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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro asijskou
fast-food restauraci. Diraz je kladen predev§im v identifikaci a popsani vnitiniho
a vnéjsiho prostredi restaurace s pouzitim marketingového vyzkumu v terénu. Vyznam
této prace je spatifen v predlozeni vlastniho ndvrhu marketingové strategie, vymezeni

casového ramce, kvantifikace nakladu a identifikaci rizik.

Klic¢ova slova

Marketingova strategie, marketingovy mix 7P, situa¢ni analyza, Olympia Brno,
fast-food restaurace

Abstract

This diploma thesis deals with a proposal of a marketing strategy for an Asian
fast food outlet. An emphasis is placed primarily on identification and description
of the internal and external factors of the outlet using a marketing research.
The importance of this work is seen in the presentation of the own proposal

of the marketing strategy, timeframe definition, cost quantification and risk identification.

Key Words

Marketing strategy, Marketing mix 7P, situation analysis, Olympia Brno, fast-food
outlet
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SEZNAM ZKRATEK A SYMBOLU

FFR Model tspéchu fast-food restauraci
NC Nékupni centrum
oC Obchodni centrum

PPC reklama Pay per click reklama



UvVOD

Marketing je postaven na principu vidét svét o¢ima zakaznika. Nejlepsi zpisob,
jak délat obchod, je poskytnout lidem, co chté&ji. V soucasné dobé se spolecnosti
predhangji v ziskavani zdkaznika a jeho davéry v nabizenych produktech ¢i sluzbach.
Podstatou marketingu je udrzet si stavajici platici zakazniky a ziskavat nové zdkazniky
nabidkou vyssi pridané hodnoty. Cestovni ruch zahrnujici gastronomii a pohostinstvi
je dynamicky rozvijejicim se odvétvim a velmi rychle se pfizptisobuje zménam v makro
a mikroprostfedi a ménicim se preferenci obyvatelstev, respektive zédkazniki. Je proto
velmi t&€zké si vybudovat znackovy podnik tak, aby byl v o¢ich zakazniki jedine¢ny.
Navic v dnesni digitalni dobé&, kdy socidlni sit€ a ostatni medialni prostiedky hraji velkou
roli v minéni a rozhodovani zakaznika, se naskytd mnoho piilezitosti pro podniky,

jak se zviditelnit v o¢ich zakaznikd.

RozliSovani zakaznickych potieb, preferenci a o¢ekavani, konkurence a trznich
trendtt jsou kritickymi faktory pii utvafeni marketingové strategie. Pokud chce
na trh vstoupit novy podnik, musi si ujasnit svoji misi, vizi a cile, kterych chce svoji
¢innosti dosahnout, a formulovat celopodnikovou strategii, na kterou navazuje obchodni
strategie, funk¢ni strategie (zahrnujici napf. marketingovou, obchodni, finanéni,

vyrobkovou strategii apod.) a procesni strategie.

Tato diplomova prace vznikla jako reakce na ménici se pozadavky zakaznikt, kterym
v dnesni dob¢€ nestac¢i nabizet jen produkty vysoké kvality. Poptavaji i doplinkové sluzby
a vyhody, které jim podnik mize nabidnout zakoupenim daného produktu ¢i sluzby.
Stanoveni a zavedeni nové marketingové strategie je dilezitym procesem, ktery

napomtize podniku si vybudovat silnou pozici na trhu.



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni navrhu marketingové strategie
pro asijskou fast-food restauraci. Efektivné zvolena strategie umozni vybrané restauraci
vybudovat si vyznamné postaveni mezi konkuren¢nimi podniky a celit jinym hrozbam
vyplyvajicich z podnikani. Diléi cile, které povedou ke splnéni hlavniho cile jsou

nasledujict:

e provedeni situacni analyzy, spocivajici v detailnim rozboru vztahid podniku
S okolnim a vnitfnim prostiednim,

e provedeni marketingového vyzkumu,

e stanoveni marketingovych cild a formulace marketingovych strategii
V navaznosti na podnikové cile

e stanoveni Casové posloupnosti ¢innosti a vazby mezi nimi,

e identifikace moznych rizik a navrhy na jejich snizeni,

e sestaveni kalkulace nakladu.

Diplomova prace je Clenéna do tfi hlavnich Casti na teoretickou, analytickou
anavrhovou c¢ast. Teoretickd Cast se zabyva vymezenim zdkladnich pojmt
charakteristiky obecného marketingu a marketingu sluzeb, strategického marketingu,
spokojenosti zékaznika, situacni analyzy, marketingového vyzkumu a tizeni rizik. Tato

literarni reserse byla Cerpana vyhradné z literarnich tisténych a elektronickych zdrojt.

V analytické Casti prace je predstavena vybrana restaurace. Jako prvni je rozebrana
situacni analyza, ktera se skldda ze SLEPTE, Porterovy analyzy, marketingového mixu

7P, marketingového vyzkumu a shrnujici SWOT analyzy.

Tteti ¢ast prace tvoti navrhy vychazejici z poznatkll z provedenych situacnich analyz
a vyzkumu. Navrzend marketingova strategie vychdzi ze zdsad projektového fizeni,
kde jsou urCeny zodpovédné osoby, uréen <&asovy ramec, vycCisleny naklady

na zamyslenou strategii a identifikovany rizika.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
1.1 Charakteristika marketingu

V soucasnosti Ize z odbornych literatur vénujici se tématu marketingu najit mnoho
jejich definic. Zamazalova naptiklad ve své knize definuje marketing jako komplexni
souhrn vSech ¢innosti, jehoz cilem je predikovat, zjistovat, podnécovat a uspokojit prani

a potieby zakaznika pfi soucasném dosazeni cile organizace (Zamazalova, 2010, s. 3, 8).

Podle americké marketingové asociace (AMA) je marketing ,,aktivitou, souborem
instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” (Definition of
marketing, 2013)

Obdobna definice je od autora M. McDonalda, ktery tika, Ze ,, tistifedni myslenkou
marketingu je propojeni schopnosti spoleCnosti a prani zakazniki tak, aby bylo

dosaZeno cilit obou stran.“ (McDonald, 2012, s. 19)

V nejjednodussim slova smyslu lze marketing také chapat jako ,,vidét svét ocima

zakaznika.“ (Jakubikova, 2013, s. 53)

1.2 Marketing sluzeb

,Sluzba je jakakoliv aktivita &i vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé,

vvvvv

s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007, s. 710)

Na oblast marketingu sluzeb lze nahliZzet ruiznymi thly pohledu. Vzdy ale bude

zéaviset na fad¢ okolnosti, mezi nimiz patii:

e chapani sluzby jako takové - sluzba klasifikovana podle ekonomickych ¢innosti,
napt. podle NACE (vydano Evropskou komis pro mezistatni porovnavani,
kazdému druhu podnikani je pfifazena minimaln¢ jedna skupina),

e mira regulace sluzeb - rozliSujeme regulaci trhem, statem nebo samoregulaci,

e stanoveni UCelu poskytované sluzby - za Ucelem dosaZeni zisku ¢i sluzby
poskytované neziskovymi organizacemi (nadace, cirkve, ptispévkové organizace,

spolky apod.) (Zamazalova, 2010, s. 342).
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Mezi charakteristické znaky sluzeb podle Kotlera (2007) patii :

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e heterogennost (proménlivost),
e zniCitelnost (pomijivost),

e vlastnictvi (absence vlastnictvi).

U hmotnych vyrobkl je typické, ze jsou vyrabény a spotiebovany na odlisnych
mistech, v jiném Case a misté. Zatimco u sluzeb dochazi k poskytovani (,, vyrobgé”)
a spotfeby ve stejném ¢ase a misté. Casto je poskytovani sluzby vazané na interakci mezi
zédkaznikem a zaméstnavatelem/poskytovatelem sluzby. Je tedy nutné aplikovat
marketing jinym zplsobem. Rozdil mezi poskytovanim hmotnych vyrobkd a sluZeb

je znazornén v Obr. 1 niZze (Zamazalova, 2010, s. 353).

/ N
Vyroba . Marketing | Spotieba
\\\ ,,//
Hmotné vyrobky
e \\
. Marketing |
\\ '//
{ . -
Poskytovani
sluzeb
g ™
A
Spotieba
sluzeb
L
Sluzby

Obr. 1: Uloha marketingu u vyrobkii a sluZeb (Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2010, s. 353)
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Existuje tzv. zakladni odvétvové tFidéni sluZeb na terciérni, kvartérni a kvintérni.
Sluzby v terciéru byly diive vykonavany doma. Patii sem stravovaci a ubytovaci sluzby,
Cistirny, pradelny, kosmetické sluzby, opravy pristroji a dal$i. Kvartérni sluzby
povazujeme takové, které nam usnadnuji a zefektiviuji praci, napf. doprava,
komunikaéni sluzby, finan¢ni sluzby, sprava, obchod apod. Do kvintérnich sluzeb fadime

védu, vyzkum a vyvoj, IT technologie, zdravotni péci a rekreaci (Jakubikova, 2014).

., Hlavni ulohou marketingu ve sluzbach spociva ve vzajemném sladovani procesu
poskytovani sluzeb a jejich spotieby takovym zpusobem, aby zdkaznici/spotiebitelé
ocenili kvalitu poskytovanych sluzeb a hodnotu, kterou jim tyto sluzby prindsi, a aby byli
ochotni pokracovat ve vztahu s poskytovatelem, tj. zustali jeho veérnymi zakazniky
(opakované nakupy, mensi cenova citlivost, sdileni pozitivnich dojmit mezi jeho okoli

apod.).” (Zamazalova, 2010, s. 353)
1.3 Hodnoceni kvality sluzeb

Kvalita sluzeb se obtizn€ji hodnoti z divodu nehmotného charakteru
a subjektivnosti. Uroveti kvality sluzeb lze hodnotit v riiznych Gasech poskytovani sluzby:
pied samotnym poskytnutim, v samotném prabéhu ¢i po jejich poskytnuti. Jind metoda

hodnoceni kvality sluzeb vychazi ze segmentace sluzby na dvé skupiny:

e prvni metoda vychdzi ze stanoveni vlastnosti sluzeb - nejrozsifenéjsi metoda,
podstatou je formulace vlastnosti a nasledné hodnoceni na zakladé téchto
vlastnosti, napt. QFD metodou (tzv. ,,dim jakosti*),

e druhd metoda vychdzi ze sledu udalosti, vychodiskem je analyza procesu
poskytovani sluzby z pohledu zdkaznika a pokus o stanoveni meéfitelnych

ukazatelli typické pro priubéh sluzby (Zamazalova, 2010, s. 354).

1.4 Marketingovy mix v oblasti sluZeb
Marketingovy miX V sob& zahrnuje soubor nastroji, pomoci kterych mize podnik
pisobit na své okoli a vytvafet vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim za cilem

maximalizace zisku a uspokojeni potfeby zakazniki (Zamazalova, 2010, s. 6, 8),

(Jakubikova, 2014, s. 21).
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Puvodné obsahoval marketingovy mix ¢tyfi zakladni prvky, tzv. 4P v angli¢ting:

produkt (product) — mize se jednat o vyrobek, myslenku, misto, ... a s nim
spojena kvalita, znacka, design, zaru¢ni a servisni sluzby apod.,

cena (price) — zde se fesi otazka stanoveni ceny, nakladd, irovné poptavky,

marketingova komunikace, podpora (promotion) — zpusob propagace
produktu,
distribuce (place) — zhlediska zpusobu distribuce produktu od jeho

vyrobce/poskytovatele ke kone¢nému zakaznikovi (Jakubikova, 2014, s. 22).

Alternativou ke koncepci 4P se stavi marketingovy mix 4C. Na rozdil od koncepce

4P, ktery je zaméfen z pohledu firmy, 4C je mixem z tihlu pohledu zékaznika. Jednotliva

,C* znamenaji:

zakaznik (customer) — pozaduje feSeni svych potieb a piani, odpovida produktu
ze 4P,

cena (cost) — naklady vznikajici zakaznikovi, odpovida cen¢ ze 4P,
vhodnost/dostupnost (convenience) — dostupnost feSeni, servisni feSeni,
odpovida distribuci ze 4P,

komunikace (communication) — odpovida marketingové komunikaci ze 4P
(Marketingovy mix 4C (Marketing mix 4C), 2016).

V oblasti marketingu sluzeb je marketingovy mix doplnén o dalsi tfi proménné, jedna

se 0 marketingovy mix 7P:

materialni prostiedi (physical evidence) — prostiedi, v némz je dana sluzba
poskytovana,

lidé (people) — vzajemna interakce mezi zakaznikem a zaméstnancem spole¢nosti,
lidé jsou povaZovani za jeden z nejvyznamnéjSich prvkl celého marketingového
mixu sluZeb, maji pfimy vliv kvalitu sluZeb,

procesy (processes) — zpusob, jakym bude produkt dodavan, vyrabén, prodavan
nebo distribuovan, je zde nutné provadét analyzy procest pti poskytovani sluzby
a zjednodusovat dil¢i kroky, ze kterych se procesy skladaji (Jakubikova, 2014, s.
22, 23).
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1.5 Strategicky marketing

Slovo strategie je ptivodem ze starofectiny od slova stratégia a jeho puvodni
vyznam spocival v uméni vést valku tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V soucasné dobé
si Ize pod pojmem startegicky marketing predstavit uméni Fidit ¢innost spole¢nosti
a jeji kolektiv lidi tak, aby bylo dosaZeno hlavnich stanovenych cili. Strategie rovnéz
vyjadiuje, jakym zpusobem se spolecnost snazi dosdhnout svych cill, popisuje
prosttedky, jakymi by mélo byt cili dosazeno, stanovuje Casovy plan a alokaci zdroji

(Foret, 2005, s. 25), (McDonald, 2012, s. 241).

Zaroven strategicky marketing ptipravuje marketingové manazery na dal$i zmény,
uci identifikovat nové prilezitosti, ale i rizika S nimi spojenymi a reagovat na né diive
nez konkurence. Jedna se o proces, ktery ma zasadni vliv na orientaci spole¢nosti,
jeji budoucnost, zakazniky a je proto nutna velmi dobrd znalost mikro a makroprostiedsi,

taktéz i obsluhovanych trhii (Jakubikova, 2013, s. 74).

Rozlisuji se vSeobecné tii marketingové urovné — strategicky, takticky
a operativni marketing. Strategickému marketingu se vénuje vrcholové vedeni
spole¢nosti. Zabyva se otazkou tykajicich se tzv. makroproblému, tj. poslani spole¢nosti,
volbou jeji strategie a rozvoj image. Strategicky marketing by se mél prolinat vSemi
urovnémi managementu. Stiedni management ma na starosti takticky marketing

a operativni marketing je svéfen nizSimu managementu (Jakubikova, 2014, s. 76, 77).

,,Napr. marketingové strategie urciteho firemniho planu se stavaji soucasti
marketingovych cili v ramci marketingového oddéleni. Dale se tyto strategie na obecné
urovni v ramci marketingového planu samy o sobé stavaji operacnimi cili na dalsi nizsi
urovni. To znamena, Ze se sit’ souvisejicich cilu a strategii budovana napric viech urovni

Vv ramci celkového planu spolecnosti. “ (McDonald, 2012, s. 225)

Existuje né€kolik rozdéleni marketingovych strategii. K zdkladnim a nejzndmé;jSim
(oznaCovano téz jako konkurencni strategie) patifi strategie minimalnich nakladi,

strategie, diferenciace produktu, strategie trzni orientace (Foret, 2005, s. 27).

Winer (1999, s. 46) ve své publikaci predstavuje zakladni obecny ramec

pro postup pri vytvareni marketingové strategie v nasledujicich bodech:
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e urceni cili, jez bude dosazeno — na zakladé tohoto parametru Ize na konci
posoudit, zda byla strategie Gspésna ¢i ne,

e urceni strategickych variant,

e urceni presnych parametri jednotlivych cilovych skupin zikazniki,
na néz se chceme v jednotlivych variantach zaméftit,

¢ identifikace konkurence pro kaZdou zvolenou cilovou skupinu
zakazniki,

e vymezeni nabizenych produktii/sluZzeb s ohledem na cilové zakazniky
a konkurenci,

e prezentace podstaty nasi nabidky cilovych zakazniktim, kladen dtraz
na vyhody, zplsob, jak zdkaznici vnimaji naS produkt a divod, pro¢
by st mél zakaznik uptednostnit na§ produkt pred konkurenci,

e zpracovani marketingového mixu.
Mezi strategické marketingové rozhodnuti spole¢nosti patfi:

e volba trhu a jejich ¢asti,
e vybér zptusobu stimulace trhu,

e urceni pozice viéi konkurenci a rozhodnuti o pfipadnych spojenich s konkurenty.

(Jakubikova, 2013, s. 160)

1.5.1 Marketingové cile

., Marketingovy cil vyjadruje to, ¢eho chce spolecnost dosdhnout napr. z hlediska
podilu na trhu a objemu. Vychazi ze strategickych cilu spolecnosti (strategického
marketingu) a predstavuji  konkrétni marketingové zdaméry, soubory ukolu, které
se vztahuji pouze K produktiim a trhiim, a predpoklida se, Ze budou splnény behem
urcitého casového obdobi. “ (Jakubikova, 2013, s. 156)

StéZejnim startovnim bodem pii sestavovani marketingovych cili tvoti SWOT
analyza (viz kapitola 1.6 Marketingova situa¢ni analyza a predikce vyvoje), ktera vychazi
z vysledkl analyzy vnitfniho a vngj$iho prostfedi (Porterova analyza 5 hybnych sil,

SLEPTE analyza) (Jakubikova, 2013).

Marketingovymi cili mlize byt napft. trzni podil, objem prodeje, ziskovost, zvySeni

zakaznické zakladny, rozSifeni zplsobd prodeje, sniZzeni marketingovych nékladd,
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navratnost investic apod. Pfi stanoveni cill je zapotiebi definovat si kritéria, ktery by mél
kazdy cil splnovat. Tomu odpovida tzv. SMART metoda, jejiz nazev se slozen

Z pocatecnich pismem anglickych nazvi atributt cilii:

e S = specific; specificky, konkrétni cil,

e M = measurable; objektivné métitelny,

e A = achievable/acceptable; dosazitelny/ptijatelny,

e R =realistic/relevant; realisticky/relevantni vzhledem ke zdrojim,

e T = time specific; casove specificky, ohrani¢eny (Jakubikova, 2013, s. 157),
(SMART, 2015).

1.5.2 Cileny marketing

Trh se v marketingovém pojeti sklada ze vSech stavajicich a potencialnich
kupujicich vyrobki, sluzeb, mySlenek ¢i mist, tj. produkt. AvSak z ditvodu rozliSnosti
kupujicich je nutné cely trh segmentovat, rozdélit na mensi trhy, které se budou
vyznaCovat podobnymi ndroky, pozadavky a potiebami. Jednotlivé segmenty tvoii
zékaznici s pomérné¢ podobnymi nazory, preferencemi, postoji, kupni silou apod.

(Jakubikova, 2013, s. 160), (Foret, 2005, s. 81).

Pfi rozhodnuti o volbé trhu si musi spole¢nosti odpovédét na otazky ,,Vstoupit
na trh, ano ¢i ne?”, ,JJak vstoupit“ a ,,Kdy vstoupit“? Zarovenn se spoleC¢nosti musi
rozhodnout mezi vyhodami hromadného marketingu nebo cilového (cileného)
marketingu. Hromadny marketing (mass marketing), oznacovan také jako
nediferencovany marketing, spoCivd v nabizeni vSem stdvajicim a potencidlnim
zakaznikim stejné zbozi a vyuziva neselektivnich zpusobd distribuce a propagace
vyrobku. Zatimco cilovy (cileny, diferencovany) marketing je zaloZen na principu
volby vyhodnéjSich ¢i zajimavéjSich segmenti z celého trhu
a na zékladé¢ toho si voli své cilové trhy (jeden nebo vice) a pfizplsobuje jim
marketingovy pfistup. Zaroven je tento uvedeny druh marketingu drazs§i neZ hromadny

marketing (Jakubikova, 2013, s. 160, 161), (Foret, 2005, s. 82, 83).

Déle se jeSt€¢ rozliSuje strategie koncentrace na vybrany segment
¢i mikrosegment, kdy se spole¢nost zaméfi na nabidku jednoho nebo vice produkti ¢i
sluzeb urcenou konkrétnimu segmentu ¢i mikrosegmentu. Posledni ze Ctyf strategii

predstavuje strategie koncentrace na konkrétniho c¢lovéka nebo spoleénost,
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spole¢nost v tomto piipadé mize velmi detailn¢ definovat trzni segment, aby produkty
¢i sluzby byly zakaznikovy délany na ptani, tzv. marketing Sity na miru (Jakubikova,

2013, s. 169, 170).

Cely proces vybéru cilového trhu se sklada ze tii etap, tzv. STP, znazornénych
na Obr. 2. Podrobngjsi vyklad k jednotlivym segmentiim bude nasledovat v nejbliz§ich

podkapitolach.

Segmentace

identifikace a popis trznich segment

Vybér trznich segmenti (zacileni/targeting)

vyhodnocenovani a vybér kliCovych segmentt

Umisténi produktu (positioning)

navrhnuti produktu/sluzby pro dany segment a naplanovani takového marketingového
mixu, ktrey by zvyhodnil spole¢nost pied konkurenci

Obr. 2: Priibéh cilového marketingu a jeho hlavni kroky (Zdroj: Jakubikova (2013, s. 161))
1.5.3 Segmentace trhu
Segmentace trhu spocivd v koncepcnim rozdéleni trhu na odlisné skupiny
spottebitelii sdilejicich jednu ¢i vice vyznamnych spolecnych vlastnosti (homogenni
spottebitelé¢) s cilem co nejlépe vyhovét kazdé znich se nazyvéd segmentace trhu.
Rozd¢leni se provadi na zaklad¢é geografickych, geodemografickych, demografickych,
behavioralnich, psychografickych faktorii, uzivatelského statusu, podle nakupnich

ptilezitosti a jinych (Jakubikova, 2013, s. 162).
Nejaktualn€jsimi metodami segmentace trhu jsou podle Kotlera, (2005, s. 26):

e ziskovost,
e hodnoty uznavané zakazniky,

e loajalita zakaznikd vici spolec¢nosti.
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Podminky, které by mél trh spliiovat jsou podle Jakubikové (2013) nésledujici:

e meéfitelnost,

e dostupnost,

e vydatnost,

e akceschopnost,

e ziskovost,

e konkurenceschopnost,

e potiebnost.

1.5.4 Targeting

Po identifikaci trznich segmentli je zapotfebi se rozhodnout jakym segmentim
se chceme vénovat a investovat své zdroje. Tomuto procesu zacileni se Vv anglictingé
pouziva pojem targeting. Spole¢nost by méla volit takové segmenty, ve kterych muze
vytvaiet co nejvétsi hodnotu zakaznikiim a udrZovat si ji v ¢ase (Jakubikova, 2013, s.

169).

V soucasnosti se mnoho spole¢nosti upind na tzv. strategické segmenty. Jedna
se 0 segmenty, jez generuji spoleCnosti vysokou pifidanou hodnotu. Uvédoméni

si strategickych segmentti napomaha manazerim urcit, na jaké 3 V hodnoty se zaméfit:

1.5.5 Positioning

Positioning spoc¢iva v zaujimani produktu ¢i sluzby v mysli zdkaznika ve srovnani
s konkurenci. V tomto kroku spoleCnost zpracovava podrobny marketingovy mix.
Je psychologickou zalezitosti, jelikoz dochazi k manipulaci zakaznikova védomého
i podprahového vnimani. Jakubikova (2013, s. 170, 171) ve své publikaci zminuje

tfi nejcastéjsi chyby pii tvorbe positioningu:

1. nedostatecny positioning — nedostate¢né diferencuje dany prvek od konkurence,
2. piehnany positioning — nadmérné vyzdvihuje uréity pfinos,
3. matouci positioning — V disledku nespojité komunikace a nepromyslenému

vybéru distribu¢nich cest.
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1.5.6 Marketingové strategické planovani
Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani
spole¢nosti, které pracuje s marketingovymi proménnymi (vyvoj trhu a trzni podil).

Sklada se z nasledujicich kroki:

situacni analyza doplnénd o progndézovani vyvoje prostredi,

e vytyceni marketingovych cild,

e formulovani marketingovych strategii vedouci k naplnéni stanovenych
marketingovych cili,

e sestaveni marketingovych ak¢énich programii,

e sestaveni rozpoctl,

e piezkoumavani vysledki, revize cilli, strategii a programii (Jakubikova,

2013, s. 80).

