné
kompletniho servisu. Zakazniky tvofi zejmeéna ti, ktefi maji radi thajskou/asijskou kuchyni.
At uz byli v Thajsku na dovolené a vyhleddvaji po svém navratu moznou alternativu,

nebo ti, kteti maji radi exotické jidlo.

Siam Thai se orientuj na nasledujici skupiny zékaznikli: individualni zdkazniky, firemni

zékazniky, organizované skupiny, mistni obyvatelé.

= Materialni prostiedi

Restaurace své sluzby poskytuje v misté provozovny. Jedna se nejen o vnitini prostory,
ale také klidné prostiedi venkovni zahradky. Prostiedi restaurace je moderné stylizovano
do thajského stylu a kazdodenné¢ se dba na jejich Cistotu. K navozeni spravné atmosféry
hraje relaxatni hudba. Mezi ostatni atributy materidlniho prostiedi lze uvést

také jednoduchost a ptehlednost webovych stranek restaurace.
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‘\ 4 - - /
Obr. 18: Interiér a exteriér restaurace Siam Thai.

www.siamthai.cz/galerie)

=

(Zdroj:  Vlastni izpracova'u;i dle

V piipad¢€ poskytovani svych sluzeb na riznych festivalech je stanek restaurace vyzdoben
do thajského stylu, aby i tam navodil zakazniklim tu sprdvnou atmosféru. K upoutani

pozornosti restaurace vyuziva rolovaci plakat se zakladnimi idaji.

= Procesy

V ptipadé poskytovani sluzeb v restauraci je dulezité, aby kazdy zameéstnanec vedél,

co a jak m4 délat, aby nedochazelo k zbyte¢nym prostojam.

Pti vstupu zakaznika do restaurace je mu popian dobry den a v piipad¢ velké obsazenosti
nabidnuto misto k sezeni. Neni-li v restauraci velka obsazenost, seda si zakaznik na misto
dle vlastniho vybéru. Servirka/CiSnik pfinese jidelni listek a nabidne moZnost napoj.
Mezitim, kdy si zakaznik vybira pokrm z jidelniho listku, pfipravuje obsluha baru napoje,
které si zakaznik objednal. Pfi donaSce napojl se obsluha pta, zda jiz mé zakaznik vybrano
a v piipad¢, ze ano, objednava si zédkaznik jidlo a obsluha odnasi objednavku do kuchyné.
V kuchyni si kuchafti rozvrhnou, dle ¢asovych moznosti a naro€nosti na piipravu, postup
piipravy jednotlivych jidel tak, aby zdkaznikovi bylo pfineseno teplé a Cerstvé jidlo.
Obsluha ptinese jidlo zdkaznikovi a v pritbéhu se ho ptichdzi ptat, zda je vSe v poradku.
Po snézeni odnasi obsluha talife a nabizi mu moznost dezertu, ¢i dalSiho napoje. V ptipadeé,
7e chce zakaznik pfejit k placeni, odchazi servirka pro ucet, ktery po kratké chvili ptinasi
a po zaplaceni se se zakaznikem louci a pieje mu hezky zbytek dne. K placeni mtze
zakaznik vyuzit vSechny mozné alternativy od placeni v hotovosti, ptes stravenky a platbu
kartou aZ po placeni formou virtualni mény bitcoin. V ptipadé€ nespokojenosti a pfipominek

se obsluha snazi vyjit vstiic a jednat pohotové.

Vyznamnost jednotlivych faktorti marketingového mixu je uvedena v nasledujici tabulce
¢. 9.
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Ohodnocujici skala:

1 — Bezvyznamny 4 — Velmi vyznamny
2 — Malo vyznamny 5 — Kriticky
3 — Vyznamny

Tab. 9: Vyznam faktori marketingového mixu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Faktor Vyznam

Produkt 4

Cena

Propagace

3
3
Distribuce 4
Lidé 5
Materialni prostredi 3

4

Procesy

2.2.2 Analyza vnéjSich faktori

Analyza vnéjSich faktorti zkoumda externi okoli spolecnosti. Budouci vyvoj vnéjsiho
prostiedi spole¢nosti odhaluje SLEPT analyza. Progndézu vyvoje konkuren¢ni situace

V odvétvi gastronomie piedstavuje Porterova analyza péti konkurenénich sil.

2.2.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se zabyva analyzou péti faktorli, které ovliviiuji dany podnik. Jedna

se o socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory.

= Socialni faktory

Z hlediska obyvatelstva Ceské republiky je ke dni 30. zaii 2017 evidovano 10 597 473
obyvatel. V porovnani od roku 2013 lze konstatovat kazdorocni meziro¢ni nartst
obyvatelstva o primérnou hodnotu 0,17 %. Tento narGst 1ze odivodnit nardstem poctu
cizinch v CR, pfirozenym piiristkem, nariistem uzavienych shatki a narGistem poctu

narozenych déti (Cesky statisticky Giad, 2018).

Celkovy pocet obyvatel jihomoravského kraje k 30. zaii 2017 ¢ini 1 180 997 obyvatel,

coz tvoii 11,14 % z celkového poétu obyvatel Ceské republiky. Dle nejnovéjsich udajt
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z 31. prosince 2016 se v Brn¢ eviduje 377 973 obyvatel, coz predstavuje 32,00 % obyvatel
z celkového poctu obyvatel Jihomoravského kraje a 3,57 % obyvatel z celkového poctu
obyvatel Ceské republiky (Cesky statisticky uiad, 2018).

Vyvoj poctu obyvatel v Jihomoravském kraji

1190 000
1180 000
1170 000
1160 000
1150 000
1140 000
1130 000
1120 000
1110 000
1100 000

Pocet obyvatel

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok

Graf 1: Vyvoj po¢tu obyvatel Jihomoravského kraje. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)
V piipadé vékového slozeni obyvatelstva Ceské republiky tvoii nejpocetnéjsi skupinu
obyvatele ve véku 15-64 let s poctem 6 943 tisic obyvatel. V ramci vyvoje po¢tu obyvatel
jednotlivych vékovych skupin Ize konstatovat kazdoro¢ni meziroéni nartst obyvatel do 14
let v meziro¢nim primérném procentualnim navysSeni o 1,39 %, meziroéni pokles obyvatel
ve véku 15-64 let o primérnou procentudlni hodnotu 0,79 % a nartst obyvatel 65 a vice let

V pruméru o 2,89 %.
Vekové sloZeni obyvatel Jihomoravského kraje zaznamenava nésledujici tabulka ¢islo 10.

Tab. 10: Vékova struktura obyvatel Jihomoravského kraje. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Rok/vék 2014 2015 2016

0-14 175874 178 921 182 280
15-64 783 751 777 833 772 488
65 a vice 213 228 218 271 224 044

Z tabulky ¢. 10 Ize vypozorovat slozeni obyvatelstva Jihomoravského kraje. Nepocetnéjsi
skupinu obyvatel tvoti lidé ve véku 15-64 let. V meziro¢nim porovnani lze zaznamenat
klesajici trend o primérnou hodnotu 0,75 %. V ptipad¢ skupiny obyvatel do 14 let
a skupiny obyvatel 65 a vice let si Ize v§imnout meziro¢nich narust. U obyvatel 0-14 let
se jedna o mezirocni nartisty v pruméru o 1,81 %. Nejveétsi meziroCni narlist zaznamenava

obyvatelstvo nad 65 let s primérnym mezirocnim nartstem o 2,51 %.
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Vzhledem K rychlejsimu nartstu obyvatel starSich 65 let lze usoudit, Zze obyvatelstvo
jihomoravského kraje starne a svédc¢i o tom také primérny vék obyvatel, ktery v roce 2016

dosahl arovné 42,2 let.

Vzdélanostni struktura obyvatelstva charakterizuje nejvys$i ukoncené vzdélani
obyvatelstva, které se sleduje pti S¢itani lidu, domt a bytd. Posledni s¢itani probéhlo v roce

2011 a vysledky jsou zaznamenény v nasledujici tabulce ¢. 11.

Tab. 11: Vzdélanostni struktura obyvatelstva. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

DosazZené vzdélani Absolutni hodnota v %
Bez vzdélani 3813 0,2
Neukond¢ené zakladni 2 664 0,2
Zakladni 173 215 17,3
Stiedni v¢. vyuceni 323 328 32,3
Uplné stiedni vieobecné 69 551 7

Uplné stiedni odborné 199 385 19,9
Nastavbové 27578 2,8
Vys$i odborné 12 569 1,3
Bakalarské 21 440 2,1
Magisterské 115979 11,6
Doktorské 9 377 0,9
Nezjisténo 41 815 4,2

V Jihomoravském kraji tvofilo vroce 2011 nejpocetnéjs§i skupinu obyvatelstvo
se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity, které tvoti 323 tisic obyvatel (32,3 %), ovsem
oproti roku 2001 lze konstatovat, Ze se toto zastoupené snizuje, jak lze vypozorovat
z nasledujiciho grafu ¢. 2 (v roce 2001 tvofilo 37 %). Druhou nejpocetnéji zastoupenou
skupinou jsou obyvatele se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, kterych naopak
vzhledem K roku 2001 pfibylo, a to z 24,6 % na 26,9 %. Vice nez 147 000 obyvatel ma
vysokoskolské vzdélani, diky ¢emuZz se Jihomoravsky kraj v celorepublikovém srovnani
fadi na druhé misto hned za kraj Praha. VysokoSkolsky vzdélani obyvatelé¢ zaznamenali
v kraji nejvysSi narast oproti roku 2001. Zménil se také pomér muzii a Zen

s vysokoskolskym vzdélanim, kdy Zeny pfevazuji muze.
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Graf 2: Vzdélanostni struktura obyvatelstva Jihomoravského kraje. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
¢sU)
Vzdélanostni strukturu v Jihomoravském kraji 1ze hodnotit ptfiznivé. Nartst vysokoskolsky
vzdélanych obyvatel 1ze pfirovnat k vysokému zastoupeni vysokych Skol v mésté Brné.

Celkove¢ narist vzdélanosti obyvatel se mtze ptisoudit k tomu, Ze obyvatele se snazi ziskat
co nejvyssi vzdélani, aby méli vyssi Sance na uplatnéni se na trhu prace.

Primérna hrubd mési¢ni mzda je v Jihomoravském kraji jako tfeti nejvyssi v porovnani
s kraji Ceské republiky. Konkrétni vy3e jsou zaznamenany v nasledujici tabulce ¢. 12.
Tab. 12: Vyvoj priimérné hrubé mzdy. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

2010 = 2011 = 2012 @ 2013 &= 2014 | 2015 2016

Jihomoravsky kraj | 22956 23306 23953 | 24211 24770 25625 26629
Ceska republika 23864 24455 25067 25035 25768 26591 27 589

Primérna mzda jak v Jihomoravském kraji, tak v Ceské republice zaznamenava stoupajici
trend. Z nejnovéjsich udaj se priméma hruba mzda v Ceské republice za druhé Gtvrtleti
roku 2017 vySplhala na 29 346 K¢, coz je narist o 7,6 % oproti stejnému obdobi v roce
2016. Nutno vSak zohlednit také nartist spotfebitelskych cen v tomto obdobi, a to ve vysi

2,2 %, &ili realné se mzda zvysila o 5,3 % (Cesky statisticky tfad, 2018).

Primérnéd hrubd mzda v roce 2016 na uzemi Ceské republiky na pozici vedouci provozu

V ubytovani, stravovani a pohostinstvi Cinila 20 536 K¢. Kuchati (kromé $éfkuchatit)
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pobirali primérnou hrubou mzdu ve vysi 15 417 K¢, pomocni kuchati ve vysi 13 493 K¢

a ¢isnici a servirky 12 999 K¢.

Dle Ministerstva prace a socialnich véci je na Utadil prace evidovano v méstd Brné 148
nabidek zaméstnavatelii nabizejicich 360 volnych pracovnich mist na pozici kuchai (kromé
Séfkuchar), ciSnik/servirka, barman. V mésté Brné, oblasti Brno-venkov a okolnich
okresech je od 1. 1. 2018 zaznamenano pies Utad prace 345 nabidek zaméstnavateld, které

obsahuji 657 volnych pracovnich mist (Ufad prace CR, 2018).

» Legislativni a politické faktory

V ptipadé provozu restaurace se jednd o provoz na zaklad¢ zivnostenského opravnéni
a patii podle zivnostenského zakona mezi zivnosti ohlaSované femeslné. Vzhledem k tomu,
ze se nejednd o zivnost volnou, je nutné splnit nejen vSeobecné podminky dle § 6 Zakona
o zivnostenském podnikani 455/1991 Sb., ale také se musi splnit pozadavky na odbornou
zpusobilost. Za vhodné obory se povazuji obory kuchai/Cisnik, ¢iSnik/servirka, kuchafr,

kuchatské prace.

Provozovna restaurace musi brat na védomi fadu zdkond. Jedna se o nasledujici seznam

zakon tykajicich se hygieny a technickych poZadavkil na provozovnu a zafizeni:

— Vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich
na stravovaci sluzbya o0 zasadach osobni a provozni hygieny pifi C¢innostech
epidemiologicky zavaznych,

— Vyhlaska ¢. 366/2005 Sb. o pozadavcich vztahujicich se na nékteré zmrazené potraviny,
v platném znéni,

— Zékon €. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejné¢ho zdravi a o zméné nekterych souvisejicich
zékond, v platném znéni,

— Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi obecné
zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost
potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin,

— Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 stanovujici zvlasStni
hygienické piedpisy pro potraviny Zivoc€isného ptvodu,

— Nafizeni Komise (ES) ¢. 2073/2005 o mikrobiologickych kritériich pro potraviny,

— Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin,

— Vyhléaska 137/1998 Sb. o obecnych pozadavcich na vystavbu,

— Zakon €. 309/2006, o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,
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— Zékon ¢. 406/2000 Sb., o hospodateni energii,

— Zékon ¢. 458/2000 Sb., energeticky zakon,

— Vyhléska ¢. 277/2007 Sb., o kontrole klimatizacnich systém1,

— Vyhléaska ¢. 194/2007 Sb., pravidla pro vytapéni a dodavku teplé vody a mérné
ukazatele spotieby,

— Vyhlaska €. 480/2012 Sb., o energetickém auditu a energetickém posudku,

— Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace,

— Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijm1,

— Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

— Zakon ¢. 187/2006 Sb., o nemocenském pojisténi,

— Zakon ¢. 100/1988 Sb., o socialnim zabezpeceni,

— Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojiSténi,

— Zékon ¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrang,

— Zékon ¢. 284/2009 Sb., o platebnim styku,

— Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb,

— Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 (GDPR).

Vsechny tyto uvedené zakony, vyhlasky a nafizeni je nutné brat na védomi a sledovat jejich
novelizace. Za aktualné diskutované téma se povazuje Natizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) 2016/679 (GDPR), které¢ piedstavuje pravni ramec ochrany osobnich tdajt

na celém uzemi Evropské unie (Utad pro ochranu osobnich tdajt, 2017).
Nyné&;jsi politicka situace v Ceské republice se miize povazovat za stabilni.

Vroce 2016 byla v Ceské republice zaveden Elektronickd evidence trzeb. Jedna
se o zasilani udaji o kazdé transakci obchodnika statni spravé, a to nejpozdéji v okamziku
uskutec¢néni trzby. K uskutecnéni spojeni s Finan¢ni spravou je nutnosti mit ziizeno datové
pfipojeni a zatfizeni v¢etné softwaru nebo aplikace, které umozni danou trzbu zaevidovat.

Ubytovaci a stravovaci sluzby spadaly do 1. faze zaveden¢ od 1. prosince 2016.

Bohuzel pro restauracni zatizeni neni mozné Cerpat dotace z Evropskych fondi.

= Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktorG je vhodné se zaméfit na miru nezaméstnanosti
Vv Jihomoravském kraji, vyvoj hrubého domaciho produktu v tomto kraji, meziro¢ni nartst
inflace a také vyvoj spotiebitelskych cen veetné sektoru ubytovani a stravovani, do kterého

se restaurace Siam Thai fadi.
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Nasledujici tabulka udava vyvoj téchto ukazatelti od roku 2011 do roku 2016, vyjma vyvoje
HDP (2016), které zatim nebylo pro Jihomoravsky kraj stanoveno. Z makroekonomickych

ukazateli 1ze stanovit pouze nartist HDP Ceské republiky, ktery v roce 2016 ¢&inil 2,3 %.

