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Marketingova komunikace

Abstrakt

Tématem této diplomové price je marketingovd komunikace. Cilem price je
navrhnout mozné zmeény, vylepSeni ¢i doporueni pro vyvoj marketingovych komunikaci ve
vybraném podniku Fresh Garden Bistro na zdklad€ analyzy soucasného stavu.

Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. Teoretickd Cdst prace je zamefena na
vymezeni zakladnich pojmu z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Jsou zde
definovany pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci a ndstroji komunika¢niho mixu.

Prakticka ¢ast prace za€ind predstavenim zkoumaného podniku a pokracuje analyzou
vngjSiho prostifedi podniku se zamétfenim na konkurencni prostredi. Nésledné je ve stéZejni
Casti provedena analyza marketingové komunikace a komparace s marketingovou
komunikaci konkurencni UGO salaterie. V neposledni fad€ jsou v této Cdasti diskutovany
vysledky marketingového vyzkumu realizovaného prostrednictvim Mystery shoppingu a
dotaznikového Setfeni. Syntézou ziskanych poznatki jsou v zavérecné Casti formulovany

ndvrhy a doporuceni pro Fresh Garden Bistro v oblasti marketingové komunikace.

Klicova slova: Marketing, Marketingovd komunikace, Mystery shopping, Marketingovy

mix, Online marketingovd komunikace



Marketing communication

Abstract

The topic of this diploma thesis is Marketing communication proposal. The aim of
the thesis is to propose possible changes, improvements or recommendations for the
development of marketing communications in the selected Fresh Garden Bistro business

based on the analysis of the current state.

The work consists of a theoretical and a practical part. The theoretical part of the
work is focused on the definition of basic terms in the field of marketing and marketing
communication. Terms related to marketing communication and communication mix tools

are defined here.

The practical part of the work begins with the presentation of the investigated
company and continues with the analysis of the external environment of the company with
a focus on the competitive environment. Subsequently, in the pivotal part, an analysis of the
marketing communication and comparison with the marketing communication of the
competitor UGO Salateria is carried out. Last but not least, this section discusses the results
of marketing research carried out through mystery shopping and a questionnaire survey. By
synthesizing the knowledge gained, proposals and recommendations for Fresh Garden Bistro

in the field of marketing communication are formulated in the final part.

Keywords: Marketing, Marketing communication, Mystery shopping, Marketing mix,

Online marketing communication
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2 Uvod

Yev s

Zdrava strava je jednim z nejdiskutovanéjSich témat dneS$ni doby. Prodejny se
zdravymi potravinami zaznamendvaji podstatny narast zdjmu. S tim se poji i rostouci zdjem

o zdravé jidlo v restauracich.

Marketingova strategie je v dne$ni dobé ¢im dal dualeZit&jsi soucasti podnikatelského
plénu. Nabidka pfevySuje poptivku a pozornost je zaméfena na to, aby si zdkaznik na
konkuren¢nim trhu vybral pravé ndmi nabizeny produkt ¢i sluzbu. Zdkaznici jsou ¢im dal

ndrocné&j$i a podniky se musi soustfedit na jejich uspokojeni.

Diplomova price je rozdélena do Ctyf ¢asti. Prvni C4st definuje cile a metodiku celé
prace. Druhd Cést je literarni reSerSe, kterd je ryze teoretickd a jsou zde uvedeny definice

z w2z 7 Mz

jednotlivych pojmu, které jsou pozdé&ji pouzity v praktické ¢asti této prace. Treti Casti je jiz
zminénd praktickd Cast, kterd obsahuje vnéj$i a vnitini analyzu naSeho podniku Fresh Garden
Bistro. Je zde zanalyzovdn kvantitativni dotaznikovy vyzkum a Mystery shopping.
ZavereCnd Ctvrtd Cast pak obsahuje ndvrhy na vyvoj marketingové komunikace do

budoucnosti.
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je vytvofit ndvrh marketingové komunikace podniku Fresh
Garden Bistro.

DalSim dil¢im cilem bude provést situacni analyzu podniku. Tedy vnitini a vné&jsi
analyzu podniku, analyzu zdkaznika, analyzu konkurence a analyzu online marketingu Fresh

Garden Bistro.