1.6 Marketingova situa¢ni analyza a predikce vyvoje

Realizace marketingové situa¢ni analyzy je dulezitd pro nové vznikajici
ekonomické subjekty. Jiz existujici ekonomické subjekty mohou tuto analyzu nahradit
marketingovym auditem, ktery je vystupnim dokumentem piti provadéni marketingové
kontroly. Marketingova situa¢ni analyza, patfici do etapy planovani, je prvnim krokem
marketingového strategického Fizeni. Vyznam provadéni situacni analyzy je spatfen
V nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi ptichazejici z vnéjsiho prostredi (externi
analyza) a mezi schopnostmi a zdroji spoleCnosti (interni analyza), viz Obr. 3
(Jakubikova, 2013, s. 94), (Jakubikova, 2012, s. 95).
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4 ;) (3 , o)
Hodnoceni Hodnoceni faktori
spole¢nosti okoli

e analyza zdrojii a *sledovani prostiedi
schopnosti s cilem spolec¢nosti s cilem
identifikace silnych a odhaleni piilezitosti a
slabych stranek, urceni hrozeb, kterym celi
kompetenci

N J _ J

YN

Situa¢ni
analyza

Obr. 3: Situaé¢ni analyza (Zdroj: (Jakubikova, 2012, s. 96))

Definice marketingové situacni analyzy podle Jakubikové (2013, s. 94) zni:

»Marketingova situacni analyza zkoumd vnitini i vnéjsi okoli spolecnosti, segmenty

trhu, konkurenci a odhad budouci poptavky a prodejit.
Obsah situacni analyzy byva také pouzivan pod pojmem 5 C:

e company — podnik (analyza vnitiniho prosttedi,

e collaborators — spolupracujici spole¢nosti a osoby,

e customers — zakaznici,

e competitiors — konkurenti,

e climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST) (Jakubikova,
2013, s. 94).

Existuje i varianta 7 C, zohlednujici vliv internacionalizace a globalizace trhi

a podnikéni. Je rozsifend o dvé slozky:

e cost — naklady,

e change — zména (Jakubikova, 2013, s. 95).

Aby mohly spolecnosti spradvné odhadnout neuspokojené potieby a trendy,
méla by dokazat rozlisit, kdy se jedna o vystrelek, trend nebo megatrend. O vystielku

nebo-li médnimu vykyvu mluvime tehdy, kdy je dany jev neptfedvidatelny, narazove
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ptichazi, je ptedevsim kratkodoby a nemé socidlni, ekonomické ani politick¢ dopady.
Trend je oznacovan jako sled udalosti, které jsou ur¢itym smérem, maji dlouhodobé;si
charakter, odhaluji podobu budoucnosti, tudiz mohou predpovédét strategicky smér.
Megatrendem se rozumi spolecensky, ekonomicka, politicka a technologicka zména
velkého rozsahu, kterd se sice utvari dlouho, ale ma na zivoty jednotlivce i spole¢nosti

zasadni vliv v horizontu sedmi aZ deseti lety (Kotler, 2013, s. 106).
Marketingova situa¢ni analyza se ¢leni na tfi asti:

1. Informacni ¢ast — sbér a hodnoceni ziskanych informaci tykajici
se vnéjSich faktorl prostiedi spole¢nosti (makro a mikroprostiedi);
2. Srovnavaci €ast — generace moznych strategii pii vyuziti nekterych
metod:
a. SWOT matice — detailn&ji rozebrana v kapitole 1.6.5;
b. SPACE matice — hodnoceni dvou internich a externich dimenzi
z hlediska ptisobeni na spole¢nost a jeji cile;
c. BCG matice — nebo-li bostonska matice, hodnoti jednotlivé
produkty v ramci miry rustu a podilu na trhu;
d. interni-externi matice — Cerpa z hodnot ziskanych z analyzy
internich a externich faktoru;
3. Rozhodovaci c¢ast — objektivni hodnoceni uvazované strategie

a doporuceni piipadnych zmén (Jakubikova, 2012, s. 97).

wewr

1.6.1 Analyza vnéjSiho prostredi spolecnosti

Je vhodné si také pripomenout, ze se prostfedi trhu déli na dveé Ccasti
makroprostiredi a mikroprostiredi. Faktory (hybné sily a vlivy) z makroprosttedi
ovliviiuji s riznou intenzitou i mirou dopadu na mikroprostiedi, viz Obr. 4 nize. Cilem
analyzy vnéjsiho prostiedi je selekce jen takovych faktori, které jsou pro konkrétni

spole¢nost dilezité (Jakubikova, 2013, s. 98, 101).
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» technologické
« politicko-pravni
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« zakaznici
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Mikroprosttedi  ionurence

* vefejnost

* marketingovy mix

Vnitini prostiedi e

Obr. 4: Vnéjsi a vnitfni prostfedi spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova (2013, s. 98))

Na makroprostiedi ma spole¢nost velmi maly aZ Zadny vliv. Radime sem &tyfi
zakladni kategorie, z jejich pocatecnich pismen vznikl vyraz STEP analyza, n¢kdy zvané

taktéz jako PEST analyza:

e socialni — rozliSujeme kulturni (vztahujici se k urcitym vlastnostem daného trhu
a jejich subjektdi, napi. Zivotni styl, hodnoty aj.) a demografické (tykaji
se obyvatelstva jako celek, fesi se zde velikost, sloZzeni, rozmisténi a hustota
obyvatelstva a jiné statistické veliiny),

e technické a technologické — tzv. inovacni faktory (trendy ve vyzkumu a vyvoji,
patenty, nové objevy), rozvoj znalosti, mira technologického opotiebeni, spotieba
energie a naklady na energii aj.,

e ekonomické — vyvoj HDP, zdanéni, Grokové sazby statu, platebni bilance,
hospodaisky cyklus, kupni sila spottebitela a trhu, inflace/deflace a jiné faktory,

e politické a pravni — legislativni rdmec, stabilita vlady a politiky, lobbing,
vliv politickych stran a odboru, fiskalni monetarni politika, certifikaty na jakost
a jiné (Zamazalova, 2010, s. 105-109), (Jakubikova, 2013, s. 100).

Do vySe zminéné analyzy lze zakomponovat:

e piirodni podminky — geografickd poloha a jeji charakteristické vlastnosti,
e a ekologické prostfedi — vyuzivani omezenych zdroji (piida, voda, ropa apod.),
zivotni prostiedi, normy tykajici se kvality zivota (pitnd voda, emisni limity

apod.).
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V tomto piipadé bychom hovotili o SLEPTE nebo-li PESTEL analyzu

(Jakubikova, 2013, s. 100).

1.6.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi prostiedi

U mikroprostiedi dokaze spoleénost ovlivnit okolnosti, vlivy a situace. Radi

se zde nasledujici faktory:

samotna spolec¢nost,

konkurence,

partneti (dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce, dopravci, ...)

distribu¢ni ¢lanky,

zékaznici, spotiebitelg,

vetejnost (financni, vladni, mistni vefejnost, obcanskd sdruZeni, sd€lovaci

prostiedky, ...) (Jakubikova, 2013, s. 102).

Cilem analyzy mikroprostiedi je poznani zakladnich hybnych sil, které piusobi

vV odvétvi a maji primy vliv na c¢innost spolecnosti. Jednim z moznych modeli

zachyceni hybnych sil se nazyva Portertiv model péti hybnych sil nebo také odvétvova

analyza okoli. Jsou to:

vyjednavaci sila odbérateli — vV pfipadé¢ vysoké vyjednavaci sile dokazi
odbeératelé/kupujici tlacit na ceny ¢i zvySovani kvality; mira jejich vyjednavaci
sily je znacna, pokud existuje jen n¢kolik malo odbératelti kupujicich pomérnou
cast celkového objemu produkce, produkt/sluzba je standardni a odbératel mtize
snadno prejit k jinému dodavateli, ndklady na zménu dodavatele jsou nizké,
odbératel dosahuje nizkého zisku, ¢imz vytvari tlak na snizeni cen dodavanych
produktti/sluzeb,

vyjednavaci sila dodavateli — podle postaveni si dodavatel muze diktovat
podminky i dodavky vyrobkl a sluZzeb na trh; sila dodavateli je zna¢na, pokud
existuje jen nékolik malo dodavatelii, zatimco odbératelll je mnoho, neexistuji
substituty dodavané produkce, odbératelsko-dodavatelsky vztah neni pevny,
dodéavany produkt je dileZitym ¢i klicovym vstupem pro odbératele, piechodové

néklady pti zmén¢ dodavatele jsou vysoke,
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e hrozba novych substituti — existence alternativnich vyrobkl/sluzeb plnici
stejnou ¢i obdobnou funkci; hrozba substituce je zna¢na, pokud jsou piechodové
naklady zakaznika nizké, vyrabéné/poskytované substituty dosahuji vysokého
zisku,

e hrozba vstupu novych konkurenti — pfichod novych konkurenti mtize
vést ke stlaceni cen ¢i nardstu nakladl, coz se projevi ve snizeni ziskovosti,
hrozba vstupu je zavisla na existujicich bariérach vstupu do odvétvi a na reakci
stavajici konkurence,

e soupeieni se stavajicimi spolefnostmi — mezi tradiénimi nastroji
V konkurenénim boji je snizovani cen, zavadéni novych produkti a sluzeb,
vylepSovani stavajicich produktii a sluzeb a reklamni kampang; mira soupeteni
spole¢nosti v odvétvi je vysoka, pokud existuje mnoho konkurentt, tempo ristu
odvéetvi je malé, bariéry pro odchod jsou zna¢né a konkurence je siln¢ spjata
s odvétvim a hodlaji se stat jeho leadery (Jakubikova, 2013, s. 103), (Kozel, 2006,
s. 30, 31).

1.6.3 Vnitini prostredi spole¢nosti

Vnitini prostiedi spolecnosti je tvofeno zdroji a schopnostmi tyto disponibilni
zdroje vyuzivat. Jedna se o faktory, které mohou spole¢nosti piimo fidit a manazeti
ovliviiovat. Podle americké spole¢nosti McKinsey&Company je strategie jednou
zesedmi  prvki  determinujici  UspéSné/neuspéSné  fungovani  spolecnosti

a je zakomponovana v modelu McKinsey 7S (Kotler, 2013, s. 86).

Ramec McKinsey 7S patii mezi modely kritickych faktorti uspéchu. Mezi jeho
slozky patii:

e Styl — tzv. mékky prvek, kdy zaméstnanci sdileji spoleéné zpusoby piremysleni
a jednani,

e Schopnosti — tzv. mékky prvek, kdy maji zaméstnanci potiebné schopnosti,
abydokazali uvést firemni strategii v Zivot,

e Skupina/personal — tzv. m&kky prvek, kdy spole¢nost pifijima ty spravné lidi,
dobrte je vySkoli a umisti je na spravna mista,

e Sdilené hodnoty — tzv. mekky prvek, patii sem firemni kultura, mezilidské vztahy

na pracovisti,
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e Strategie — tzv. tvrdy faktor, definice cili spole¢nosti a zpusob jejich dosazeni,

e Struktura — tzv. tvrdy faktor, hierarchické uspotfadani spole¢nosti, mechanismus
fizeni,

e Systémy — tzv. tvrdy faktor, metody, postupy, informaéni systémy a technologie
(Smejkal, 2013, s. 40-49).

Personal

Sdilené

hodnoty

Strategie

00
020

Obr. 5: McKinsey 7S faktory (Zdroj: (Smejkal, 2013, s. 40))
Do vnitintho prostiedi firmy se fadi 1 marketingovy mix 7P, ktery

jiz byl pfedstaven v kapitole Marketingovy mix v oblasti sluzeb.

1.6.4 Proces strategické analyzy a predikce vyvoje

Predikce budouciho vyvoje prostfedi je nedilnou soucésti situacni analyzy.
V konkuren¢nim prostiedi totiz plati, ze vyhrava ten, kdo nejlépe ptedpovi budouci vyvoj
a smér. Predikce je taktéz soucasti tvorby vizi, strategickych cili a je jednim z vychodisku

strategického planovani (Jakubikova, 2013, s. 112).

., Mezi hlavnimi determinanty ovliviiujici prognozy politicka stabilita, socialni trendy
avlivy, cenova uroven, kontrolni a fiskalni politika vilady, zaméstnanost, produktivita

a narodni diichod a technické prostredi. *“ (Jakubikova, 2013, s. 114)

Americka zpravodajska rada (American Intelligence Council) vydala v roce 2012

studii Global Trends 2030, ve které ptedstavila ramec k uvazovani o novych trajektoriich
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v horizontu patnacti az dvaceti let. Hlavni megatrendy, které budou mit zasadné

ovliviiovat svét maji byt:

1.

Individualizace — vétsi podnikavost jednotlivetl a malych skupin, vétsi Sance
na vyreseni dosud nefesitelnych problémi, snizeni poctu obyvatelstva Zzijici
v chudobé, rozsiteni ,,globalni* stfedni tiidy, ofekdvané zmény v poptavce
po spotiebnim zbozi aj.

Mocenské posuny — vysSi mira individualizace a pfesunu moci na neformalni
Ménici se demografické vzorce — odhaduje se, ze vroce 2030 bude pocet
obyvatel zhruba 8,3 miliard, starnuti populace, rostouci urbanizace, migrace,
zvySovani dani ve vyspélych zemich.

Potraviny, voda a energie — Snaristem obyvatelstva se zvySi poptavka
po potravinach o 35 % a po energii o 50 %, nedostatek zeméd¢lské pidy, chudé
zem¢ budou zavislé na dovozu potravin (Global Trends 2030: Alternative Worlds,
2012, s. iii).

Pii dlouhodobém prognézovani dochazi k hodnoceni okolniho prostiedi a jejiho

dopadu na spole¢nost (ekonomicky subjekt). Tradiéné se zpracovavaji tii typy prognéz:

1. prodeje,

2. vyvoje techniky a technologii,

3.

lidskych zdroji (Jakubikové, 2013, s. 113).

Nejcastéji pouzivan€j$i metody progndézovani budouciho vyvoje spolecnosti,

ekonomiky ¢i odvétvi jsou uvedeny v Tab. 1.
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Tab. 1: Metody prognézovani (Zdroj: (Jakubikova, 2013, s. 114))

Statistické metody

Subjektivni metody

Metody technologického

predvidani

analyza trendd a
cykli

korela¢ni a regresni
analyza
matematické

modely

odhad
(brainstorming)

subjektivni

a pravdépodobnosti
delfsk4 metoda

hodnoceni prodejce

e morfologicky
vyzkum

e extrapolace
technologickych

trendu

1.6.5 SWOT analyza

Vystupem analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je SWOT analyza, ktera

je analyzou silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek, hrozeb (threats)

a prilezitosti (opportunities). Je velmi uziteCnym, pohotovym a snadno pouzitelnym

nastrojem k popisu celkové situace spolec¢nosti. Cilem spole¢nosti by mélo byt potlaceni

svych slabych stranek a podporovat silni stranky, vyuzivat ptilezitosti z okoli a snazit

se predvidat a branit se proti pfipadnym hrozbam. Diky tomu dokazeme ziskat

konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi hrac¢i na trhu (Zamazalova, 2010, s. 16), (Kozel, 2006,

s. 39).

Tab. 2: Grafické znazornéni SWOT analyzy (Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 17)

Silné stranky

Slabé stranky

Majici ptivod z interniho prostredi

Schopnosti:

ekonomické a finan¢ni,

movacni,
nakupni,
vyrobni,
odbytove,
marketingove,

manazerské,

Schopnosti:

e ekonomické a finan¢ni,

e inovacni,

e nakupni,
e vyrobni,
e odbytové,

e marketingove,

e manazerské,
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e personalni e persondlni

PrileZitosti Hrozby

Majici pivod z externiho prostiedi

Vyplyvajici: Vyplyvajici:
e 7 makroprosttedi, e 7 makroprostiedi,
e ze zmén na trhu, e ze zmén na trhu,
e 7 chyb konkurence, e z chyb konkurence,
e 7 podnéth zajmovych skupin e 7 podnétl zajmovych skupin

1.7 Analyza spokojenosti zakazniki

Ke stanoveni souc¢asného stavu poznani v oblasti management v gastronomii bude
Vv této podkapitole Cerpano ze zahrani¢nich odbornych elektronickych databazi. Jako
klicova slova byly zvoleny vyrazy ,,customer satisfaction in restaurants®, ,.customer

services quality®, ,,customer satisfaction®, ,,spokojenost zakaznika“.

1.7.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je povazovana za jadro samotného marketingu a definuje
se jako celkova uroven spokojenosti se sluzbou ¢i produktem (Oliver, 1997). Obdobna
definice je od normy CSN EN ISO 9000 a zni: ,,vnimani zakaznika tykajici se stupné
splnéni jeho pozadavki“. (Norma CSN EN ISO 9000, 2006)

Ptesnéjsi definice pojmu ,,spokojenosti zakaznika® je podle EFQM (Evropské nadace
pro management jakosti) oznacovana jako ,souhrn pociti zdkaznika, odvozeny

0d rozdilti mezi jeho oéekavanim a vnimanou realitou na trhu. (Kotz, 1998)

1.7.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Norma CSN EN ISO 9001 v ¢&l. 8.2.1 natizuje, Ze ,, organizace musi, jako jedno
Z mereni vykonnosti systému managementu jakosti, monitorovat informace tykajici
se vnimani zdkaznika, zda organizace splnila jeho pozadavky. Zpusob ziskdavani
a pouzivaji téchto informaci se musi urcit“ (Norma CSN EN ISO 9001, 2002).
Pro spole¢nosti to v praxi znamend nutnost zavedeni postupu méfeni a monitorovani

spokojenosti zakaznika do smérnic ¢i jinych internich dokumenti (Nenadal, 2004).
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Podle Nenadala a kol. (2004) se daji veskeré postupy ziskavani informace
0 spokojenosti zdkaznika rozdé€lit do dvou zakladnich kategorii internich a externich,

Viz schéma v Tab. 3 nize.

Tab. 3: Postupy méieni a monitorovani spokojenosti zakaznikd (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Nenadala a kol. (2004))

Postupy méfeni a monitorovani
spokojenosti zakaznika

Externi ukazatele vnimani spokojenosti Interni ukazatele vnimani spokojenosti
zakaznikl zéakaznikl

Externi postupy v sobé zahrnuji udaje ziskané prostfednictvim pravidelnych

vyzkumil ptimo od zékaznikl ve form¢:

e dotaznikové metody — zaslani pfedem vytvotenych dotaznikti respondentiim,

e piimych rozhovort se zakazniky — terénni zjiStovani faktori ovliviiujici vnimani
zakaznika,

e focus group diskuze — zapojeni vybrané skupiny zakaznikti do hromadné diskuze,

e metody kritickych udélosti — jednozna¢ny vyrok zakaznika o jeho velmi
pozitivnim ¢i negativnim zazitku s pouzitim naseho ¢i konkuren¢niho produktu,

e metody parového porovnani — zakaznici porovnavaji dvojici znakii spokojenosti

mezi sebou (Nenadal, 2004).

Oproti tomu interni postupy se skladaji z analyz udaji ziskanych prostiednictvim
internich ukazatelii vykonnosti. Jsou to takové ukazatele, které management spolecnosti
vyuziva k internimu fizeni procest a aktivit. Tyto interni ukazatele vychéazeji z principli

metod:

e EFQM model excelence,

e Balanced Scorecard (Nenadal, 2004).
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1.7.3 Kbvalita sluZeb v restauraci

Nedavné zahrani¢ni studie prokazaly, ze jidlo, fyzické prostiedi a sluzby
personalu by mély hrat dalezitou roli pti tvorbé procesu vnimani kvality restaura¢nich
sluzeb (Chow, 2007). Chow a kol. (2007) rozliSuje kvalitu nabizenych sluzeb ve tfech

rovinach:

e kvalita interakce, tzn. mezi zdkaznikem a personalem,
o kvalita fyzického prostiedi,

e kvalita dodan¢ho vystupu/vysledku.

Oproti tomu Ryu a kol. (2008) ve své studii zkoumali vztah mezi tfemi determinanty
kvalitativnich rozmér v gastronomii (jidlo, sluzby, fyzické prostfedi) a cenou,
spokojenosti zdkaznika s jeho behaviordlnimi zdméry v provozovniach s rychlym

obcerstvenim (fast-foodech).

Tse a kol. (2002) ve své studii ptisli na to, Ze pieplnéné restaurace obvykle nabizeji
velmi kvalitni jidlo a vytvareji tak pozitivni vztah mezi kvalitou jidla a image
restaurace. VétSina studii vénujici se kvalité¢ sluzeb a spokojenosti zakaznika
ve fast-food restauracich se bohuzel zaméfuji pouze na samotny vztah mezi spokojenosti
zékaznika a kvalitou sluzeb. Ostatni potencidlni faktory jako je kvalita jidel a nasledna

vnimana hodnota jsou opomijeny (Harris, 2006).

1.7.4  Vliv kvality jidla a sluZzeb na celkovou spokojenost zakaznika

Obr. 6 znazornuje tzv. model uspéchu fast-food restauraci (dale jen model FFR),
kdy se faktory kvality sluzeb, jidla a vnimané hodnoty spolupodileji na vytvareni
spokojenosti zakaznika a jeho budoucimi behavioralnimi zaméry/kupnimi chovanimi.

Model je zalozen na faktorech:

e kvality sluzeb: chovani personalu, prostfedi restaurace, lokalizace

e kuvality jidla: Cerstvost, chutové vyborné jidlo, rozmanitost sortimentu,
celkova prezentace pokrmu

e vnimané¢ hodnoty: pomér jidlo a cena, pfidana hodnota oproti
konkurenénim podnikim,

e Dbehavioralniho/kupniho chovani: opakované navstévy/nakupy, setrvani

zakaznika a jeho doporuceni lidem v okoli (Ryu, 2012), (Heskett, 1994).
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Kwvalita sluzeb

Spokojenost

Kwvalita jidla Behavioralni

zakaznika Zaméry

A4

Vnimana
hodnota

Obr. 6: Model tispéchu fast-food restauraci (Zdroj: vlastni zpracovani dle Qin, (2009))

—  Chovani personalu

— Kvalita sluzeb Prosttedi restaurace

— Lokalizace

— Cerstvost

— Chut'ova stranka

Kvalita jidla —

— Rozmanitost sortimentu

Spokojenost zakaznika
]
|

—  Prezentace pokrmu

Pomeér jidlo a cena

—] Vnimana hodnota

Pridana hodnota oproti
konkurenénim podnikiim

Obr. 7: Detailni rozbor spokojenosti zakaznika v modelu FFR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ryu
a kol., (2008))
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1.8 Marketingovy vyzkum

V manazerském marketingovém rozhodovani se pozaduje komplexni systémovy
ptistup k pochopeni potieb a chovani spotiebitelt, ziskavani informace o trhu, postaveni
spolecnosti v porovnani S konkurenci a informaci o technologiich a trendech, ktery
Philip Kotler a mnozi autofi nazyvaji marketingovy informacni systém. Marketingovy
informacni systém vsobé =zahrnuje tfi oblasti, které napomahaji manazerim
pfirozhodovani na zakladé objektivnich informaci. Podle pilivodu informaci
se manazersky informacni systém déli na interni data, marketing intelligence

a marketingovy vyzkum.

Tab. 4: Marketingovy informaé¢ni systém (Zdroj: Tahal, 2017, s. 13)

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum

e prodejnia e informace o e chovani a potieby
transakéni data konkurenci, zakazniku

e zdkaznické spottebitelich, e postaveni na trhu,
databaze (customer trendech ve monitoring
relationship spole¢nosti konkurence
management) e monitoring e podklady a

e interni reporting od socialnich siti informace o
prodejniho tymu e ckonomické specifickych

e data z vlastnich ukazatele aspektech a
webovych stranek situacich
a socialnich médii v marketingu

(4P/4C)

Nejjednodussi definice marketingového vyzkumu pochdzi sdruzeni ESOMAR,

vyzkum je o naslouchdni spotiebiteliim. “ (Tahal, 2017, s. 14)
Marketingovy vyzkum, jakoZto tieti oblast marketingového informaéniho systému,
poméha spolecnosti porozumét trhu a jejim spotiebiteliim, inspiruje k tvorbé novych

a lepSich produkta ¢i sluzeb. Jelikoz kazda spolecnost, ktera chce v dnesni dobé plné

zmén uspét, musi umét svym zakaznikim aktivné naslouchat (Tahal, 2017, s. 14, 15).

33



1)
2)
3)
4)
5)

1.8.1

jsou:

Rizeni vyzkumného projektu se sklada z nasledujicich etap:

definovani problému a uréeni cili vyzkumu,

analyza situace a urc¢eni zdroji informaci,

shromézdéni informaci neboli ziskani primarnich dat,

analyza a interpretace informaci,

zpracovani a prezentace vysledkt (Tahal, 2017, s. 23).

Clenéni marketingového vyzkumu

Zakladni typologie dat, se kterymi pracujeme v rdmci marketingového vyzkumu,

tvrda a mékka data — tvrdd data jsou ziskdvdna automatizovanych
zdznamem transakci v informa¢nim systému spolecnosti (nakup, prodej,
pohyb zbozi, navstévy zakaznika, ...), mékka data vznikaji dotazovanim
nebo pozorovanim vybraného vzorku populace a jsou vyjadfena pomoci
nazorti, minéni Ci postojt,

interni a externi data — interni data jsou obsahem existujicich firemnich
databazi a spole¢nost si je pofidila sama (data z webovych stranek, e-shopu,
vysledky dotazovani provadéné samotnou spoleCnosti, ...); externi data
byla sesbirdna mimo spolecnost (vyvoj okolniho trhu, stavajicich
a potencialnich zakazniki, hospodarské situace, ...)

primarni a sekundarni data — sekundarni data jsou takova data, ktera
jiz n€kdo nékdy pied nami sesbiral a realizoval v dané oblasti vyzkum,;
primarni data si za Ucelem vyzkumu spole¢nost sama pofizuje, jelikoz
Vv minulosti neexistovala dostupna data (dotazovani, pozorovani,

experiment, rozhovor, ...) (Tahal, 2017, s. 26 - 29).