Tab. 13: Vyvoj makroekonomickych ukazatelii. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Ukazatel v % 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Mira nezaméstnanosti 9,8 10,4 8,04 8,42 7,01 6,06
Vyvoj HDP (piedchozi rok = 100)| 103,2 1014 102,7 102,6 104 101,9
Meziro¢ni narust inflace 2,4 2,4 14 0,1 0,1 2

Vyvaoj spotiebitelskych cen CPI 94,8 97,9 99,3 99,7 100 100,7
Vyvaoj CPI (Stravovani) 91,5 95 97 98,6 100 101,5

Tlak na pokles miry nezaméstnanosti lze pfirovnat k ristu ekonomiky podporované
zejména expanzi tuzemskych spole¢nosti na zahrani¢ni trh. Diky tomu roste potieba stale
novych zaméstnanci, coz vede k stale niz§i mife zaméestnanosti, navySeni primérnych
mezd v podnikatelské i nepodnikatelské sféte, lepsi finan¢ni situaci domacnosti a vétsi
ochoté¢ nakupovat, coz lze vypozorovat z rostouciho vyvoje hrubého doméciho produktu

od roku 2014.

Primérnd mira inflace, kterd je vyjadiena pfiristkem indexu spotiebitelskych cen byla
vroce 2016 ve vysi 0,7 %. Meziro¢ni nartist inflace byl v tomto roce ve vysi 2,0 %.
Za jedny z hlavnich zdroji meziro¢niho nardstl 1ze zminit nardst cen tabakovych vyrobki
z diivodu zvySeni spotfebni dang, narlst cen alkoholickych népojli, néarlst cen energii,
n4ajmu a naptiklad také n€kterych finan¢nich, kulturnich a rekreacnich sluzeb. V porovnani
s nartstem inflace v roce 2015 byl tento narust vyssi o 1,9procentniho bodu. Mira inflace
v roce 2015 ¢inila pouze 0,3 %, coZ je velmi nizkd hodnota. Tlak na cenovy pokles Ize
ptirovnat k nizkym cenam ropy na svétovych trzich, coz vedlo k nizkym cendam
primyslovych vyrobkl. Dale poklesl cenové hladiny zaznamenaly i potraviny, ceny
nekterych komodit, naptiklad mléka v ptipad¢ zruseni mléénych kvoét v dasledku ruskych

protisankci.

U spotiebitelskych cen je nutno upozornit na zménu pisobici od ledna 2017, kterd nove
zavadi fadu bazickych indexi se zakladem 100 pro rok 2015. Z této ¢asové fady jsou poté

pocitany dalsi indexy.

Dle informaci ze Statistického tGfadu o vyvoji trzeb ve sluzbach, konkrétn¢ v oblasti
stravovani a pohostinstvi, 1ze konstatovat, az na rok 2014, meziro¢ni nartsty. V roce 2013

byl zaznamenan meziro¢ni nartst trzeb v tomto sektoru 0 3,7 %, v roce 2014 pokles trzeb
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0 2,7 %, rok 2015 zaznamenal naopak opét rust o 4,6 %, v roce 2016 nartst ¢inil az 6,4 %

a Vv roce 2017 se nartst o néco zpomalil a ¢inil 3,7 %.

= Technologické faktory

V piipad¢é restaurace je pro spoleCnost vyhodou, ze nemusi utrdcet takové mnozstvi
finan¢nich prostiedkt jako napiiklad vyrobni podniky, nebo podniky pusobici v oblasti
informacnich technologii, kde je nutnosti provadéni kazdoro¢nich investic do novych
technologickych zafizeni. To vSak neznamend, ze by spoleCnost neméla piilezitosti
pro nakup nového technického vybaveni. Podstatnou soucasti restaurace V souvislosti
s technickym vybavenim je bezesporu kuchyné. V ni je zapotifebi dodrzovat ptisna
hygienicka nafizeni, a proto také dbat na kvalitu, ispornost a funkcnost kuchynskych
spottebici.

Vzhledem k tomu, ze je Siam Thai relativn€ novou restauraci, disponuje novym, kvalitnim
a funkénim technickym vybavenim. Dulezit¢ je vSak pravidelné provadéni revizi
elektrospotiebicli. V ptipad¢ restaurace je u neptfipevnénych spotiebi¢li povinna revize
jednou ro¢né.

Kuchyné a bar restaurace jsou zrealizovany na zakazku spole¢nosti Gatroform, s.r.o., ktera
zpracovala ndvrh projektu, dopravila veSkerou technologii, kterou nasledné odborni

technici zapojili a nainstalovali a seznamila personal se spravnou obsluhou stroji (Provozni

vedouct, 2018).

Nasledujici tabulka ¢. 14 informuje o typech a znacce zafizeni, kterym restaurace

disponuje.
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Tab. 14: Typ a znadka za¥izeni. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle interview s provozni vedouci)

Typ zarizeni Znacka
Chladici stoly DORAMETAL
Barové zazemi DORAMETAL
Indukéni deska BERNER
Konvektomat Retigo
Holdomat Retigo
Kombinovany robot Robot Coupe
Odstaviiovac ovoce a zeleniny Robot Coupe
Univerzalni robot SPAR
Induéni WOK varié¢ SINCOLD
Sokovy zchlazovaé a zmrazovaé SINCOLD
My¢ka na nadobi Winterhalter
Chladici technologie Liebherr
EET hardware a software AWIS
Klimatiazce AEG

V neposledni fad¢ je vhodné zminit bezdratové pfipojeni k internetu, které je v dnesni dobe
velmi rozsifenym prvkem a Casto si lidé vyhledavaji restauraci také na zakladée toho, zda

se v ni mohou zdarma pfipojit k internetu.

Vyznamnost jednotlivych faktori SLEPT analyzy je uvedena v nasledujici tabulce €. 15.
Ohodnocujici skéla:

1 - Bezvyznamny 3 — Vyznamny 5 — Kriticky

2 — Malo vyznamny 4 — Velmi vyznamny

Tab. 15: Vyznam faktorit SLEPT analyzy. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Vyznam
Socialni 3
Legislativni a politické 3
Ekonomické 4
Technologické 4
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2.2.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil pfedstavuje jednu z vyznamnych analyz
zabyvajicich se konkuren¢nim prostfedim dané spolecnosti. Jeji podstatou je predpovidani
vyvoje konkuren¢ni situace v dané podnikatelské oblasti. Analyza je zaméfena na pét
oblasti. Jedna se o analyzu stavajici konkurence, potencidlni konkurence, dodavateld,

odbérateld a substitutd.

= Sila stavajicich konkurentu

V Brné¢ a SirSim okoli existuje velké mnoZstvi restauracnich zafizeni, kterda mohou
potencialni zdkaznici navstivit. Siam Thai je vSak zacilena na thajskou kuchyni, proto je

vhodné se zaméfit zejména na restaurace nabizejici prave ji.

Brno disponuje pravé tfemi thajskymi restauracemi, restauraci Siam Thai, Pad Thai
a Sabaidy. Za nejvétSitho pfimého konkurenta 1ze povaZovat restauraci Sabaidy, ktera
se nachazi nedaleko Siam Thai, v méstské oblasti Brno-stied. Ceny restaurace jsou vSak
srovnatelné¢ a nabidka je velmi blizkd nabidce Siam Thai. Vyhodou této restaurace je
oteviraci doba do 23:00 hod v¢etné nedé€le, nebo moznost online rezervace stolu. Nevyhodu
shledavam v prostiedi této restaurace, které neni tak autentické a moderni, jako v restauraci

Siam Thai.

Druhym a zéaroven poslednim pifimym konkurentem je restaurace Pad Thai, ktera
se nachazi v méstské ¢asti Brno-Kralovo Pole ¢ili v severni ¢asti Brna, podstatné dale
od restaurace Siam Thai. Tato restaurace je svou nabidkou a cenami srovnatelna s nabidkou
Siam Thai. Informace o oteviraci dobé restaurace se 1is§i v porovnani s informacemi
uvedenymi na jejich webovych strankach a s informacemi v pfipadé vyhledani této
restaurace pies vyhledavac Google. Dle webovych stranek je oteviraci doba stanovena také
od pondéli do soboty v ¢asech od 11:00 do 22:00 hod, ptes vyhledavac¢ Google/Google
maps se oteviraci doba lisi v ¢ase zahdjeni provozu, kdy je stanoven na 12:00 hod.
Vyhodou této restaurace je moznost parkovani ve vedlejsi ulici v budové Nové Semilasso,
pficemz ma restaurace domluvenou vyhodu pro své zakazniky v podobé 30 minut
parkovani zdarma. V porovnani se Siam Thai je tato restaurace méné moderni, prostory

nejsou tak autentické a nabizi podstatné nizsi vybér z napoju.

V nasledujici tabulce ¢. 16 je znazornén piehled porovnavajici dulezité aspekty

analyzované restaurace Siam Thai a jejich dvou pfimych konkurentti Sabaidy a Pad Thai.
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Tab. 16.: Srovnani konkurenénich podniki. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Siam Thai Sabaidy Pad Thai
Poloha Brno-Stied Brno-Stied Brno-Kralovo Pole
Vlastni parkovani Ne Ne 30 min zdarma
Online rezervace Ano Ano Ne
Rozvoz Ano Ne Ne
Oteviraci doba Pondéli-sobota Pondéli-ned¢le Pondéli-sobota
Prostory Autentické,

modemn Nemoderni Nemoderni

Denni menu Ano Ano Ano
Thajsky kuchar Ano Ano Ano
Zahradka Ano Ne Ne
Akce pro
stavajici/potencialni Ano Ne Ano
zakazniky

Hlavni konkuren¢ni vyhodou restaurace Siam Thai je jeji vEtsi viditelnost a angaZovanost
na ruznych festivalech, moderni prostory i pfes srovnatelné ceny s konkurenénimi

restauracemi a moznost posezeni na zahradce v letnim obdobi.

= Hrozba vstupu potencidlnich konkurenti

Bariéry vstupu pro nové restaurace zacilené na thajskou kuchyni nejsou nijak
komplikované. Z toho divodu hrozba vstupu potencidlnich konkurentl je vysoka.
S otevienim nové restaurace je Uzce spojena pouze byrokratickou zat¢z v podob¢ zajisténi
potfebnych osvédceni, dokument od hygienikti, ufadii a dalSich instituci. Pii zahdjeni
provozu je dulezité dodrZzovat hygienicka nafizeni, bezpecnostni normy, zakony a vyhlasky

striktné stanovené pro tento obor podnikéni.

Potencidlni konkurence na trhu uspéje pouze Vv ptipad¢, kdyz bude nabizet sluzby
nad radmec nyné¢jSich poskytovanych sluzeb stdvajicich konkurentd, aby se od nich odlisila
a mohla nabidnout néco nového. V piipad€ vybudovani restaurace s vlastnim parkovanim,
blizko centra, kvalitnimi sluzbami, pfijemnym, autentickym a modernim prostfedim a lepsi

marketingovou kampani by mohla pfevzit nejen stavajici, ale také potenciadlni zakazniky
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nyn&jSich thajskych restauraci v této oblasti. Z toho diivodl je dilezité, aby restaurace

Siam Thai nabizela kvalitni sluzby za pfijatelnou cenu a dbala na svlij neustaly rozvoj.

= Sila dodavateld

Rodinny pivovar
Bernard a.s.

Mikrosvin C%SR&Carl’y
Mikulov a.s. S.I.0.

Vinarstvi Raus :
Thajsko
S.r.o. J

' Dodavatelé

Obr. 19: Dodavatelé restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyjednavajici sila dodavateli napoji se dd povaZovat za nizkou, vzhledem k tomu,
ze zadkladem nabidky jsou typické alkoholické a nealkoholické ndpoje, které nabizi
dostate¢ny pocet dodavatelti v Jihomoravském kraji. Vyssi silu dodavatelti predstavuji
dodavatel¢ vinnych népoji. Restaurace odebird ve vétSim mnozstvim vino z vinafstvi
Mikrosvin Mikulov a.s. a Vinafstvi Raus s.r.o. V pfipad¢ rozvazani vzajemné spoluprace
S jednim z téchto vinafstvi by spole¢nost sice neméla obtize zajistit dodavatele nového,
kazdopadné v ptipadé stalych zakazniki, ktefi maji v oblibé vina pravé jednoho z téchto
dodavatelt,, by mohlo dojit k jejich nasledné nespokojenosti. Tahle Givaha by se mohla
ptirovnat také k dodavce pivnich napoju, které zajistuje pouze Rodinny pivovar Bernard
a.s., vyjma thajskych piv pravideln¢ dovazenych z Thajska. Potraviny spole¢nost zajiStuje
zejména prostiednictvim velkoobchodu MAKRO, které nabizi vétSinu surovin nezbytnych
k piipravé thajskych pokrmu. Ostatni téZce dostupné thajské suroviny si spolecnost
nechava zasilat ptimo z Thajska. Jedna se vSak o velmi Uizky sortiment s relativné dlouhou

trvanlivosti, takZe tyto objedndvky nemusi byt uskuteciiovany v pravidelnych intervalech.

Restaurace Siam Thai si pfi vybéru dodavatelti klade za cil vybirat pouze takové
dodavatelé, ktefi nabizi kvalitni suroviny, vhodn€ stanovené dodaci podminky
a nenadhodnocené ceny produkti, které nabizeji. Dale je pro spolecnost dilezité udrzovat
velmi dobré vztahy se svymi dodavateli, cehoz si dodavatelé velmi vazi a nabizi poté rtizné

mnozstevni slevy, bonusy a jiné vyhody plynouci z oboustranné spokojenosti.
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= Sila odbératelu

Odbeérateli jsou zdkaznici vyuzivajici sluzeb restaurace. Jejich vyjednavajici sila je
relativné vysoka, jelikoz maji k vybéru mnoho moznosti restauraci v celém Brné.
V piipad¢, Ze zakaznici vyhledavaji pouze thajskou kuchyni, jejich vyjednavajici sila je

nizsi vzhledem k poctu thajskych restauraci lokalizovanych na tizemi Brna.

Vyjednavajici sila odbératelll je vysoka zejména v letnim obdobi, konkrétn¢ béhem letnich
prazdnin, kdy velké mnozstvi obyvatel odjizdi mimo meésto. V tuto dobu je dilezité,
aby restaurace konala rizné akce pro vefejnost, nabizela ak¢éni nabidky a zvysila svou
viditelnost formou marketingové kampané¢ zaméfené na akcni nabidku poskytovanych

sluzeb.

= Hrozba novych substitutii

Hrozbou thajské restaurace nemusi byt pouze rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb
u stavajicich nebo potencialnich konkurentii zaméfenych na thajskou kuchyni, ale také
roz§iteni nabidky jinych asijskych restauraci. V ptipadé nejen tydennich menu si zdkaznici
mohou vybrat také jakoukoli jinou restauraci nebo rychlé obcerstveni, které uspokoji jejich
pozadavky. V ptipadé¢ restaurace se jde ¢loveék ve vétsin€ piipadech najist a nemusi Ipét
konkrétné na thajském jidle. Z toho diivodu je hrozba novych substituti velmi vysokym
faktorem, ktery mize vyrazné ovlivnit navstévnost kazdé restaurace. Dilezité je provadét
prib&zné analyzy zabyvajici se pfanim a poZadavky zdkaznikli a ndvrhem a obménou

stavajici nabidky sluzeb.

Vyznamnost jednotlivych faktorii Porterovy analyzy péti sil je uvedena v nasledujici

tabulce ¢. 17.
Ohodnocujici Skala:
1 - Bezvyznamny 3 — Vyznamny 5 — Kiriticky

2 — Malo vyznamny 4 — Velmi vyznamny
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Tab. 17: Vyznam faktor Porterovy analyzy. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Vyznam

Sila stavajicich konkurentt 4

Hrozba vstupti potencialnich konkurentti

5
Sila dodavatela 3
Sila odbérateli 5}

3

Hrozba novych substituta

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva internim a externim prostfedim spolecnosti. V tomto ptipade
shrnuje provedené analytické Setfeni spolecnosti a dava konkrétni piehled o tom, v ¢em
restaurace Siam Thai vynikd, v opa¢ném ptipad¢, v ¢em jsou jeji slaba mista a jaké jsou
z vné¢jsiho prostiedi pfilezitosti k jejimu budoucimu rozvoji a naopak hrozby, které by
mohly jeji rozvoj negativné ovlivnit. Dillezité je vyuZiti svych silnych stranek, eliminace
slabych stranek naptiklad na zaklad¢ vyuziti pfilezitosti, které se restauraci nabizeji
a velkou pozornost zaméfit na eliminaci hrozeb, kterym by mohla spole¢nost v budoucnosti

celit.
= Silné stranky

Restaurace Siam Thai je relativné novou restauraci, ktera vznikla v roce 2016 nedaleko
centra Brna. Pravé lokalita dodava restauraci velké plus vzhledem k blizké dostupnosti
na nejznaméjsi namésti Svobody, Moravské namésti, Zelny Trh, hrad Spilberk nebo
katedralu sv. Petra a Pavla. V blizkosti restaurace (2-3 minuty pé&si chtizi) se nachazi také

zastavka vetejné hromadné dopravy.