3.2 Metodika

Diplomovéa prace zacina literdrni reSerSi. K jeji tvorbé byla pouZita deskriptivni
metoda, kterd vychézela z odbornych knih s odpovidajicimi zaméfenimi a ze spolehlivych
internetovych zdroju.

V praktické cCasti prace bylo po analyze vnéjSiho a vnitfniho prostfedi podniku
provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni zkoumajici spokojenost zdkazniki podniku.
Kozel akol. (2011, str. 200) popisuji dotaznik jako formulafe papirové Ci elektronické formy
obsahujici sérii otdzek na néz respondenti odpovidaji, které slouZi respondentovi, tazateli ¢i
obéma. Dotazovani je spolecné€ s pozorovanim a experimentem technika marketingového
vyzkumu, jejimZ néstrojem je dotaznik (Foret, 2008, str. 42). Podle Chrasky (2007, str. 171)
by tak jako kazdy prostfedek pro métreni mél i dotaznik spliiovat urcité pozadavky na jeho
kvalitu. Konkrétn€ by me¢l byt validni, prakticky a reliabilni, kde validitou je mySleno to, Ze
dotaznik zjiStuje skute¢ny vyzkumny zdmeér a verifikuje tak stanovené hypotézy a
reliabilitou zas schopnost zachycovat zkoumané jevy piesn€ a spolehlivé. Podle Kozla
(2006, str. 150) se prubéh dotaznikového Setfeni déli na 3 faze. Pfipravu, sbér dat a

zpracovani dat a vyhodnoceni.

V prvni piipravné fazi byl vytvoien dotaznik, ktery je bliZze popsédn v kapitole 5.9.1

Dotaznikové Setteni. Jednalo se o nésledujicich 8 otdzek.

12



1. VaSe pohlavi?
Do které vekové skupiny patiite?
Kde jste se o nasi restauraci dozvedéli?

Jak Casto navStévujete nasi restauraci?

ok wn

Ohodnot'te prosim ndsledujici tvrzeni

e Jidlo je poddvéno Cerstvé / teplé.

e Menu obsahuje dostatecné pestrou nabidku.

e Kbvalita jidla je vynikajici.

® Objednavka byla vyfizena sprdvné a kompletne.
e Byli jste obslouZeni ihned.

e Zameéstnanci jsou pratelSti a zdvorili.

e (Ceny jsou dobré.

e Restaurace je Cistd a dGtulnd.

6. Jak jste u nés byli spokojeni?
7. Doporucili byste nasi restauraci?

8. NapiSte ndm prosim, co bychom mohli zlepsit.

Otazky 1 a 2 jsou analytické otdzky, kde se zjiStuje vék a pohlavi respondenta.

Otazky lze dale rozdélit do nésledujicich 3 kategorii:

1. Otevrené — otazka 8
2. Uzaviené —otazky 2,5,6 a7

3. Polouzaviené — otazky 1,3 a 4

Faze sbéru dat probihala od 15. listopadu 2022 do 31. ledna 2023, tedy celkem 2,5
mesice Casu. V posledni fazi byla nasbirand data fadné€ zpracovdna a byl z nich vytvofen
ZAVer.

V dalSi ¢asti praktické ¢asti prace byl uskutecnén Mystery shopping pro ovéfeni
funkcionality procesi ve firm¢. Jednalo se zejména o dodrZzovani standardi zaméstnanci a

déle porovnani s konkurenc¢ni UGO Salaterii. Podle Allison a kol. (2010, str. 631) je Mystery
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shopping, zndmy také jako situacni vyzkum, pouZiti pozorovatele pro sledovani a podavéani
zprav o zkuSenostech se sluZzbou. Asociace poskytovateli Mystery Shoppers definuje
mystery shopping jako ,,praxi vyuzivani vyskolenych nakupujicich k anonymnimu hodnoceni
zdkaznického servisu, provozu, integrity zaméstnancti, merchandising a kvality vyrobkui.*
(Michelson, 2007). Van der Wiele (2005, str. 534) navic tvrdi, Ze Mystery shopping lze
vyuzit i k dal§im dcelim. VétSinou je cilem zméfit kvalitu poskytovani sluzeb zdkaznikovi.
Mystery shopping lze vyuZit i pro benchmarking, zaslanim mystery shopperti do pobocek
konkurentd. Dalsi cile mystery shoppingu jsou méfeni efektivity (vzdélavacich) programu a
testovani, zda je se zdkazniky zachdzeno stejné&, napiiklad testovéni proti diskriminaci. Podle
Nuvérové (2014, str. 454) jde o simulaci vyuZivini obvykle poskytované sluzby béznym