1.8.2 Vyzkumné metody

Kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky obsahujici ptislovce ,,proc*.

V kvalitativnim vyzkumu sbirame data z mensi skupiny respondentd nebo s jednotlivci.

Cilem je rozpoznat asociace, které v cilové skupin¢ zadané tma vyvolava a zjistit diivody

vedouci cilovou k u€inéni konkrétniho znaku chovani. NejcastéjSimi metodami

kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuze, individudlni hloubkové rozhovory

a expertni rozhovory (Tahal, 2017, s. 31).

34



Kvantitativni vyzkum se snazi hledat odpovéd’ na otazky typu ,.kolik*. Zjistuje
se jaky pocet jednotek (jednotlivcli, domacnosti apod.) ma urcity ndzor ¢i se chova
urcitym zpisobem. Data z kvantitativniho vyzkumu se ziskavaji pomoci dotazovanim

respondentll, méfenim, zaznamem transakci apod. (Tahal, 2017, s. 31).

1.9 Rizeni rizik

Rizeni rizik je soustavny proces, ve kterém se subjekt (podnik) zabyva moZnostmi
snizeni pusobeni jiz existujicich a budoucich faktorti a zdroven navrhuje feseni, ktera
pomaha eliminovat u¢inek nezadoucich vlivl a vyuziva ptilezitosti plisobeni pozitivnich

vliva (Smejkal, 2013, s. 116).

1.9.1 Definice rizika
Zariziko se obecné rozumi nebezpedi vzniku $kody, poskozeni, ztraty ¢i nezdaru

V podnikani. V literatufe miizeme nalézt mnoho variant pojmu rizika, napf-.:

e pravdépodobnost vzniku mozné ztraty, obecné nezdaru,

e proménlivost moznych vysledkl nebo nejistota jejich dosazeni,

e pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku, at’ uz odlisného od ocekavaného
vysledku,

e kombinace pravdépodobnosti vzniku udalosti a jejiho nasledku (Smejkal,

2013, s. 89 - 90).

1.9.2 Potup analyzy rizik
StéZejnim krokem v procesu snizovani rizik je jejich analyza. Analyza rizik v sobé

zahrnuje nasledujici body:

1. identifikaci rizik — vymezeni posuzovaného subjektu a popis aktiv (vse,
co ma pro dany subjekt hodnotu a miize byt vlivem hrozby zmenseno),

2. stanoveni hodnoty aktiv — ur€eni hodnoty aktiv a jejich vyznamnost
pro dany subjekt, posouzeni dopadu uskute¢néni hrozeb, stanoveni
urovné rizik, u€inéni rozhodnuti, zda jsou rizika vzhledem ke svym
velikostem akceptovatelnd, ¢i nikoliv,

3. identifikace hrozeb a slabin (zranitelnosti) — uréeni druhi udalosti
a ¢innosti majici negativni vliv na hodnotu aktiv, urceni slabin,

umoziiujici ptisobeni hrozeb
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4. stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — stanoveni
pravdépodobnosti realizace hrozby a miry zranitelnosti k danému

subjektu (Smejkal, 2013, s. 95).

1.9.3 Metody sniZovani rizika

Volba metody snizovani rizika zavisi na charakteristika samotného rizika. V nize
uvedené Tab. 5 se riziko ttidi do ¢tyf skupin na zékladé kombinace pravdépodobnosti
atvrdosti rizika. Retence rizik spodiva ve strpeni rizika, at uz dobrovolné
¢1i nedobrovolné. Nastava v situacich, kdy subjekt celi téméf neomezenému poctu rizik,
ve vétsing pripadd s nimi nemize nic udélat. Dobrovolna retence spoc¢iva v rozeznani
a akceptovanim existence rizika a prevzeti mozné ztraty, jelikoz neexistuji zadné
atraktivnéj$i varianty. Nedobrovolna retence rizik se objevuje tehdy, kdy jsou rizika
nevédoma zadrZzena a zdroven nemiiZe byt riziko nijak transferovdno (faktoring,
forfaiting, bankovni akreditiv, leasing, ...) nebo redukovano. Redukci rizik lze rozd¢lit
na dvé skupiny metod, prvni je metoda odstranujici pti¢iny vzniku (pfesun rizika), druha
metoda je metoda snizujici nepfiznivé dusledky (diverzifikace, pojisténi, ...) (Rais, 2007,

5. 88 - 89).

Tab. 5: Metody pro obecné FeSeni problému rizika ve firmé (Zdroj: (Rais, 2007, s. 86))

Vysoka pravdépodobnost | Nizka pravdépodobnost

Vysoka tvrdost Vyhnuti se riziku, redukce | Pojisténi

Nizka tvrdost Retence a redukce Retence
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické casti prace je v prvni fadé predstaven vybrany podnik a jeho nejblizsi
okoli. Dale se druha ¢ast prace zabyva podrobnou analyzou vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
vybrané restaurace s popisem soucasné¢ho stavu. Analyza vnéjSiho prostfedi se sklada
z provedené SLEPTE analyzy, analyzy konkurence, Porterovy analyzy a marketingového
vyzkumu. Analyza vnitiniho prostiedi je vytvofena na zakladé marketingového mixu 7P.
Vysledky z této prace poslouzi jako vychozi platforma pro ndvrhovou ¢ast diplomové

prace.

2.1 Popis podniku
V této podkapitole je piedstavena spole¢nost AMB PLUS, s. r. 0., pod kterou
je provozovana restaurace AKOMI. Dale je zde ptfedstaveno nakupni centrum Olympia

Brno (dale jen NC Olympia Brno), ve které restaurace pusobi.

Obchodni nazev: AMB PLUS, s. r. 0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Ceska 200, Lelekovice 664 31
Datum zapisu: 3. 2. 2005

ICO 26956152

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Jednatel Nguyen Tien Cuong (50/100)
Spole¢nik Le Quoc Quan (50/100)

(AMB PLUS, s.r.0., 2018)

Spole¢nost AMB plus s. r. 0. byla zalozena dne 3. Ginora 2005 se sidlem na adrese
Ceska 200, Lelekovice 664 31, IC: 26956152. Predmétem podnikani spole¢nosti
je hostinska ¢innost spojena s prodejem kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
Pod spole¢nost AMB PLUS, s. r. 0. spada celkem $est brnénskych restauraci s rychlym
obcerstvenim: MIX GRILL v NC Kralovo pole, Panda a MIX GRILL v OC Campus
Square, Panda a MIX GRILL v OC Futurum, restaurace AKOMI v NC Olympia Brno.

Celkem spole¢nost AMB plus s. 1. 0. zaméstnava zhruba 30 zaméstnancti.

Restaurace AKOMI byla oteviena na jafe roku 2016 a nabizi zakaznikiim tradi¢ni

asijskou kuchyni. Konkrétn¢ si mohou zakaznici vybirat z japonské, thajské, Cinské
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a vietnamské kuchyn€. Vyjimecnost této restaurace spociva v tom, jak je restaurace
koncipovana. Celkovou nabidku jidel vidi zdkaznik pfimo nad sebou na velkych LCD
obrazovkach. V useku japonské kuchyné je nabizeno sushi, dale je z thajské, Cinské
a vietnamské kuchyné nabizeno jidlo na gramaz. Tato nabizena jidla si zdkaznik nabizi
sam na talif a plati, kolik si nabere, tolik zaplati. V posledni ¢asti kuchyné jsou nabizena
jidla z grilu, kde si zakaznik mize objednat pfimo u kuchait. Zde kuchati ptipravuji jidla
pfimo pied o¢ima zakaznikd. Z nabidky ndpoji si zdkaznik mize sam nacepovat piti

Z post-mixu €1 natoc€it pivo.

Dalsi odliSnosti této restaurace oproti jinym fast foodim ¢i restauracim spociva
ve zplsobu pfijimani hotovosti od zakaznikl. Restaurace disponuje dvéma modernimi
pokladnami s ptistrojem na vybér hotovosti. Pracovnici u pokladny tedy nepfichazi

do styku s hotovosti.

Zkoumana restaurace AKOMI ma otevieno kazdy den od 9 hodin do 21 hodin,
V sobotu ma prodlouZenou oteviraci dobu do 22 hodin. Vyjimku tvoii dny, ve kterych
je dle Zakona ¢. 223/2016 Sh., o prodejni dob¢ v maloobchodé a velkoobchodé, zakazano

mit otevieno. Celkové ma v jednom kalendainim roce zavieno 7 dni.

Samotna restaurace se nachazi v nakupnim a zabavnim centru Olympia Brno (dale
NC Olympia Brno). Zminéné¢ nakupni centrum se nachdzi na strategickém misté
pii dalni¢nim uzlu D1 a D2. V souc€asnosti je centrum spravovani hamburskou investi¢ni
skupinou Deutsche EuroShop AG, ktera momentalné spravuje 21 nakupnich center
vV Evropé€. V prostorach centra se nachazi vice nez 200 obchodt rizného zamétenti, sluzeb
a volno-¢asového vyziti (kino, horolezecka sténa, ledové kluzisté, Olympia park s in-line

drahou...) (Olympia Brno, 2018), (Hospodaiské noviny, 2017).
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Obr. 8: Nakupni centrum Olympia Brno (Zdroj: ECE.COM, b.r.))

2.2 Organiza¢ni struktura
—

Jednatel + spolecnik

pr‘é\e/ggg\%y Uketni IT podpora
N— N—
Kuchafi Obsluha
N N—

Obr. 9: Schéma organiza¢ni struktury restaurace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncepce organizac¢ni struktury spoleCnosti je, jak pro vybranou restauraci
AKOMLI, taktéz i pro vSechny ostatni provozovny, totozna. Kazda provozovna ma svého
vedouciho, kterému se piimo zodpovidaji kuchaii, obsluha a dal§i zaméstnanci.

V Gcetnim oddéleni spole¢nosti pracuje 1 ucetni a IT podporu ma na starosti 1 pracovnik.

2.3 Analyza vnéjSiho okoli podniku
Tteti podkapitola analytické casti se detailné zaobira SLEPTE analyzou

a Porterovym modelem péti hybnych sil.

2.3.1 SLEPTE analyza

V této kapitole jsou jednotlivé faktory vnéjsiho okoli podniku analyzovany. Kazdy
niZe uvedeny faktor je detailn€ popsan a v zavéru vyslovena ptilezitost, popiipadé hrozba

pro danou restauraci.
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Socialni faktory

Jednim z dilezitych socidlnich faktori je Zivotni urovei obyvatelstva.
Cim je tato Groven vyssi, tim jsou lidé ochotngji utracet své penize. Tato urovefi
se da kvantifikovat pomoci ukazatele vydaje na konecnou spotfebu domacnosti.
V Tab. 6 jsou uvedeny meziro¢ni vydaje na kone¢nou spotiebu pro skupiny potraviny
a nealkoholické napoje a stravovaci sluzby. Grafické znazornéni idajii nalezneme Vv
Graf 1. Z grafického znazornéni je ziejmé, Ze Se vydaje na koneCnou spotiebu
domacnosti kazdorocné€ zvysuji, taktéz lze fici 1 o vydajich na potraviny a nealkoholické
napoje a stravovaci sluzby. Pro provozovatele stravovacich zatizeni, obchodniky
S potravinami a nealkoholickymi napoji je rostouci trend vydaji ptiznivy pro jejich rozvoj
podnikani. Hodnoty vydaji na stravovaci sluzby jsou dilezité jak pro stavajici

podniky, tak i pro vSechny, ktefi uvazuji podnikat v oboru gastronomie.

Stravovaci sluzba je, dle § 23 odst. 1 Zakona €. 258/2000 Sb. o ochrang vefejného
zdravi, definovana jako , vyroba, priprava nebo rozvoz pokrmii provozovatelem
potravinarského podniku za ucelem jejich podavani v ramci provozované hostinské
Zivnosti, ve Skolni jidelné, menze, v détské skupiné, pri stravovani osob vykondvajicich
vojenskou cinnou sluzbu, fyzickych osob ve vazbé a vykonu trestu, v ramci zdravotnich a
Socialnich sluzeb vcetné lazenské péce, pri stravovani zaméstnancu, podavani
obcerstveni a pri podavani pokrmii jako soucasti ubytovacich sluzeb a sluzeb cestovniho
ruchu.” (Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a o zméné¢ nékterych

souvisejicich zakoni, 2000)

Tab. 6: Vyvoj vybranych vydaji na konetnou spotfebu domicnosti v letech 2013 — 2017 (Zdroj:
Vlastni zpracovani dle Casové fady vydajii na kone¢nou spotiebu domacnosti, 2018)

Polozka\Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Potraviny @ | 557 693000 | 345820000 | 354800000 | 368679000 | 398 448000
nealkoholické N N N N N
. . K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
napoje
Stravovaci | 127500000 | 133267000 | 139516000 | 147879000 | 160 892 000
sluzby K& K& Ké Ké Ké
Celkova
hodnota
dats 2082442000 | 2124 733000 | 2 206 438 000 | 2 296 450 000 | 2 449 164 000
vydaju na K& K¢ K¢ K¢ K¢
koneénou
spoti‘ebu
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Graf 1: Vyvoj vybranych vydaji na konetnou spotiebu domacnosti v letech 2013 — 2017 (Zdroj:
Vlastni zpracovani dle Casové fady vydaji na konecnou spotiebu domacnosti, 2018)

Dalsi ze socialnich faktorti lze jmenovat napf. narustajici zajem 0 etnickou
kuchyni, predevsim vietnamskou v Ceské republice i v celosvétovém métitku. V Ceské
republice se kazdoroéné potadaji food festivaly a rtizné kulturni akce, kde je pfitomnost
vietnamské kuchyné velmi Zzadana a popularni. Tato kuchyné velmi pestra, lehce
stravitelna, diimysIn¢ kombinuje rtizna kofeni a ingredience do promyslen¢ho celku
a celkové se doporucuje piidetoxikaci (Is Vietnamese food really healthy?, 2018),
(Global Trends 2030: Alternative Worlds, 2012).

Podle Grancaiové (2013) se gastronomie dne$ni doby zaméfuje na kvalitu, zdravi
prospésné potraviny, racionalnost, Cerstvost ingredienci a vyhybani se chemicky

zpracovanym latkam.

Dle veiejné dostupnych statistickych udaji a zjisténého celkového trendu
popularity gastronomie lze Fici, Ze ma provozovani stravovacich zafizeni dobrou
perspektivu, odvétvi se neustale rozrista o nové podniky diky stale vétSimu zajmu

o etnickou kuchyni.
Legislativni faktory

Predpisy a pravidla pro stravovaci a hotelové provozy jsou stejné platné jako v jiné
podnikatelské ¢innosti. VSichni provozovatelé stravovacich zatizeni by méli sledovat

zmény Vv legislative tykajici se podnikatelské ¢innosti. Jedna se predevsim o:

41



Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon),
Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (Zikon
0 obchodnich korporacich),

Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pFijmu,

Zikon €. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pred Skodlivymi Géinky navykovych
latek (tzv. protikuiracky zakon),

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

Zikon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pFijmu,

Zikon €. 65/2017, Sb., o ochrané zdravi pied Skodlivymi G¢inky navykovych
latek (tzv. protikuiacky zékon)

Zakon ¢. 125/1997 Sh., o odpadech, béhem provozovani pohostinské ¢innosti
vznikd mnozstvi odpadu a stravovaci podnik musi zajistit jeho urcity zpusob
likvidace, napt. recyklace pouzitého oleje v upravnach, zajisténi systému odvozu
a likvidace odpadd, atd.

Vyhlaska 602/2006 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o
zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych —
konkrétné systém kritickych bodi HACCP, které je povinné pro v§echny podniky
zajistujici vyrobu, zpracovani a distribuci potravin. Jednd se o preventivni
opatfeni, jehoz ukolem je preventivnim a systematickym pfistupem zajistit
vcasnou identifikaci rizik zdravotni zavadnosti a zamezeni jeho vzniku v celém
potravinovém fetézci od zpracovani az po prodej (Nové piedpisy pro hygienu

vefejného stravovani, 2007).

V soucasné dobé lze ve stravovani podnikat pod formou fyzické osoby ¢i pravnické

osoby. Fyzickymi osobami se mysli Zivnostnici podnikajici na zédkladé Zivnostenského

opravnéni. Pravnické osoby jsou zapsany v obchodnim rejstitku jako obchodni

spole¢nosti, nejcastéji to byvaji spolecnosti s ruenim omezenim (s. r. 0.) a akciové

spole¢nosti (a. s.) (Zimakova, 2007, s. 17).

Existuji rizné svazy, asociace ¢i obdobnd seskupeni hdjici zdjmy podnikatel

v oblasti gastronomie, hotelnictvi ¢i cestovniho ruchu. Patfi sem napt. Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR, pod niz spada Asociace hotelil a restauraci CR (AHR CR), dale
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zde pasobi i SdruZeni podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu (HO.RE.KA. CR),

Nérodni federace hotelti a restauraci Ceské republiky (NFHR CR) (Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR, 2015).

Ekonomické faktory

V podnikani je dilezité sledovat makroekonomické udaje, jelikoz ptimo ovliviiuji

podnikatelskou ¢innost. Radime sem pievazné ukazatele zmény HDP, nezaméstnanost,

inflaci, saldo obchodni bilance, danové zatiZzeni ptijmu fyzickych a pravnickych osob.

V hostinské ¢innosti se nejvice projevuji ukazatele miry inflace, nezaméstnanosti

a miry primérné nominalni mzdy. Pro vybranou restauraci konkrétné¢ mira pramérné

nominalni mzdy v Jihomoravském kraji (Stédroti, 2012).

Tab. 7: Vyvoj vybranych makroekonomicky ukazateli v letech 2013 — 2017 (Zdroj: Inflace - druhy,

definice, tabulky, 2018)

Makroekonomicky udaj\Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Mira inflace 1,40 % 0,40 % 0,30 % 0,70 % 2,50 %
Prumérna mésiéni mzda v 23 953 24 221 24 770 25718 28 549
Jihomoravském kraji Ke Keé Keé K¢é K¢
Nezaméstnanost 8,20 % 7,50 % 6,20 % 5,20 % 3,80 %

Vyvoj miry inflace a nezaméstnanosti
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Graf 2: Vyvoj miry inflace a nezamé&stnanosti v letech 2013 — 2017 (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle
Inflace - druhy, definice, tabulky, 2018, Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2018 - 5 let, 2018)
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Graf 3: Vyvoj pramérné hrubé mési¢ni nominalni mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2013 —
2017 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Primérna mzda v Jihomoravském kraji v 1. ¢tvrtleti 2018, 2018)

Z vyse uvedenych tabulek Ize vycCist, Ze se ve sledovanych letech nezaméstnanost
aprimérnd mésicni mzda Vv Jihomoravském kraji ma taktéZ rostouci trend.
Pro podnikajici subjekty je tato skuteCnost velice prizniva, nebot’ si obyvatelstvo
bude kromé nakupu kazdodennich potieb a sluzeb nakupovat produkty a sluzby

zlepSujici jejich Zivotni standard.

Pohostinstvi zaujima v ¢eském podnikatelském prostiedi vyznamnou pozici.
Podle nejaktualngjich dostupnych dat z vefejné databaze CSU bylo v roce 2016 v oboru
pohostinstvi a stravovani zaméstnano 134 494 fyzickych osob a evidovano 50 994

aktivnich podniku.

Tab. 8 zachycuje primérny pocet obyvatel na jednu restauraci. Ceska republika
je na tom piiblizné stejné jako Rakousko, kde je pramérné 280 obyvatel na jednu
provozovnu, ve Velké Britanii je to az 780 obyvatel (Malé restaurace a hospody

bez personalu, 2017).
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Tab. 8: Primérny pocet obyvatel ve vybranych zemi stiedni Evropy (Zdroj: Asociace malych
a stiednich podniku a zivnostniki Ceské republiky (AMSP CR), 2017)

P Pocet Pocet obyvatel Pocet
restauraci/hospod [mil.] obyvatel/restauraci
Ceska republika 40 000 10,6 265
Rakousko 31 000 8,7 280
Némecko 165 000 82,7 501
Polsko 66.000 38 575
Velka Britanie 84.000 65,6 780

Nizka kupni sila Vv porovnani s ostatnimi zemémi EU je jednim z divodu,
pro¢ dochazelo v minulosti k nejvétsim ubytkim provozoven. Zlom nastal od roku
2016, kdy pocet nové vzniklych stravovacich zatfizeni ptevysil pocet zaniklych zatfizeni.

V poslednim sledovaném roce 2017 vzniklo nejvice subjektl za poslednich 5 let.

Tab. 9: Vyvoj poétu subjekti podnikajici v hostinské ¢innosti (Zdroj: Bisnode Ceska republika, a.s.,
2018)

NACE 56 Stravovani 2013 2014 2015 2016 2017
Pocet nové vzniklych
subjektii (PO + FO) 3682 3691 3533 2675 3783
Pocet zaniklych subjekta
(PO + FO) 5147 4325 4410 2445 3508
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Graf 4: Vyvoj nové vzniklych a zaniklych subjektii v oboru za roky 2013-2017 (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle Bisnode Ceska republika, a.s., 2018)
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Politické faktory

Soucasna politicka situace v Ceské republice je povazovana za stabilni a neni
zde spatfena nastraha v podnikani. Cesk4 republika je podle svétového indexu miru
6. nejbezpedndjsi zemi svéta. Ceska republika je v ramci mezinarodnich vztaht ¢lenem
Organizace spojenych narodi OSN), Severoatlantické aliance (NATO), Svétové
obchodni organizace (WTO), Mezinarodniho ménového fondu (IMF), Rady Evropy,

Evropské unie, Schengenského prostoru a mnoho dalsiho (Svétovy index miru, 2016).

V souvislosti se zaméfeném této diplomové prace je taktéZ vhodné se zabyvat
v ramei politickych faktorti i otdzkou pfijeti Vietnamcti do Ceské republiky. Od ¢ervence
2018 Ministerstvo vnitra rozhodlo o docasné pozastaveni piijmu zadosti o dlouhodoby
pobyt za Gi¢elem zaméstnani a zadosti o dlouhodobé vizum za téelem podnikani pro
obcany Vietnamu. D4 se fici, Ze témét kazda asijska €1 vietnamska restaurace zaméstnava
zaméstnance vietnamského plvodu a vzhledem k soucasnému rozmachu novych
restauraci hrozi nedostatek kvalifikovanych kuchaii z Vietnamu (Vietnamci si budou

muset pockat. Vlada ptiskrtila viza pro podnikéni, 2018).
Technické faktory

V gastronomii hraji diilezitou roli informacni technologie, ktera zajistuji plynuly
a efektivni pfenos informaci a dat. Mezi nejCastéj$i druhy informacni technologie
V podniku fadime pokladni systémy, rezervacni systémy ¢i on-line donaskovou sluzbu.
To vSe se neobejde bez internetového pfipojeni, webovych stranek restaurace
¢i stravovaciho portalu, reklamy na internetu ¢i mobilniho marketingu. Podle poslednich
statistickych tdaji mélo v roce 2016 3,3 miliont ¢eskych domacnosti piistup k internetu
a 3,6 milioni obyvatel vyuziva internet v mobilnim telefonu (Informacni spolecnost

v ¢islech 2017, 2017).

Narust internetového pfipojeni znamena, Ze ¢im dal tim vic lidi bude ovliviiovano
reklamou na internetu a snadnégji si vyhledaji informace o restauracnich zatfizenich
(adresa, trasa, jidelni listek, fotogalerie, akce, kontakt ¢i on-line rezervace stolu).
Restauraéni zatizeni se dnes objevuji i na socidlnich sitich a rlznych stravovacich

portalech, kde napt. mohou komunikovat se svymi zakazniky a ziskavat jednoduse jejich
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zpétnou vazbu. Proto je pro podniky Zadouci, aby vénovali pozornost propagaci svého

podniku/vyrobku/sluzby prostiednictvim internetu.