Jedna se o restauraci S modernim, autentickym a klidnym prostiedim, s velkou kapacitou
stolll a mist k sezeni. Vedeni spole¢nosti db4 na piijemny persondl, ktery milé rad poradi
S vybérem a moznosti uprav dle vlastniho pfani kazdého pokrmu. Zdkaznici si mohou
vybrat z n¢kolika druht jidel a napoji. Pokrmy Ize nakombinovat s jak ceskymi,
tak typicky thajskymi napoji. Zakaznici si také mohou zvolit, jak moc palivé jidlo vyzaduji.
V letnich obdobich si zdkaznici mohou vybrat, zda chtéji svou navstévu restaurace travit
Vv prostorach interiéru, nebo exteriéru (na zahrddce ve vnitrobloku) restaurace.

Konkuren¢ni vyhodou restaurace je rozvoz jidla v rdmci izemi Brna zdarma. Pfi placeni
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nabizi svym zakaznikim moznosti platby v hotovosti, platebni kartou, stravenkami,

nebo virtualni ménou bitcoin.

Vedeni restaurace dba nejen na dobré vztahy se svymi zaméstnanci a zékazniky, ale také
se svymi dodavateli. Pravideln¢ se Gcastni rtiznych festivali jidel, které se v Brn¢ konaji

a také sama porada riizné akce pro své stavajici a potencialni zakazniky.
= Slabé stranky

Slabou strankou restaurace Siam Thai je bezesporu parkovéani. Tim, Ze se restaurace
nachazi blizko centra, je obtizné zde zaparkovat. Zakaznici z toho diivodu mohou zvolit
alternativni moznost a navstivit restauraci, kterd ma moznost bezproblémového parkovani.
V ptipadé zavedeni tzv. modrych zon vSak bude tento problém vyiesen, avsak jen pro ty,
jejichz automobil disponuje brnénskou poznavaci znackou. Situace s parkovanim bude
jesté zhorSena kvuli planované rekonstrukci ulice Gorkého. Rekonstrukce je naplanovana
od 1éta 2018 a potrva 16 mésicti. DalSim nedostatkem je zajisté ¢ekaci lhita béhem
poledniho menu. Vzhledem k dobré dostupnosti restauraci navstévuje velké mnozstvi
zamé&stnanct, ktefi béhem poledni pauzy vyuZivaji poledniho menu. Restaurace ma béhem

této doby od 11:00 do 14:00 ¢asové prodlevy v pfipravé menu ze stalé nabidky.

Také reklamni kampané spolecnosti nejsou v takové mife, aby se restaurace dostala
do podvédomi Siroké veirejnosti. I ptes to, Ze se restaurace ucastni riiznych festivald, tak ne
vzdy si ji zékaznici poté vyhledaji a navstivi. Zejména béhem letniho obdobi, kdy jsou

trzby restaurace znatelné niZsi.

Oteviraci doba restaurace je stanovena od 11:00 do 22:00 ve dnech od pondéli do soboty.
» Prilezitosti

Prilezitosti spolecnosti je zejména eliminace jejich slabych stranek. Restaurace by mohla
zvysit podvédomi o své existenci naptiklad formou spoluprace se znamou osobnosti, ktera
by v ramci socialnich siti sdilela sviij zazitek z jeji navstévy. Zejména dnes v dobé rlstu
trendu zdravého Zivotniho stylu by mohla vyuzit rizné formy reklamy jako naptiklad
billboardy, reklama v radiu naptiklad formou barterova obchodu, nebo rozdavani poukazt

na dezert/drink/polévka zdarma. V piipadé vyssiho podvédomi o restauraci by si mohla

dovolit oteviraci dobu stanovit také na nedéli.
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Restaurace by mohla zavést také vernostni program pro stavajici zdkazniky, ktefi
navstévuji restauraci v pravidelnych intervalech. Mohlo by se jednat o sbirani vérnostnich
bodii, které by poté mohli vyuzit jako penézni slevu na dalsi navstévu, nabidnuti moznosti
slevy pii utraté nad urCitou ¢astku, nebo automaticka sleva 10 % pii navstéve restaurace

alesponi dvakrat za tyden.
* Hrozby

Hlavni hrozbou restaurace je konkurence, at’ uz se jedna o tu stavajici nebo potencialni.
V piipadé stavajici konkurence se jedna zejména o jeji rozsifeni nabidky o nové pokrmy,
napoje, sluzby, snizeni cen, nabidnuti nové, pro zakazniky lukrativni sluzby ¢i zavedeni
vyhod pro stavajici zakazniky. Hrozbou je také vznik nového konkuren¢niho podniku,
ktery by se mohl snazit vybudovat konkuren¢ni vyhodu oproti stavajici konkurenci

a prevzit zdkazniky dosavadnich thajskych restauraci.

Hrozbou jsou také nové vzniklé, ¢i upravené stavajici statem ¢i evropskou unii vydané
vyhlasky, zakony a nafizeni, které by mohly ztizit podnikani v této oblasti a spolecnost
by se mohla potykat s vy$§im finanénim zatiZenim. Finan¢ni tisefi by mohla pocitit také
Vv piipadé¢ navySeni dané z pfijmi, nebo v pfipadé rlstu inflace a nezaméstnanosti,
kdy by zadkaznici z divodu nedostatku finanénich prostiedk omezili navstévu restauraci,

zejména téch lukrativnich, jakymi pravée thajské restaurace jsou.
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Tab. 18: SWOT analyza. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

> >
Silné stranky i >§ > Slabé stranky i >§ >
> IR > IR
Novy podnik 4 5 |Parkovéni 4 2
Umisténi - Brno-sted, blizko centra 5 4 |Cekacidoba b&hem polednich menu 5 2
Moderni, autentické prostiedi 5 4  |Nedostatecna marketingova kampan 4 3
Velka kapacita stolt/mist k sezeni 4 3 |Oteviraci doba vyjma ned¢le 3 3
Sirok4 nabidka jidel a napojt 4 4
Moznost regulace palivosti jidla 3 5
Rozvozjidla zdarma 3 5
Dobré vztahy s dodavateli 4 4
Nabidka potadani spolecenskych akci, oslav ... 4 4
Moznost posezeni na zahradce ve vnitrobloku 3 5
MoZnost placeni mimojiné také bitcoiny 2 4
Utast na riznych festivalech 4 5
Akce pro stavajici a potencialni zakazniky 4 4
Primérna hodnota 6,07692308 |Primérna hodnota 9,75
> -
v . § § 5 2
PrileZitosti i >§ > Hrozby i >§ >
> IR > IR
Spoluprace se znAmymi osobnostmi 4 2 |Rozsifeni nabidky sluzeb konkurence 5 3
Rozsiteni oteviraci doby 3 2 |Zpftisnéni hygienickych podminek 4 2
Rust trendu zdravého zivotniho stylu 5 4  |Zmeény v legislativé 4 3
Vémostni program 5 2 |NavySeni dan¢ z piijmi 4 2
Ruist nezaméstnanosti a inflace 4 2
Vznik novych konkuren¢nich podnik 5 2
Praumérna hodnota 11 Pramérna hodnota 10,16666667
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3 MARKETINGOVY PRUZKUM

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva prizkumem spokojenosti zdkazniki restaurace
Siam Thai. V zavérecné casti jsou zjisténa data interpretovana a dale jsou vypracovany

navrhy na zvySeni urovn¢ spokojenosti zakaznik.

Marketingovy prizkum se skldda ze tfi dualezitych fazi. Jednd se o fazi ptfipravnou,

realizacni a intepretaci zjisténych vysledkda.

3.1 Pripravna faze priazkumu

Cilem marketingového priizkumu této prace je zjistit miru spokojenosti zakaznikl thajské
restaurace Siam Thai S jejimi nabizenymi sluzbami. Na zéaklad¢ zjisténych dat budou

vypracovany navrhy, které zajisti vyssi miru spokojenosti zakaznikd.

Aby doslo k realizaci prizkumu, je dilezité vhodné zvoleni typu marketingového
pruzkumu sbéru dat. K realizace prizkumu spokojenosti zakaznikt restaurace Siam Thai
je zvolen primarni marketingovy priuzkum, ktery poskytne data nova, primarni a aktudlni.
Vzhledem k rozsahlosti zkoumaného souboru je zvolen kvantitativni prizkum a zvolena

metoda sbéru dat je dotazovani v podobé¢ tiSténého dotazniku.

V rédmci dotaznikového Setieni se za cilovou skupinu respondentii povazuje kazdy

navstévnik restaurace bez ohledu na jeho pohlavi, vék, socialni status a narodnost.

Soucasti ptipravné faze je dulezité stanoveni a dodrzeni Casového harmonogramu, ktery je

vyobrazen v nasledujici tabulce ¢. 19.

Tab. 19: Casovy harmonogram dotaznikového Setieni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Leden Unor Biezen Duben
Focus group .
Priprava dotazniku .
Pfedvyzkum .

Sestaveni konecné verze
dotazniku

Sbér dat llllllll..

Zpracovani a analyza dat
Sestaveni navrhii ke zlepSeni

Pted sestavenim samotného dotazniku je dilezité zjisténi pozadavkl na jeho sestaveni.

Piedstavy a pozadavky jsou zjistény formou diskuze s vedenim a vedouci provozni
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restaurace a také deseti zakaznikd. Na zaklad¢ jejich predstav je sestaven dotaznik, ktery
je predlozen 15 lidem, ktefi v ramci pifedvyzkumni faze zhodnoti jeho strukturu, navaznost
a srozumitelnost otazek a pomohou tak piedejit nedorozumeéni pii sbéru dat. Diky ziskané
zpetné vazbé z predvyzkumni faze je sestaven findlni dotaznik. Ten je vyuzit k sbéru dat.
Po skonceni této faze je provedeno zpracovani a analyza ziskanych dat a nasledné
sestaveny navrhy a opafeni ke zvySeni miry spokojenosti zdkaznikl s poskytovanymi

sluzbami restaurace Siam Thai.

Jak jiz bylo uvedeno, sestaveni dotaznikli se zaklad4 na pozadavcich a pfanich vedeni
a provozni vedouci restaurace. Otazky jsou stanoveny do tii okruhi. Jednd se o anonymni
zjisténi informaci ohledné¢ samotného zakaznika, jeho ndzor na poskytované sluzby
a celkovy dojem znavstévy restaurace vcetné¢ mozného sdéleni vlastniho néazoru
ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Jednotlivé otazky v ramci druhé oblasti jsou sestaveny
na zakladé desetistupnové skaly, kdy zakaznik ohodnocuje jednotliva tvrzeni na zakladé
toho, zda s timto tvrzenim zcela nesouhlasi, nebo naopak zcela souhlasi. Finalni podobu

tisténého dotazniku Ize nalézt v ptilohach s ndzvem Piiloha 1.

3.2 Realizaéni faze prizkumu

Realizac¢ni faze je zaméfena na sbér primarnich dat v ramci dotaznikového Setfeni.
Mezi oslovené zdkazniky patfi kazdy navstévnik restaurace v obdobi od 1. 2. 2018
do 31. 3. 2018. Sbér dat probiha formou vypliovani tisténych dotaznikd, které zakaznici

odkladaji do ptedem uréen¢ho boxu.

Tato forma dotaznikového Setteni je sice nakladnéj$i nez forma elektronického dotazniku,
ovSem byla zvolena z toho divodu, Ze je restaurace relativné nova a od svého pocatku
pusobeni prosla nékolika zménami. Je tudiz v tomto piipad€ zajiSténa aktudlnost dat a také

vétsi pravdépodobnost, ze respondent dotaznik vyplni.

3.3 Popis vzorku respondentii a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setteni probihajiciho v obdobi od 1. inora do 31. bfezna 2018 se zi¢astnilo
celkem 336 respondentii. Z tohoto celkového poctu nebylo fadné€ vyplnéno 6 dotaznikli
a z toho divodu byly z dotaznikového Setfeni vyfazeny. V rdmci procentualnich propocta

se dotaznikového Setfeni zucastnilo 62 % zakaznikl. Pro urceni vzorku respondentli je
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vyuzita technika kvétniho vybéru. Dotaznikové Setieni podstoupil zakaznik pouze jednou,

1 pfes to, ze restauraci navstivil vicekrat ve sledovaném obdobi.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je provedeno za pomoci programu Microsoft Office

Excel a programu STATISTICA.

3.3.1 Identifikace relevantniho segmentu respondentii

Identifikace relevantniho segmentu respondentt je provedena pomoci shlukové analyzy
na zakladé dvou dimenzi — v€ku a ro¢ni atraté. Za vyznamné respondenty dotaznikového
Setfeni se povazuji jen ti, ktefi jsou pro restauraci klicovi. Jako kli¢ovy respondent se
povazuje ten, kdo ji navstévuje pravidelné a jeho ro¢ni ttrata tvoii zna¢ny podil na trzbach
restaurace. Za klicového respondenta se nepovazuji zakaznici, ktefi restauraci navstévuji
nckolikrat za mésic a jejich ro¢ni utrata je v fadech nékolika desetitisicti. Tito zdkaznici
jsou s poskytovanymi sluzbami nad miru spokojeni, proto je irelevantni zjist'ovat jejich

spokojenost.

Shlukova analyza je stanovena na zakladé tfi shlukd. Tabulka €. 20 vypovida o priméru
jednotlivych shlukt, pfi ¢emz pro potieby zjiStovani spokojenosti zakaznikl je dilezité
se zaméfit na shluk 2. Primérmy vE€k shluku 1 je 38,20 let a prim&rna utrata za rok €ini
40000 K¢. Tento shluk neni vyznamny, jelikoz se tito zaméstnanci povazuji za velice
spokojené, a proto zjiStovani jejich spokojenosti by bylo bezpfedmétné. Za bezpfedmétny
lze povazovat také shluk 3, jelikoZ primérna hodnota Utraty za rok ¢ini 1926 K¢, coz je
Castka nizk4 a jsou v tomto shluku zafazeni lidé, ktefi restauraci nenavstivi tak casto,
aby byli pro potieby této analyzy vyuziti. Za vyznamny se povazuje Shluk 2, ktery je
zastoupen lidmi v primérné vékové kategorii 38,38 let a roéné v restauraci utrati primérné

13282 K¢.

Na zéklad¢ primérného véku jednotlivych shlukii Ize konstatovat, Ze neni pro dany
pruzkum tak dulezity, jelikoz se veék respondentti od sebe takika nelisi. Z vysledku

shlukové analyzy vyplyva, ze nej€astéjsi vékové sloZeni respondentil je od 30 do 45 let.

Tab. 20: Priamér shluki. (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu STATISTICA)

Proménna Shiluk 1 Shluk 2 Shluk 3
Vék 38,20 38,38 38,373
Utrata (K¢&/rok) 40000,00 13282,28 1926,12

73



Preferovany shluk 2 obsahuje 60 piipadt. Tabulka ¢. 21 vyobrazuje popisné statistiky
tohoto shluku. Dle smérodatné odchylky lze konstatovat, ze se pruimérny veék vyznamnych
respondentti odchyluje od prumérné vékové hodnoty 38,38 let 0 9,12 roki. Od primérné

rocni utraty 13282 K¢ jsou hodnoty odchyleny o 4209 K¢.

Tab. 21: Popisné statistiky shluku 2. (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu STATISTICA)

Proménna Priamér Smérodatna odchylka
Vék 38,38 9,12
Utrata (K&/rok) 13282,28 4208,97

Nasledujici graf ¢. 3 zobrazuje individudlni utratu respondenti shluku 1, respondent
shluku 2 a respondentii shluku 3. Modré a oranzové zobrazeni piedstavuje nevyznamné

respondenty, zluté zobrazeni respondenty vyznamné, tj. respondenty shluku 2.
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Graf 3: Ro¢ni utrata respondenti. (Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Office Excel)
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Jak jiz bylo fteCeno, pro analyzu spokojenosti zdkazniku jsou vyuzity vysledky
dotaznikového Setfeni shluku 2. Tyto vysledky jsou zaznamenany V nasledujici ¢asti této

prace.