uzivatelem za Gcelem zjisténi slabych a silnych stranek dané sluzby.

V této préci byl nejprve vytvofen zdznamovy arch, kde Mystery shoppefi zaddvali
své odpovédi. Jednalo se vzdy o jednoslovné odpovédi ANO-NE, ¢i hodnotici odpoveédi
pomoci stupnice od 1 do 10, a ddle podrobnéjsi komentat popisujici detailn€ji danou situaci
¢i nastaly problém. Zaznamovy dotaznik, ktery je k dispozici v Prilohdch, se skldda

z nésledujicich 16 otdzek:

1. Pozdravil vds zaméstnanec pii vchodu do salaterie?

2. Pouzil zamé&stnanec na tvod zdvorfilostni frazi?

3. MeéI na sob€ zameéstnanec upravené a Cisté firemni tricko a nevyrazné kalhoty?
4. Bylo Vam k objedndvce nabidnuto dodatec¢né zboZi ¢i suroviny? Pokud ano,

jaké?

Podekoval zaméstnanec na zaver interakce?
Odpovidala doba ¢ekéni situaci v salaterii?
Bylo k dispozici misto na sezeni?

Bylo v salaterii vhodné osvétleni (moc svétla/ptitmi)?

A A

Nebylo v salaterii pfili§ hlu¢no ¢i ru§no?

10.  Jak moc jste byl spokojen s kvalitou jidla ¢i piti?

11.  Jak moc byl zameéstnanec v prubéhu interakce zdvofily?

12.  Jak moc byl zaméstnanec v prubéhu interakce ochotny a priveétivy?

13.  Jak moc Vam bylo pfi jidle celkove piijemné&?

14



14.  Jak na Vs pusobila celkova Cistota restaurace, jako naptiklad Cistota stold, odér
restaurace a podobnge?

15.  Rozloucil se s Vami zaméstnanec pti odchodu ze salaterie?

16.  V Cem jste vid€l/a nejvétsi rozdil mezi piistupem Fresh Garden Bistra a UGO

Salaterie?

Tyto otdzky lze rozdélit do nésledujicich Sesti kategorii:

1. Zdvoftilost zaméstnanct — otazky 2, 5, 11, 12 a 15.
Dodrzovani standardt — otazky 1, 3, 4.

Kvalita technickych faktorti — otazky 8, 9 a 14.
Lidské faktory — otdzky 6 a 7.

Celkové dojmy — otazky 10 a 13.

AN

Srovnani Fresh Garden Bistra a UGO Salaterie — otazka 16.

Pred zahdjenim Mystery shoppingti bylo vybrano 5 Mystery shoppert, ktefi byli
sezndmeni s planem a cilem vyzkumu. Byl jim poskytnut scénar, ktery se nachazi v kapitole
5.9.2 Mystery shopping a ktery obsahoval veskeré dulezité informace k dspé€$nému
absolvovani Mystery shoppingu a zejména jeho vyhodnoceni do zdznamového archu. Déle
jim byly poskytnuty osobni konzultace pro piipad jakychkoli nejasnosti. Vysledky mystery
shoppingu jsou popsany v kapitole 6.4 Vysledky mystery shoppingu.