V neposledni tadé se nesmi opomenout ani na technologické trendy
a modernizace Vv technologickych zafizenich pro vyrobu ¢i upravu surovin, které mohou
podnikiim snizit naklady, zvysit vyrobni kapacitu, nahradit lidsky faktor ¢i zvysit finalni
estetickou a chutovou stranku pokrmu. Vzhled dneSnich kuchyn se velmi odlisuje
podobam kuchyné z 80. let, na menSich prostorach Ize vyrobit mnohem vice pokrmu.
Indukéni sporaky, konvektomaty, jiné viceti¢elové stroje, technologie pro zamrazovani

a zchlazovani Setfi kuchaiim ¢as a majitelim naklady (Zimakova, 2007, s. 57).
Environmentalni faktory

Zajem o udrzitelnost Zivotniho prostiedi v posledni dob¢ neustéle roste a ochrana
zivotniho prostiedi spolu s globalnim oteplovanim je stale otazkou &islo jedna. Uspé&snost
restauracnich ¢i hotelovych zafizeni je do velké miry ovlivnéna vztahem hostl
a domaciho obyvatelstva k zZivotnimu prostiedi. Takové destinace, jez ptekrocily
doporucenou hranici zneéisténi, nejsou atraktivni pro navstévniky (Kiralova, 2006),

(Kotler, 2007).

Nakupni centrum, ve kterém se vybrana restaurace se nachdzi na strategickém
mist¢ pfidalniénim uzlu D1 a D2 v Modficich. V okoli jsou prumyslové objekty
(Vodnanska dribez, Cistirna odpadnich vod atd.) a komeréni objekty (Decathlon,
XXXLutz, Mobelix, Sconto, Agrotec atd.,), které maji ur¢ity dopad na zivotni prostredi.
Zejména ovzdu$i okolo cistirny odpadnich vod je Casto nepifjemné citit vypary.
V pfistich letech se méd v dané lokalité postavit hypermarket Globus v ptilehlé méstské
¢asti Brno-Chrlice. D4 se predpokladat, Ze bude potieba postavit piijezdovou komunikaci

hypermarketu, ktera bude mit za nasledek naruseni ptirodniho prostiedi.

Od zacatku roku 2018 prisla v platnost novela Zakona ¢. 477/2001 Sb., o obalech.
V praxi to znamend, Ze jsou zpoplatnény plastové odnosné tasky s vyjimkou velmi
tenkych tasek o tloustce ceny do 15 mikronti. Igelitové tasky se nemohou zpoplatnit jen
symbolicky, nybrz jejich i€¢tovana cena musi pokryt pofizovaci naklady. Smyslem tohoto
zakona je ochranit zivotni prostiedi vznikem odpadi z obali, zejména snizovanim

hmotnosti, objemu a §kodlivosti obalii. Ceska obchodni inspekce v ramcei svych béznych
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kontrol sleduje i f4dné dodrzovéani této povinnosti (Zak. ¢. 477/2001 Sb., o obalech

ve znéni pozdéjsich predpist, 2001).

Konkrétné to v praxi pro provozovatele stravovacich zatizeni znamena zpoplatnéni
igelitovych plastovych tasek, coz mu generuje dodate¢ny piijem. Provozovatelé mohou
pti ptilezitosti novely tohoto zadkona zménit své dosavadni obalové materialy, konkrétné
napf. u menuboxt, kelimkl ¢i jinych potravinafskych oballi prejit na papirové nebo
ekologické obaly. Tento krok jist¢ oceni nejenom ekologicky smyslejici zakaznici,

ale udéla to i dobrou vizitku podniku, kterému neni lhostejné zivotni prostiedi.

2.3.2 Porterova analyza péti hybnych sil
Porterovému modelu péti hybnych sil se také fika odvétvova analyza okoli nebo také
i analyza atraktivity oboru. Zkouma pét zakladnich hybnych sil ptsobici v odvétvi

a podili se ptimo na ¢innost podniku.
1) Vyjednavaci sila odbératelu

Neexistuje zadny podnik, ktery by nemusel celit stale rostouci sile stalych
a potencialnich zakaznikt. Zakaznici jsou v dne$ni dobé diky informa¢nim technologiim
vice informovanéj$i, dostupnosti substitutu vybiraveéj$i a zaroven méné loajalnéjsi
ke konkrétni znaéce/produktu/sluzby. Jejich kupni sila se zvySuje, pficemz pozaduji

za stejnou cenu vyssi kvalitu (Foret, 2005).

Restaurace AKOMI je umisténa ve prvnim nadzemnim podlazi ndkupniho centra,
ve které¢ je intenzivni koncentrace restauraci a fast food. Nachazi se ovSem na opacné
strané nez vétsina fast foodl. Z toho diivodu musi restaurace o své zakazniky neustale
bojovat. Cenova kategorie stravovacich zafizeni je nizkd az stfedni. VysSi ceny
nalezneme prave v restauracich, oproti tomu nizké ceny jsou typické pro fast foody.
Pro zakazniky daného nikupniho centra je vétSina nabizenych pokrmii snadno
zaménitelna a snadnéji prejdou ke konkurentovi. Maji vysSi cenovou citlivost, tudiz
i vysokou vyjednavaci silu. Vyjednavaci silu odbératelii hodnotim 5 — velmi vysoka

uroven
2) Vyjednavaci sila dodavateli

Existuje velké mnozstvi dodavatelti (napoje, maso, zelenina a ovoce, dochucovadla,

drogisticko-gastronomické potieby atd.) v Jihomoravském kraji pro stravovaci zatizeni.
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Podniky si mohou také objednat zbozi on-line od jakéhokoliv dodavatele v ramci
republiky ¢i zahrani¢i, kde mohou dostat zajimavéjsi cenovou nabidku, mnohdy

i s dopravou zdarma.

Tab. 10: Seznam vybranych sou¢asnych a potencialnich dodavateli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev dodavatele

Makro Cash & Carry CR, s.

r.o.

JIP vychodoceska, a.s.

Umisténi

Brno - Tufany

Brno - Styfice

Dodavany produkt
Velkoobchod potravin a dal§iho
zbozi

Dodavatel pro gastronomii a
Sirokou vefejnost

Potravinatské obaly a obalova

BALMETO CZs.r.o. Brno -Lesna
material
Velkoobchod s potravinami a
Refi-CZ s.r.o. Praha 5 dodavatel do gastronomickych
provozl
Velkoobchod ovoce — Brno - ]
Dodavatel zeleniny a ovoce
zelenina Mica - Bagonova Malométice

Brno — Kralovo

Steinex, a. s. Velkoobchod s masem
pole
Bidfood Czech Republic Kralupy nad
Vyroba a velkoobchod potravin
s.r.o. Vltavou
Velkoobchod s kompletnim
drogistickym a obalovym
JK Pack, s. r. 0. Stielice
materidlem pro fast food
restaurace, udalosti a domacnosti
Huakee Industrial
o Hongkong Dodavatel asijskych surovin
Co.,Limited
Nakupni centrum Olympia ' Poskytovatel dlouhodobych
Modfice

Brno

najemnich smluv

Z vyse uvedené Tab. 10 Ize konstatovat, ze celkove neni nouze o dodavatele. Vsechny

provozovny spolecnosti odebiraji ¢ast svych surovin, expertnim odhadem cca 30 %,
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od zahrani¢nich dodavatelii. Vzhledem k témto pravidelnym namoinim objednavkam,
dobrym obchodnim vztahiim a stabilit¢ celni legislativy se neptfedpoklada nijak
vyznamné riziko ohrozeni dodavek surovin. V posledni fadé¢ nesmime opomenout
na pronajimatele (vlastnika) komer¢nich ploch Olympia Brno. Smlouvy mezi
pronajimatelem a najemcem jsou fixovany na dlouhodoby ¢asovy horizont (cca 10 let).
Z tohoto divodu lze usoudit, Ze pravdépodobnost necekané vypovédi ze strany
pronajimatele je velmi nizka. Vyjimka v odstoupeni od smlouvy by nastala v ptipadech

hrubého porusovani pravidla ndkupniho centra.

Lze vyhodnotit vyjednavaci silu dodavateli za nizkou. Vyjednavaci silu

dodavateld hodnotim 2 — nizka aroven.
3) Hrozba substituti

Z vlastniho pozorovani a rozhovort s podnikateli z oboru, lze fici, Ze stravovacich
zafizeni ¢im dal tim vice pfibyva a splnit podminky pro rozjezd podnikdni v oboru neni
velkou piekazkou. Jen na serveru Zomato.cz (pivodné Lunchtime) muzeme nalézt 843
stravovacich zafizeni (restaurace + bistra + hospody) v Brn€. Jednd se o internetovy
vyhledavaé na vyhledavani stravovacich podnikii v ramei celé CR. Vyse zminénych 843
stravovacich zatizeni miizeme povazovat za substituty. Mezi substituty se zde povazuji
podniky zamétujici se na asijskou kuchyni, ale i jakoukoliv jinou narodnostni kuchyni.
Je proto klicové vytvotit odpovidajici obchodni strategii a diferenciovat se od ostatnich
na zakladé¢ vhodné zvoleného marketingového mixu. Na zdklad¢ téchto skutecnosti
hodnotim hrozbu stavajicich konkurenti 4 —vysoka troven (Nguyen, Brno),
(Zomato, © 2008-2016).

4) Hrozba vstupu novych konkurenti

Pro provozovani hostinské ¢innosti nejsou Vsoucasné dobé vétsi prekaiky
pro vstup novych konkurenti na trh. Hostinska cinnost patfi mezi nahlaSovaci
zivnosti, tudiZ je zapottebi vlastnit Zivnostensky list a potiebné kvalifikaéni pozadavky
dle vyhlasek a nafizeni tykajici se této Cinnosti. Dale je zapotiebi, v piipadé stavby
¢i rekonstrukce stavajici provozovny, stavebni povoleni a kolauda¢ni povoleni (Za mésic

restauraci neoteviete, pfipravte se na béhani po uradech, 2018).
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Vzhledem K nartGstajici popularité asijské, a to predev§im vietnamské kuchyné,
Ize v poslednich letech spatfovat nartist novych podnikd specializujici se na asijskou
kuchyni pfedevsim v oblasti Brno-stfed. S nariistem nové otevienych podnikil souvisi
bezprosttedné iriziko fluktuace asijskych kuchaii a dalSich zaméstnanca

V podnicich.

Komer¢ni prostory nakupniho centra Olympia jsou limitované a nepfedpoklada se jeji
rozsiteni v nejbliz§i dobé. Ptipadna hrozba novych konkurentdi v nakupnim centru
Ize odhadovat v podobé stanki ¢i kiosku nebo ve zméné pronajimatele obchodni
jednotky. K vySe uvedenému hodnotim wroveii hrozby novych Kkonkurenti

na hodnotu 3 — stiredni urover.
5) Soupefeni se stavajicimi konkurenty

V samotném nakupnim centru se nachazeji tfi pfimo konkurujici podniky. Prvni
a druhy podnik se nachazi naproti v ¢asti food court, tfeti podnik je umistén ve vzdaleng;si
¢asti mezi obchodnimi jednotkami v pfizemi. Druhy zminény podnik byl otevien zhruba
rok po otevieni nami zkoumané restaurace a nabizi speciality na grilu a mexické pokrmy.
Ptichod nového konkurenta se zezacatku samoziejmé projevilo poklesem zékazniki
a trzeb. S postupem casu se ovSem da fici, ze si restaurace AKOMI vybudovala dobré
jméno a zékladnu vérnych zakaznikl. Tieti restaurace, nachdzejici se mimo centra food
courtu, patii do luxusnéj$i kategorie restauraci. Z ptimého pozorovani tuto restauraci
navstévuje nejméné zakazniki ze vSech stravovacich zafizeni v ndkupnim centru.
Celkovy aktualni pocCet bister a restauraci v nakupnim centru Olympia ¢ini 17 (Nguyen,

Brno), (Olympia Brno, 2018).

Na serveru Zomato je v soucasnosti evidovano kolem 50 asijskych restauraci v Brné
(stav k listopadu 2018), které se soustied’uji pfedev§im na méstskou ¢ast Brno-stied.
V Tab. 11 jerozbor vybranych asijskych restauraci. Pro jednodussi hodnoceni byla
zvolena $kala celkového hodnoceni od 1 do 5, kdy 1 znamena nejhorsi vysledek
a5nejlepsi  vysledek. Cenova kategorie je kvalifikovina od$ do $$$,

kdy jeden $ ptedstavuje levnou cenovou kategorii a $$$ drazsi cenovou kategorii.
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Tab. 11: Rozbor zkoumanych konkurenc¢nich restauraci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zomato, ©
2008-2016)

Nazev Cenova Pomér
Hodnoceni . . Socialni média
restaurace kategorie cena/kvalita
AKOMI (U Webové stranky,
. 3,5 $-$$ 3,5
Dalnice 777) Facebook, Instagram
Mori restaurant
y Weboveé stranky,
& lounge (Ceska 4,5 $$ - $$$ 5
Facebook, Instagram
29)

Go Brno A s 4 Webové stranky,
(Béhounska 4) Facebook, Instagram
Sabaidy (Ttida Webové stranky,

4 $3-$33$ 4
Kpt. Jarose 29) Facebook, Instagram
Umami Simply
. . Webové stranky,
Asian(Jezuitska 4 $3-$33$ 35
Facebook
5)
Viet Palace
Webové stranky,
Restaurant 35 $3-$3$ Nehodnoceno
Facebook, Instagram
(Olomoucka 63)
Vietnamské
bagety (Pekaiska 45 $ 4,5 Facebook
19)
SunRice
5 $3-$33$ 5 Facebook
(Masarykova 22)

Z uvedené¢ tabulky lze vidét, Ze cenové hodnoceni vybranych podnikt se pohybuje
na skale 3,5 aZ 5 a je témé&f totozna s hodnoceni poméru cena/kvalita. Cenova kategorie
je ve vétsiné pripadd klasifikovana $$-$$$ s mirnymi odchylkami. Vsechny vybrané
podniky mély zalozenou stranku na socialni siti Facebook, ktery je zaroven i jejich
hlavnim komunika¢nim kandlem se zdkazniky a okolim. Z celkového hodnoceni vySe
uvedenych faktorii lze vyvodit zavér, ze vybranad restaurace AKOMI lehce zaostava
v hodnoceni s ostatnimi, iroveii hrozby stavajicich konkurenti hodnotim 4 -vysoka

uroven.
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Tab. 12: Shrnuti poznatku z analyzy prostiedi a konkurené¢ni pozice podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Hodnota Charakteristika rizik Trend Charakteristika prileZitosti
) Realizace degustacnich vecertl v souvislosti
Rostouci vydaje na ) ) )
Socialni Vyssi stravovaci navyky zakazniki, ) S rostoucim zajmem o etnickou kuchyni;
5 stravovani, rostouci zdjem o )
oblast preference domaci stravy; ) ) pravidelné akce obchodi a NC — velké
etnickou kuchyni .
mnozstvi potencialnich zdkaznikt
Vypoveéd najemni smlouvy ¢i zmény v ) S
. Stabilni legislativni
L najemnich podminkach ze strany .
Legislativa 3 ] - prosttedni k provozovani S omezenym vlivem
pronajimatele; ztizeni podminek ptijeti ) ) )
) ) pohostinské ¢innosti
kvalifikovanych kuchait z Asie
Vnéjsi
. Fluktuace zaméstnancu,
okoli - ] Zhorseni ekonomické situace v CR
Ekonomika 5 nedostate¢ny podet S omezenym vlivem
SLEPT (inflace, vyvoj HDP, nezaméstnanost ,...)
kvalifikovanych kuchait
Politika 4 S omezenym vlivem
Soutézeni mezi konkurenénimi podniky o Zvy$ovani poctu . )
] Castéjsi vyuzivani mobilnich zafizeni
Technologie 5 popularitu svych znacek/restauraci na internetového pfipojeni na )
k vyhledavani informaci o stravovani
socialnich siti mobilnim telefonu
Rodiny s détmi travi svij
] Ptirodni vlivy (teplé a suché pocasi ma za volny ¢as v nakupnich
Environment 3 ) ] o S omezenym vlivem
priciny odliv zakaznikt z NC) centrech; symbolizuje misto
setkavani
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Oborové
okoli -

Porter

Faktor Hodnota Charakteristika rizik Trend Charakteristika prileZitosti
Prilezitost se diverzifikovat od
o oo ) konkurence v nabizenych produktech a
Stavajici Snizeni cen produktt pii zachovani . ]
4 ) o ) sluzbach; diraz na pridanou hodnotu;
konkurence stejné urovné kvality Ci vyssi . )
zavedeni zajimavéjsiho vérnostniho
systému
) . Nartst typoveé podobnych Vytvoreni u€inné marketingové
Nova Odliv stalych zakazniki, odchod . ) ) ) .
3 . | podnikl a s nim spojena fluktuace strategie; pravidelna aktualizace
konkurence klicovych zaméstnanci ke konkurenci . i
zaméstnancl jidelniho menu
Souboj podnikti na socialnich
Intenzivni nardst novych asijskych a sitich o co nejvétsi zakladnu
Substituty 4 jinych etnickych restauraci; promyslena fanousk, zvetfejiiovani S omezenym vlivem
marketingova koncepce konkurentu pusobivych fotografii pokrmt a
interiéru
2 Vypovéd’ najemni smlouvy, zvyseni cen | Snaha dodavatelti nabidnout svym | Moznost diktovat si cenové a jiné
vstupnich surovin, zhor$eni | obchodnim partnertim co nejnizsi | obchodni podminky u dodavatelt surovin
Dodavatelé odbératelsko-dodavatelskych vztaht | ceny sortimentu
(neprofesionalita, opozdéni dodavek,
)
5 Vysoka cenova citlivost zakazniki, | Boj o zakazniky mezi ostatnimi | Donasky jidel zaméstnancim NC
Odbératelé

vysokd vyjednavaci sila

konkurenc¢nimi podniky

Olympia, zavedeni rozvozu jidel
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2.4 Analyza vnitiniho prostredi podniku

2.4.1 Marketingovy mix 7P

Analyza vnitiniho prostfedi podniku vybrané restaurace je rozebrana na zakladé
marketingového mixu 7P skladajici se z prvki produkt, cena, distribuce, komunikace,
podpora prodeje, materialni prostfedi, lidé a procesy. Na tomto mixu 7P bude navazano
vV navrhové Casti prace, kde bude piedstaven novy mix 7P navazujici na nové navrzenou

marketingovou strategii restaurace.
Produkt a cenova politika

Produkt je povazovan za zakladni prvek marketingového mixu. V nasem piipadé
tvofi hlavni produkt nabidka jidel a polévek, ktery je dopIlnén o nabidku nealkoholickych
a alkoholickych napoji. USP dané restaurace, nebo-li to, co ma nas podnik a ostatni ne,
spo¢ivd v netradi¢nim rozloZeni vstupni Casti restaurace. VeSkera nabidka jidel
je zobrazena nad hlavami zakaznikti na Sirokouhlych LCD monitorech. Papirovym
jidelnim listkem restaurace nedisponuje. VSechny pokrmy jsou piipravovany stylem
zéazitkové kuchyné ,,front cooking®, kdy béhem c¢ekéani na jidlo mohou hosté sledovat
kuchafte ¢i obsluhu pies otevienou a prosklenou kuchyni. Tato forma uspofadani si klade
vys8i naroky na kuchatfe a obsluhu restaurace na cistotu, organizovanost a zpusob

komunikace se zakaznikem.

V soucasnosti restaurace nabizi z jidelniho menu ptiblizné€ 17 druhi jidel na grilu,
3 druhy vietnamskych polévek, 6 jidel pfipravovanych na panvi, 3 druhy mensich polévek
a 10 druht sushi. Napojovy listek obsahuje prfedevsim nealkoholické napoje dodavané
spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0., mensi &ast tvofi asijské népoje
atepla napoje. Z alkoholickych napoji nabizi restaurace Cepované pivo Starobrno.

V Tab. 13 je piehled cen jidelniho a napojového menu restaurace.

Tab. 13: Soucasné cenové rozmezi jidelniho a napojového menu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie Rozmezi cen
Jidla na grilu 70 - 179 K¢
Vazena jidla 32 -34Ke/100 g
Velké polévky 125 - 139 K¢
Malé polévky 28 —35 K¢
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Ptilohy 28 — 65 K¢
Sushi 80 — 339 K¢
Nealkoholické napoje 20— 35 K¢
Teplé napoje 32 -42 K¢
Pivo 26 — 30 K¢

Restaurace AKOMI jako dopliikkovy prodej nabizi darkové vouchery, pomoci
kterych mohou zakaznici obdarovat své blizké. V prodeji jsou vouchery v hodnotach
300 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢. PredevSim V predvanocnim obdobi je zvySend poptavka
po darkovych voucherech.

V ramci spoluprace s managementem NC a dalSich zucastnénych jednotek
je restaurace AKOMI zapojena do slevového programu a nabizi 10% slevu na veskery
sortiment pro zaméstnance pracujici v NC. Tuto slevu nejcastéji vyuzivaji zaméstnanci

jednotek béhem svych polednich ¢i veCernich pauz.

Na kolacovém Graf 5 je grafické znazornéni poméru oblibenosti jednotlivych
kategorii jidelniho menu. NejCastéji objednanou polozkou jsou jidla pfipravovana
na grilu, na druhém misté sushi a na tietim misté jidla bufetového podavani. U kazdé
Z vyse jmenovanych kategorii se doporucuje nechat nékolik stalych jidel, urcenych

dle popularity, a zbytek pravidelné obménovat.
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11%

sushi
21%

Graf 5: Pomér oblibenosti jidel (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 14 zachycuje prodej jednotlivych polozek za sledované obdobi listopad
2018 — unor 2019 tazené dle prodaného mnozstvi v kusech, respektive oblibenosti
Vv procentech. Oblibenost byla vypocitana na zdkladé poméru prodaného mnozstvi dané¢ho

pokrmu k celkovému mnozstvi vSech pokrmi dle Zimakové (2007).

V Tab. 14 je absence poctu prodanych porci u jidel na vahu, jelikoz jsou pocitana
na zéklad¢ gramaze. Oblibenost téchto pokrml se vSak d& snadno zjistit dotazovanim
kuchate zodpovédného za jejich pripravu. Nejéastéji prodavanymi polozkami v restauraci
AKOMI tvoii ,,zavitky smazené®, ,zavitky nesmazené®, sushi, tradi¢ni vietnamska
polévka ,.,Pho* a nudlovy salat s hovézim ,,Bun bo*. Nejméné prodévanou polozkou je
vegetariansky pokrm zvany Bento box 3, o ktery mélo za 3 sledované mésice zajem pouze
22 lidi. Dale stoji za pov§imnuti i pokrmy s ¢isly 23 a 24. Jedna se o pokrmy umisténé na
poslednich televizorech. Lze se domnivat, ze si zakaznici budou Casté&ji vybirat mezi

televizory umisténé v prvnich rfadach.
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Tab. 14: Prodej jednotlivych poloZek listopad 2018 — tinor 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev Mnozstvi [ks] | OPlibenost
Nealko 31 400 20,86 %
Zavitek smaZeny 26 198 17,41 %
Sushi 20 727 13,77 %
Zavitek nesmazeny s hovézim a krevetou L7l 13,77%
Polévka Pho 7086 717 %
Bun bo 5 640 4,71 %
10 Kufeci maso s parmazanem 4707 3,75 %
13 Restované kuteci s nudlemi 3718 3,13%
11 Nudle s kufecim masem a sezamem 3485 2,47 %
12 Veptova krkovice s nudlemi 2840 2,32%
8 Kureci s ryzovymi nudlemi 2823 1,89 %
Polévky 0,31 16 214 1,88 %
18 Ryzové nudle s krevetami 1988 10,77 %
9 Rizoto s kufecim masem 1972 1,32%
Pivo 1296 1,31 %
22 Pad thai s krevetami 1580 0,86 %
19 Restovana kachna se zeleninou 1091 1,05%
16 Rizoto s krevetami 1031 0,72%
Bun ca (rybi polévka) 972 0,68 %
21 Kuieci teriyaki 821 0,65 %
17 Udon s krevetami 646 0,55 %




Nazev Mnozstvi [ks] | OPlibenost
20 Ryzové nudle s tofu 631 0,43 %
14 Grilované krevety cuketou 608 0,42 %
Bento box 2 452 0,40 %
Bento box 1 438 0,30 %
25 Hovézi rizoto 399 0,29 %
15 Rizoto s lososem 398 0,27 %
23 Bun cha 348 0,26 %
24 Krevety s kari 199 0,23 %
Bento box 3 (vegetarianské) 22 0,13 %
Celkem 150 520 100 %

Distribuce

Do restaurace, potazmo NC Olympia je velmi snadnad dostupnost z centra meésta,
a to bud MHD, zdarma Olympia busem, autem ¢i na kole/in-line bruslich
piescyklistickou drahu. NejpohodInéjsi cesta pro zakazniky je se dopravit autem sjezdem
zD2 smér Bratislava na exitu 196 anebo Olympia busem, ktery ve Spicce jezdi

az 1x za 10 minut.

Jak jiz bylo v kapitole 2.1 Popis podniku popsano, ma restaurace AKOMI
otevieno kazdy den od 9 hodin do 21 hodin, v sobotu ma prodlouzenou oteviraci dobu
do 22 hodin, kromé dnech uznanych svatka dle Zakona ¢. 223/2016 Sb., o prodejni dobé
v maloobchodé a velkoobchodé. Je zde moZnost rezervace stolu ¢i salonku v zadni ¢asti
restaurace telefonicky u vedouciho provozu, osobné V restauraci ¢i pres Facebookové

stranky.