3.4 Interpretace zjisténych vysledku prizkumu

Tato ¢ast prace interpretuje ziskané vysledky vyznamnych respondentt Cili respondentt
spadajicich do shluku 2 provedené shlukové analyzy. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
je rozdéleno do tii ¢asti. Jedna se o anonymni zji§téni informaci ohledné zékaznika, jeho
nazor na poskytované sluzby a celkovy dojem z navstévy restaurace vcetné¢ mozného
sdéleni vlastniho nazoru ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Zaznamendny jsou
také poznamky/ptipominky, které néktefi respondenti v ramci dotaznikového Setieni

do tisténé¢ho dotazniku vepsali.

3.4.1 Definice segmentu respondentii po shlukové analyze

Nasledujici otazky bliZe identifikuji jednotlivé respondenty provadéného prizkumu. Jedna
se o otazky ohledné pohlavi, véku, socidlniho statusu, vzdélani, ro¢ni Utraty respondentti

a v jakém dennim Casovém intervalu restauraci navstivili.

Jaké je vasSe pohlavi?

V ramci pohlavi dotaznikové Setfeni vyplnilo vyssi zastoupeni muzi — 36 muZzd, tj. 60 %

a 24 zen, coz v procentualnim vyjadieni pedstavuje 40 % z celkového poétu 60 osob.

Pohlavi

HZena W Muz

Graf 4: Pohlavi respondentii. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu Cislo 4 1ze vidét, ze restauraci navstévuji spiSe muzi nez zeny, i kdyz rozdil neni

moc velky.

Kolik Vam je let?

Na otazku ohledné véku respondenti odpovidali na zaklad¢ otazky oteviené. Cilem bylo
zjistit presny v€k respondentli pro ucely shlukové analyzy. Shlukova analyza poukazala
na prumérny veék 38,28 let. V ramci vyhodnoceni tohoto shluku respondenti Ize
dle nasledujiciho grafu €. 5 vidét, Ze nejvyssi zastoupeni maji zdkaznici vékoveé kategorie
34-44 let, jejichz celkovy pocet je 24 osob, tj. 40,00 %. Ne velky rozdil vsak tvofi zakaznici
ve véku do 34 let — 20 osob (33,33 %) a osoby ve véku 45-54 let, 14 osob (23,33 %).
Naopak nejmensi zastoupeni predstavuji lidé starsi 54 let, ktefi tvotfi dohromady 3,33 %

(2 osoby).
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Graf 5: Vék respondentii. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vékovou strukturu respondentii 1ze ptirovnat K Zivotnimu stylu, ktery tyto osoby vedou.
Lidé ve véku od 24 do 54 let lze povazovat za ty, ktefi radi cestuji do exotickych zemi,
mezi které se bezpochyby fadi i Thajsko, kde okusi chut’ thajské kuchyné, kterou si oblibi
a po piijezdu ji mohou zacit vyhledavat. Dal§im faktorem muze byt také atraktivita

asijskych jidel jako takovych nebo zdravy Zivotni styl.

Jaky je Vas socialni status?

Z hlediska socialniho statusu tvoii nejpocetnéjsi skupinu (29 osob, tj. 48,33 %) lidé
vykonavajici podnikatelskou ¢innost (OSVC). Nasleduji lidé zaméstnani v celkovém poétu

25 0sob, tj. 41,67 %. Nejméné pocetnou skupinou jsou zeny/muzi na matetské/rodi¢ovské
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dovolené v celkovém poctu 5 osob, tj. 8,33 % a jedna osoba (1,67 %) se socialnim statusem

diichodce. Zadny z respondentt nezvolil moznost statusu student.

Socialni status
1,67%

0% 0%

B Student M Zaméstnanec M Podnikatel (OSVC) M Matetska/rodi¢ovskd dovolena M Diichodce ® OBZP

Graf 6: Socialni status respondenti. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky socialniho statusu respondenti se daji pfirovnat k tirovni finanénich prostredk,
kterymi respondenti disponuji. Z toho divodu nejmensi zastoupeni tvoii lidé
na mateiské/rodicovské dovolené, diichodci a studenti s nulovym zastoupenim. Lidé
S timto socialnim statusem nevyhledavaji drazsi typ restauraci, kde by béhem roku utratili

vetsi mnozstvi financnich prostredki.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

v v

Nejcetnéjsi vyskyt odpovédi na otazku ohledné nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo
vzdélani stfedoskolské s maturitou s celkovym poctem 29 respondentt, tj. 48,33 %.
Ne vSak velky rozdil vpoctu odpovédi zaznamenalo vzdélani vysokoskolskeé,
které pfi celkovém souctu €ini 22 odpovédi, coz v procentudlnim vyjadieni predstavuje
36,67 %. Nizsi zastoupeni pfipadd na vzdélani ucnovské, nebo stiedni bez maturity
s vyslednym poctem 6 osob, tj. 10,00 % a vzdélani vy$si odborné piipadajici na tfi
respondenty piedstavujici 5 % z celkového poctu zakaznikli analyzovaného shluku 2.

Zakladni vzdélani v této analyze spokojenosti zdkaznikli nezastupuje Zadny

Z dotazovanych.
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Graf 7: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z vyse uvedeného grafu €. 7 lze vypozorovat nejcetnéjsi zastoupeni osob s nejvyS$im
dosazenym vzdélanim stfedoskolskym s maturitou a vysokoskolskym. Lze fici, ze tato
vzdé¢lanostni struktura vypovida o vyssich finan¢nich vydélcich, diky kterym si respondenti
mohou dovolit navstévu exotické restaurace, kde se ceny pohybuji nad primérem

substituénich stravovacich zatizenich.

V jakém dennim c¢ase jste restauraci navstivili?

Otazka je zaméfena na denni ¢asovy interval, ve kterém zakaznici restauraci navstivili.
S vyslednymi hodnotami lze pracovat pii vyhodnocovani nésledujiciho bloku otazek
zabyvajicich se spokojenosti s nabizenymi sluzbami. Konkrétné jsou tyto odpovédi
dilezité¢ pii zavérecném vyhodnocovani otazky ohledné cEekaci doby na obsluhu,
pti vyhodnocovani trvzeni ohledné trpélivosti a ochoty persondlu, Cistoté interiéru vcetné

mista k sezeni, kvalit¢ a chutnosti jidla a velikosti porci.

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze neveétSi pocet respondentli restauraci navstivilo
V odpolednich a v¢ernich hodindch. V asovém rozpéti od 14:00 do 18:00 hod restauraci
navstivilo 28 respondentt, tj. 46,67 % a ve vecernich hodinach respondentt 22 (36,67 %).
Obédového menu podavajiciho od 11:00 do 14:00 hod se zacastnilo 7 zakaznika (11,67
%). Navstévu restaurace v dobé obédového menu, ovSem s vyuZitim nabidky jidla

z klasického menu vyuzili tfi zékaznici, tj. 5 % z celkového poctu analyzovaného shluku
2.
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Graf 8: Casovy interval navitévy restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vzhledem k analyzovanému shluku 2, ktery disponuje ro¢ni Utratou v primérné ¢astce
13282 K¢ nelze vysledy z grafu ¢. 8 povazovat za prekvapujici. VEtSina zékaznik,
ktera restauraci navstévuje pravidelné, ji vyuziva k poklidnému vyuziti svého volného ¢asu
a nevyhledava moznost rychlého uspokojeni stravovacich potieb v dobé obédového menu,
kdy se da ocekavat plna obsazenost restaurace. Také vzhledem k nadprimérnym cendm
obédového menu nelze predpokladat velky zdjem zékaznikli o pravidelné navstévovani

restaurace v tomto ¢asovém rozpéti.

Jak velkd je Va$e ro¢ni utrata v restauraci Siam Thai?

Tato otazka je stanovena jako typ otdzky oteviené. Za jeden z diivodu stanoveni ro¢niho
intervalu lze povazovat skutecnost, Ze je restaurace situovana blizko centra mésta Brna
a da se predpokladat navstévnost ze strany osob, které jsou v Brné pouze na kratky ¢asovy
interval, nebo jediny den. Dal§im divodem jsou také navstévnici, kteti pravidelné
restaurace nenavstévuji, nebo nenavstévuji tento typ restauraci, nebo také navstévnici,
kteti thajskou kuchyni chtéji pouze vyzkouset, ale nenajdou si v ni zalibeni. Tito lidé nejsou
pro tento pruzkum vyznamni a v ramci shlukové analyzy je jejich nejcetnéjsi vyskyt

ve shluku 3.

Hlavni zastoupeni rocni utraty piedstavuje vySe vintervalu 8 000 — 13000 K¢,
kterou zodpovédélo 37 respondentti, coz v procentudlnim vyjadieni predstavuje 61,67 %

osob. Nizsi zastoupeni respondentli predstavuje rocni ttrata od 13 000 K¢ do 23 000 K¢,
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kterd v kone¢ném souhrnu ¢ini 22 osob, tj. 36,67 %. Pouze jeden respondent uvedl vysi

ro¢ni utraty, ktera se pohybuje v intervalu 23 000 — 28 000 K¢.
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Graf 9: Ro¢ni utrata respondenti. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedenych vysledki 1ze vyvodit zavér, Ze respondenti navstévuji restauraci nékolikrat
do roka, dalo by se fici, Ze alespon jednou méesi¢né. V piipad¢ navstévy restaurace jednou

za mésic se utrata pohybuje v rozpéti 660 K¢ — 2300 Ké/navstéva.

3.4.2 Urceni regresniho modelu spokojenosti zakazniki

K zjisténi zavislosti kvantitativni proménné celkové spokojenosti zakaznikd na dalSich
kvantitativnich proménach analyzované urovné spokojenosti zakazniki jednotlivych

tvrzeni na zaklad¢é dotaznikového Setieni je vyuzita vicenasobna regresni analyza.

Vysledky mnohonasobné regresni analyzy jsou zaznamenany v tabulce ¢. 22. Za zavisle
proménnou je zvolena celkova spokojenost a za nezdvisle proménné oteviraci doba,
parkovani, nabidka jidla, nabidka napoji, cena, misto k sezeni, velikost porce, kvalita jidal,
chut, teplota jidla, ochota personalu, profesionalita personalu, ¢ekaci doba na obsluhu,

vyfizeni objedndvky, Cistota a autenti¢nost.
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Tab. 22: Vysledky mnohonasobné regrese. (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu STATISTICA)

" Sm.chyba Sm.chyba
b b b b t(43) p-hodnota
Abs.¢len -4,23888| 0,531978| -7,96815 0
Oteviraci doba 0,180272| 0,041872 0,18076| 0,041986 4,30527|  0,000095
Parkovani 0,058644| 0,040702 0,05316| 0,036898 1,44082| 0,156877
Nabidka jidla 0,000884| 0,045224 0,00099| 0,050771 0,01956| 0,984487
Nabidka napoji 0,12706| 0,042658 0,12243| 0,041103 2,97861| 0,004745
Cena 0,133771| 0,040239 0,12105/ 0,036411 3,32444( 0,001818
Misto k sezeni 0,187703| 0,037203 0,17595| 0,034875 5,04531 0,000009
Velikost porce 0,120196| 0,040345 0,16091| 0,054013 2,97918 0,004738
Kvalita jidla 0,231686| 0,053254 0,28575 0,06568 4,35058| 0,000082
Chut’, teplota jidla 0,071091| 0,047345 0,08829| 0,058799 1,50155| 0,140521
Ochota personalu 0,0922| 0,042743 0,10872| 0,050402 2,15706| 0,036634
Profesionalita personalu 0,22693| 0,047573 0,24232| 0,050799 4,77017|  0,000021
Cekaci doba na obsluhu 0,005935| 0,044335 0,00678| 0,050658 0,13386| 0,894139
Vyiizeni objednavky 0,052437| 0,044175 0,0543| 0,045745 1,18702| 0,241736
Cistota -0,001263| 0,038101| -0,00151| 0,045441| -0,03314| 0,973717
Autenti¢nost 0,028226| 0,042044 0,03362| 0,050083 0,67136| 0,505582

Za statisticky zavislé proménné jsou povazovany hodnoty s p-hodnotou nizsi nez 0,05.

Na celkové spokojenosti zakaznikil jsou zavislé proménné: oteviraci doba, nabidka napoji,

cena, misto k sezeni, velikost porce, kvalita jidla, ochota personalu a profesionalita

personalu.

Vysledky mnohonasobné regresni analyzy se zavisle proménnymi veli¢inami jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce ¢. 23.

Tab. 23: Vysledky mnohonasobné regrese se zavisle proménnymi. (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu

STATISTICA)
b* Sm.chyba|b Sm.chyba|t(51) p-hodn.

Abs.¢len -3,8994( 0,42286| -9,2214| 0,000000
Oteviraci doba 0,211521| 0,03784| 0,21272| 0,03806| 5,5897| 0,000001
Nabidka napoji 0,141754| 0,03998| 0,13699| 0,03864| 3,54537| 0,000850
Cena 0,163126| 0,03532| 0,1466| 0,03175| 4,61808| 0,000027
Misto k sezeni 0,195305| 0,03537| 0,18359| 0,03325| 5,52173| 0,000001
Velikost porce 0,131924| 0,03721| 0,17682| 0,04987| 3,54554| 0,000850
Kvalita jidla 0,287401| 0,04586| 0,35504| 0,05666| 6,26661| 0,000000
Ochota personalu 0,11377| 0,03684| 0,13426| 0,04347| 3,08845| 0,003253
Profesionalita persona 0,225213| 0,03833| 0,2362| 0,0402| 5,87608| 0,000000
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Na zékladé hodnot uvedenych v tabulce €. 23 lze sestavit linearni model regresni funkce:

Y =-3,89941 +0,21272-x1 + 0,13699-x2 + 0,1466-x3 + 0,18359-x4 + 0,17682-x5 +
0,35504-x¢ + 0,13426-x7 + 0,2362-xs; kde:

X1 ... oteviraci doba Xs ... velikost porce

X2 ... nabidka napoja Xs ... kvalita jidla

X3 ... cena X7 ... ochota personélu

X4 ... misto k sezeni Xs ... profesionalita personalu

Model ma vysokou vypovidajici schopnost, jelikoz hodnota koeficientu determinace je

rovna 0,960011298. Lze tedy vyvodit zavér, ze je model spolehlivy na 96,00 %.

Spokojenost zakazniku je na zakladé dotaznikového Setfeni zjistovana formou
numerického formatu — desetistupiiové Skadly — stupnice, kterd ohodnocuje jednotliva
tvrzeni. Tvrzeni jsou zaméfena na Ctyfi oblasti, jmenovité: dostupnost, stravovani,
persondl, prostiedi. Ohodnoceni numerem 1 znamend, ze respondent s tvrzenim zcela
nesouhlasi, naopak ohodnoceni ¢islem 10 vypovida o tom, ze respondent s danym tvrzenim

rozhodné souhlasi.

Diky provedené mnohondsobné regresni analyze se vyhodnoceni oblasti spokojenosti
zékaznikl zamétuje pouze na faktory, které tato analyza vyhodnotila jako signifikantni.
Z oblasti dostupnost je povazovan za vyznamny faktor oteviraci doba neboli ohodnoceni
tvrzeni ,,Oteviraci doba mi vyhovuje.“. Oblast stravovani zahrnuje pét signifikantnich
faktori. Nabidka nédpojl: ,,Menu zahrnuje dostatecné pestrou nabidku napoji.©, cenu:
,»Ceny jsou stanoveny na odpovidajici irovni.“, misto k sezeni: ,,Misto k sezeni je Cisté
aprostorné., velikost porce: ,,Velikost porce je odpovidajici porci pro dospélého jedince.*,
kvalitu jidla: ,,Kvalita jidla je vynikajici.“. Oblast personalu je ovlivnéna faktory ochota
personalu: ,,Zaméstnanci jsou trpélivi a ochotni poradit s vybérem.“ a profesionalita
persondlu: ,.Zaméstnanci pusobi profesiondlné®. Oblast zamétujici se na prostiedi

restaurace neni pro zdkazniky povazovana za velmi dalezitou.

Cetnost vyskytu jednotlivych numerickych ohodnoceni vyhodnocuje nasledujici tabulka

¢. 24.
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Tab. 24: Cetnost vyskytu ohodnoceni signifikantnich faktori. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5 6 7 8 9 10
Celkova spokojenost 3 10 | 10 16 @ 13 8
Oteviraci doba 3 6 13 16 11 | 11
Nabidka napoji 9 5 14 9 11 1
Cena 16 11 11 10 @ 9 1

18 | 10 9 3 1
0 3 6 21 19 11
0 4 9 14 | 22 11
3 8 15 21 10

15 | 15 | 15 7 2 0

Misto k sezeni
Velikost porce
Kvalita jidla

Ochota personalu
Profesionalita
personalu

O O o o o o o o o |k

O O O O o o o o o |N
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~ O O o O |k O O O |+~
N

Primérnéd celkova spokojenost zakaznikii je 7,83. Vysledek lze pfirovnat k nejcetnéji
zvolené moZnosti 8 vypovidajici o tom, ze jsou zakaznici velmi spokojeni. Restaurace by
se ovSem m¢éla stale rozvijet a nabizet svym zakaznikiim néco nového, aby sami zakaznici

vidéli, Ze na nich restauraci zalezi.