Veskeré ziskané informace budou peclivé zaznamendny a vyhodnoceny. Dle

zjiSténych relevantnich informaci budou ve vlastni ¢dsti prace déle navrZena piipadnd

zlepSeni marketingové komunikace zkoumaného podniku Fresh Garden Bistro.
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4 Literarni reSerse

4.1 Situacni analyza

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostiedi by se podle Hanzelkové a kol. (2017, str. 256) méla
zaméfovat predevSim na odkryti vyvojovych trenda pasobicich v daném prostiedi, které by
mohly podnik v budoucnosti vyznamné ovliviiovat. Vné&jsi okoli se dle Sedlackové (2006,
str. 48) sklddd z makrookoli a mikrookoli. Makrookoli ptedstavuje celkovy socidlni,
technologicky, ekonomicky, a politicky rdmec, ve kterém se podnik pohybuje. K této
analyze se Casto pouzivd STEP analyza, o které si povime vice v pfisti kapitole STEP

analyza. Mikrookoli je reprezentovdno odvétvim, ve kterém se dany podnik pohybuje.

Obrdzek 1: Vnéjst a vnitini prostredi firmy

vnéjsi prostredi

makroprostreqy

mikroprostr'ed/

vnitini prostredi

qe'fei“OS(
SYyououon

\echnologic/(é

kong, rence © dbé‘a\e\e

SocigIng-kulturnt

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 98

STEP analyza

STEP analyza je dle Mallya (2007, str. 42) rozbor vzdjemné souvisejicich
spolecenskych trendt, legislativnich a politickych trendi, ekonomickych trendt a analyzy
technickych a ekologickych trendd. Je znama i pod nazvy PEST, PESTLE ¢i SLEPTE
analyza. Jeji ndzev vznikl z anglického jazyka — Social, Legislative, Economic, Political,

Technological/Technical and Ekological factors.
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Smyslem STEP analyzy je dle Vachala, Vochozky a kol. (2013, str. 399) ve vzdjemné
se ovliviiujicich segmentech vnéjsiho prostiedi zejména formulovat odpoveédi na tyto tfi
otazky:

1. Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné dopady téchto faktorai?

vvvvvv

Podle Vastikové (2008, str. 59) si firma musi navic postupné odpovédét na to, které
faktory zmén jednotlivych prostiedi budou pro danou firmu znamenat piileZitost ¢i riziko.
Podle Vachala, Vochozky a kol. (2013, str. 400) mohou byt pfedmétem analyzy u
jednotlivych prostiedi napiiklad tyto faktory:

Socialné-kulturni
¢ Demografie
e Distribuce pifjmu
e Zivotni styl
 Urovef vzdélani

e Priistup k prici a volnému Casu

Technicky
¢ Vlddni vydaje na védu a vyzkum
e Nové objevy, vyndlezy a patenty
e Transfer technologii

e Mira zastardvani vyrobnich prostredkil

Ekonomicky
e Trend vyvoje HDP
e Zivotni cyklus podniku
¢ Inflace
e Nezameéstnanost

e Dostupnost energie a ndklady
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Politicko-pravni
e Stabilita vlady
e Regulace zahrani¢niho obchodu
¢ Dailova politika

® Ochrana Zivotniho prostfedi

Porterova analyza

Dle Perera (2020, str. 1) je Porterova analyza péti sil analyticky néstroj, ktery
analyzuje pét konkurencnich sil, jeZ pomahaji marketérim a obchodnim manazerim podivat
se na ,rovnovahu sil na trhu®, ktery je mezi riznymi organizacemi na globalni trovni a také
poméhd urcit slabiny a sily odvétvi. Michaux (2015, str. 5) dopliuje, Ze tento model
umoziuje pochopit prumysl a povahu vztahti mezi jednotlivymi tc¢astniky trhu, na kterém
spoleCnost pusobi. Rovnéz identifikuje vykonnostni a vlivové faktory odvétvi a

vyhodnocuje, jak mohou zmeény v rdmci odvétvi ovlivnit jeho ziskovost.

Péti silami Portera jsou dle Kotlera, Kellera a kol. (2009, str. 380): stavajici

konkurence, nova konkurence, vliv odbératelt, vliv dodavatell a substitu¢ni produkty.