Veskeré  produkty a sluzby, které poskytuje restaurace AKOMI,
jsou zprosttedkovany pouze prfimym prodejem na jediném misté, tj. pouze v dané

restauraci koncovym zakazniktim. Existuje zde také moznost nepiimého prodeje formou
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zazitkovych ¢i jinych degustacnich vouchert pies slevové portaly nebo pies dondskové
sluzby (Dame jidlo, Wolt). Hlavni nevyhodou vyuziti neptimych cest se spatiuje v provizi
a dodate¢né administrativé. Dana restaurace nezvazuje zavedeni dondskové sluzby,

at’ uz zprostiedkované nebo vlastni ¢innosti, z divodu neznalosti této sluzby.
Komunikace

Komunika¢ni mix v sobé zahrnuje prvky jako jsou reklama, vztahy s vetejnosti,
podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a internetovy marketing (Jakubikova,
2013, s. 300). Nejvyznamnéjsi formou propagace restaurace je dobra povést
a spokojenost zakaznikd. Velmi Casto je zde aplikovan tzv. WOM (world of mouth)

marketing, tj. Gstni Sifeni pozitivni/negativni recenze mezi zakazniky.

V soucasnosti je hlavnim komunikac¢nim kanalem restaurace osobni prodej. Déle
restaurace ma vlastni webové stranky, které jsou spravovany grafickym studiem, bohuzel
jakakoliv zména na strankach piedstavuje zdlouhavy proces. Obsah webovych stranek
je tvofen pouze fotografiemi jidelniho menu a kontaktnimi informacemi. Jakékoliv dalsi
informace c¢idéni vrestauraci zcela chybi. Restaurace ma taktéz zaloZeny
ucet na Facebookovych strankach s 252 fanousky a Instagramu se 110 sledujicimi, ovSem

povédomi o uctech je mezi hosty restaurace velmi nizka.
Podpora prodeje

K podpoie prodeje je v restauraci vyuzito intenzivniho partnerstvi se znackou
Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s. r. 0. ve formé nainstalované ledni¢ky na napoje,
post mixu s produktovymi znackami Coca-Cola (pozn. nejéastéji prodavanou polozkou
V restauraci jsou napoje od této znacky), skleni¢kami a papirovymi kelimky na napoje.
Restaurace AKOMI rovndz dobie spolupracuje se spole¢nosti Heineken Ceska
republika, a. s. dodavajici pivo Starobrno a nealkoholicky Zlatopramen a se spole¢nosti
PAVIN CAFFE CZ s.r.0. dodavajici kdvovinové produkty.

Materialni prostiedi

Pied zakoupenim sluzby/jidla v restauraci nedokaze zakaznik pfedem posoudit
vlastnosti poskytované sluzby/jidla. Pravé materidlni prosttedi, nebo také fyzicky dikaz,
poskytuje zdkaznikovi moZznost udélat si ,,obrazek* o nabizené sluzb¢ a schopnost rozlisit

ji od konkurence.
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Kolemjdouciho zédkaznika hned u vstupu do restaurace AKOMI piekvapi velky
bily svételny napis ohraniceny Cervenym rdmovanim, netradicni dispozice oteviené
restaurace, zahradka ptsobici velmi poklidnym a piijemnym dojmem ale také i velké
mnozstvi jidelnich stold. V pfedni Casti restaurace se misi pfirodni prvek dievo
inspirovany japonskym minimalismem s modernimi LCD televizory. Interiér pfedni ¢asti
na prvni pohled na zakaznika ptisobi velmi chaotickym dojmem. Kombinace velkého
poctu obrazovek, barevného pozadi s texty miize rozptylovat zakaznika pii vybéru jidla.
Chaoticky dojem je pak vykompenzovan klidnou zahradkou ¢i salénkem, kam se mohou
zakaznici usadit. Obzvlast’ se v restauraci pouzivaji prvky v ¢ervené barvé, které v lidech
asociuji energeticnost, silu, vasen, lidskost. V restauracich a u rychlého obcerstveni

evokuje Cervena barva chut’ a rychlost stravovani.

.

. -
thai vietnamese chinese japanese =
eater ako ml \
Y thai vietnamese chinese japanese
i -
|

Obr. 10: Vstupni ¢ast restaurace (Zdroj: Vlastni fotografie)
Podél chodby spojujici predni ¢ast a zadni Cast se salonkem jsou umistény jidelni
stoly pro 4 osoby. Zadni ¢ast restaurace je ohraniCena posuvnymi japonskymi dvefmi

a designove se velmi odliSuje od zbytku restaurace. Interiér je zahalen do tmavych barev

61



Sedé a Cervené, na sténach jsou obrazky kvétd sakury (japonska tfesen) a vztahuje

zakaznika do ,,ptibéhu® restaurace.

Obr. 11: Salének v zadni ¢ast restaurace (Zdroj: Vlastni fotografie)

V kuchyni nosi kuchafi bilé japonské rondony s jmenovkou a Zeny cerveno-
cervené kosile typické pro asijskou restauraci taktéz s jmenovkou. Podnik nedisponuje
¢iSniky, nybrz se o péci zakaznika stara obsluha vydeje jidla ¢i samotni kuchaii. Zakaznici
tedy pfichazeji ptimo do styku se zaméstnanci kuchyné¢. Restaurace si zaklada na Cistoté,
dba na pravidelny uklid a servis svych zafizeni. Zahrddka a interiér jidelnich prostor

pusobi velmi klidnym dojmem.
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Obr. 12: Zahradka restaurace (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Lidé

V marketingovém pojeti 7P je prvek lidé chapan jako zdkaznici a zaméstnanci.
Zakaznickd segmentace jiz byla provedena na zacatku 3. ¢asti prace. Zde je jejich kratké
shrnuti. Zakaznici restaurace jsou kategorizovani do 3 cilovych skupin: firemni klientela;
rodiny s détmi; mladi lidé, dvojice a jednotlivci. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo,
ze hlavni cilovou skupinu tvofi lidé ve véku 21-30 let a vedlejsi cilovou skupinu tvoii lidé
ve veéku 31-40 let.

Firemni Kklientela vSeobecné preferuje moznost najezeni v kratké dobé
a za pfiméfenou cenu. Tato skupina navstévuje restaurace vétSinou v dob€ poledni
piestavky a vyhledavaji takové podniky s rychlou obsluhou, dobrym jidlem a pfijemnym
persondlem a prostfedim, popfipadé s moznosti zabaleni jidel s sebou do menu boxi.
Restaurace AKOMI svoji firemni klientelu dokaze uspokojit ve vSech vySe zminénych

aspektech.

Rodiny s détmi nejéastéji navstévuji NC a posléze i restaurace béhem vikendd,

predev§im v sobotu, o svatcich ¢i béhem $kolnich prazdnin. Prestoze neni v restauraci
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zavedeny détsky koutek, mohou si rodi¢e sednout na zahradku restaurace a sledovat své
déti v détském koutku, ktery se nachdzi ptimo naproti ve vzdalenosti 3 metrd. Rodice
simohou vychutnat jidlo, piijemné odpocivat na zahradce obklopené zeleni
a pfi tom pozorovat své déti. V piipadé odrostlejSich déti ¢i pocetnych rodin disponuje

restaurace vétsimi stoly, kde si mohou vSichni sednout u jednoho stolu.

Posledni cilovy segment tvoii mladi lidé, dvojice a jednotlivei, ktefi si spojuji
navstévu restaurace s nakupy v NC ¢i kina. Lidé v této skupiné maji v oblibé asijskou

kuchyni pro jeji pestrost a odlehcenost.

Druhym pohledem na prvek lidé v marketingovém mixu jsou zaméstnanci.
Kazdy novy zaméstnanec je dikladné proskolen a obezndmen s ¢innostmi souvisejici
S uchazejici se pozici. Vzhledem k poctu 10 stalych zaméstnancti a zhruba 4 brigadnikt
(stiidajici se pievazné o vikendu a svatcich) jsou si vSichni zaméstnanci velmi blizci
a na pracovisti vladne ptatelska atmosféra. Prace jednotlivych zaméstnancii je propojena
S praci spolupracovniki, je zde kladen velky daraz na spolupraci a sdileni informaci.
Vedouci pracovnik zajistuje planovani smén a shdni nahradniky z dalSich pobocek
spole¢nosti v ptipadé¢ nepiitomnosti nékterych ze zaméstnanci (nemoc, dovolena,
odchod ze zaméstnani, ...). Personal ma potiebné znalosti k pfipravé surovin a pokrmul.
Dokaze komunikovat se zdkaznikem na velmi zakladni trovni. Chybi zde potiebné
vzdélani v oblasti FeSeni reklamaci a stiZznosti se zakazniky a prodejnimi
schopnostmi. Zaméstnanci (kuchaii, obsluha pultu) nemaji piedchozi odborné
vzdélavani v oboru gastronomie, veSkeré své poznatky a védomosti nasbirali béhem

dlouhych let praxe v pohostinstvi.
Procesy

Kazdy zaméstnanec v restaurace vi, jaké jsou jeho pracovni povinnosti,
co ma délat a jakym zpisobem mé ¢innosti vykonavat. Vstoupi-li zdkaznik do restaurace,
porozhlédne se po jidelnim menu zobrazeném na LCD televizich, poptipadé mu ptijde
na pomoc obsluha, kterd mu poradi s vybérem jidla a objednavkou. Ziakaznik
ma V restauraci AKOMI dvé moZnosti vybéru jidla, a to bud’ sdm u tseku jidel na vahu
a sushi, nebo si objedna u obsluhy. Doba ¢ekéni na jidla se pohybuje fadove v jednotkéach
minut, ovSem zaleZi na vytiZenosti kuchaiti a obsluhy. Primérna doba ptipravy jidel trva

5 az 10 minut. V mezidobi ¢ekani miize zdkaznik sledovat pfipravu svého pokrmu
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na grilu ¢i si sam nabidnout piti ¢i pokrmy s volnym vybérem. Ptijeti objednavky
do kuchyné znamena pro obsluhu a kuchafe rozvrzeni ¢asu a posloupnosti jednotlivych
Cinnosti, aby byl finalni pokrm naservirovan v co nejkrat§im mozném case, teply
a cerstvy. Po dokonceni piipravy jidla obsluha ¢i kuchat vyda jidlo zakaznikovi,
ten si objednané jidlo vezme a jde smérem k pokladné pro piibory a zaplati. Pro odlozeni
dojedeného jidla slouzi v restauraci odkladaci regaly na Spinavé nadobi. Nakonec
zékaznik opousti prostory restaurace a louci se S pokladnim, popiipadé mu sdéluje

zpétnou vazbu.

S

Pro vystiznéj$i popis procesu objednavani jidel v restauraci je na Obr. 13
znazornén EPC diagram procesu piijimani objedndvky, takzvany proces fizeny
udalostmi. V Tab. 15 zavedena RACI matice odpovédnosti. RACI matice znazorfiuje
tabulkovy popis procesu obsahujici matici aktivit a procesnich roli. Vztahy mezi
jednotlivymi rolemi jsou v tabulce vyznaceny velkym pismenem: R = fyzicky zodpovida;

A = nadtizeny, zodpovida; C = konzultuje; | = pfedani informace.
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Obr. 13: EPC diagram procesu pFijimani objednavky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)



Tab. 15: RACI matice zodpovédnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Procesni role

RACI matice obsluha | kuchar vedouci |zakaznik
vyslechnuti objednavky R A
informovani zakaznika o
dostupnosti pokrmu R R A I
zadani pokrmu do kuchyné R I A
priprava objednavky I R A I
predani objednavky zakaznikovi R AC I
namarkovani pokrmu do IS R A |

2.5 Marketingovy prizkum
Pata podkapitola analytické ¢asti je vénovana marketingového prizkumu. V prvni
fad¢ je predstaven cil, centralni vyzkumna otazka a metodologie prizkumu a v druhé fadé

bude na zakladé¢ ziskanych dat provedena jejich analyza a shrnuti vysledkdi.

2.5.1 Cile a metodologie priazkumu

Hlavnim cilem prizkumu je predlozit vysledky spokojenosti zakaznikl
S nabizenymi sluzbami restaurace AKOMI. Pomoci vybranych vyzkumnych metod
je analyzovan soucasny stav spokojenosti zakaznikii dané restaurace. Na zaklad¢
ziskanych poznatki z analyzy budou navrzena potfebna opatieni na zlepseni spokojenosti
zékaznikl, ktera nasledné poslouzi jako samotnému vedeni restaurace ke zhodnoceni

vlastnich podnikatelskych aktivit a pfistupu k zakazniktm.

Centralni vyzkumnd otazka priizkumu zni ,,Jakd je spokojenost cilovych zdakaznikii
vybrané restaurace z pohledu nabizenych sluzeb a jidel?* a je zkoumana na zakladé

poznatku z literarni reSerSe, konkrétné model Gspéchu fast-food restauraci, viz Obr. 6.

V soucasné dob¢, kdy na eském trhu neustale vznikaji nové znacky a restaurace,
je velmi tézké prorazit a byt neustale v povédomi stavajicich i potencialnich zakazniku.
Bez zakladny spokojenych a loajalnich zakaznikli nemaji tyto gastronomické podniky

Sanci prezit. Navic pravidelnym a kvalitnim zjiStovanim spokojenosti zdkaznikli mohou
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podniky ziskat konkuren¢ni vyhodu v podobé piedvidani jejich trendii, pozadavkili a

chovani.

Spolu s doporu¢enymi tématy a principu tzv. modelu tspéchu fast-food restauraci
(FFR) byl sestaven standardizovany dotaznik. Dotaznik byl vytvofen elektronicky
pomoci Formulate Google, ktery nabizi intuitivni a pfehlednou tvorbu a nasledny export
ziskanych dat. Respondenti méli za kol odpovédét na 14 otazek, z toho byly
13 uzaviené¢ho typu a jedna oteviené¢ho typu. Jednotlivé otazky byly koncipovany
Vnavaznosti na centralni vyzkumnou otazku a literarni redersi. Setfeni probihalo
vrozmezi od 2. biezna 2018 do 30. biezna 2018. Celkem bylo osloveno 273
respondentii. VétSina respondentl byla oslovena nahodné piimo v restauraci AKOMI
a mensi cast prostfednictvim online sdilenim odkazu na dotaznik. Pocet ziskanych

odpoveédi povazuji za predbézné dostateCny k vypracovani této seminarni prace. Velikost

zakladniho souboru n s 90% jistotou byl vypocéitan dle Saunderse (2016) nasledovné:

1,652 o
n=50% x50% x (v=) = 272,25 = 273 respondentii.

2.5.2 Analyza dat a vysledky priuzkumu
Standardizovany dotaznik byl rozd¢len do tii ¢asti zabyvajicich se kvalitou sluzeb,
jidla a vnimané hodnoty v souladu s provedenou literarni resersi. Jednotlivé otazky jsou

graficky i tabulkové uvedeny a vystupy stru¢né doplnény komentarem.

Prvni otazky dotazniku smétovaly k identifikaci profilu respondenta. Zjistovalo

se pohlavi, vékova kategorie a frekvence navstév.
Profil respondenti
Otazka 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Otazka 2: Do jaké vékové kategorie patiite?
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Graf 6: Demografické porovnani respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent mél na vybér vybrat jednu z odpovédi na pohlavi a vékovou kategorii.
MiiZzeme si v§imnout rovnomérného zastoupeni poméru muzl a zen z dotaznikového
Setteni. Dase fici, ze do dané restaurace chodi v pfiblizné stejném zastoupeni
ob¢ pohlavi. Nejvétsi zastoupeni zaujima vékova kategorie 21-30 let. Do této kategorie
fadime predevsim studenty a ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Dany dotaznik
byl zaméfen na cilové zakazniky z Sir§iho pohledu. V pifipadé, Ze by do dotazniku
byli zapojeni  zaméstnanci  jednotek nakupniho centra Olympie, pfevazna

cast respondentli by tvofily Zzeny.
Otazka 3: Jak Casto navstévujete tuto restauraci?

Tab. 16: Frekvence navs§tévnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Frekvence navitévnosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Je to moje prvni navstéva 48 17,58 %
Denné 9 3,30%
Jednou tydné 15 5,49 %
Jednou za mésic 32 11,72 %
Nekolikrat mésiéné 63 23,08 %
Neékolikrat roéné 88 32,23 %
Neékolikrat tydné 18 6,59 %
Celkem 273 100 %
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Nejcast¢ji dotazovani navstévuji danou restauraci nékolikrat roéné az nékolikrat
meési¢né. Pro ziskani presnéjsich dat o navstévnosti by se v budoucnosti mohla varianta
odpovédi ,nekolikrat mesicne” konkrétné¢ specifikovat na ,,jednou/dvakrat/trikrat...
mesicne “. Po této konkretizaci se znalosti primérné utraty zédkaznika a promitnuti do

mésicnich trzeb Ize sestavit mésicni financni plan.
Oblast zjistovani kvality sluzeb

Otazka 4: Dostal/a jste vybrany pokrm do 5 minut od objedndani?

Tab. 17: ObdrzZeni objednaného pokrmu do 5 minut (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 248 90,84 %
NEVIM 10 3,66 %
NE 15 5,49 %
Celkem 273 100 %

Respondenti méli na Skale ohodnotit otazku tykajici se doby ¢ekani na objednany
pokrm témét 91 % dotazovanych uvedlo, Ze jejich doba cekéani nepfesdhla 5 minut.
Z odpovédi lze vycist informaci, Ze si dotazovani objednavali jidla nevyzadujici naro¢nou

piipravu findlniho dokonceni ¢i se v dané chvili netvoftila fronta u pultu na objednani

V restauraci.

Otdzka 5: Vénovala se Vam obsluha po celou dobu objednadni a éekani?

Tab. 18: Pozornost obsluhy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

ANO 200 73,26 %

o 33 12,09 %
SPISE ANO ’
NE 35 12,82 %

0

SPISE NE > it

273 100 9%

Celkem >
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Respondenti opét méli na Skale ohodnotit otazku dotazujici se na vnimavosti
obsluhy béhem doby objednani a ¢ekani. Pfestoze poskytli respondenti kladné hodnoceni,
14,65 % dotazovanych uvedlo, ze jim nebyla vénovana dostatecna pozornost ze strany

obsluhy.

Otazka 6: Je obsluha jazykové dostateCné vybavena?

Tab. 19: Jazykova vybavenost personalu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpoved’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 107 66,88%
SPISE ANO 28 17,50%
NE 21 13,13%
SPISE NE 4 2:50%
Celkem 160 100,00%

U této otazky opét respondenti hodnotili, zda je jazykova vybavenost

obsluhujiciho personalu dostate¢na. Je tim mysleno, zda obsluha v pofadku pfijala jejich
objednavku, popiipadé zodpovéd€la na bézné dotazy ohledné vybéru pokrmu. 70,33 %
dotazanych bylo absolutné spokojeno s jazykovymi kompetencemi obsluhy. Na druhé

strané 11,35 % uvedlo, Ze ma obsluha nedostatky s komunika¢nimi schopnostmi.
Otazka 7: Je podle Vs tato restaurace viditelné oznacena?

Tab. 20: Viditelnost restaurace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 214 78,39 %
Ne, restaurace je nenapadna 23 8,42 %
Nedokézi posoudit 36 13,19 %
273 100 %

Celkovy soucet

V dalsi otazce hodnotili respondenti tvrzeni, zda je restaurace viditeIné¢ oznacena.

78,39 % uvedlo, ze je restaurace viditelné¢ oznacend a nepiehlédnutelna. Oproti tomu
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78,42 % dotazovanych sdélilo, ze je restaurace nenapadna a 13,19 % nedokazalo urcit.
Tyto dvé varianty odpovédi jsou do jisté miry ovlivnény tim, Ze se restaurace nachazi
na protejsi strané nez centralni food-court (tzv. stravovaci c¢ast, zde se nachdzi nejvetsi

koncentrace fast-food provozoven v celém NC Olympia).

Otazka 8: Piisobi na Vis restaurace klidnym dojmem?

Tab. 21: Rusnost prostiedi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 75 27,47 %
SPISE ANO 23 8.42%
NE 162 59,34 %
SPISE NE 13 476%
Celkem 273 100 %

Co se tyce rusnosti prostiedi, 59,34 % dotazovanych uvedlo, Ze na né¢ atmosféra
restaurace neptsobi klidnym dojmem. Jak jiz bylo v uvodu zminéno, restaurace
je fast-foodového charakteru u kterého se neda pitilis ocekavat velmi klidné prostiedi.
Nebylo by ovSem na Skodu v dalSim vyzkumu zjistit, zda to zdkaznik vnima jako

negativum ¢i to bere jako vlastnost fast-food restaurace.

Otazka 9: Je prostiedi restaurace Cisté? (piibory, pulty, stoly)

Tab. 22: Cistota prostiedi (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 228 83,52 %
SPISE ANO 26 9,52%
NE 17 6,23 %
SPISE NE 2 s
Celkem 273 100 %
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Jako posledni otazku z oblasti kvality sluzeb méli respondenti ohodnotit ¢istotu
restaurace. 83,52 % dotazovanych odpovédélo, ze jsou prostory restaurace Cisté. Zbytek
6,96 % uvedlo, Ze je prostiedi restaurace Spinavé. To mohlo byt zapfi¢inéno napiiklad

skutecnosti, ze byly stoly pln€¢ obsazeni a nemohly byt pravidelné uklizeny.
Oblast zjistovani kvality jidla
Otazka 10: Jste spokojeni s Cerstvosti pokrmii?

Tab. 23: Spokojenost s €erstvosti pokrmi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 139 50,92 %
SPISE ANO 31 11.36%
NE 89 32,60 %
SPISE NE 14 >13%
Celkem 273 100 %

Ke zjisténi spokojenosti zakaznika ohledné kvality jidla méli respondenti
odpovedét, do jaké miry jsou spokojeni s Cerstvosti pokrmu. Sice nadpoloviéni vétSina
byla s cerstvosti spokojena, avsak 37,73 % uvedlo, Ze na né pusobi pokrmy necerstvym
dojmem. Nazor respondentit mize byt negativné ovlivnén tim, Ze se v dané restauraci
nachazi pult s hotovym jidlem, kde si mohou zakaznici okamzité¢ sami nabrat jidlo
na talif, a sushi bar s vitrinou s pfedem pfipravenym sushi. Restaurace velmi dba a kvalitu
a Cerstvost jidla a pfipravuje hotova jidla a sushi v pravidelnych intervalech béhem
dne. Respondenti si pravdépodobné této skute¢nosti nejsou védomi a bylo by vhodné

jim to sdélit.
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Otazka 11: Myslite si, Ze dané restaurace pro Vs predstavuje zdravéjsi alternativu

stravovdni oproti konkurencnim podnikiim?

Tab. 24: Nazor na zdravost pokrmi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ANO 163 59,71 %
SPISE ANO 19 0.96%
NE 81 29,67 %
SPISE NE 10 3,66 %
Celkem 273 100 %

Velmi piekvapivé zjisténi vyplynulo z otazky zaméfujici se na zdravost
nabizenych pokrmu. 59,71 % dotazovanych uvedlo, Ze pro n¢ dana restaurace piedstavuje
zdravéjsi alternativu stravovani neZ konkurence. Pro zpfesnéni se v blizkosti restaurace
nachazi KFC, McDonalds, Burger King, Skanzen, Satyam, Bok Simply Asian, Bageterie

Boulevard, Tusto a Kajot restaurant.
Oblast zjiSovani vnimané hodnoty

Otdzka 12: Jak jste spokojeni s cenovou hladinou?

Tab. 25: Spokojenost s cenou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cenova kategorie Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

50,55 %
Cenové velmi dostupna restaurace ($) 138 °
132 48,35 %
Cenove stiedné dostupna restaurace ($$) ?

3 1,1%

Ceny jsou vysoké ($$%) ’

L 273 100 %

Celkovy soucet

Respondenti méli vyjadfit spokojenost s cenami restaurace. Pouze 1,1 %
dotazovanych uvedlo, Ze jsou ceny v restauraci velmi vysoké a restaurace by méla zlevnit.
Ceny ve zkoumané restauraci jsou nastaveny na nizké az sttedni arovni. Pfipadné mirné

zdraZeni cen jidel by se neméla negativné projevit do spokojenosti zdkaznikd.
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Otazka 13: Jaké je VaSe béina utrata v této restauraci (pro jednu osobu vcéetné piti?)

251 K& a vice; Do 100 K¢; 2%
8%
201 - 250 K¢; 101 - 150 K¢;
13% 39% = Do 100 K¢

101 - 150 K¢

m151-200Ke

m201 - 250 K¢

/ m 251 K¢ a vice

151 - 200 K¢; 38%

Graf 7: Primérna utrata (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V navaznosti na ptedchozi otdzkou ohledné cenové citlivosti byla zkoumana
bézna utrata respondenta v restauraci pro jednu osobu vcetné piti. Nejpocetnéjsi skupina
o 39 % uvedla utratu vrozmezi 101 az 150 K¢. Druha nejpocetnéj$i skupina
pak 151 az 200 K¢&. Vystupem je zjiSténi vztahu mezi vnimanim ceny a primernou utratou

zakaznika.