Oteviraci doba restaurace se d4 povazovat za vyhovujici. Za zvaZeni vSak stoji oteviraci
doba také v ned¢li nebo prodlouZeni oteviraci doby ve vSedni dny, ¢imZ by si restaurace

ziskala konkuren¢ni vyhodu v oblasti ptimé konkurence.

S nabidkou népoji je zcela spokojen pouze jeden respondent, nejcetnéjsi odpovéd’ lze
pfirovnat k Grovni spiSe spokojen. Respondenti by uvitali vyss§i zastoupeni thajskych

napojii nez téch, které jsou k dostani také v jinych restauracich.

K cené¢ ma nejvice respondentti neutralni postoj, povazuje ji za primérnou. Cetnéjsi
zastoupeni pak tvoii spokojenost nez nespokojenost s nastavenymi cenami. Niz§i
ohodnoceni volili zejména respondenti béhem navstévy poledniho menu a respondenti

veékové kategorie 24-34 let.

Zakaznici dbaji také na prostor a Cistotu mista, kam je obsluha usadi. Primérn4d mira
spokojenosti s mistem k sezeni je v ramci deseti Skalové stupnice ohodnocena 6,22 body.

Niz$i ohodnoceni zvolili respondenti, ktefi restauraci navstivili v ¢asech od 14:00 do 22:00
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hod., ¢emuz odpovidéa casovy usek vyjma obédového menu. Na stolech jsou v tento ¢as

servirovany sklenice, ptibory a dekorace.

Velikost porce respondenti povazuji za piijatelnou a jsou s ni spiSe az velmi spokojeni.
Na zaklad¢ analyzy nelze nijak blize specifikovat, do které skupiny patii ti s niz$im,
respektive vys$sim ohodnocenim, jelikoz se jejich odpovédi prolinaji. Nelze tedy vyvodit
zaver, Ze je toto tvrzeni zavislé na ur¢itém Casového useku, nebo na zaklade pohlavi ¢i stari

respondenti.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o restauraci, neni divu, Ze zédkaznici povazuji za vyznamny
faktor odrazejici se na jejich mife celkové spokojenosti i kvalitu podavaného jidla.
Tu respondenti shledavaji za velmi dobrou. Néktefi z respondentti, kteti maji zkuSenosti

s ochutnavkou thajského jidla pfimo v Thajsku ji povazuji za autentickou.

Celkovou spokojenost ovlivituje i personal a jeho ochota a profesionalita. Primérné ochotu
personalu respondenti hodnoti 7,6 body a profesionalitu body v primérné vysi 6,1. Z téchto
vysledku Ize vyvodit zavér, ze personal je ochoten vyslechnout a do jisté miry akceptovat
zakaznikovy pozadavky, ovSem z profesiondlniho/odborného hlediska je nutné zlepSit
zakladni faktory profesionalni obsluhy zakaznika a znalosti v oblasti nabidky restaurace.
Niz§i bodové hodnoceni pfipada na zakazniky vékové kategorie 34-54 let a s ro¢ni ttratou

8 000-13000 K¢.

3.4.3 Celkové zhodnoceni spokojenosti zakazniki

Doporucili byste restauraci ¢lenim Vasi rodiny, pratelim, znAmvm?

Pii zjistovani spokojenosti zakaznikt je vhodné zjistit, zda by zakaznik svou spokojenost,
resp. nespokojenost sdélil svym znamym a restauraci doporucil, respektive nedoporucil.
Z marketingovych vyzkum je zndmo, ze spokojeny zékaznik o své spokojenosti své okoli

neinformuje tak casto, jako zakaznik nespokojeny.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by restauraci dal§im lidem doporucilo 57
respondentli, coz v procentudlnim vyjadieni predstavuje 95 % osob a pouze 5 % by ji

nedoporucilo.
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Doporuceni znamym

W Ano Ne

Graf 10: Doporuceni navs§tévy znamym. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Lze vSak polemizovat, zda zdkaznici svou spokojenost opravdu daji najevo a doporuci
restauraci svym znamym, nebo jen pro piipad tohoto dotaznikového Setfeni na otdzku

odpovédéli pozitivne.

Co byste uvitali jako pozitivni zménu?

Zavere€na Cast dotaznikového Setfeni obsahuje nepovinnou otevienou otazku, kde mohou
respondenti zanechat svij napad na zlepSeni chodu restaurace. Z celkového poctu

respondentti shluku 2 této otazky vyuzilo 12 osob, coz predstavuje 20 % respondent.

NejcetnejSim podnétem na zménu je zkraceni ¢ekaci doby na obsluhu, béhem poledniho
menu také na jidlo, na coz upozornilo 83,33 % respondentii. Dal§im podnétem je sleva
za Casté navstévy, kterou by vyzadovalo 66,67 % respondentii. Tretim nejcetnéji
vyskytovanym podnétem je vétSi prostor na stole pro dvé osoby, kdy na stole zlstavaji
sklenice na vino, ¢i ptibory, kdyz si zakaznik vino ¢i1 jidlo nezadal a na stole poté neni moc
prostoru. Tento podnét vyjadiilo 58,33 % respondentli. Respondenti se také zminili
o prostorech restaurace, kdy by upfednostnili vice zeleni (rostlin) a jelikoZ se jedna
o thajskou restauraci, tak také jim schazi n¢jaka podoba vodniho prvku v podobé¢ naptiklad
akvaria nebo vodopadu. Podnét zanechalo 25 % respondentli z celkového poctu 12.
Pti procentudlnim ptfepoctu na celkovy pocet analyzovanych respondentt se jednd o 5 %
zékaznikl. Moznost rezervace stolu online by uvitali dva zdkaznici (16,66 % respondentit).

Nutno vSak podotknout, Ze restaurace tuto moznost rezervace nabizi, ovSem nema ji
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zvefejnénou na svych webovych, ani facebookovych strankach. Jeden zakaznik (8,33 %

z 12 osob, 1,67 % z 60 osob) by uvital bezbariérovy piistup do restaurace.

Odpovédi jsou zaznamendny V nasledujicim grafu €. 11.

Podnéty k pozitivni zméneé

Bezbariérovy pfistup . 1

Online rezervace stolu - 2
Vice zelené v interiéru, vodopad, rybicky - 3
Vice prostoru na stole pro dvé osoby _ 7
Sleva za Casté ndvstévy _ 8
Zkraceni ¢ekaci doby na obsluhu _ 10

Podnét

B Cetnost

o
N
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Graf 11: Podnéty k pozitivni zméné. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podnéty vedouci k pozitivni zméné€ jsou zohlednény pii tvorbé navrhi nachdzejicich
se v nasledujici kapitole.



4 NAVRHY RESENI

Na zékladé provedeného prizkumu lze vyvodit zavéry v podobé navrhovanych feseni
ke zvyseni spokojenosti zakaznikl restaurace Siam Thai v Brné. Navrhy feSeni se opiraji
o vysledky provedeného prizkumu a analyzy restaurace a nejcetnéji analyzovanych
ptipominek zakaznikd, ktefi restauraci navstévuji minimalné jednou mési¢né a ro¢né v ni

nechaji utratu nékolik tisic korun ¢eskych.

Na zaklad¢ regresniho modelu jsou zjiStény relevantni proménné, které jsou zavislé
na celkové spokojenosti zédkaznikl. Tabulka €. 25 udavé piehled o téchto proménnych
a stanovuje jejich hodnotu vyznamnosti v modelu vicenasobné regresni funkce. Navrhy
feSeni vedouci ke zvySeni trovné spokojenosti zakaznikil jsou sefazeny dle vyznamnosti
jednotlivych proménnych.

Tab. 25: Hodnoty proménnych sefazené na zakladé jejich vyznamnosti. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

programu STATISTICA)

Proménna Hodnota vyznamnosti
Kvalita jidla 0,35504
Profesionalita personalu 0,2362
Oteviraci doba 0,21272
Misto Kk sezeni 0,18359
Velikost porce 0,17682
Cena 0,1466
Nabidka napoju 0,13699
Ochota personalu 0,13426

4.1.1 Kyvalita jidla

Na kvalitu jidla ma ptimy vliv Cerstvost surovin a profesionalita §éfkuchate. Na zakladé
vyhodnoceni priizkumu ji respondenti shleddvaji na velmi dobré Urovni a povazuji ji
za autentickou s thajskou kuchyni. Aby se tato Groven spokojenosti udrzela, je nutné si
udrzet profesiondlni Séfkuchatku a provozni vedouci, kterd ma na starosti fizeni zasob
Vv restauraci. Doporucuje se motivace téchto zaméstnancli formou navySeni rocni hrubé
mzdy o 10 %. Tabulka ¢. 26 sumarizuje naklady, které by tento navrh zaméstnavateli

ptinesl.
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Tab. 26: Naklady na realizaci navrhu ,,Kvalita jidla" - navySeni mzdovych nakladi. (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Nikladov4 polozka Superhruba Narist oproti
mzda/mésic minulému roku/mésic
Provozni vedouci 36 850 K& 3 350 K&
Séfkucha¥ 25 795 K¢& 2 345 K¢
Celkem 62 645 K¢ 5695 K¢
Ro¢ni naklady celkem 751 740 K¢ 68 340 K¢

Naklady na zaméstnance pii naristu hrubé mzdy o 10 % zplsobi nariist mésic¢nich nakladt
zamg&stnavatele na zaméstnance celkem o 5695 K¢. Tyto naklady jsou vypocitany
ze superhrubé mzdy, takZe predstavuji celkové naklady zaméstnavatele. Celkové ro¢ni

naklady na mzdy provozni vedouci a $éfkuchate zaznamenaji ro¢ni narist o 68 340 K&.
Nartst nakladi se povazuje od ¢ervence roku 2018.

4.1.2 Oteviraci doba restaurace

Oteviraci doba restaurace je stanovena na dny od pondé€li do soboty, v ¢asovém rozpéti
11:00-22:00 hod. Nasledujici tabulka ¢. 25 piedstavuje navrh nové oteviraci doby. Ta je
rozdélena na oteviraci dobu rozdilnou v letnim a zimnim obdobi. Letni obdobi se povazuje
za to, kdy restauraci nenavstévuje takové mnozstvi zdkazniki jako v obdobi zimnim.
Z toho dlivodu se oteviraci doba v obdobi od kvétna do zati moc nelisi od oteviraci doby,
kterou ma restauraci stanovenou nyni. Rozdil je pouze ve zkraceni oteviraci doby v sobotu.
V obdobi od fijna do dubna je oteviraci doba prodlouZena nejen o jeden pracovni den

(nedéli), ale také je prodlouzen provozni Cas.
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Tab. 27: Navrh nové oteviraci doby restaurace. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oteviraci doba

Letni obdobi

(kvéten, Cerven, Cervenec,

srpen, zafi)

Zimni obdobi
(fijen, listopad, prosinec,

leden, tnor, biezen, duben)

Pondéli 11:00-22:00 11:00-23:00
Utery 11:00-22:00 11:00-23:00
Stieda 11:00-22:00 11:00-23:00
Ctvrtek 11:00-22:00 11:00-23:00
Patek 11:00-22:00 11:00-23:00
Sobota 12:00-22:00 12:00-23:00
Nedéle zavieno 12:00-22:00

O zmén¢ oteviraci doby se doporucuje informovat s minimalné dvou tydennim predstihem
a zménu inzerovat nejen na webovych strankéch, ale také na socialnich sitich a v misté

provozu restaurace.

Nasledujici tabulka ¢. 27 sumarizuje naklady na zavedeni nové oteviraci doby. Odhadem
1ze vSak predpokladat, Zze delsi provozni doba ptinese trzby, z ¢ehoz vyplyva, ze naklady

na provoz by byly v tomto pfipadé pokryty.

Tab. 28: Naklady na realizaci navrhu ,,Oteviraci doba restaurace". (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena
Tiskoviny + laminovani 2 ks 54 K¢
Provozni vedouci 3 hod 627 K&
Naklady na delSi provoz 14 hod 7 280 K¢
Celkem - 7961 Ké

4.1.3 Misto k sezeni, ochota a profesionalita personalu

Néavrhem pfi obsluhovani klienta je zavedeni pravidla ponechéani na jidelnim stole pouze
ten servirovaci sortiment, ktery zakaznik vyuZzije béhem své navstévy. Neponechavat
na stole sklenice na vino, kdyz si jej zdkaznik neobjednal a podobné. Servirky/¢isnici by

m¢éli veskery sortiment ze stolu odnést poté, co u nich zdkaznik provede objednavku.
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Obsluha zdkaznikd by méla byt s timto zpisobem obsluhy obezndmena a toto pravidlo

aplikovat.

Doporuceno je také kvalitni zaskoleni personalu, aby mél konkrétni informace o dané
nabidce a v ptipadé jakychkoli dotazi bez zavdhani zdkaznika dostatecné informoval,
popiipadé mohl doporucit produkt dle zdkaznikovych pozadavkii. Profesiondlni obsluha
by méla znat soubor elementarnich znalosti, které jsou nezbytné k obsluze zakaznika. A to
zejména v pripadé¢, ze servirku/¢isnika nevykonava osoba, ktera tyto znalosti nabyla béhem

svého studia na hotelové $kole.

Zaskoleni je vramci vzdelavaciho kurzu ,,Zdkladni standardy profesionalni obsluhy
pro servirky a ¢iSniky* konajiciho se v Praze, Sidlo AHR, Revolu¢ni 13, v ¢ase od 9:00

do 16:00. Dopravu lze zajistit vlakovym spojem soukromého piepravce RegioJet.

Tab. 29: Naklady na realizaci navrhu ,,Misto k sezeni a profesionalita personalu". (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena

Skoleni 1x 3900 K¢&
. 1x zpatecni vlakovy y

Brno <-> Prah K
Cestovné Brno ana listek, 2x mhd Praha 30 398 KC
minut
Provozni vedouci 8 hod 1 675 K¢
Zauceni personalu 2 hod, 8 zaméstnanct, 2434 K¢
1 vedouci
Celkem - 8 359 K¢

Zaskoleni je stanoveno pro provozni vedouci restaurace, ktera by nabyté znalosti predavala
obsluze restaurace. Frekvence opakovani Skoleni je stanovena na zékladé potieb
restaurace. Zejména pak v pfipad€ prichodu nového zaméstnance na pozici provozni

vedouci. Zaucovan by byl kazdy novy zaméstnanec na pozici servirka/¢isnik.

4.1.4 Nabidka napoju

Restaurace svym klientiim nabizi Sirokou nabidku ndpojt, a to zejména téch alkoholickych.
V nabidce se vSak objevuji celosvétové zndmi a nijak nepiekvapujici vyrobci. Nutno

zdUraznit, Ze v nabidce prevlada svétovy alkohol, ovsem chybi alkohol thajsky.

V ramci nabidky tvrdého alkoholu se doporucuje v rubrice ,,Rumy a vodky* a ,,Whiskey
& Bourbon, Cognag & Brandy* zpestfit nabidku o thajsky tvrdy alkohol. Zatadit se
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doporucuje rum Sang Som 40%, unikatni rum z cukrové titiny Chalong Bay Rum 40%

a rum Phray Gold 40%. Kategorii whisky je vhodné rozsitit o tradi¢éni Mekhong 35%.

Tabulka ¢. 29 poskytuje informace o nakupnich a doporucenych prodejnich cenach
vybraného alkoholu. V ptipadé vytvoreni objednavky pies elektronicky obchod maneo.cz.
Doprava je v ramci Brna pfi ttraté nad 1500 K¢ zdarma. Nakupni ceny jsou uvedeny véetné
21% DPH. Vzhledem k exkluzivité zvoleného alkoholu je prodejni cena v mnozstvi 0,041

stanovena 100% pftirazkou.

Tab. 30: Cenova nabidka nové navrhovanych napoju. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mnozstvi cl(jl‘:i;{/;l{?hl::v CI;:I(;(/ig,j(;lﬂfl
Chalong Bay 0,7L 40% 1ks 1035 K¢ 130 K¢
Sang Som Superior 0,7L 40 % 1ks 399 K¢ 50 K¢
Phraya Gold 0,75L 40% 1ks 1560 K& 170 K¢
Mekhong 0,7L 35% 1ks 395 K¢ 50 K¢

Néklady spojené s ndkupem, tiskem upraveného ndpojového ceniku kategorie ,,Rumy
avodky* a,,Whiskey & Bourbon, Cognag & Brandy* a naklady na provozni vedouci, ktera

by zménu realizovala uvadi nasledujici tabulka ¢. 30.