Obrdzek 2: 5 sil podle Portera

Hrozba nové vstupuijicich firem

Potencionalni
nové firmy

R 2

Konkurence v odvétvi

e >

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substituénich produktu

Vliv dodavatelt Vliv odbératell

Dodavatelé

Zdroj: KOTLER, 1998, str. 289
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Kozel a kol. (2006, str. 31) popisuji, jak kazdd z t€chto konkurencnich sil vytvari

nésledujici hrozby:

1.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — Je-li trh nasyceny silnymi ¢i
agresivnimi konkurenty, nebo dochazi-li k poklesu tempa rustu prodeje, jeho
atraktivita klesa. Vyrobni kapacity pak nemohou byt pln€ vyuZity, fixni
ndklady jsou vysoké a v dasledku nizkych vstupnich a vysokych vystupnich
bariér muze dochazet i k cenovym valkam.

Hrozba nové vstupujicich firem — Atraktivita segmentu se dle Kotlera, Kellera
a kol. (2009, str. 380) 1isi podle vysky bariér vstupu a vystupu. MiZou nastat
nasledujici kombinace v pofadi bariér vstup — vystup:

* Vysokd — vysokd: Potencidlni zisk je vysoky, ale v ptipadé netdspeéchu
hrozi riziko ekonomicky ndro¢nych bariér vystupu.

e Nizkd — vysokd: Toto je nejhor§i kombinace. Vysledkem podle Kozla
(2006, str. 31) byva nevyuzivani kapacit a stagnace piijmu. Firmy
mohou podle Kotlera, Kellera a kol. (2009, str. 381) v dobrych ¢asech
jednoduSe vstupovat na trh, ale v téch horSich je tézké odejit. Pak
nastdva chronickd nadmeérna kapacita a snizené zisky pro vSechny.

e Nizkd — nizkd: Firmy mohou snadno vstupovat a vystupovat z odveétvi,
ale dochdzi zde z pravidla k nizké rentabilité.

Hrozba substituc¢nich produkti — Nédhrazky za naSe produkty omezuji ceny a
tim 1 zisky firmy. Je proto tfeba peclivé sledovat vyvojové trendy cen téchto
substitucnich produkti. (Kozel, 2006 a Kotler, Keller a kol., 2009)

Hrozba rostouci kompetence dodavateli — Dodavatelé mohou ovliviiovat
pomoci cen a objemu doddvek. Maji navic vysokou vyjedndvaci silu, a to
hlavné v ptipadé, jsou-li koncentrovani, organizovani, substituty neexistuji,
dodavky jsou dulezité, nebo pokud je zména dodavatele nemozna Ci obtiZna.
((Kozel, 2006 a Kotler, Keller a kol., 2009)

Hrozba rostouci kompetence zdkazniki — Zakaznici mohou vyZadovat
zkvalitiiovani produktd, niZ$i ceny ¢i vyvoldvat napéti mezi konkurenty. Jejich
vyjedndvaci sila je vysokd zejména kdyZ jsou koncentrovani, organizovani,

substituty existuji a pokud pro né cena odebiranych produktd je malé procento
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jejich celkovych odbéra, ale pro nds je vyznamnou polozkou celkovych trzeb.

((Kozel, 2006 a Kotler, Keller a kol., 2009)
4.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Podstatou analyzy vnitiniho prostfedi firmy je podle Mallya (2007, str. 62) objektivné
zhodnotit sou€asnou pozici firmy. Jednd se o snahu rozeznat, jaké ma firma slabiny a v em
naopak vynikd. Analyzou vnitiniho prostfedi se podle Cimbélnikové (2012, str. 132) rozumi
snaha odhadnout, jaké zdroje a objem médme k dispozici a jak 1ze s danymi zdroji pracovat,
kde zdroji podniku rozumime takové prostredky, které tvoti vstupy do vyroby produktu. Do
téchto zdroju patii i pracovnici, finan¢ni prostifedky a podobné. Dulezitym aktivem podniku
jsou dovednosti a znalosti pracovnikil i manazeri a schopnosti firmy vyuZzit tyto vlastnosti

ve svij prospéch.