Tab. 26: Navrh na zlepSeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh na zlepSeni Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

38,83 %
Nic, jsem celkové spokojen/a se stavajici nabidkou jidel a piti 106 °
72 26,37 %
Zatadit nabidku dezerti °

. 63 23,08 %
Castéjsi obména jidel (napf. 1x za sezonu) °

23 8,42 %

Vice vegetarianskych/veganskych jidel v nabidce °
i i o 5 1,83 %

Rozsifit stavajici sortiment o dalsi jidla
. 4 1,47 %
Jiné
273 100 %
Celkem °

Posledni dotazovana otazka se zjistovala ptipadné naméty na zlepSeni v oblasti

nabizeného sortimentu. Prvni nejpocetnéj$i skupina o velikosti 38,83 % uvedla,
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7ze je se stavajici nabidkou jidla a piti pIné¢ spokojena a nic by neménila. Druhd

nejpocetnéjsi skupina o velikosti 26,37 % by uvitala zarazeni nabidky dezertt ¢i sladkych

jidel, které¢ by si mohli doprat po hlavnim chodu jako tzv. sladkou tecku. Dale

by zakaznici ocenili Castéj$i obménu menu, idedlné¢ 1x za sezénu. Pokud vezmeme

V potaz, ze dotazovani navstévuji danou restauraci nékolikrat rocné€ az mési¢né, ziejme

by byli potéSeni z novych jidel v nabidce. Tuto moznost by také uvitali i samotni

zaméstnanci pracujici v ndkupnim centru a ptilehlém okoli, ktefi se zde n€kolikrat tydné

stravuji v ramci poledni ¢i vecerni pauzy.

2.5.3 Diskuze vysledkii a doporuceni

Z provedeného dotaznikového Setfeni a jeho analyzy byla zjisténa nejpocetnéjsi

vékova kategorie ve véku 21 az 30 let, ktefi danou restauraci pravidelné nékolikrat rocné

navstévuji. Dany segment se povazuje kliCovy segment vybrané restaurace.

Tab. 27: Souhrnné vysledky a doporuéeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkoumana oblast

Vysledek a doporuceni

Kvalita sluzeb

Rychl¢ vydani jidel do 5 minut u témét 91 %
dotazovanych (hodnotim velmi kladn¢), mozny navrh
spatfuji v reorganizaci prostorového uspoiadani
kuchyné a pultové c¢asti, kterd by personalu jesté vice
zefektivnila préci a zvysila rychlost ptipravy a nasledného
vydeje pokrmu. V prostorovém uspotadani kuchyné jsou
nedostatky, diky kterym se stdva, Ze si personal
v nékterych okamzicich vzajemné prekazi. Zmeéna se
projevi predevsim u jidel s sebou a pii velké vytiZzenosti
(napt. ndkupni akce, vikendy, svatky)

Spokojenost s vnimavosti obsluhy u 85,35 % (hodnotim
kladng). Je pochopitelné, Ze se personal snazi v CO
nejkrat$im ¢ase obslouzit co nejvice cekajicich zdkaznikli
ve fronté, av§ak mohlo by to ubirat na celkovém zézitku
zakaznika, pokud persondl bere objednavky tzv. ,jak na
bézicim pase”. Zde doporuCuji  provést  Skoleni
prodejnich dovednosti, kde by se sjednotila technika
komunikace a prodeje s upsellingem (nabizeni dal§iho
sortimentu).

Spokojenost s jazykovou vybavenosti personalu v 88,65
% (hodnotim kladné, je zde jeSté moZnost na doSkoleni

76



personalu v oblasti prodejnich dovednosti v ¢estiné,
viz doporuceni o bod vyse).

Kvalita jidla -

62,31% spokojenost s Cerstvosti jidla. Povazuji to za
nizkou hodnotu; doporucuji zde zakazniky vice
presvédcCit o kvalité surovin a pokrmi ¢i se zabyvat
pro¢ tomu tak je. Prostory kuchyné jsou totiz koncipovany
ve stylu oteviené kuchyné, kde zakaznici vidi cely proces
ptipravy jidla. Doporucila bych zaiadit pult s ¢erstvou
zeleninou ¢i ovocnym salaty, idedln¢ do prostor vitriny
u pokladny.

66,67 % povazuje pokrmy v této restauraci za zdravejsi
nez u konkurence. Vzhledem Kk faktu, ze se dana
restaurace fadi mezi fast-foody, hodnotim vysledek velmi
pozitivné a restaurace by si na tomto minéni mohla stavét
dobrou povést. Na druhé strané vzhledem Kk rychle
ménicim se trendlim stravovani navrhuji zaradit pokrmy
pro vegetariany, vegany, osoby s bezlepkovou dietou
apod. Domnivam se, ze pfidanim nékolika polozek
do stalého menu lze zvysit povédomi 0 kvalité a zdravosti
pokrmu.

hodnota

Vnimana —

98,9 % hodnoti ceny vV restauraci za velmi nizké
az stfedni. Jejich primérnd trata je v rozmezi 101 az 200
K¢ Vidim zde moZnost mirného zvySeni cen,
aniz by se toprojevilo negativné na spokojenosti
zakaznik.

2.5.4 Testovani hypotéz

Pfi stanovovani centralni vyzkumné otazky byly na zacatku vysloven vyrok ,,Cenova

citlivost je zavisla na pohlavi respondenta*.

e Ho (nulova hypotéza): ,,Cenovd citlivost neni ovlivnéna pohlavim respondenta “,

e Hi (alternativni hypotéza): ,,Cenova citlivost je ovlivnéna pohlavim respondenta ™,

kde proménnd pohlavi je nezavisla a nazor je zavisle proménnou.
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Tab. 28: Cetnosti pohlavi a nazoru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky Cenové velmi Cenové stiedné Ceny jsou vysoké Celkovy
Fadki dostupna ($) dostupna ($9$) ($$%) soudet
Muz 62 49 2 113
Zena 76 83 1 160
Celkovy 138 132 3 273

soucet

Tab. 29: O¢ekavané etnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cenové
Py Cenové stiedné velmi Ceny jsou vysoké, restaurace by méla zlevnit
Popisky radk dostupna ($9%) dostupna sviij sortiment ($$%)
$)
Muz 57,12088 54,63736 1,241758
Zena 80,87912 77,36264 1,758242

Tab. 30: Test nezavislosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

P-hodnota je vétsi nez 0,05. Piijimame Ho.

2 . ,
X~ (chi kvadrdt) Znaky jsou na sobé nezavislé.

0,287433

Z testovani hypotézy se doslo k zavéru, ze cenova citlivost neni ovlivnéna pohlavim
respondenta. Znaky jsou mezi sebou nezavislé.

2.6 SWOT analyza

Vystupem analyzy vnitiniho, vnéjSiho prostifedi a vyzkumného Setfeni
je SWOT analyza, ktera je analyzou silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek,
hrozeb (threats) a ptileZitosti (opportunities). Je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno
pouzitelnym néstrojem k popisu celkové situace spolecnosti. Cilem spole¢nosti by mélo
byt potlaceni svych slabych stranek a podporovat silné stranky, vyuzivat ptilezitosti
z okoli a snazit se pfedvidat a branit se proti pfipadnym hrozbam. Diky tomu dokézeme

ziskat konkurenéni vyhodu nad ostatnimi hraci na trhu (Zamazalova, 2010, s. 16), (Kozel,
2006, s. 36).
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Pomoci SWOT analyzy jsou v Tab. 31 a Tab. 32 identifikovany silné a slabé

stranky dané restaurace, zaroven i piilezitosti a hrozby. Jak uz bylo vySe zminéno, jedna

se o shrnuti poznatkll z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.

Tab. 31: Vnéjsi SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nguyen, Brno)

Vniti'ni faktory

5

Silné stranky (+)

Umisténi restaurace v
nejvetsim nakupnim centru
na Jizni Moravé

Kwvalitni pokrmy, $ife a
hloubka sortimentu

Pomér cena : kvalita :
mnozstvi

Design interiéru a celkova
atmosféra

Velka kapacita restaurace
se zahradkou az pro 200
hostt celkem

Dulezitost

Slabiny (-)

Nekvalitni
marketingova
strategie a tim i
4 nizké povédomi

0 podniku na

socialnich sitich

Nedostatek
zkuSenosti v
2 oblasti
marketingu

sluzeb

Nedtkladné
proskoleny
3 personal
v oblasti

technik prodeje

Odchod
kvalifikovanych
4 zamé&stnancu ke

konkurenci

Nedostatek

spolehlivych

5 S zaméstnanci
ochotnych

pracovat

Dulezitost
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Vniti'ni faktory

10

11

Silné stranky (+)

Kapitalova sila
spole¢nosti

Velka moderni oteviena
kuchyné

Realizace degusta¢nich
veceru

Uzavieny salonek pro
soukromé akce

Dlouholeté know-how
majiteld a kuchatt

Znacna vyjednavaci sila u
dodavatelil

Dulezitost

©

11

Slabiny (-) DiilezZitost
12hodinové

smény

ZhorSeni
dodavatelsko-
odbératelskych

vztahi

Nedostatek
bezmasych jidel

Mala
zakladna
zakaznikd na

socialnich sitich

Velké
pracovni
vytizeni v§ech
stalych 4
zameéstnancl a
jejich nizkd

motivace

Nedikladné
planovani smén
Zridka

aktualizace 2
stalého menu
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Tab. 32: Vnitini SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nguyen, Brno)

Vnéjsi faktory

Piilezitosti (+)

Stale narustajici zajem o
vietnamskou a asijskou kuchyni

200 obchodd v NC =az 1 000
potencialnich stravnikd +
prilehlé komer¢ni objekty v
Modfticich

Pravidelné akce obchodu a NC
— velké mnozstvi navstévniku

4 Donaska obédu obchodnim
jednotkdm v ramci NC

Vyborna dostupnost MHD z
mesta (zdarma Olympia bus)

Zajisténi cateringu na akcich
6 P
potadané v NC

Rozvijejici se jizni ¢ast Brna
(nové postaveny XXXlutz,
Decathlon a planovany Globus)

\‘

Hrozby (-)

Nova a stavajici
konkurence v centru
meésta ¢i samotném NC
se stejnou Ci lepsi tirovni

sluzeb

Rostouci naklady na

provoz a financovani

Ekonomicka situace
v CR (inflace, vyvoj
HDP, nezaméstnanost,

.
Vypovéd najemni
smlouvy ¢i zmény v
najemnich podminkach
ze strany investora NC

Olympia

Tlak ze strany
zakaznikl na sniZeni
cen, avSak s vyssi

kvalitou

Vyssi stravovaci

navyky zékazniki

Pfirodni vlivy (teplé a
suché pocasi ma za
ptic¢iny odliv zdkazniki

zNC)

Dulezitost

81



Vnéjsi faktory

Prilezitosti (+) DiileZitost Hrozby (-) DiileZitost
Charakteristicky
vysoka fluktuace
Vyznamna dopravni tepna 8 5 . 5
8 (sjezd z D1 a D2) 3 zameéstnancl v oboru
gastronomie
Zptisnéni podminek
pro udéleni viz, trvalych
9 Kapacita 4 000 parkovacich 9 . .
mist 5 pobytl pro emigranty
z Vietnamu

2.7 Korelaé¢ni matice SWOT analyzy

SWOT matice tvoii kone¢ny vystup strategické analyzy podniku a je vychodiskem
pro urCeni vhodné strategie a popsani konkrétnich navrhi doporuceni pro podnik.
Korela¢ni matice se nazyvaji: SO (maxi-maxi), WO (mini-maxi), ST (maxi-mini) a WT
(mini-mini) (Jakubikova, 2013, s. 131).

Nasledujici Ctyfi tabulky hodnoti miru korelace (vzdjemny vztah) mezi dvéma

cvwvr

korelace a hodnota 5 vykazuje nejvyssi stupen korelace.

Strategie silnych stranek a piilezitosti SO, taktéZ zvana maxi-maxi, vyuziva
ofenzivniho pfistupu ke skloubeni silné stranky a vyskytujici se ptilezitosti. Doporucuje
se vyuzivat komparativni vyhody v souladu se zdroji a poptavkou (Jakubikova, 2013, s.
131).

Z Tab. 33Tab. 33 Ize vy¢ist, Zze nejvyssi korelace existuje mezi rostoucim trendem
popularity asijské/vietnamské kuchyné a parametrem dlouholeté know-how majiteli
a kuchatti. Zaroven zde ma i nezanedbatelny vliv kapitalové silného zazemi spole¢nosti.
Spole¢nost miize zainvestovat finan¢ni prostiedky do vylepSeni interiéru restaurace a tim
ptilakat vétsi mnozstvi zdkaznikl. Naptiklad v unoru 2019, kdy spole¢nost zainvestovala
nemalou finan¢ni ¢astku do kompletni rekonstrukce zahradky. Tato zména se projevila

ve vétsi obsazenosti zahradky, predevsim o vikendu. Z pozorovani bylo rovnéZz zjisténo,
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ze zde zadkaznici travi mnohem vice Casu. Strategii SO lze stavét ze znalosti a zkuSenosti

z provozovani né¢kolika desitek stravovacich zafizeni obdobného typu. S rostouci

popularitou etnické kuchyné¢ ma restaurace AKOMI ptiznivé predpoklady pro rozvoj.

Zde Ize aplikovat predchozi zkuSenosti a predikovat chovani zakaznikl, sestavovat

cenotvorbu, odhadovat vyvoj trzeb na zakladé sezoénnosti a S nim i rozvrzeni optimalniho

poctu pracovnikil, zdsobovacich dodavek a hospodateni se surovinami.

Tab. 33: Korela¢ni matice SO (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rostouci trend Pravideln Kapacita4 | Vice nez | VyuZiti
PiileZitost/Silné popularity & akee v 000 200 propagac
stranky asijské/vietnamsk NC parkovacic | obchod e na
€ kuchyné h mist u v okoli | internetu
' K,apltalovve 3 1 1 1 3
silna spoleCnost
Velka moderni
otevicena 4 2 1 3 4
kuchyné
Dlouholeté
know-how 5 1 1 3 3
majitelu a
kuchari
Umisténi
restaurace v
nejvétsim NC v 4 S 4 4 4
JmK
Kvalitni
pokrmy; Sii‘e a
hloubka 4 3 ! 4 4
sortimentu

Strategie slabych stranek a prileZitosti WO, taktéz mini-maxi, aplikuje opatrny

princip, kdy je slaba stranka pickonana pfilezitosti. Doporucuje se zde investice

do produkt, ,,sklizeni uspéchu a spoluprace (Jakubikova, 2013).

V Tab. 34 dochazi k nejvétsi korelaci mezi tim, Zze neni jednotna marketingova

strategie a zaroven vyuziti propagace na internetu. Prilezitost se spatfuje v propagaci

nabizenych sluZeb ¢i planovanych udalosti, aby soucasni i potencialni zdkaznici o dané

restauraci véas veédéli.
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Tab. 34: Korela¢ni matice WO (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rostouci trend : Kapacita 4 MGG Vyuziti
v v . Pravideln 200
Prilezitost/Slab popularity . 000 propagac
R N € akce v , obchod
¢ stranky asijské/vietnamsk parkovacic 2 e na
. « NC , av .
€ kuchyné h mist , internetu
okoli
Nejednotna
marketingova 4 3 1 3 5
strategie
Nedostatek
zkuSenosti v
oblasti 3 3 1 3 4
marketingu
sluZeb
Nedostatek
rezervnich 3 3 1 2 1
pracovniku
Velkeé Q{acf)vnl 3 4 1 3 1
vytizeni

Strategie ST, taktéz maxi-mini, vyuziva silnych stranek k eliminaci hrozeb,
kdy k piekonani hrozeb dojde pfi mobilizaci disponibilnich zdroji (Jakubikova, 2013, s.
131).

Z Tab. 35 lIze ur¢it strategii ST zaloZenou na korelaci mezi dlouholetym know-
how majitelti a kuchait a nové a stavajici konkurence. Na zaklad¢ odbornych zkuSenosti

managementu Ize stavit takovou nabidku sluzeb, ktera bude odolna oproti nové vznikajici

a soucasné konkurence.

Tab. 35: Korela¢ni matice ST (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Umisténi
B R oces Velka Dlouholeté | restaurace Kvalitni
- Kapitalové o —_—
Silné o moderni | know-how % pokrmy; SiFe
. silna % Ay o sS5
stranky/Hrozby spolecnost oteviend | majitelia | nejvétSim a hloubka
P kuchyné kuchari NC v sortimentu
JmK
Nova a stavajici 4 3 5 3 3
konkurence
Zhorseni
ekonomické 4 1 1 3 1
situace v CR

84




Umisténi
Kapitalove Velka Dlouholeté | restaurace Kvalitni
Silné silnd moderni | know-how % pokrmy; Sife
stranky/Hrozby S EA oteviena | majitelia | nejvétSim a hloubka
kuchyné kuchari NC v sortimentu
JmK
Vysoka
fluktuace v 3 1 2 2 1
oboru
Zprisnéni
imigracnich
podminek do 1 1 3 1 1
CR
Vypovéd
najemni 3 1 3 3 3
smlouvy

Strategie WT slabych stranek a hrozeb, taktéz mini-mini, je stavena
na ustupovani, délani kompromist ¢i uplnym odchodem z trhu (Jakubikova, 2013, s.

131).

Ctvrta strategie je podle Tab. 36 stavena na zikladé korelace nejednotné
marketingové strategie a plsobenim nové a stavajici konkurence. Piipadnd nové
vstupujici konkurence sidokdze na zékladé¢ intenzivni marketingové kampané
prostfednictvim internetu a jinych komunika¢nich kanalt ptildkat prvni zékladnu
potencialnich zékazniki. Tito pocatecni ,,fanousci mohou dale Sifit informaci o nové
vznikajicim podniku mezi své blizké. V dusledku této cinnosti by doslo k odlivu
zékaznikli nami zkoumané restaurace. Na druhou stranu je mezi ndmi zkoumanou
restauraci a konkurencnimi podniky v centru vétsi vzdalenost, proto je vliv hrozby nové

konkurence v NC omezena.
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Tab. 36: Korela¢ni matice WT (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nedostatek
Nedostatek | rezervnich
. Nejednotna | zkuSenosti | pracovniku Velké Nedikladné
Slabé . a ; . . . <z
strénky/Hrozby marketingova | v obla_stl ochotnych pracovni planoyam
strategie marketingu pracovat vytizeni smeén
sluZeb 12hodinové
smény
Nova a stavajici
konkurence 2 4 4 3 1
Zhorseni
ekonomické 1 3 1 1 1
situace v CR
Vysoka
fluktuace v 1 1 2 4 2
oboru
Zpiisnéni
imigracnich
podminek do ! 1 2 1 1
CR
Vypovéd
najemni 4 3 1 1 1
smlouvy
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Ve tieti, navrhové, Casti prace budou rozvijeny dosavadni poznatky z analytické
casti, predevsim ze SWOT analyzy. Nasledné bude navrzena nova marketingova strategie
pro vybranou restauraci pomoci Sesti dil¢ich etap zahrnujici segmentaci a targeting,
marketingovy mix sluzeb 7P, harmonogram realizace zamyslené strategie, kalkulaci

nakladii, analyzu rizik a s nimi spojena opatieni k eliminaci rizik.

3.1 Segmentace a targeting

Pro ucely segmentace trhu budou zékaznici zkoumané restaurace rozdéleni podle
demografickych, geografickych a socioekonomickych faktort. Jiz =z predchozich
ziskanych vystupt z marketingového vyzkumu vyplyva, ze je zakaznicky segment dané
restaurace velmi Siroky, jelikoZ restauraci navstévuji jak Zeny, tak 1 muzi ve vé€ku zhruba
od utlého v&ku aZ po seniory. Pohlavi zdkazniki jsou dle provedeného vyzkumu
vyrovnana 50:50. Nejpocetnéjsi vékovou kategorii vSak tvoti kategorie 21 az 30 let, ktera
se V této praci bude povazovat za hlavni cilovou skupinu. Druhou nejpocetnéjsi vékovou
kategorii tvoii zakaznici ve veéku 31 az 40 let. Geograficky segment, ktery ov§em nebyl
v dotaznikovém Setteni zastoupen, tvoii v drtivé vétSiné obyvatelé Brna a prilehlého
okoli, pfedevSim jizni cast. Do socioekonomického faktoru fadime socidlni ttidy
spole¢nosti. Vzhledem k nizkym az stiednim cenam, viz Tab. 27 a soucasné fast-

foodovym charakterem restaurace, bude zaméteno na stiredni ti¥idu obyvatelstva.

Tab. 37: Segmentace zakazniki restaurace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cilova skupina - zdkaznici | Podrobna charakteristika | Podil na celkovych

zakaznika trzbach
Segment 1:  Firemni | Tento segment tvori 35 %
klientela (zaméstnanci NC | pracovnici NC nebo
a okolnich firem) zam¢stnanci okolnich firem,

ktefi se v restauraci stravuji
Vramci své obédové/vecerni
pauzy. Kritériem rozhodovani
je cena, rychlost obsluhy,
velké porce a moznost uplatnit

stravenky ¢i Benefit karty.
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Cilova skupina - zakaznici | Podrobna charakteristika | Podil na celkovych

zakaznika trzbach
Segment  2: Rodiny | Rodice  vybiraji  takové 30
S détmi podniky, kde si dokazi z menu

vybrat jak oni, tak i jejich déti.

Také oni se rozhoduji podle

ceny.
Segment 3: Miladi lidé, | Tento segment navstévuje 30
dvojice a jednotlivci restauraci vramci svych

nakupi vNC ¢i navstévy

Kina.
Ostatni 5%

3.1.1 Persona

V nasledujici podkapitole budou predstaveny dvé zakaznické persony restaurace

AKOMLI, jez vykazuji charakteristické rysy cilové skupiny vychazejici ze segmentace

a targetingu.

Tab. 38: Persona (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jméno

Bedtich H.

Gabriela S.

Vék

27

38

Rodinny stav

Svobodny, ve vztahu

Vdana, 2 déti

Bydlisté Brno-Zidenice Sokolnice

Mésicni Cisty prijem 27 000 K¢ 32 000 K¢

Vzdélani Magisterské bakalatské

Povolani Obchodni zastupce Majitelka kvétinatstvi
Diivod navstévy | Obéd s kolegy, naji se tu | Asijska kuchyné je ji
restaurace AKOMI rychle a za rozumnou cenu | blizka, c¢asto sem chodi

V ramci nakupovani v NC
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3.2 Cile nové marketingové strategie

Mise, nebo-li poslani restaurace AKOMI je stat se mistem, kde si mohou zakaznici
vychutnat kvalitni a Cerstvou asijskou kuchyni. V uspéchané dobé nabidnout hostim
gastronomicky zazitek asijské kuchyné, ktery mohou sdilet srodinou ¢i prateli
Vizi majitelt je vytvofeni takového konceptu asijské restaurace, pomoci kterého
by mohla expandovat do jinych mést, popiipadé nakupnich center; udrzet si dlouhodobé

postaveni v NC Olympia v horizontu 10 let a vice.

Majitelé restaurace si od zacatku zvolili marketingovou strategii spocivajici
V nerozliSovani trznich segmentt a cileni na vSechny segmenty. Na zaklad¢ provedeného
procesu segmentace Vv piedchozi kapitole 3.1 byl restauraci navrZzen vybér tii cilovych
segmentt, které jsou dle expertniho pozorovani dostatecné velké, atraktivni a spatfuje se

V nich mira rastu.

Nova marketingova strategie se bude zamérovat na trvalou hladinu ziskovosti
pro vlastniky restaurace, dlouhodobou dosahovatelnost co nejvyssi navstévnosti
audrzeni jiz jednou vybudované pozice produkt-trh. Marketingovym cilem
restaurace v horizontu 2 let bude zvySeni zakaznické zakladny za pomoci zvySeni
stupné znamosti a zintenzivnéni poctu opakovanych navStév promitnutych
do zvySeni mésicnich trzeb o 5 %. Vytyfeného cile se dosihne za pomoci

nasledujicich kroku:

e sezonni obména jidelniho menu,

e zavedeni Skoleni prodejnich dovednosti a motivaéniho systému
pro zaméstnance,

e registrace ochranné znamky a ziskani portfolia produktovych

fotografii do vlastnictvi spole¢nosti.

V kvantifikovatelné formé se 5% nartst mésicnich trzeb mysli jako narist o 5 000

K¢ denné, 150 000 K¢ mésicné a ro¢né to dela 1 800 000 K¢.

3.3 Marketingovy mix
Po identifikaci segmentii bude nasledné navrzen marketingovy mix, jenz bude
odrazet pozadavky zakaznikd a soucasné respektuje vnitini a vnéjsi prostfedi vybraného

podniku a marketingové cile restaurace. Jelikoz je tato prace vénovana marketingu
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sluzeb, bude se bran v potaz rozsireny marketingovy mix 7P, ktery obsahuje nastroje

produkt, cena, distribuce, komunikace, materialni prosttedi, lidé a procesy.