Tab. 31: Naklady na realizaci navrhu ,,Nabidka napoji". (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena
Tiskoviny 25 ks 225 K¢
Niklady na alkohol 4 ks 3389 K¢
Provozni vedouci 4 hod 836 K¢
Celkem - 4 450 K¢

Naklady na tisk a alkohol jsou kalkulovany vcetné dané z ptidané hodnoty ve vysi 21 %.

Néklady na zaméstnance jsou uvedeny v piepoctené hodinové sazbé ze superhrubé mzdy.

4.1.5 Velikost porce

Velikost porce je na zaklad¢ provedeného priizkumu spokojenosti zakaznik povazovana
na dostate¢né Urovni. Velikost porce je vSak pro kazdého zakaznika individudlni. Jsou
zakaznici, ktefi srovnavaji velikost porce s cenou vybraného jidla a zdkaznici, pro které

neni smérodatnd cena, ale skutecnost, zda velikost porce odpovida jejich pozadavkim.
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Vzhledem k absenci uvadéné gramaze daného pokrmu je doporuceno jejich stanoveni
ke kazdé polozce jidelniho listku. Zakaznik tak ziska piedstavu o tom, zda je pro n¢j

vybrany pokrm spravnou volbou.
Névrh nového jidelniho listku je umistén ptilohach pod ndzvem Ptiloha 3.

Nize uvedena tabulka ¢. 32 kalkuluje naklady spojené s realizaci navrhu na doplnéni

hmotnostni informace v jidelnim listku.

Tab. 32: Naklady na realizaci navrhu ,,Velikost porce. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena

Tiskoviny 25 ks, 5 stran 875 K¢

Provozni vedouci 4 hod 836 K&

Celkem - 1711 K&
4.1.6 Cena

Z provedené analyzy a prizkumu spokojenosti zdkazniki restaurace Siam Thai je zjiSténa
absence vérnostniho programu pro stalé klienty. Jeho navrh je povazovan za pfinosny nejen
pro stavajici klienty, ale také pro moznost zaujeti zdkazniki potencialnich. Program je
shleddn za prospesny také pro restauraci, kterd by si jejim zavedenim ziskala konkurenéni

vyhodu v oblasti pfimé konkurence na brnénském trhu.

Vérnostni program je navrzen formou elektronické karty, kterou by zikaznik ziskal
na vyzadani u obsluhy restaurace. Bodovy systém je navrzen tak, ze za kazdych utracenych
100 K¢ zakaznik ziska jeden bod, pfi ¢emZ za kazdych deset nasbiranych bodii muze
uplatnit slevu ve vysi 100 K¢. V ptipadé ro¢ni utraty ve vysi 8000 K¢ by tak zdkaznik mohl

vyuzit slevu v maximalni vysi 800 K¢&.

Na strané¢ 91 je uveden navrh ptedstavujici podobu vSeobecnych pravidel, ktera by
vérnostni program obsahoval. VSeobecna pravidla vérnostniho programu jsou inspirovana
obchodnim zakonikem, Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679
o ochrang fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich idaji, vérnostnim klubem

restaurace Carbon a vérnostnim programem restaurace Kohout NA VINE.
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VSeobecna pravidla vérnostniho programu restaurace Siam Thai

Vérnostni program garantuje restaurace Siam Thai provozovana spolecnosti Sen
Sawan s.r.0. se sidlem Videfiska 277/68, 939 00 Brno, IC: 29282918, spolecnost
zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brn¢, oddil C, vlozka
70862. Vérnostni program je stanoven pro zdkazniky restaurace Siam Thai
na adrese Gorkého 64/15, 602 00 Brno. Drzitel vérnostni karty sbira body na svij
osobni ucet, které je mozné pii dal$i navstéveé smenit za slevu.

PodminKky ¢lenstvi a prihlaSeni

Vérnostni kartu mize obdrzet kazda fyzickd osoba starSi 15 let, kterda souhlasi
s podminkami vérnostniho programu, a to po fadném vyplnéni, podepsani
a odevzdani registracniho formulare. Vicendsobnad registrace neni mozna.
Pti odevzdani vyplnéného a podpisem stvrzeného registratniho formulare zajemce
souhlasi se vSeobecnymi pravidly vérnostniho programu restaurace Siam Thai
a prohlaSuje, ze s nimi byl sezndmen. Vérnostniho programu se nemiize zacastnit
obchodni spole¢nost ani jina pravnicka osoba.

Registrace

Registra¢ni formulat do vérnostniho programu zakaznik obdrZi v restauraci Siam
Thai nebo si jej mize stahnout na webovych strankach restaurace v rubrice
Vérnostni program. Radné vyplnény a podepsany formulai odevzda zikaznik
obsluze

v restauraci Siam Thai. Po odevzdani a kontrole, zda je formulaf spravné vyplnén
mu bude vydana vérnostni karta. Vyhod vérnostniho programu restaurace Siam
Thai miZe drzitel karty vyuZivat ihned po obdrzeni karty a uskute¢néni prvni utraty.

Pouzivani vérnostni karty

Aktivovanou vérnostni kartu obdrzi ihned kazdy zakaznik, ktery odevzdal fadné
vyplnény registracni formulaf v restauraci Siam Thai. Karta je ve vlastnictvi
spolecnosti Sen Sawan s.r.o. a slouzi k zaznamenavani bodi odpovidajicich
konkrétni utracené ¢astce a naslednému uplatnéni slev a vyhod v restauraci Siam
Thai. Karta neslouzi jako elektronicky platebni prostiedek.

Nasbirané body jsou nepievoditelné a muze je uplatnit pouze osoba, ktera je
drzitelem vérnostni karty. V ptipad¢ ztraty nebo odcizeni vérnostni karty jsou body
Z této karty taktéz nepfevoditelné.
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Pii ztraté nebo odcizeni karty se zakaznikovi doporucuje v restauraci Siam Thai
tuto skuteCnost nahlasit. Ziskani nové vérnostni karty po jejim odcizeni/ztrat¢ 1ze
na zakladé provedeni nové registrace.

Vérnostni kartu nelze vyuzit k ¢erpani slevy na nakup darkovych poukazek a jinych
ak¢nich nabidek nabizenych restauraci Siam Thai. Vérnostni karta se nevztahuje
na denni menu podavané v case od 11:00 do 14:00. Drzitel karty nema opravnéni
uplatiiovat slevy nebo vyhody spojené s vice vérnostnimi kartami soucasné.

Sbirani bodu
Drzitel vérnostni karty musi pfed placenim ptedlozit vérnostni kartu a pozéadat
obsluhu o evidenci utracené ¢astky. Body nelze pfipisovat zpétné po placeni.

Vyse slevy se stanovuje na zékladé ziskanych vérnostnich bodi. Jejich vyse
odpovida nasledujicimu pfepoctu. Za kazdych utracenych 100 K¢ je zapocten jeden
veérnostni bod. Deseti nasbiranym bodiim odpovida sleva ve vysi 100 K¢.

Drzitel karty je povinen piipadné reklamace souvisejici s pfipisovanim boda
na vérnostni kartu sdélit v okamziku uskutecnéni platby, ke které se ptipisovani
boda vztahuje. Na pozdéjsi reklamace neni bran zietel.

Spole¢nost Sen Sawan s.r.o. si vyhrazuje pravo uvedeny systém sbirani bodii ménit,
pficemz kazda zmeéna je platna dnem jejiho oznameni na webovych strankach
http://www.siamthai.cz/.

Sen Sawan s.r.o. si také vyhrazuje pravo urcit, na které vyrobky se vérnostni
program nevztahuje.

Nasbirané body, které drzitel karty miize sménit za slevu, musi byt Cerpany tak,
aby zistatkova hodnota utracené ¢astky byla alesponn 1 K¢. Nasbirané body lze
vyuzit pouze jako odpovidajici vyse slevy, nelze je smeénit za hotovostni penézni
prostiedky.

ZruSeni vérnostni karty

Drzitel vérnostni karty miize kdykoli pozadat o zruSeni své registrace ve vérnostnim
programu, a to navracenim vérnostni karty v restauraci Siam Thai, nebo zaslanim
zadosti na e-mailovou adresu info@siamthai.cz.

Spole¢nost Sen Sawan s.r.o. si vyhrazuje pravo zru$it registraci ve vérnostnim
programu drziteli karty, jestliZze vérnostni karta nebyla pouzita déle jak 24 po sobé
nasledujicich mésict. V tomto pifipad€ zruSeni registrace si zakaznik miZe pozadat
o novou registraci do vérnostniho programu.
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Spole¢nost Sen Sawan s.r.o. ma dale pravo zrusit vérnostni kartu drziteli karty
zejména v nasledujicich ptipadech:

« V ptipadé zamérn¢ poskytnutych nepravdivych osobnich udajt.

¢ Pii poruseni vSeobecnych pravidel vérnostniho programu restaurace Siam
Thai.

%V pripadé¢ zneuziti vérnostniho programu nebo vérnostni karty.

% Pfi poskozeni dobrého jména spolecnosti Sen Sawan s.r.o. nebo restaurace
Siam Thai.

ZruSenim vérnostni karty se automaticky zrusi evidence plateb a v§echny doposud
nasbirané body na pfislu$ném vérnostnim uctu a vérnostni kart¢.

Spole¢nost Sen Sawan s.r.0. je opravnéna kdykoliv zménit nebo uvést v platnost
nové podminky vérnostniho programu. O ptipadnych zméndch vérnostniho
programu informuji internetové stranky http://www.siamthai.cz/. Tyto zmény jsou
platné ode dne jejich uverejnéni na internetovych strankach restaurace Siam Thai.
Spole¢nost Sen Sawan s.r.o. si vyhrazuje pravo kdykoliv ukoncit vérnostni program
restaurace Siam Thai, a to i bez udani divodu.

Informace o ochrané osobnich udaji

Registraci do vérnostniho programu restaurace Siam Thai zakaznik souhlasi
se zpracovanim svych osobnich tdaju v souladu s Natizenim Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2016/679 O ochran¢ fyzickych osob v souvislosti
se zpracovanim osobnich udajti, zdkonem O ochran¢ osobnich udaja.

K uskute¢néni platné registrace zdkaznik dobrovolné souhlasi s uvedenim
nasledujicich ¢lenskych udaji:

o

» piijmeni a jméno,
* mesto,

o

X3

% telefonni ¢islo, nebo e-mail.

Clenské tidaje jsou uchovany pod ¢&islem vérnostni karty a vérnostniho wdtu
konkrétniho zékaznika.

Clenské tdaje jsou vyzadovany a zpracovany za uéelem registrace zdkaznika a jeho
ucasti ve vérnostnim programu.

Clenské tidaje a &islo vérnostni karty slouzi také jako piistup k vérnostnimu tétu
drzitele karty.

Clenské tidaje ucastnika vérnostniho programu budou poskytnuty tfetim stranam
pouze Vv ptipade poskytnuti jeho souhlasu.

Clenské udaje budou zpracovavany automatizovanym zpracovanim obsluhou
restaurace Siam Thai prostfednictvim prostiedkli vypocetni techniky.
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Tyto prostiedky vypocetni techniky zajistuji oprdvnéné a bezpecné uzivani
souvisejici s ochranou osobnich tdajii registrovanych zakazniki.

Clenské udaje budou zabezpeéend uchovavany v elektronické podobé.

Clenské udaje jsou uchovany po dobu ucasti Clena vérnostniho programu
ve vérnostnim programu. Po jejim ukonceni budou veSkera data z Gctu cClena
veérnostniho programu ihned smazana.

Clenské udaje mohou byt zpiistupnény pouze zaméstnanctim restaurace Siam Thai.

Kazdy ¢len vérnostniho programu ma pravo si vyzadat informace o datech, ktera
jsou na jeho vérnostnim uctu zaznamendna. Dale ma pravo si tato data opravit,
omezit jejich zpracovani nebo vymazat, a to za piedpokladu dodrZeni zdkonnych
pozadavkd.

V ptipad€ pochybnosti se zpracovanim osobnich tidaji mé kazdy ¢len vérnostniho
programu pravo na podani stiznosti Ufadu pro ochranu osobnich idajii se sidlem
Pplk. Sochora 27, 170 00 Praha 7, www.uoou.cz.

Spole¢nost Sen Sawan s.r.o. prohlaSuje, ze bude zpracovavat udaje v souladu
S platnou pravni Gipravou a pouze ke svym podnikatelskym uceltim.

Tato vSeobecna pravidla vérnostniho programu restaurace Siam Thai jsou platna
od 15. 6. 2018.

VSeobecna pravidla vérnostniho programu restaurace Siam Thai v Brn€ se doporucuji
zvetejnit také v elektronické podobé na webovych strankach restaurace Siam Thai

V rubrice Vérnostni program.

V piipadé, Ze si zékaznik piecetl VSeobecna pravidla vérnostniho programu restaurace
Siam Thai v Brn¢, souhlasi s nimi a ma zajem se stat ¢lenem, je jeho povinnosti vyplnit

registrani formulaf uvedeny na obrazku €. 23.
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Registracni formular do vérnostniho programu restaurace Siam Thai

Vyplnénim registracniho formulafe se zdkaznik stava ¢lenem vérnostniho
programu restaurace Siam Thai.

Jméno a prijmeni”

Mésto”

Telefonni ¢islo”

E-mail*

V Brné, dne”

Svym podpisem zakaznik stvrzuje spravnost poskytnutych idaji a souhlasi
S jejich zpracovanim na zakladé Vseobecnych pravidel vérnostniho programu
restaurace Siam Thai.

Podpis zaméstnance Podpis zakaznika”

* Povinny udaj.

Obr. 20: Registra¢ni formulaf do vérnostniho programu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Formulat se doporucuje zptistupnit ke stazeni v elektronické formé také na webovych
strankach restaurace Siam Thai v rubrice Vérnostni program, aby si jej zdkaznik mohl

stahnout, vyplnit a odevzdat v misté provozovny restaurace.

Vizuélni podobu vérnostni karty, kterou zdkaznik obdrzi po fddném vyplnéni registracniho
formulafe zobrazuje obrazek ¢. 24. Karta je vybrana jako cipova s radiofrekvencni
identifikaci slouzici pro rychly zapis a ptenos dat. Tato karta je bezkontaktni a k jejimu

vyuziti je nutné disponovat ¢teckou Cipovych karet.

97



Thajska restaurace

%5\41/\4
THN

VERNOSTNI KARTA

Obr. 21: Navrh vizualu vérnostni karty. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zadni stran¢ ¢ipové RFID karty je magneticky pruh, identifikacni ¢islo karty, zakladni

informace o restauraci a misto uréené pro vepsani data vystaveni.

Zakoupeni karty, cCteciho zafizeni a softwaru pro vérnostni systém je navrzeno
od spolecnosti A.W.I.S. Sprava, Systemy s.r.o., od které¢ spoleCnost vyuziva také
hardwarovy a softwarovy systém pro elektronickou evidence trzeb. Tabulka ¢. 33

sumarizuje naklady pfipadajici na realizaci vérnostniho programu.
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Tab. 33: Naklady na realizaci navrhu ,,Cena" — vérnostni program. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena
Tisk a laminovani (podminky) 2X 106 K¢
Tiskoviny (formular, 125 ks formular 425 K¢
podminky) 300 ks podminky

Cipova RFID Karta 250 ks 7 500 K¢&
Dualni RFID ¢tecka ID karet 1ks 3509 K¢
PCR340

Pexeso Vérnostni systém AWIS 1 ks 4900 K¢
Zaméstnanec — vedouci 7,5 hod 1568 K¢
Zauceni personalu 1,5 hod, 8 zamésthanct 1512 K¢
Celkem - 19 520 K¢

Naklady jsou uvedeny vcetné¢ 21 % DPH, naklady na zaméstnance jsou stanovené

na zékladé prepoctenych hodinovych nakladi ze superhrubé mzdy.

4.1.7 Sprava internetovych stranek

Zakaznici nejsou dostatecnym zplsobem informovani o moZnosti online rezervace stolu
pfes internetoovy portal www.restu.cz/siam-thai/. Tato neinformovanost je pravdépodobné
restaurace o ni navstévniky nijak neinformuje. Z toho divodu je doporuceno tuto moznost
zvetejnit alespon na internetovych strankach. Doporuceno je na webové stranky restaurace

Siam Thai umistit pfimy odkaz na proklik na webovy portal www.restu.cz/siam-thai/.