V této priaci bude vramci analyzy vnitintho prostiedi zkoumdn marketing a
internetovy marketing podniku Fresh Garden Bistro. Vice informaci najdeme
v nasledujicich kapitolach Marketing, Marketingovy komunikaéni mix a Internetovy

marketing.
4.2 Marketing

Marketing nemd presnou definici. Na dvod si zde tedy uvedeme nekolik z nich.

Podle Kotlera (2007, str. 43) je ,,Marketing funkci organizace a souborem procesii k
vytvdrent, sdélovdni a poskytovdani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahii se zdkazniky

takovym zpitsobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcii.

Zamazalova (20009, str. 10) déle tvrdi, Ze je marketing piedevsim o ,, hleddni zpiisobii,

Jjak za predpokladii prisné racionality tispésné realizovat ndpady, Feseni a modely.
Podle Americké Marketingové Asociace (2017) je marketing ,,aktivita, soubor

instituci a procesy pro tvorbu, komunikaci, dorucovdni a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery i spolecnost jako celek. *
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Golinelli (2012, str. 10) tvrdi, Ze marketing umoZiiuje organizacim formulovat Value
proposition, (v pfekladu navrhovanou hodnotu); aby k ni doslo, je nutnd existence piijemce
navrhu a ukolem interaktivnich aktér ve Value proposition je vytrvat ve vzajemné interakci,
protoZe soucasné trendy vyvoje marketingového mysleni vedou interaktivni aktéry k tomu,
aby se domnivali, Ze Value proposition ve skutecnosti nemd kone¢ny bod, dokud nebudou
existovat agenti, ktefi mohou pfispét k interakci, a tedy k neustdlému rozvoji a zveétSovani

samotného pojeti hodnoty.

Polese a Gummesson (2017, str. 2) tvrdi, Ze marketing neni jen ,,korporatni funkci®,
ktera je uZite€nd pro propagaci nebo uvadéni nabidky na trh; je to néco, co jde nad rdmec
pouhé podnikové funkCnosti, je to modulovatelné, rozvinuté, adaptabilni paradigma a
predstavuje cennou podporu managementu tak, Ze ho lze proniknout, integrovat a v
nékterych piipadech jej nahradit nebo sloucit do urcitych strategickych procest, které
utvareji obchodni realitu v mnoha hodnotovych ekosystémech, které se v nékterych

ptipadech nazyvaji ,,trhy*.
4.2.1 Marketingovy mix

Podle Kubického a Milana (2014, str. 11) je definice marketingového mixu
marketingovy koncept, ktery spojuje vSechny néastroje dostupné marketérim k rozvoji

efektivnich akci a dosazeni jejich prodejnich cila pronikani na cilové trhy.

Termin marketingovy mix se poprvé objevil v knize The Concept of Marketing Mix
teoretika Neila H. Bordena, profesora marketingu a reklamy na Harvard Business School.
Rikd, 7e se sdm inspiroval vyzkumem Jamese W. Cullitona, ktery popsal roli
marketingového manazZera jako ,,michace ingredienci” a definoval seznam dvandcti prvka
pramyslového marketingového mixu (produkt, cena, znacka, distribu¢ni kanaly, osobni
prodej (F2F), reklama, propagace baleni, vystaveni, sluZba, fyzickd manipulace, vyzkum a
analyza dat.). V roce 1960 profesor Jerome McCarthy pfevzal Bordenovu teorii a ve své
knize Basic Marketing: a Managerial Approach zachoval Ctyfi zdkladni body, konkrétné 4
P (produkt, cena, distribuce a propagace). Mnemotechnickd zvlaStnost tohoto pfistupu
piispivd k jeho tspéchu a je Siroce pfijiman obchodniky. Marketingovy mix a 4 P marketingu
se Casto pouZzivaji k vyjadfeni stejné mySlenky, i kdyZ to ve skuteCnosti nejsou synonyma.

Marketingovy mix je koncept, ktery popisuje riizné faze a volby, které musi spolecnosti nebo
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znacky uc€init béhem procesu vstupu na trh pro produkt nebo sluzbu, zatimco model 4 P je
jednim — pravdépodobné nejznaméjSim — zpusobem, jak definovat marketingovy mix.