3.3.1 Produkt a cenova politika

V soucasnosti je dle expertniho pozorovani trend minimalizace poloZek
jidelniho menu. Je tomu jednoduse proto, aby na jedné stran¢ nebyli zakaznici zaplaveni
velkym poctem jidel z menu, dokazali si rychle a jednoduSe vybrat a na strané¢ druhé
se mohly restaurace maximalné vénovat omezenému poctu polozek a minimalizovat

procesy (ptedevsim finan¢ni zdroje, lidské zdroje, ¢asova narocnost piipravy).

Uvedend doporuceni niZze jsou rovnéz podloZzeny pozadavky zakaznik
Z dotaznikového Setfeni. U otazky zabyvajici se navrhiim na zlepSeni byly nejcastéjSimi
pozadavky zatazeni nabidky dezertii, Castéj$i obmena jidel a zafazeni vegetaridnskych

jidel.

Tab. 39 vsobé zahrnuje navrh novych pokrmi, jenz by nahradily nékteré
stavajici polozky v menu. Navrhy v jednotlivych kategorii vychdzeji z vysledk
dotaznikového Setfeni a jsou inspirovany ze zahrani¢nich a tuzemskych asijskych
restauraci. Za povS§imnuti stoji pokrm zvany Bento box, ktery v sobé zahrnuje polévku,
hlavni chod a dezert a bude jiz predem nachystany k odbéru ve vitriné. Predstavuje
tak idealni feSeni pro hosty béhem poledni ¢i veCerni pauzy. Tento druh pokrmu zatim
neposkytuje Zadna restaurace v okoli. Navrhuje se rozSifeni pokrma Bento box
0 polévku a dezert. Zakaznik by v pfipad¢ objedndni dostal polévku, hlavni chod
s ptilohou a dezert za zvyhodnénou cenu, nez za jakou by zaplatil za samotné hlavni jidlo

s prilohou.

Tab. 39: Navrh novych jidel (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie Nazev pokrmu Typ kuchyné
Poke bowl (masova ¢i vegetarianska ]

Hlavni jidlo japonska
verze)

Hlavni jidlo | Kufeci maso v pomerancovo-sezamové

¢inska

(vazené jidlo) | omacce

Hlavni jidlo | Bento box (rtizné druhy) asijska

Jidlo na grilu | Kachna s teriyaki omackou japonska
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Kategorie Nazev pokrmu Typ kuchyné

Salat s grilovanymi krevetami a .
Jidlo na grilu . . vietnamska
ryzovymi nudlemi

Tom Yum Goong (kokosova polévka .
Polévka ) thajska
s krevetami)

Velka Ramen (s riznymi druhy masa, .

) japonska
polévka popfiipad¢ vegetarianska verze)
Sushi Dragon roll japonska
Sushi Fushion roll japonska
Dezert Tapiokovy dezert s mangovym pifelivem | vietnamska

Vedeni restaurace vyuziva konkurenéni cenovou strategii (strategii konkurenéni
ceny) v souvislosti s koncentraci konkuren¢nich podniktl v nejbliz§im okoli. Restaurace
se zamétuje na obslouzeni velkého poctu zakaznikl v kratkém Case, s nizkymi naklady
a cenami. Cenova politika je v dané restauraci nastavena tak, aby zohledfiovala
dva principy: zakaznik ceny akceptuje, odpovidaji cilové skupiné zakaznikti a béznému
standardu poskytovanych sluzeb a zaroven to musi restauraci ptinaset zisk. Na prodejni
cené se z nejvetsi Casti podili nakupni cena surovin a velikost porce. Velikost porci
je dana rozhodnutim managementu restaurace a $éfkuchare. Pfi stanoveni prodejni ceny
se dana restaurace fidi podle tzv. poZadovanym procentem nakladd na suroviny
ve vySi 30 %. V praxi to znamend, ze se pfimé ndklady vynasobi 1,3ndsobkem.

Vysledkem je cena bez DPH.

V Tab. 40 je cenova kalkulace jednotlivych novych polozek pokrmui. P¥imé
naklady se skladaji ze surovin, mezd kuchati a obsluhy, odpisy zatizeni, technologické
energie. Ostatni ndklady jsou zastoupeny 30% néklady na suroviny. Nésleduje pficteni
21% sazby DPH a vysledkem je skute¢na prodejni cena. Prodejni cena zamyslenych

pokrmi je shodna s cenovym intervalem, za kterou zakaznici utraceji v dané restauraci.
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Tab. 40: Kalkulace novych jidel (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primé 0 Cena bez
2 . 9 _
Nazev pokrmu naklady naklad_y na DPH DPH 21 % | Prodejni cena
suroviny
Poke bowl y y .
(masova/vegetarianska 54 K¢ 70 Kg/62 124 Kg/l 10 26 K¢&/23 Ke 150 Kcv/ 134
K¢ K¢ K¢
verze)
Kufeci maso
V pomerancovo- 12 K& 16 K¢ 28 K¢ 6 K¢ 33 K¢&/100 g
sezamové omacce
Bento box (rizné 46 K¢ 60 K¢ 106 K¢ 22 K¢ 130 K&
druhy)
NERIEIS T 64 K& 83 K& 147 K& 31 K& 178 K&
omackou
Salat s grilovanymi
krevetami a ryZovymi 51 K¢ 66 K¢ 117 K& 25 K¢ 142 K¢
nudlemi
Tom Yum Goong 13 Ké 17 Ké 30 K¢ 6 K¢ 36 K¢
Ramen . . .
(veprovy/vegetariansk | 52 K¢/ 46 K¢ 68 Kg/60 120 Kg/106 25 K¢&/22 Ke 145 Kcv/ 128
) K¢ K¢ K¢
Dragon roll 62 K¢ 81 K¢ 143 K¢ 30 K¢ 173 K¢
Fushion roll 70 K¢ 91 K¢ 161 K¢ 34 K¢ 195 K¢
Tapiokovy dezert 15 K& 20 K& 35 K¢ 7 K& 42 K&
S mangovym pi-elivem

V zadnich prostorach restaurace se pravidelné konaji oslavy a degustacni vecete
formou tzv. hot-pot, kdy ptiblizné 6-8 hosta sdili spoleény hrnec s vyvarem, ve kterém
si sami uvafi suroviny. Tato forma stolovani je mezi vietnamskou populaci velmi
oblibena, navic to restauraci pfindsi dodatecny vydélek ve vysi 5500 K¢ za jeden
stiil/hrnec. Za pul rok si tak restaurace polepsi pramérmé o 100 000 az 150 000 K¢
na trzbach. Nabizi se zde moZnost rozSiteni povédomi mezi Ceské stravniky

a zrealizovani pravidelnych degusta¢nich akei.

3.3.2 Distribuce

V okoli restaurace se nachazi 200 obchodnich jednotek, ve kterych dohromady
pracuje zhruba 1 000 zaméstnanci a ktefi maji velmi omezeny ¢as na stravovani.
Da se zde spatfovat prileZitost v zavedeni pési donaskové sluzby v rameci NC. Restauraci

by to generovalo pravideln¢ dodatecné denni trzby.

o 24

V praxi by pési donaskova sluzba fungovala tak, ze jednou za mésic/dva mésice

rozesle restaurace AKOMI jidelni menu se sezonni nabidkou do vybranych jednotlivych
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obchodnich jednotek NC. Zakaznici provedou objednavku na internetovych strankach

restaurace Ci telefonicky. V ptipad€ objednavky on-line bude zapotiebi zadat objednavku

do 10. hodiny, aby byla zajisténa donaska béhem 11-11.30. Tento Casovy interval

byl zamérné vybran z divodu zaplhovani restaurace od11.30 a nestihaly by se vyfizovat

donasky. V ptipadé donasky v jinych Casech se restaurace individualné domluvi s danym

zakaznikem na ¢ase dodéani.

Tab. 41: Kalkulace zavedeni pési donaskové sluzby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost

Kdo to udéla

Naklady

Roznos jidelniho menu 1x

Obsluha restaurace

Tisk 200 ks AS letdka =

mési¢né 200 K¢

Tvorba rezervacniho | Grafické studio 2 000 K¢

formulaie na webovych

strankach

Donaska jidel Obsluha restaurace Zapocitano v hodinové
mzdové sazbé

Objednani termo tasky s | Management restaurace Jednorazové  vynalozené

logem 2 000 K¢

Celkové mési¢ni naklady 4200 K¢

3.3.3 Komunikace

Jelikoz bylo z analyzy 7P prvku komunikace zjisténo nizké povédomi o restauraci

na socialnich sitich a v prostorich NC Olympia, je zde ptfedlozen navrh vyuZziti

jednotlivych médii a druhu sdéleni. Tab. 42 byla sestaven na zakladé¢ zhodnoceni

soucasn¢ho stavu a vlastniho Usudku o vhodnosti umisténi. Znaky oznacené ,,.X*

znamenaji vhodnost pouZiti daného prostiedku a druhu sdéleni, naopak znaky ,,-* znaci

nevhodnost.
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Tab. 42: MoZné zpiisoby vyuZiti komunikaénich prostiedki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prostredek Socialni sité
Webové Prostory NC
sdéleni/Typ Facebook, )
) stranky Olympia
informace Instagram
Existence
X X X
restaurace
Kontakt,
oteviraci X X -
doba
Cena X - -
Fotografie
interiéru a X X X
jidel
Limitované
X X X
akce, udalosti

Pied zahajenim propagace je dulezit¢é mit k dispozici produktové fotografie
a licenci ke zvefejnéni fotografii a uzivani loga. Obzvlast vlastnictvi licence
je pro restauraci velmi dulezita, jelikoz v soucasné dobé nema restaurace k dispozici
zadné grafické podklady. Aby se zamezilo vzniku pozdniho dodani grafickych podklada
a zdrzeného celého procesu, doporucuje se sestaveni smlouvy, ve které bude ujednana
penalizace za pozdni plnéni sluzby. Jen tak si spole¢nost muze vynakladat s logem podle
vlastniho rozhodnuti. V Tab. 43 jsou vyc¢isleny naklady na pofizeni novych grafickych
podkladu.
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Tab. 43: Kalkulace loga (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Registrace ochranné znamky, 2017), (Nguyen,
Brno))

Tvorba produktovych fotografii 0,5 mésice

~ prace | grafika, | fotografa Fotograf 15 000 K& v&. DPH, grafik
— licence k uzivani fotografii a loga 5 000 K& vé. DPH

— 30 produktovych fotografii

Sestaveni smlouvy firemnim advokatem Zadarmo

Registrace ochranné znamky (logo)

s platnosti 10 let 11 655 K¢ v¢. DPH

Celkem 41 655 K¢ vé. DPH

Internetovy marketing

Vzhledem k tomu, Ze jiz existuji oficialni webové stranky restaurace, odpada
zde Cinnost tvorby novych webovych stranek. Poskytovatelem domény je regZone.cz
ze spolecnosti ZONER software, a. s. Bude ovSem zapotiebi aktualizovat obsah stranek
a nahradit stavajici produktové fotografie novymi. Po grafickém studiu se bude pozadovat
zptistupnéni prava k editaci webovych stranek, tvorba rezerva¢niho formulaie

na objednani pési donaskové sluzby a statistiku navstévnosti webu.

Tab. 44: Kalkulace webovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Doména CZ, Ceska republika, b.r.))

Webové stranky Doba trvani Naklad
Webhosting + doména 24 mésici 4 896 K¢ v¢. DPH
Poplatek za prodlouzeni 24 mésict 600 K¢ v¢. DPH
domény o 1 rok
Uprava webovych stranek 1 mésic 3000 K¢
Celkem 8 496 K¢

Na socialnich sitich bude spuSténa marketingovd kampan na platformach
Facebook a Instagram. Tyto dvé platformy byly zvoleny proto, Ze se pomoci reklamy

na Facebooku da oslovit az 5,4 milidnu uZivateli a v porovnani s jinymi PPC reklamy
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(platba za kliknuti) nabizi niz§i cenu za propagaci. Navic s Facebookem mtizeme ptresnéji

zacilit na vybrany segment zakaznikd (Blog nejen o Google Ads, 2019).

Restaurace AKOMI ma jiz zavedeny firemni profil na obou platformach, které
spravuje zastupce vedouciho. Ten je zodpovédny za pravidelné pridavani ptispévki,
reagovani na zpravy od fanouskl, recenze a informovani vedouciho ¢i majitele.
Pro zacatek za ucelem zvySeni zdkaznické zaklady a stupné zndmosti bude vyuzito

placené propagace restaurace.

Prvni propagace prostrednictvim Facebooku bude mit za cil informovat Sirokou
vetejnost o existenci restaurace pomoci typu kampané ,,Propagujte svoji firmu v okoli,
doba trvani propagace lze nastavit az na 14 dni ¢i miZze byt spusténa trvale. Okruh
oslovenych uzivatelli vychazi z klicovych segmentt restaurace, tj. 20 — 40 let, popiipade
18 — 40 let, zijicich ve spadové oblasti do 10 km. Potencialni dosah je ptedpokladan na
140 000 lidi, vyjadfujici pocet denné aktivnich uzivateli na Facebooku spliujici vyse
uvedend kritéria. V Tab. 45 jsou vycisleny ndklady a shrnuty dualezité informace

0 planované kampani.

Tab. 45: Kalkulace propagace na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2019)

Reklama na Celkovy rozpocet
Facebookovych Dosah Pocet dni (2mési¢ni
strankach kampan)
Rozpocet 10 K¢ denné | 2 370 az 14 700 neomezen¢ 600 K¢

lidi mésicné,
potencialni

rozsah 140 000

Na Obr. 14 je vizualizace kampang, ktera by se obménovala kazdé 2 mésice.
Prevazna c¢ast prispévka (placenych a neplacenych) budou informacniho
charakteru (predstaveni novych jidel, pribéhy s ptivodem vybranych jidel, surovin,
zajimavosti, ...) a slevové akce ¢i soutéZe (vouchery, sleva na Konzumaci, ...).
Rozpocet se zacilenim bude zlstavat stejny. Pro 0G€inné€j$i zacileni byly zvoleny
parametry zajmu uzivatell tykajici se kategorie asijské kuchyné, bistra a fastfoodové

restaurace.
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Propaguijte svoji firmu v okoli

X
OKRUH UZIVATELU I Nahled: Vybrané mobilni pfispévky w
Cilové poloha Radius =™ AKOMI voe
. = Sponzorovano - §
U Dalnice 777, Modfice 10km w
Potencidlni dosah: © Dali byste si Pho bo, Bun bo, kari, neb dokonce
Totenclalni dosan: susi...? To vSe v AKOMI Olympia Brno
140 000 iidi
Velkd
Bites. Vyskov.
Erq=
i
Zpét ¥+  Kliknutim na tlacitko Create Ad vyjadrite svij souhlas se smluvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy Zrusit Create Ad

Obr. 14: Vizualizace kampané na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2019)

Podrobné cileni @

ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspon JEDNE z uvedenych moznosti @

Zajmy > Jidlo a napoje > Kuchyné -
Cinska kuchyné
Japonska kuchyné
Thajska kuchyné
Vietnamska kuchyné
Zajmy > Jidlo a napoje > Restaurace
Bistra
Fastfoodové restaurace

Zajmy > Nakupovani a moda > Nakupovani

-

Navrhy | Prochézet

/I\ Velikost okruhu uZivatell je dobfe definovana. Dobra prace!

I Potencialni dosah:90 000 lidi €

Specificky Siroky

Obr. 15: Parametry targetingu kampané na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook,
2019)

Druha propagace pobézi na platformé Instagram a bude mit téz za cil informovat
Sirokou vefejnost o existenci restaurace za pomoci piispévkl s fotografiemi jidla
a interiéru. Jelikoz Facebook vlastni Instagram, v modulu Spravce reklam na Facebooku

Ize rovnou nastavit i reklamu na Instagramu.
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Tab. 46: Kalkulace propagace na Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkovy rozpocet
Reklama na
Dosah Pocet dni (2 mési¢ni
Instagramu
kampaii)
Rozpocet 10 K¢ denn¢ | 1 830 az 7 800 60 600 K¢
lidi celkem

Na Obr. 16 je navrh vizualizace kampang na Instagramu. Opét by se aktualizovala

kazdé 2 mésice pfi stejné zadanych parametrech.
Instagram

=~ akomi_eatery
#' Sponzorovano

O Qv A

akomi_eatery Pokud nevite ¢im se zahrat v téchto
chladnych mésicich, zastavte se k nam do Akomi na
ph& bol nebo phé ga<y. Hezky prohteje télo,  dalsi

Obr. 16: Kampaii na Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram, 2019)

Propagace v ramci NC Olympia

Nakupni centrum v sobé skyta velkou pfilezitost pro inzerenty, jak se zviditelnit
pfed potencidlnimi zdkazniky a zacilit na vSechny jeho navs§tévniky. Primérnad denni
navstévnost centra se pohybuje v fadech nizsich desitkach tisic, to je také divod, proc¢
jsou reklamni plochy Olympia, nejvétsiho nakupniho centra na Jizni Moravé, Casto

vyuzivané a zadané.
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Proces od zadosti o umisténi reklamy po instalaci se sklada z téchto dil¢ich krok:
na spravé centra se v marketingovém oddéleni oznami zajem o propagaci; zaméstnanci
marketingového oddéleni sdéli zajemci volna propagacni mista, jejich terminy a cenové
kalkulace; v piipadé oboustranné dohody zajemce nasledné zasle grafické podklady
ke schvaleni; dojde k sepsani smlouvy o najmu propagaénich ploch; zajemce si zajisti tisk
¢i mu bude nabidnuta spoluprace externiho grafika za poplatek; na zavér se nainstaluje

a na konci najemni doby deinstaluje plocha (Petrjanosova, 2019).

V nize ptedstavenych tabulkach jsou uvedeny kalkulace vybranych reklamnich
ploch pro propagaci restaurace AKOMI vychazejicich z cen pro najemce jednotek
nakupniho centra. Harmonogram kampani bude ptedstaven v nasledujici kapitole 3.4.
Vybér jednotlivych reklamnich ploch byl vybran na zakladé atraktivnosti polohy a tzv.
footfall (prachodu).

Reklama na eskalatorech a zabradlich

Tab. 47: Kalkulace reklamy na eskalatorech a zabradlich (Zdroj: Nabidka propagaénich ploch 2019,
2019)

Polepy Imésieni kampai vE. Celkem v&. DPH
DPH
Polep bocnic eskalatoru | Najemné 27 709 K¢ + | 27 830 K¢
(oboustrann¢) vedlejsi naklad 121 K¢
Grafika 1452 K¢ + tisk | 3 630 K¢
2 178 K¢
Polep zéabradli na mostech | Najemné 20 449 K¢/1 ks + | 20 570 K¢&/35 090 K¢é
(oboustrann¢) vedlejsi ndklad 121 Kc;
najemné 34 969 K¢/2 ks
Grafika 1452 K¢ + tisk | 3207 K¢&
1755 K¢
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Obr. 17: Vizualizace reklamy na eskalatoru a mostu (Zdroj: Nabidka propagacnich ploch 2019, 2019)

Vlajkové reklamy

Tab. 48: Kalkulace vlajkovych reklam (Zdroj: Nabidka propagacnich ploch 2019, 2019)

Max. 2
1 mésic/8 Instalace v¢. Celkem v¢.
) ) mésice
vlajek deinstalace DPH/mésic o
pronajmu
Vlajkové Néjemné
promotion 18 150 K¢ ve.
7 865 K¢ v¢. 44 165 K¢ v¢.
DPH 26 015 K¢
i DPH DPH
Tisk 9 680 K¢
v¢. DPH

Obr. 18: Vizualizace vlajkové reklamy (Zdroj: Nabidka propagaénich ploch 2019, 2019)
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Kruhova reklama

Tab. 49: Kalkulace kruhové reklamy (Zdroj: Nabidka propagaénich ploch 2019, 2019)

Kruhova reklama
nad hlavnim

centrem

1mési¢ni kampan Instalace v¢. Celkem v¢.
vé. DPH deinstalace DPH/mésic
35000 7 865 K¢ v¢. DPH 42 865 K¢

Obr. 20: Vizualizace kruhové reklamy 2 (Zdroj: Nabidka propagacénich ploch 2019, 2019)
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Spoluprace s lokalnimi food bloggery, influencery

Generace milenialt, zvané také jako Generace Y, zahrnuje osoby narozené
od roku 1982 jsou povazovani za nejpocetnéjsi spotiebitelskou skupinu s nejvétsi kupni
silou. Vétsina z nich konzumuje predev§im nové formy marketingu na socialnich sitich.
Restaurace a hotely se mohou zviditelnit pfes tzv. influencery, ktefi dané podniky
doporuci svym fanouskiim. Influencerem mize myt kdokoliv (blogger, instagrammer,
vefejné znama osobnost), koho sleduje pocetné publikum, zaroveil na n¢j ma vliv
a dokdze ovlivnit jejich ndkupni chovéani. Forma propagovéani je oznaCovana jako
influencer marketing. Vyuzivanim influencertit ve prospéch podniku se projevi
piedev§sim zvySenym povédomim o znacce (Chcete dat o sob& védeét? Zalovte v mofti

influencert, 2017).

Spoluprace s influencery mize byt jak financné placena, ¢i formou barteru. Forma
spoluprace zaleZi na individudlni domluvé mezi podnikem a inluencerem, nejCastéji
probihaji formou barteru. Vétsinou restaurace a kavarny jako prvni oslovuji vybraného
influencera. Nasleduje osobni schiizka, na které obé strany predstavi své podminky

a o¢ekavany stav (Cerny, 2019).

V Tab. 50 jsou piedstaveni vybrani brnén$ti influenceti zaméfujici se na
restaurace a kulturni déni v Brn¢ a okoli a nakupni centrum Olympia Brno, aktualni pocet
sledujicich k bfeznu 2019 na Facebooku a Instagramu a pole pusobnosti. Samotna

Olympia Brno nabizi svym najemctim propagaci na Facebooku a Instagramu zdarma.
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Tab. 50: Seznam vybranych brnénskych influenceri (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Facebook (pocet | Instagram (pocet

Influencer Zaméreni
sledujicich) sledujicich)
Restaurace,
Cool Brno Blog 58 888 6 216 kavarny, obchody,
vylety, udalosti
FoodloverBrno - 3900 Restaurace
Restaurace,
Kam V Brné 376 23100

kulturni akce

Akce a novinky

Olympia Centrum
38723 3155 obchodd,

Brno
nakupniho centra

Podpora prodeje

S podporou prodeje souvisi i zavedeni nabidky dennich ¢i tydennich jidel, ktera
jiz byla ptedstavena v podkapitole 3.3.1 Produkt a cenova politika. V soucasnosti
restaurace disponuje jednim televizorem s layoutem denni nabidky, ov§em nedochazi
k Casté obméné jidla z divodu zanedbani $éfkuchaie a majitel. Doporucuje se,
aby management jednou tydné projednal se $éfkuchafem rozpis jidel a zavazné stanovil
tydenni menu. Sestavené tydenni menu by se nasledné distribuovalo v ramci pési
donaskové sluzby do jednotlivych obchodnich jednotek, zadalo do informa¢niho systému

spravy LCD televizort a zvetejnilo na socidlnich Uctech restaurace.

Aby mohla restaurace spravné zuzitkovat vSechny navrhy a doporuceni, nesmi
proskoleni zaméstnanci dokéazi 1épe prodat nabidku a vytvatet pozitivni vztah mezi
zdkaznikem a jeho vnimanim celkového dojmu z navstévy restaurace. Ve findle
se to projevi v opakovanych navstévach a zvySené sumy Utraty. Na trhu pisobi mnoho
spole¢nosti nabizejici $koleni prodejnich dovednosti a je pouze na vedeni, pro kterou

cenovou nabidku se rozhodne. Cenova kalkulace je vy¢islena v podkapitole 3.3.5 Lidé.

Zavedenim vérnostniho programu si restaurace AKOMI polepsi opakujicimi

se navstévy svych stalych zakaznikd a prohloubi si s nimi trvaly vztah. JelikoZ jednim
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z cili marketingové strategie je zintenzivnéni poctu navstév, promitnutych do 15%
navyseni mésicnich trzeb, predstavuje vérnostni program cestu, jak tohoto cile trvale
dosahnout. Podle Radka Hrachovce, marketingového specialisty na vérnostni programy,
rozhodnuti o vybéru restaurace se v zdkaznikoveé mysli odehrava vsude, doma, v praci na
ulici, jen ne v restauraci. Proto je dilezité byt na prvnim misté v zakaznikové hlavé

(Hrachovec, 2011).