Celkova vizualizace navrhu zmén rubrik na webovych strankach restaurace Siam Thai je
vyobrazena na nasledujicim obrazku €. 22. Tento navrh zahrnuje tvorbu rubriky ,,Vérnostni

program™ a tvorbu upozornéni na proklik ,,Rezervace online®.
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UVOD  AKTUALITY TYDENNI MENU MENU NAPQOJOVY LISTEK ~ GALERIE VERNOSTNI PROGRAM  KONTAKT
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Obr. 22: Navrh aktuallzace rubrik na internetovych strankach. (Zdroj: Vlastm zpracovani)

Celkové naklady na aktualizaci internetovych stranek jsou vyc€isleny v néasledujici tabulce

¢. 34.

Tab. 34: Naklady na spravu internetovych stranek. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena

Sprava webovych stranek 2 hod 1100 K¢
Provozni vedouci 1 hod 209 K¢
Celkem - 1309 K¢

Celkové naklady na spravu webovych stranek jsou vyc€isleny na 1309 K¢&. Naklady
zahrnuji  dvouhodinovou praci webmastera outsourcingové spoleCnosti, ktera

se o internetové stranky staré a celkové mzdové naklady provozni vedouci, jejiz ukolem je

seznamit webmastera s pozadavkem na aktualizaci.

4.1.8 Bezbariérovy pristup

Suterén restaurace se nachazi ve sklepnich prostorech snemoZnou piistupnosti
hendikepovanych osob. Z toho diivodu je do budoucna doporuceno v rdmci inovaci
restaurace vytvofit bezbariérovy pristup. Vyse konkrétni ceny Sikmé schodist'ové plosiny
se stanovuje individualné dle pfesného typu pouziti ploSiny na zaklad¢ sklonu schodiste,

délky pojizdné plochy a na zakladé toho, zda je schodisté rovné, nebo se zataCkami. Nutno
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podotknout, ze tuto ploSinu lze vyuzit nejen pro osoby s télesnym postizenim, ale také

pro maminky s ko¢arky nebo pro manipulaci zaméstnanct s t€zkym nakladem.

Tab. 35: Naklady na realizaci bezbariérového piistupu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka MnoZstvi Cena

Cena v€etné montaze 1 ks 150 000 — 200 000 K¢
Provozni vedouci 8 hod 1675 K¢
Dovolena — obsluha, kuchar 1 den, 7 zamé&stnancu 7200 K¢

Usly zisk 1 ks 15 000 K¢
Celkem - 173 875 — 223 875 K¢

Tabulka ¢. 35 udava vysi nakladi na realizaci bezbariérového piistupu. Cena vcetné
montaZze je orientacni, jelikoZ jeji pfesné stanoveni stanovuje expert po osobnim shlédnuti
konkrétniho stavu a moznostech pfistupu. V dobé realizace je nutnd piitomnost provozni
vedouci restaurace jako dohlizejici na provadénou montdz a dovolena obsluhy a kuchati
restaurace. Naklady jsou kalkulovany jako piepocet celkovych mzdovych nakladd, které

zameéstnavatel musi za zaméstnance uhradit.

4.2 Celkové naklady

Celkové nédklady jsou stanoveny na zéklad¢é propoctu celkovych ndkladl jednotlivych
navrhl. Néklady jsou uvedeny vcetné dan¢ z pfidané hodnoty a vSech danovych nakladi

na zameéstnance.

Nasledujici tabulka ¢. 36 sumarizuje naklady na realizaci navrhovanych opatteni.
Bezbariérovy piistup predstavuje nejvyssi ndkladovou polozku a jeho realizace je
doporucena béhem nasledujicich péti let. Z toho diivodu je jeho nakladova vyse pfipoctena
dodatecné k celkovym ndkladim navrhl, jejichz realizace je stanovena nejpozdéji

do 1. 8. 2018.

Néklad po upravé zahrnuje naklady v pfipad€ realizace navrhi dle harmonogramu

uvedeného v grafu ¢islo 12, kde se nepredpokladé realizace bezbariérového piistupu.
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Tab. 36: Celkové naklady na realizaci navrhi. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklad Naklad po upravé
Kbvalita jidla — narist 68 340 K¢/rok 68 340 K¢/rok
mzdovych nakladu

Nova oteviraci doba 7961 K¢ 7 647 K¢
Misto k sezeni, ochota a 8 359 K¢ 8 359 K¢
profesionalita personalu

— zaSkoleni

Nabidka napoji — 4 450 K¢ 4032 K¢
rozsireni nabidky

Velikost porce — 1711 Ke 1293 K¢é
aktualizace menu

Cena — vérnostni 19 520 K¢ 19 109 K¢
program

Sprava internetovych 1100 K¢ 1100 K¢
stranek

Celkem 111 441 K¢ 109 880 K¢
Bezbariérovy pristup 173 875 — 223 875 K¢ -
Celkem 285 316 — 335 316 K¢ -

v

O kuvalit¢ jidla rozhoduje provozni vedouci, ktera vyhledava ty nejspolehlivéjsi dodavatelé
a tidi velikost zasob. Kvalitu jidla ma na starost také $§éfkucharka, jejiz ukolem je pokrm
ptipravit tak, aby odpovidal pozadované trovni. Vzhledem ke spokojenosti zakaznikt
s kvalitou pokrmt je doporuovana motivace provozni vedouci a Séfkuchaiky, aby svou
praci nadale vykonavaly zodpovédné a byly dostatecnym zplisobem ohodnoceny. Néavrh je
zalozen na kazdoro¢nim 10% nértstu hrubé mzdy. Zaméstnavateli tento nartist vyvola

celkovy nartist mzdovych nékladi rocné o 68 340 K¢.

Néklady spojené s novou oteviraci dobou jsou vycisleny na 7 961 K¢. Piedpoklada se,
ze prodlouZena pracovni doba sice navysi ndklady, ale také navysi trzby restaurace, které

by tyto naklady eliminovaly a vytvofily zisk.

Naklady na zaskoleni personalu jsou povazovany za investici, ktera se béhem prvniho roku
navrati. Profesionalni piistup k zdkaznikim je jednou z hlavnich piliti jejich spokojenosti

a opétovnému navratu.
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Rozsiteni nabidky ndpoji sice pfinasi jednorazové naklady spojené s jejich nédkupem,
ovSem prodejni cena je stanovena jako 100% pfiirazka vzhledem k exklusivité thajského
alkoholu. Pii spotieb¢ se tyto naklady navrati a vytvoii zisk ve vysi 2 520 K¢. V ptipadé
propoctu na zaklad¢ pofizovaci ceny je vypocet nasledujici: zisk z prodeje 6 970 K¢ —

potizovaci naklady 4 450 K¢ =2 520 K¢.

Velikost porce je dle provedeného prizkumu na dostacujici Grovni. Vzniklé naklady
ve vysi 1 711 K¢ souviseji s tiskem nového jidelniho listku a ndklady na zaméstnance, ktery
danou zménu bude realizovat. Novy jidelni listek bude zahrnovat gramaz jednotlivych

pokrmti.

Investice do vérnostniho programu je kalkulovana na 19 520 K¢. Vérnostni program je
vSak atraktivnim faktorem pro zdkazniky, kteti pti viding ziskani urcité vyse slevy jsou
ochotni utratit vyssi castky, nez je u nich obvyklé. Vérnostni program je zejména
povazovan za hlavni slozku zvySeni urovné spokojenosti zakaznikd. Predpoklada se,
7ze spokojeny a motivovany zdkaznik restauraci navstivi Castéji a uprednostni ji
pfed restauraci, ktera tuto moZnost nenabizi. V ramci piimé konkurence si vérnostnim
programem restaurace ziskd konkurencni vyhodu na brné€nském trhu, diky cemuz lze

o¢ekavat navyseni poctu zakaznik.

Informace o novinkach je nutné zvetejnit na internetovych strankach. Tuto funkci zastava
outsourcingova spole€nost, které za aktualizaci stranek v délce dvou hodin pfipadd odména
ve vysi 1 100 K¢ a celkové naklady hodinové prace provozni vedouci, ktera informuje

webmastera ohledné pozadavki na aktualizace.

Nejnéakladovéjsi polozkou je vytvofeni bezbariérového pfistupu. Vzhledem k tomu,
ze vramci dotaznikového Setfeni se o této moznosti zminil pouze jeden respondent,

nepovazuje se tato realizace za aktualné nutnou.

4.3 Harmonogram realizace navrhi

Realizace navrhi je naplanovana od 18. 6. 2018. Jedna se o realizaci vSech navrhovanych

opatfeni vyjma realizace bezbariérového systému, ktery neni nyni pro restauraci prioritou.

Stanoveni délky trvani a datumy zah4jeni a ukonceni realizace jednotlivych navrhii jsou

uvedeny v nasledujicim grafu ¢islo 12.
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Nazev dkelu ~ Dobatvani ~ Zahdjieni + Dokonéeniw Predchidei = N P 1} s [ P s N P 1} s [ P s N P
1 | 4 Nova oteviraci doba 14,46 dny 18.06. 18 02.07.18
2 Zaslani poZadavkd na tisk 0,02dny 18.06.18  18.06.18 ]
3 Cekani na tiskoviny 1lden 18.06. 18 19.06. 18 2 i 1
4 Zvefejnéniinformaci o zméné 0,08 dny 18.06. 18 18.06. 18 2 j
5 Sezndmeni s novou oteviraci dobou 12,38 dny 19.06. 18 01.07.18 4
6 Vyzvednuti a kontrola tiskovin 0,06 dny 19.06. 18 19.06. 18 3 1
Zavedeni nové oteviraci doby 0dny 02.07.18 02.07.18 5 3 4 02.07.
£ | a4 Roziifeni nabidky ndpojd 2,13 dny 18.06. 18 20.06.18 —— 1
9 Odeslani objednavky 0,04 dny 18.06. 18 18.06. 18
0 Zaslani poZadavkd na tisk 0,02dny 18.06. 18 18.06. 18 E 1
" Cekani na tiskoviny a objednévku 1den 18.06. 18 19.06. 18 10;9
12 Vstupni kontrola zésilky 0,02 dny 19.06. 18 19.06. 18 11
13 Vyzvednuti a kontrola tiskovin 0,06 dny 19.06. 18 19.06. 18 11
14 Zavedeni nové nabidky napoji 0dny 20.06.18  20.06.18 12,13 ] + 20.06.
15 | 4 Aktualizace menu 2,13 dny 18.06. 18 20.06. 18 =|
16 Zaslani poZadavkd na tisk 0,02dny 18.06. 18 18.06. 18 il
7 Cekani na tiskoviny 1den 18.06.18  19.06.18 16 il
8 Vyzvednuti a kontrola tiskovin 0,06 dny 19.06. 18 19.06. 18 17 il
g 19 Komplementace aktualizovaného menu 0,08 dny 19.06. 18 19.06. 18 18 j
g 20 Zavedeni aktualizovaného menu 0dny 20.06. 18 20.06. 18 19 » 20.06.
& 21 |4 Zavedeni vérnostniho programu 2,13dny 18.06. 18 20.06.18 —— 1
3 22 Objednavka karet, étecky a softwaru 0,08 dny 18.06. 18 18.06. 18
E 23 Zaslani poZadavka na tisk 0,02dny 18.06.18  18.06.18 F 31
é 24 Cekéni na tiskoviny a objedndvku 1den 18.06. 18 19.06. 18 22,23 i
25 Vyzvednuti a kontrola tiskovin a objednavky 0,06 dny 19.06.18  19.06.18 24 il
26 Instalace softwaru s vérnostnim systémem 0,08 dny 19.06. 18 19.06. 18 25 l
27 Zauéeni personélu 0,06 dny 19.06. 18 19.06. 18 26 1
28 Zavedeni vérnostniho programu do provozu Odny 20.06.18  20.06.18 27 3 + 20.06.
29 | 4 Zaskoleni persondlu 1,38 dny 05.07. 18 06.07.18 ]
30 Skoleni provozni vedouciv Praze 1den 05.07. 18 06.07.18
31 Zauteni personélu 0,08 dny 06.07. 18 06.07.18 30
32 Aplikace nabytych znalosti 0dny 06.07. 18 06.07.18 31
33 | a Sprava internetovych strinek 1,38 dny 18.06. 18 19.06. 18 (— 1
£ Zaslani poZadavki na aktualizace 0,04 dny 18.06. 18 18.06. 18 il
35 Eekéni na odpovéd 1den 18.06. 18 19.06. 18 34 ] h
36 Realizace pozadavk( 2 hodin 19.06.18  19.06.18 35 l
a7 Aktualizované internetavé stranky 0dny 19.06.18  19.06.18 36 : + 19.06.
38 | 4 Nardst mzdovych nakladi 11,38 dny 21.06.18  02.07.18 |—"— . ——————————————————————————————— |
39 Uprava pracovni smlouvy 0,04 dny 21.06.18  21.06.18 1
40 Navy3eni hrubé mzdy 0 10 % 0dny 02.07.18  02.07.18 39 : # 02.07.

Graf 12: Ganttiv diagram. (Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Project Professional)

Na zaklad¢ Ganttova diagramu lze stanovit datum ukonceni vSech navrhovanych ¢innosti, které je stanoveno na 6. 7. 2018.
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4.4 Analyza rizik a navrhy opatieni Kk jejich sniZzeni

Kapitola se zabyva identifikaci rizik, jejich hodnocenim a nédvrhy na jejich snizeni.

4.4.1

Identifikace rizik

Realizace navrhovanych opatfeni je ovlivnéna riziky, které na ni pisobi. Nasledujici

tabulka ¢islo 37 vyjmenovava konkrétni rizika a popisuje jejich scénaf.

Tab. 37: Identifikace rizik. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaceni

Riziko

Scénar

R1

R2

R3

R4

RS

R6

Absence zaméstnancu.

Nedodrzeni ¢asového
harmonogramu.

Piekroceni stanovenych
financ¢nich prostredki.

Nespokojenost s realizaci.

Upadek outsourcingové
spole¢nosti spravujici internetové
stranky.

Nedorozuméni pri zadavani
zakazek.

Neucast vedouciho pracovnika
na Skoleni, neucast obsluhy pfi
zauceni by vedlo k prodlouzeni
¢asového harmonogramu a navySeni
financi.

V ptipadé opozdéni nekteré
Z Cinnosti se predpoklada
prodlouZeni ¢innosti navazujicich
po opozdéné €innosti.

Nespravna kalkulace financi by
vedla k ptekroceni finanénich
prostiedkd.

Nespokojenost s realizaci ze strany
zékaznikl, zejména nezdjem
o veérnostni program, noveé
stanovenou provozni dobu,
rozsifenou nabidku napojt.

Upadek/odstoupeni outsourcingové
spolecnosti spravovat internetové
stranky. To by vedlo k navySeni
nakladi a prodlouZeni ¢asového
harmonogramu kvili vyhledavani
nové spolecnosti.

Vlivem Spatné a nejasné
komunikace hrozi zpozdéni
a finan¢ni ztrata.

Celkem je identifikovano Sest rizik, ktera jsou shledana jako faktory negativné ovliviiujici

realizaci navrhovanych opatteni.
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4.4.2

Hodnoceni rizik

K hodnoceni rizik je vytvofena tabulka ¢. 38, ktera kazdému identifikovanému riziku

ptitazuje pravdépodobnost vyskytu a jaky dopad by toto riziko mélo v pripade jeho

pusobeni. Nasobek pravdépodobnosti a dopadu udéava ¢islo rizikové priority (RPN).

Tab. 38: Ohodnoceni rizik. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaceni Pravdépodobnost Dopad RPN
6,6
R1 2,2 3
Kritické
5,6
R2 2,8 2
Zavaziné
6
R3 3 2
Zavainé
7,2
R4 1,8 4
Kritické
15
R5 0,5 3
BéZné
4.6
R6 2,3 2
Zavainé

Dopad je urc¢en dle zavaznosti na stupnici od 0 (nejmensi dopad) do 5 (velmi zavazné

nasledky). Pravdépodobnost je ohodnocena na Skale od 1 do 5. Jejich vyklad je uveden

Vv nasledujici tabulce €. 39.

Tab. 39: Vyklad pravdépodobnosti. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Vyklad
(0-1> Minimalni pravdépodobnost.
(1-2> Muze se stat, ale nepiedpoklada se.
(2-3> Hrozi tato moznost.
(3-4> Velmi vysoké pravdépodobnost.
(4-5> Kriticky faktor, hranici s jistotou.
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Vyklad RPN uvadi nasledujici tabulka ¢. 40.

Tab. 40: Vyklad ¢isla rizikové priority. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

RPN Vyklad

(0-3> Bézné riziko.

(3-6> Zavazné riziko.
Vice nez 6 Kriticke riziko.

Grafické znazornéni uvadi mapa rizik vyobrazena na grafu ¢islo 13. Dle vykladu cisla

rizikové priority jsou jednotlivé kvadranty barevné odliSeny.

Mapa rizik
) B
35 R4
3 (* (*
— 25 L -
[}
]
S o Q9 ® Risiko
i KX R3
15
1
g
” 0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Pravdépodobnost
Graf 13: Mapa rizik. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z mapy rizik 1ze vypozorovat, Ze pouze riziko RS je béZné riziko. Rizika R2, R3, R6 spadaji
do rizik zadvaznych a rizika R1 a R4 jsou povazovana za kriticka. Dulezité je vénovat

nejvyssi pozornost zejména rizikim kritickym.

4.4.3 Navrhy sniZujici riziko

Na zéklad¢ identifikovanych rizik jsou stanovena opatfeni uvedend v tabulce €. 41, ktera

vedou Kk jejich eliminaci, respektive kredukci jejich vzniku a nasledkd. Skala
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pro ohodnoceni pravdépodobnosti, dopadu a RPN zistava shodna jako pti identifikaci
rizik.

Tab. 41: Navrhy opatieni. /Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépo-
Zn. Opatieni Dopad RPN
dobnost
Motivace zaméstnancu. 3,6
R1 1,2 3
Zavazné
Stanoveni Casové rezervy 3
R2 1,5 2
u kazdého navrhu. Bézné
Vytvoteni finan¢ni rezervy. 3,6
R3 1,8 2
Zavazné
V¢asna propagace, vysoka 3,2
R4 ) propag Y 0,8 4
informovanost. Zavainé
Pojisténi, vyhledani nové 0,6
R5 0,2 3
spolecnosti. Bézné
Podrobné projednéni 3
R6 a ujisténi porozuméni 1,5 2
Bézné

pozadavk.

Na zaklad¢ provedenych opatifeni lze vypozorovat, ze se rizika fadi do skupin bézna
a zavazna. Nasledujici pavucinovy graf €. 14 dokazuje, ze po provedeni zvolenych opatieni

se hodnota rizika snizi.

on

i
L

Graf 14: Pavuéinovy graf analyzy rizik. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo analyzovat spokojenost zakaznikii vybrané thajské restaurace

Vv Brné a pomoci relevantnich metod navrhnout vhodna opatteni ke zvyseni jejich urovné

spojenosti.

Prace byla rozdélena na teoreticka vychodiska, analyzu soucasné situace spolecnosti
a marketingovy prizkum poskytujici podklady pro ndvrhovou ¢ast. Teoreticka vychodiska
charakterizovala zakladni pojmy jako jsou spokojenost zakaznika a marketing sluzeb,
specifikovala metody analyzy marketingového prostiedi a pribéh marketingového
prazkumu. Analyza soucasné situace restaurace se zamétila na ptehled vnitinich a vnéjSich
faktord, které ji ovliviiuji. Vnitini faktory upozornily na finanéni stranku spole¢nosti
a marketingové nastroje, které restaurace vyuziva k dosazeni svych cilt. Z vnéjsich faktora
bylo vyuzito analyzy SLEPT a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil. Na zakladé
provedenych analyz byly pomoci SWOT analyzy identifikovany silné a slabé stranky

a prilezitosti a hrozby, které restauraci ovliviuji.

Realizace marketingového pruzkumu, probihajiciho v obdobi tnor-biezen 2018, byla
provedena formou dotaznikového Setfeni. Celkem se jej ucastnilo 330 zékaznikti. Pomoci
shlukové analyzy byl proveden vycet 60 signifikantnich respondentd, ktefi restauraci
navstévuji pravidelné a ro¢né v ni utrati n€kolik tisic korun ¢eskych. Mira spokojenosti
zékaznikl byla analyzovéna na zaklad¢ vyhodnoceni relevantnich proménnych zjiSténych
pomoci stanovené¢ho regresniho modelu. Diky této analyze lze konstatovat znacnou
spokojenost s nabidkou poskytovanych sluzeb restaurace. OvSem je dilezité si svych
zékaznikl vazit a stale poskytované sluzby zlepSovat. V ramci navrhu feSeni jsou
vytvoiena opatieni, kterd by zajistila vySSi spokojenost nejen stavajicich, ale také

potencialnich zakaznikd.

K zvySeni souCasné tirovné spokojenosti zakaznikli byl vytvoren navrh navyseni pevné
slozky mzdy klicovych zaméstnancii, nova oteviraci doba rozd€lena na zimni a letni
obdobi. Dale byla doporuc¢ena zména nabidky napoju, ktera je shledana jako vice
korespondujici s poslanim restaurace a rozsifena informacni stranka jidelniho listku o udaj
gramaze. Zakazniky vnimané primérné cenové nastaveni Se eliminovalo navrhem
veérnostniho programu v podob¢ sbirani bodii odpovidajicich pomérové k vysi utraty

a nasledné moznosti jejich smény formou finan¢niho zvyhodnéni. Vyssi spokojenost
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S persondlem je zajiSténa zaucenim obsluhy pomoci uplatnéni elementdrnich znalosti
nezbytnych k obsluze zakaznika, a to zejména u obsluhy, kterd v daném oboru neni

vyucena.

Soucasti navrhovych opatieni bylo provedeno ekonomické zhodnoceni a pomoci Ganttova
diagramu stanoven ¢asovy harmonogram realizace jednotlivych navrhi. Zadna realizace
zmén se neobejde bez rizik, kterd na ni ptisobi. Z toho diivodu byla vypracovéana analyza
rizik, ktera jednotliva rizika identifikovala a poskytla mozna opatieni vedouci k jejich
eliminaci.

Vérim, ze doporucend opatieni pomohou ke zvysSeni soucasné spokojenosti zakaznikd,

budou pro restauraci ptinosem a povedou ke zvyseni zisku spolecnosti.
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Priloha 1: Pouzité matematické vzorce

_ Zisk pred uroky a zdanénim

ROA =
Aktiva

Zisk po zdanéni
ROE = - —

Vlastni kapital
ROS = Zisk po zdanéni

B Trzby
Zisk pred zdanénim

ROI

~ Aktiva — kratkodobé cizi zdroje

Obézna aktiva

B&zna likvidita =
ezna VICE = Y ratkodobé zavazky

Obézna aktiva — zasoby

Pohotova likvidita =
onotova lxvIdita = Ty ratkodobé zavazky
Okamyits likvidita = Finan¢ni majetek
amzita VI = K ratkodobeé zavazky + bézné bankovni uvéry
Obrat celkovjich aktiv = —— 220
rat celkovych akiiv = Celkova aktiva
) Trzby
Obrat zasob = —
Zasoby
. Zasoby
Doba obratu zasob = x 360

Celkova aktiva

Cizi zdroje
Celkova zadluzZenost = - — x 100
Celkova aktiva

. . . Vysledek hospodareni za ucetni obdobi + nakladové uroky
Urokoveé kryti = — — x 100
Nakladové uroky




Piiloha 2: Dotaznik spokojenosti zakazniki s restauraci Siam Thai

Dotaznik spokojenosti zakaznilal s restauraci Siam Thai

WaZeni hosté restaurace Siam Thai,

jsem studentkou Vysokého uZeni technického, Fakulty podnikatelské a rada bych Vas pozadala o
vyplnéni pfedloZencho dotazniku, kterv poslouZi jako podklad pro mou diplomovou praci. Cilem
dotazniku je zjistit mira Vaéi spokojenosti s nabizenimi sluZbami a na zakladé visledki stanovit
vhodnid opatfeni vedouci k Vadi wvy3i spokojencsti. Riada bych Vas proto poZidala
o Vasi spolupraci.
Pii vypliovani prosim oznafte pouze jednu spravnou odpoved, pfipadné uved'te pfipominku do
uvedené kolonky.
Dékuji za Vai £as,
Be. Iveta Slosarkova

1. Jaké je vafe pohlavi?
(] Zena [ Muz

2. Kolik Vim je let?

() Student () Zaméstnanec (] Podnikatel (OSVC)
(] Mateiski/rodiovska [ ] Diichodee (] OBZP
dovolens

4. Jaké je VaZe nejvyEi dosafené vedélini?

(] Zakladni [ Uttiovske / [0 Stiedoskolske
Btfedni bez matusity s maturitou
(] WVy3si odborné (] Vysohkoskolské

5.V jakém dennim Case jste restauraci navitivili?

(] 11:00-14:00 (] 11:00-14:00 (] 14:D0-18:00
Obédové menu Stila nabidka
(] 18:00-22:00

6. Jak velki je Vade rofni ditrata v restanraci Bdam Thai?




7. Dhodnot'te prosis naslednjici tvrzeni:

1 - rozhodn® nesouhlazism

Tvrzeni

1 2 3 4 5 6
Oteviraci doba mi vvhowvuje.

10

17 restaurace jsem nemél/a

problém s parkovinim.
Menu zahrouje dostatecné

pestron nabidku jidel.
Menu zabhrnnje dostatecné

pestrou nabidln nipoji.

na odpovidajici Grovni.
Misto k sezeni je cisté

4 prostorné.
Velikost poree je odpovidajicl

porcl pro dospélého jedinece.

Ewalita jidla je vynikajicl

Jidlo je chutné, teplé, dobie

ochucené.
Zameéstnanci jsou trpélivi

a ochotni poradit s vFbhérem.
Zameésmanei plisobi

profesiondlng.

Byl a jsem obslouZen/a ihned.

Moje objednivka byla vyrizena

sprivné a komplemné.

Interifr restaurace je Cistf.

Interiér restaurace pusobi

autenticky s thajskou kulturon.

8. Jaki je vase celkova spokojenost s restauraci? {14 velki nespokojenost, 104 velki
spokojenost)

R R

1 2 3

Pt

T"‘T TAT
i 4
4 &

P
s
5 B
0. Doporudili byste restauraci flentim Vadi rodiny, pirateliim, znimim?
0 Anc (] Ne

7

10. Co byste uvitali jako pozitivni zménn? (Mizete vyuzit druhou stranu dotaznilk)

10

Dékuji za Va5 €as pii vypliovini dotaznikn.

Vyplnént dotaznik prosim odevzdejte do oznafentho boxu u vichodn restaurace. Dékujeme.



Piiloha 3: Navrh nového jidelniho listku.

SN\
e w’;)
THA
o
Predkrmy
3ks Kai Satay ... 126Ke¢
Trio grilovanych kufecich 3pizkii prelitych sladkou arasidovou omackou,
podavané se sladko kyselym salatem s okurkanm a ¢erstvymi bylimkam.
4ks  Popia Vietnam ... 89K¢
Cerstvé jarni rolky plnéné avokidem, mrkvi a thajskymi bylinkami podévané se
sladkou chilli omackou.
4ks  PeekKaiSmum Prai ... 119K¢
Smazena kufeci kindélka s citronovou travou, chulh omackou a bylinkanu.
4ks ThodMankoong ............ccoooiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiiieeenenn. 109 K€
SmaZené nuggety plnéné krevetamu, vepfovym masem a Cerstvym cesnekem
podavané s dipem z citronove travy, limety a cerstvych bylinek.
4ks  Koong Makaivted ... 129K¢
Grilované krevety podavané s grilovanymi cherry rajéatky, cerstvou mozarellou,
cerstvynu bylinkanu a svézim chilh dresingem
Polévky
40/80g Tom Yam Koong ... 69/109K¢
Tradifni krevetova polévka scitronovou chuti s cerstvymu houbamm
a rajcaty.
40/80g Tom Yam Hed ... 59/99K¢
Tradiéni Thajska polévka s cifronovou chuti s tofu, houbami a rajéaty.
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40/80g Tom Kha Kai ... 79/129K¢
Kokosova polévka s kufeciim kousky, citrénovou travou, mauricyjskou limetou
a galangalem.

40/80g TomKhaHed ... 69/119K¢
Kokosova polévka s houbamu, citronovou fravou, mauncyskou lmetou
a galangalem.

40/80g Wantan Noodle Soup ... 59/99K¢

Polévka s veje1, sojovymu klicky, jami cibulkou, bak choy (specialni ¢insky salat),
koriandrem a s wantan tastickanm plnénymm vepfovym masem.

40/80g Avocado Mushroom ............ ... ... ... 65/105K¢

Osvézujici krémova avokadova polévka s kan, houbamu a baby Spenatem

150 g Yam nua yvang salad TR U R UPRURUPURURRRRRRROS 198K¢
Temmé ostry salat s grilovanym hovézinm platky z krkovice a ¢erstvymi bylinkarmm.
100g  Pla-koong @« ... 129K¢

Palivy krevetovy salat s matovymu listky, citrénovou travou, mauricyskou
limetkou, jarni cibulkou a omackou z thajského chilli.

100s Som Tam <@ <@ 158/198K¢
Palivy Salat z papaji na vybér bez nebo s krevetamu, s cherry rajéatky, fazolkanu,
challs a arasidy.




100g

150g

150g

150g

150g

150g

150g

250g

AV

e’

VAN WL SBIL .o oo et e e e e e e 129K¢

Salat s vafenym vepfovym masem, vafenymu krevetanu sklenénymu nudlenu,
houbamu, ¢inskym celerem arasSidy, jarni cibulkou a koriandrem

LaepNeen /<@ ..., 179/189/199K¢

Salat s restovanym kufecim/vepfovym nebo hovézim masem, citronovou travou,
Salotkami, mauricijskou limetou a chilh omackou.

Pokrmy z kari

Kaeng Kiew Wan Gai Ao 155/165/175/185K¢
Tradiéni thajské zelené karnn na vybér s tofukufecim masem/vepifovym
nebo hovézim, paprikou, lilkem, bambusem, bazalkou a chulli.

Kaeng Curry Talay ... e 180K¢
Zluté kari s mofskymi plody, rajéetem a cibuli.

Kaeng Curry Fakthong ... 165Kc
Zluté kari s dyni, ananasem a rajéaty.

Kaeng Phed Ped Yang < <@ ..., 185K¢
Cervené kari s pe¢enymi kachnimi prsy a tropickym ovocem.

Kaeng Masman Kai ..., 175K¢
Masman kan s kufecim stehynkem, bramboram a arasidy.

g B I ] 1 T ) | R 280K ¢

Smazeny moisky okoun podavany se salatem a dipem z citronovée travy,
mauricijské himety a chulli.
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Speciality

Moo YaAIE ..ot e e 199K¢
Pecena vepfova panenka polita pikantnim karamelem, servirovana s ryzovymu
kopecky, panang kan omackou a cerstvynu bylmkanu.

PlaRad Prik ... e 289K¢
Pecena moisky okoun s kiupavou krustou a specialni omackou.

Wok porkmy

Phad Thai ... 170/175/175/180/185K¢
Restované nudle s tofu/kufecim/vepfovym/’hovézim nebo plody mofe
s tamanndovou omackou a klicky.

KuvaTeowRadNa ... 149/179K¢

Restovaneé kiupavé nudle s tofu nebo plody mote, bok choi, mrkvi, brokolici
a ustficovou omackou.

KhaoPhad Koong ............ ... 199K¢
Restovana ryze s krevetamu, vejcem, jarni cibulkou a sojovou omackou.

Pad KaProw ... 175/175/189/200K¢
Restovane kufeci/vepfové/hovézi maso nebo moiské plody s thajskou bazalkou
a ustiicovou omackou, servirovano s jasminovou 1yzi a vejcem.

Koong Ob Woom Sem .......o.ooiiiiiiiiiiiiii e 225Ke¢

Prudce restované tyefi krevety podavané se sklenénymm nudlenn, shitake houbami,
salatem, ¢inskym celerem, zazvorem a korandrem.
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Kai Phad Med Ma Muang ... 169Kc¢

Restované kufeci kousky s jarni cibulkou, paprikamm a kesu ofisky, servirované
S jasminovou ryzi.

Glua Buat Chi ... o 75K¢

Jeden z nejtradicnéjSich thajskych dezerti, bandn v kokosovém mléce
a znmrzlimou.

Kulicky z ryzoveé mouky s dyni zalité kokosovym mlékem

Sup-Pa-Rod Tempora ..........coocovviiiiiiiriiie i e 75K¢

Platky mazeného $tavnatého ananasu podavané s krémem z kokosového mléka.

Khao New Ma Muang ...........cooooiiiiiiiiiiiie i e e T9K¢
Kulicky z lepkavé ryze s mangem podavané s krémem z kokosového mléka
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