Jak jiz bylo dfive zmin€no, restaurace poskytuje zaméstnanciim centra 10% slevu
na cely sortiment. Navrhovany vérnostni systém by byl pfistupny vSem zakaznikiim
na pozadani v restauraci AKOMI proti vyplnéni jednorazového registraéniho formulate.
Za kazdych 1 000 K¢ mési¢né evidovanych na karté se zdkaznikovi na et ptipiSe
jednorazovy bonus ve vysi 100 K¢, tj. 10% z 1 000 K¢. Pti dalsi platbé jiz muze
zékaznik tento bonus vyuzit ¢i si nechat bonusy scitat. Ze znalosti primérné utraty
zékaznika, tj. 150 Kc¢/den, staci 7 navstév meésicné Cili 2 tydné k ziskani bonusu.
V piipad€ nepresdhnutich 1 000 K¢ utraty z predchoziho mésice se zlstatek prevede
do nasledujiciho mésice za piedpokladu uskuteénéného nakupu. Aktualni zistatek

se zakaznik dozvi na uctence ¢i ho obsluha sdéli na pozadani u pokladny.

thai vietnamese chinese japanese

eatery

Obr. 21: Vizualizace vérnostni karty (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nguyen, Brno)

Tab. 51: Kalkulace vérnostni karty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena za 1 ks Pocet ks Celkem vé. DPH
10 K& 500 5000 K¢

Vérnostni karta
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3.3.4 Materialni prostredi

Jak jiz bylo v podkapitole 2.4.1 Marketingovy mix 7P sdéleno, materialni
prostiedi hraje vyznamnou roli pii rozhodovéani zékaznika, zda vejit do restaurace ¢i ne.
Soucasna nabidka jidel miize byt pro nového kolemjdouciho zakaznika pfili§ zmate¢na
aobsahla. V podkapitole 3.3.1 Produkt a cenova politika bylo doporuceno
preorganizovani nabizenych jidel, jejich eliminaci a nahrazeni novymi sezdnnimi jidly.
Kromé chaotického uspotadani jidla si materialni prostiedi restaurace zachovava jednotu
stylu (pouzity material, barvy) a od ostatnich konkuren¢nich restauraci je snadno
odlisitelna.
3.3.5 Lidé

V podkapitole 2.5.3 Diskuze vysledkti a doporuéeni bylo zminéno Skoleni
zaméstnanci prodejnich dovednosti. Tab. 52 vy¢isluje naklady na objednani $koleni
pro obsluhu restaurace s cilem zvysit trzby restaurace. Skoleni se uskute¢ni piimo

Vv prostorach restaurace a béhem néj mohou ucastnici klast skoliteli rizné dotazy tykajici

se provozu, nauci se typologii hostl a rizika pii komunikaci.

Tab. 52: Kalkulace 3koleni obsluhy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Skoleni na zvyseni trzeb v restauraci
zivé, 2019)

. Cena Pocet 0sob Doba trvani
Zivé Skoleni :
2 498 K¢ v¢. DPH/ | 4 (vedouci, pokladni, | 4 — 6 hodin
obsluhy
osobu 2 obsluhy z kuchyné¢)
9992 K¢ v
Celkem
DPH

Zastupce vedouciho, ktery je zaroven realizatorem marketingové kampané,
se zicCastni Skoleni reklamy na socidlnich siti. Naplni kurzu bude sezndmeni s PPC
reklamou na Facebooku a Instagramu a vyhodnocovani vykonu kampani Po absolvovani
kurzu $koleni bude nasledovat individualni konzultace s konzultantem pfimo v restauraci
AKOMI, kde bude s ucastnikem individualné feSena problematika propagace restaurace.
Jako marketingovy specialista bude odménén ve vysi 2 000 K& mési¢né navic k mésicni

Cisté mzdé. V Tab. 53 jsou vycisleny celkové naklady zamysleného Skoleni.

105



Tab. 53: Kalkulace $koleni reklamy na socialnich sitich (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Placena reklama
na Facebooku a Instagramu, 2018)

Cena Pocéet osob Doba trvani
2 354 K¢ v¢. DPH/

Skoleni reklamy na
osobu + individualni _
socialnich siti ) 1 10 hodin
konzultace 3 hodiny
1500 K¢ v¢. DPH

Celkem 3854 K& i

DPH

3.3.6 Procesy

Stavajici procesy se vzhledem k velikosti rozloze restaurace mohou zakaznikiim
zdat komplikované a zmatecné. Proto bylo navrzeno pro zaméstnance $koleni prodejnich
dovednosti, které maji za cil naucit persondl efektivnéjsi komunikaci se zakaznikem
a napomocnosti. Doporucuje se zavedeni tzv. denniho manualu. Jedna se o pfirucku,
ve které jsou sepsany nejdilezitéj$i ¢innosti v restauraci rozvrzenych do ¢asovych tisekt
dne. Vsichni zaméstnanci restaurace budou s obsahem velmi dobfe seznameni. Obsahem
piirucky by mimo jiné byly i1 zaklady komunikace se zakazniky, seznam nejcastéjSich
dotazi zakaznikt a piipadnych krizovych situaci s rady, jak na spravné zareagovat.
Pti obméné jidelniho menu ¢i piidani nového sezonniho pokrmu se ptirucka rozsiti
0 informace o ptivodu pokrmu a jeho ptibéh. Tato ptirucka bude vyhotovena za pomoci
spoluprace majitelti restaurace a vedouciho, ktefi maji nejvétsi zkusenosti s provozem

restaurace, v ¢eském a vietnamském jazyce a jeji pfiprava zabere 1 tyden.
3.4 Harmonogram realizace projektu
Rozpis ¢innosti

Marketingova kampan restaurace je naplanovana v horizontu 2 let od srpna 2019

do zafi 2021 a sestava se k téchto kroku:

1. sestaveni planu marketingové kampané
2. registrace ochranné znamky

3. propagace na Facebooku a Instagramu
4

spoluprace s influencery
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5. propagace na reklamnich plochach NC Olympia

6. vyhodnoceni kampané

Grafické schéma jednotlivych ¢innosti marketingové kampané jsou znazornény
na Obr. 22: Schéma marketingové kampané 2019-2021 (Zdroj: Vlastni zpracovani).
Cela kampan je rozdélena do 4 dilcich fazi. Administrativni faze, ve které dojde ke
schvaleni marketingové kampané, zajisténi lidskych zdroji a ujednaji smluvnich
podminky mezi restauraci a grafickym studiem. Druha faze je vénovéana zajiSténim
grafickych podkladi, Skolenim personalu, revize webovych stranek a zadanim novych
jidel do IS spravy televizort. Stézejni ¢ast kampané piedstavuje tieti faze, ve které dojde
k realizaci kampané na socialnich sitich a umisténim reklamy na reklamni plochy
nakupniho centra a bude celkové trvat od srpna 2019 do cCervna 2021. V posledni fazi
dojde k celkovému zhodnoceni kampané a rozhodnuti o dalSich marketingovych

aktivitach v ptistich letech.

Uspé&snost marketingového planu se méfi na zakladé spokojenosti zakaznika,
kterou zakaznici vyjadiuji na internetu, napr. Google, Instagram, Facebook.
Foursquare, Tripadvisor apod. ¢i svoji zkuSenost $iii mezi své nejblizsi okoli.
Na druhou stranu se da uspé$na marketingova kampan zméfit narastem trzeb
restaurace. Poclet transakci/prodeji reprezentuje pocet zakaznikd, ktefi
se stravovali Vv restauraci. Cim vice jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
poskytovanych sluzeb, viz model FFR. tim c¢astéji budou danou restauraci
navstévovat. VEétSi pocet zakaznické zakladny vytvari vice prodeji a vétsi objem

prodeji znamena vysSi zisk.
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Marketingova
kampari 2019 - 2021

- e

Administrativa - - sz
Zgjisténi Skoleni Kampasi na Kampafi na PeEsi Propagace v Vyhodnoceni
grafickich personalu Facabooku(ka? Instagramu donagkova NC Olympia iapesnost -
podkladi dé 2 mésice) (kaZdy mésic) sluzba srovnani
ot yvoje irZeb za
S;Q‘V“'e"' e | wafoceni posiedni 2 oky
stralegre, ¢l @ nového Predstave Predstave Tvorba Propagace
menu ni novych ni novych nového na
[ | Zajistani || jidel, akee, || jidel, akce, menu || eskalatorech Oslava
lidskjch zdroji spoluprace spolupréce kazdé 2
— Aktualizac mésice
e webu,
Vymezeni modu! Zajimavost Zajimavost Poskyto
kompetenci i 0 asijské Ll i0asiské vani Propagace
R | kuchyna, kuchyna, donagek | nazabradii
Sepsani —— loga soutéze
—| smlouvy
Vyhodnoc
— Vyhodnoe eni
Kontrola Pridani eni | Propagace
| menu do — — nad
1S centrem
Viajky

Obr. 22: Schéma marketingové kampané 2019-2021 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 54: Doba trvani jednotlivych ¢innosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti ID Datum zahajeni  Datum ukonceni  Pocet dnii
Sch'valenE move 1 cervenec 19 srpen 19 31
marketingové strategie
Zajisteni l{(}skych 2 cervenec 19 srpen 19 31
zdroju
Vymezeni kompetenci 3 Cervenec 19 srpen 19 31
Sepsani smlouvy s -
grafickym studiem 4 Cervenec 19 srpen 19 31
Kontrola 5 cervenec 19 srpen 19 31
Skoleni reklamy na 6 Cervenec 19 Cervenec 19 1
socialnich sitich
Skoleni personalu 7 srpen 19 srpen 19 1
Tvorba prOdUK,tOVYCh 8 srpen 19 srpen 19 14
fotografii

Registrace ochranné
znamky na logo s 10 9 srpen 19 srpen 19 14
letou platnosti

Webhosting + doména

+ prodlouZeni na 2 10 srpen 19 srpen 19 14
roky

Uprava www strinek 11 srpen 19 srpen 19 14

Pridani menu do IS 12 srpen 19 srpen 19 3

Tisk vérnostnich karet 13 srpen 19 srpen 19 14

Kontrola 14 srpen 19 srpen 19 3
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Nazev cinnosti Datum zahajeni  Datum ukonéeni  Pocet dnu

Propagace pési oy
donaskové sluzby 15 srpen 19 74t 21 739
Reklama na Facebooku 16 zafi 19 srpen 21 700
Reklama na 17 zafi 19 srpen 21 700
Instagramu
Analyza usp&nosti 18 leden 20 leden 20 5
propagace
Odstranéni pripadnych g leden 20 mor 20 26
chyb
Propagace Olympia na - .
eskalatorech 20 fijen 19 prosinec 19 91
Polep zabradli na 21 brezen 20 kvéten 20 90
mostech
Vlajky (6 ks) 22 biezen 21 kvéten 21 61
Reklama nad centrem 23 fijen 20 prosinec 20 91
. thOd.nocef“ 24 srpen 21 srpen 21 16
uspésnosti projektu
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Tab. 55: Ganttiv diagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5 Kalkulace nakladu

Celkova kalkulace marketingové propagace

Pro vyjadieni celkové vySe nakladl vynalozenych na marketingovou propagaci
byly se¢teny v§echny zamyslené ¢innosti a jejich finan¢ni naklady. V Tab. 56 je kalkulace

vsech nakladl na provozovani dvouleté marketingové kampané restaurace.
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Tab. 56: Kalkulace marketingové propagace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Jednorazov Naklad na  ZamySlena Celkem
y naklad 1 mésic doba vyuziti v¢. DPH
Propagace pési donaskové sluzby 4 000 K¢ 200 K¢ 12 mésict 6 400 K¢
Tvorba produktovych fotografii 30 000 K¢ 30 000 K¢
Registrace ochranné zElamky na 11 655 K& 11 655 K&
logo s 10letou platnosti
Webhosting + doména + prodlouZeni na 2 roky 229 K¢ 24 mésicu 5496 K¢
Uprava www stranek 3 600 K¢ 204 K¢ 24 mésicu 8496 K¢
Vérnostni karty 5000 K¢ 5000 K¢
Reklama na Facebooku 300 K¢ 2 mésice 600 K¢
Reklama na Instagramu 300 K¢ 2 mésice 600 K¢
Propagace Olympia na Imésice 83 490 K&
eskalatorech
Naklady na vylep eskalatori 3 630 K¢ 3630 K¢
Polep zabradli na mostech 20 570 K¢ 3 mésice 61 710 K¢
Naklady na vylep zabradli 3207 K¢ 3207 K¢
Vlajky (6 ks) 7 865 K¢ 18 150 K¢ 2 mésice 44 165 K¢
Naklady na tisk vlajek 9 680 K¢ 9 680 K¢
Reklama nad centrem 7865Ke 35000 Ke 3 mésice 112 8125
. T .
Naklady' 'na tisk "kruhové 18 150 K& 18 150 K&
reklamy
N’avlflady na propagaci zari 2019- 398 744 K&
zari 2021
o .
5% vSleva za zaplaceni propagace . 39874 K¢
dopredu
Naiklady za propagaci po slevé 358 870 K¢
Skoleni personalu 9 992 K¢ 9992 K&
Skoleni reklamy na socizlnich 3 854 K¢
3 854 K¢

sitich
Mzdové naklady (marketingovy specialista) 2000 K¢ 24 mésicu 48 000 K¢
Celkové naklady 420 716 K¢

Celkové ndklady zamyslené dvouleté marketingové kampané jsou vycisleny
do vyse 420716 K¢ véetné DPH. Kalkulace propagacnich ploch byla vyc¢islena
na zakladé cen pro stalé klienty nakupniho centra. Restaurace AKOMI za rok 2018
vykazovala ro¢ni zisk ve vysi 2,362 mil. K¢, coZ €ini zhruba 200 000 K¢ zisku mési¢né
(Nguyen, Brno). Navratnost marketingové kampané se predpoklada v horizontu 2,1

mésica.
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3.6 Analyza rizik

Na Obr. 23 je graficky znazornéna jednoducha analyza silového pole pii zavedeni
nové marketingové strategie pro danou restauraci. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny
na skale -10 az +10, kdy zaporné hodnoty znaci velikost sily pasobici proti procesu

zmény, a naopak v piipadé kladnych hodnot.

- maximalni angazovanost a snaha majitele
spolecnosti (+10)

- finan¢ni prostiedky spolecnosti (+10)

- nedostateCnd soucCasna prezentace restaurace na
internetu — nutna co nejrychlejsi zmena (+8)

- nizka zakladna fanousku na Facebookovém
profilu restaurac (+7)

- narustajici trend popularity podnikli prezentujicich
se na socialnich sitich (+10)

- ¢asové omezeni implementace zmén (-3)

- nedodrzeni termint a zavazkl pti poskytovani
grafickych podklada (-6)

- nedostate¢na spoluprace stavajicich grafiki (-8)

- neochota zaméstnancli restaurace akceptovat
zmény (-2)

Obr. 23: Analyza silového pole — zavedeni nové marketingové strategie (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
(Nguyen, Brno), (Rais, 2007))

Agenti zmény, ktefi budou zaroven nositeli a realizatori celého procesu
implementace marketingové strategie restaurace, byli zvoleni majitel restaurace
a zastupce vedouciho, ktery je zdroven hlavnim inicidtorem zavedeni nové
marketingové strategie. Majitel restaurace bude zaroveii 1 sponzorem zmény, ktery cely
proces implementace podpofi financnimi, lidskymi a materidlnimi zdroji. Za advokaty
zmény byl zvolen management ndkupniho centra, ktery cely proces podporuji, avSak

na n¢j nemaji ptimou zodpovédnost k provedeni zmény.
Identifikace intervenc¢nich oblasti

Nyni pfichazi na fadu identifikace oblasti, ve kterych bude intervence realizovana

a specifikovana. Intervence ovlivni zejména nésledujici oblasti:
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lidské zdroje — bude potieba navazat vztahy s grafickym designérem
pro ucely zpracovani grafickych podkladi, predpoklada se s variantou
1 grafika a konzultanta v jednom a 1 fotografa;

organizacni struktura — vytvofeni nové pracovni pozice - marketing,
potfeba jasné definice pracovni naplné, tuto funkci bude zastupovat
vedouci zastupce a bude mit na starosti celou marketingovou kampan,
mesicné bude dostavat bonus je vysi 2 000 K¢ k ¢isté mesicni mzdé
technologie restaurace — zavedeni marketingového informacniho
systétmu (MIS), skladajici se ze Ctyf hlavnich zdroji — interni data,
marketingové zpravodajstvi o vnéjSim prostiedi, informace ziskané
Z marketingového vyzkumu a ziskané databdze, dale se ptfedpoklada
rozs§ifeni sezoénnich polozek menu;

komunika¢ni a organizaéni toky a procesy restaurace — VSichni
zaméstnanci budou pravidelné informovani o planovanych propagacnich
akcich v restauraci tiSténou a ustni formou od vedouciho restaurace,

komunikaci s vefejnosti bude zajistovat marketingové odd¢leni.

Nejrelevantnéj$im zptisobem snizeni rizika u navrhované marketingové kampané

Vv restauraci piedstavuje varianta redukce rizika. V této podkapitole budou vymezena

rizika spojena se zavedenim marketingové strategie do provozovny, poté bude sestavena

metoda snizovani rizik, ktera zahrnuje i jista opatieni, jak rizika minimalizovat.

o ok~ w0 DdPF

S procesem zmény v podniku jsou spojena nasledujici rizika:

ztrata dosavadnich stalych zakaznik,

ztrata dosavadnich zaméstnancd,

nedostatek volnych penéznich prostiredk,

neuspokojiva kvalitni spolupréce s grafickym designérem,
ztrata agentll zmény,

vypovéd ndjemni smlouvy, havarie, ...

(Nguyen, Brno).
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3.6.1 Ohodnoceni rizik a navrh opati‘eni

V Tab. 57 jsou rizika rozd€lena dle zavaznosti do 4 urovni dle velikosti jejich

dopadu na chod podniku a miru ohrozeni vlastni existence na zakladé metodologie

RIPRAN.

Tab. 57: Zavaznost zjisténych rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zavaznost rizika | Vliv na chod a miru ohroZeni existence

Kritické Je nutné piijeti zasadniho opatieni k zastaveni zavedené zmény.

Velké Chod a existence podniku je zavazné ohroZena, nutné okamzité
opatfeni.

Primérené Chod a existence podniku je ohrozena, nutné preventivni opatieni.

Nevyznamné Chod a existence podniku je ohrozena nevyznamné, neni nutné
Opatfeni.

Tab. 58: Dopad rizika, pravdépodobnosti vyskytu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyznam rizika | Stupnice hodnoceni
Kritické 8-10
Velké 6-7
Primérené 3-5
Nevyznamné 0-2

Tab. 59: Skérovaci metoda analyzy rizik pied zavedenim opatfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo | Nazev rizika | Scénaf PST Dopad | Hodnota | Navrh na opatieni
vzniku | rizika | rizika
(1-10) | (1-10)

1 ztrata pokles  trzeb, 2 10 20 pravidelné zjistovat
dosavadnich | negativni zpétnou vazbu od
stalych recenze zakaznika,
zakazniku, tématické akce

V restauraci,

vérnostni programy
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Cislo | Nazev rizika | Scénaf PST Dopad | Hodnota | Navrh na opatieni
vzniku | rizika | rizika
(1-10) | (1-10)

2 ztrata neuspokojeni 4 10 40 zavést  motivacni
dosavadnich | pozadavki program pro
zaméstnanct, | zakazniki, zaméstnance,

pokles  trzeb, zjistovat  zpétnou

negativni vazbu, vytvorit

recenze ptijemné pracovni
klima

3 | nedostatek nedostatecné 2 6 12 na zacatku projektu
volnych financovani si prevést financni
penéznich marketingovych prostiedky na
prostiedka, aktivit zvlastni ucet,

pravidelné
kontrolovat celkové
vydaje v restauraci

4 neuspokojiva | neefektivni 5 9 45 zajisténi smlouvou,
kvalitni komunika¢ni pfipadné pokuty za
spoluprace mix  podniku prodlent, vybér
s grafickym | s okolim, nového
designérem, | absence spolehlivého

kvalitnich grafického studia
grafickych
podkladi
5 | ztrata agentu | zruSeni 2 10 20 zajisténi smlouvou;
zmeény zamyslené dislednd evidence
zmeény vSech krokl, aby
mohl snadnéji
navazat  pfipadny
novy agent zmény

6 | Vypoved likvidace 1 10 10 Dikladna  znalost
najemni restaurace, smluvnich
smlouvy ¢i | poSkozeni podminek, pojisténi
havarie majetku
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Cislo | Nazev rizika | Scénaf PST Dopad | Hodnota | Navrh na opatieni
vzniku | rizika | rizika
(1-10) | (1-10)

restaurace proti

havarii
Tab. 60: Hodnota rizik po aplikaci opatfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cislo PST vzniku (1-10) Dopad rizika (1-10) Hodnota
rizika
1 1 5 5
2 2 5 10
3 1 2 2
4 2 2 4
5 1 1 1
6 1 2 2

3.6.2 Maparizik

Pavucinovy graf predstavuje rozloZzeni uréenych urovni rizik. Na zakladé
identifikace a posouzeni rizik je na Graf 8 znazornéna mapa rizik pted a po zavedeni
navrhovanych opatieni. Jednotliva identifikovana rizika z Tab. 59 a Tab. 60 jsou postupné
ocCislovany od 1 do 5. Mizeme vyvodit zavér, ze se hodnoty vSech rizik snizily zhruba

4krat oproti pivodnimu stavu.
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Graf 8: Mapa rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala restauraci AKOMI, ktera byla oteviena v dubnu roku

2016 v NC Olympia Brno. Hlavnim cilem prace bylo vytvofit navrh marketingové

strategie pro ¢asové obdobi 2019—2021 z pohledu marketingového mixu 7P.

Dil¢imi cili vedouci k dosazeni hlavniho cile bylo provedeni situacni analyzy
vngjsiho a vnittniho prostfedi, realizovani vyzkumu v terénu s 273 castniky, stanoveni
marketingovych cilii v navaznosti na podnikové cile, vymezeni harmonogramu ¢innosti,

kalkulace nakladu a identifikace moznych rizik s navrhy na jejich eliminaci.

Prace je rozloZena do tfi hlavnich kapitol. V teoretické ¢asti prace byly vymezeny
zakladni pojmy obecného marketingu a marketingu sluzeb, strategického marketingu,
spokojenosti zékaznika, situani analyzy, marketingového vyzkumu a fizeni rizik.
V nasledujici, analytické ¢asti, byla predstavena vybrana restaurace, provedena detailni
situacni analyza a marketingovy mix 7P, které tvofily vystup pro SWOT analyzu.
Vysledkem analyzy vnéjSiho prostiedi se doslo k zavéru, ze se gastronomické odvétvi
v Ceské republice za posledni roky rozriista, etnicka kuchyné nabyva na popularité a s tim
souvisi 1 silici rivalita mezi podniky na trhu. V ramci marketingového prizkumu byla
vyslovena otazka znéjici ,,Jakd je spokojenost cilovych zdakaznikit vybrané restaurace
Z pohledu nabizenych sluzeb a jidel?“, stavéjici na poznatcich z modelu uspéchu
fast-food restauraci (FFR model). Zjistilo se, ze restauraci nejcastéji navstévuji lidi
ve véku 21-40 let, ktefi jsou zaroven povazovani na klicovy segment dané restaurace.
Nadpolovicni vétsina dotazovanych uvedla, ze jsou spokojeni s Cerstvosti jidla a povazuji
se za zdravéj$i alternativu neZ konkuren¢ni restaurace v okoli. Témet 99 % dale uvedlo,

Ze jsou ceny v restauraci na velmi nizké az stiedni arovni.

Na zjiSténych poznatcich a vyvozenych zavéri z predchozich kapitol jsou postaveny
navrhy ve treti ¢asti prace a vysloven marketingovy cil a strategie restaurace. Novée
sestavena marketingova strategie se zamétuje na trvalou hladinu ziskovosti pro vlastniky
restaurace, dlouhodobé udrzitelnosti co nejvyssi navstévnosti a udrZeni jiz jednou ziskané
pozice produkt-trh. Marketingovym cilem restaurace v horizontu 2 let je zvyseni
zakaznické zakladny za pomoci zvySeni stupné zndmosti a zintenzivnéni poctu
opakovanych navstév promitnutych do zvySeni mésicnich trzeb o 5 %, proskoleni

persondlu v oblasti prodejnich dovednosti a jazykovych znalosti, registraci ochranné
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zndmky a ziskani portfolia produktovych fotografii do vlastnictvi spole¢nosti. Celkové
naklady na zamySlené marketingové ¢innosti jsou vycisleny do vySe 420 716 K.
Néavratnost marketingové kampané se piedpoklada v horizontu 2,1 mésict. V porovnani
S 5% mésicnim navySenim trzeb, coz vpraxi znamend narist trzeb piiblizné
0 150 000 K¢ mési¢né (1 000 zakazniki navic) a 1 800 000 K¢ ro¢né, pievysuji trzby
marketingové ndklady 4,28 krat.
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PRILOHY

Priloha 1: Rozpis prodanych polozek na tnor 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani
Z pokladniho syst¢ému FOOD)

% z mésicnich

Polozka trzeb

jidlo na grilu 36,35 %
sushi 21,08 %
vazené jidlo 10,63 %
velké polévky 8,65 %
nealko 7,69 %
zavitky smaZené +

nesmazené 7,41 %
prilohy 3,53 %
polévky 2,20 %
menu boxy 1,26 %
ostatni 0,73 %
pivo 0,38 %
teplé napoje 0,10 %