(Kubicki, Milano, 2014)

Zamazalova (2009, str. 39) chape model 4 P jako soubor vnitinich faktort podniku,
které umoziuji ovliviiovat spotiebitelské chovani. Jiz zminéné 4 ndstroje musi byt vzdjemnée
harmonizovédny a kombinovany tak, aby co nejlépe vyhovovaly trhu. AZ v takovy moment

mohou efektivné splnit svoji funkci a pfindSet synergicky efekt.

Obrdzek 3: 4 P

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ih(ty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, 2007, str. 70

Produkt (Vyrobek)

Produkt pfedstavuje podle Kubického a Milana (2014, str. 18) nabidku, kterd
odpovida potiebé na trhu. Jinymi slovy, produktem muzZe byt fyzicky pfedmét nebo sluzba
uvedend na trh za dCelem uspokojeni pfani nebo potteby po ndkupu a pouZiti Ci spotiebe.
Produktové politika tedy urcuje vybér vlastnosti tykajicich se zboZi nebo sluzeb nabizenych
spolecCnosti, tedy povahu, kvalitu, velikost, provedeni a podobné. Mohou to byt také

rozhodnuti tykajici se znacky, obalu, etikety nebo dokonce sortimentu.

Jakubikova (2008, str. 154) dé€li firmy podle orientace na vyrobek a marketing.

Vyrobné orientovand firma vnima produkt jako demonstraci svych zdroja a schopnosti je
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vyuzit, zatimco Marketingové orientovand firma pohliZi na produkt jako na prostiedek
uspokojujici ptani a potteby zdkaznika, diky ¢emuz firma naplni své cile.

Jakubikova (2008, str. 155) déle tvrdi, Ze predpoklad dspéchu firmy na trhu je
kvalitni produkt. Vzhledem ke konkurenci je tedy potieba stile vylepSovat stdvajici produkty
a déle vyvijet i produkty nové. Je tedy rozhodujici sledovat konkuren¢ni postaveni svych
produktt. Dle Knighta (2007, str. 36) ma totiz kazdy produkt svoji konkurenci, a to i

produkty zcela nové ¢i prvni svého druhu.

Cena
Cena je dle Prikrylové a Jahodové (2010, str. 17) celkovy nédklad, kterého se zdkaznik
s nakupem daného produktu musi vzdat. Kromé finan¢nich nakladu je to dale naptiiklad Cas

straveny koupi a zafizovanim produktu, piipadna fyzickd ndmaha Ci psychické vypéti.

Pro tvorbu cenové strategie jsou podle Jakubikové (2008, str. 229) vychozi
produktova a distribu¢ni strategie. Vlastnosti, funkce, kvalita, druh distribuni cesty a dalsi
parametry maji vliv na finalni cenu produktu. Na druhou stranu, i stanovena cena muZze
naopak ovlivnit vybér distribu¢nich cest. I podle Zamazalové (2009, str. 42) si néktefi autofi
poradi téchto dvou strategii prohazuji, nebot’ zatimco u vyrobce je hlavnim prvkem
marketingového mixu vyrobek, u obchodnika je ,srdcem marketingu* prdvé cena a

distribuce.

Jakubikova (2008, str. 229) dédle upozorfiuje na souvislost ceny a kvality produktu.
Pro zdkaznika vysoka cena obvykle znamena 1 vySS$i kvalitu, cena nizkd zase kvalitu niZsi.
Proto déle uvadi souhrnny ptehled souvislosti mezi cili a postupy stanovovani cen produkt,

jako i pusobent sil, které tvorbu ceny ovliviiuji:
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Obrdzek 4: Postup tvorby strategie ceny
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Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, str. 229

Distribuce (Misto)

Storbacka a Lehtinen (2002, str. 23) definuji distribuci jako distribuci hodnoty
v podobé produktu zdkaznikiim. Misto ¢i distribuce dle Prikrylové a Jahodové (2010, str.
17) dale zahrnuje vSechny Cinnosti, které pfiblizuji nabidku k zdkaznikovi. S ndkupem je
spojen i zpusob, jak se k prodejnimu mistu zdkaznik dostane, s jak velkou ndmahou Ci

naopak pohodlim. Proto chdpeme misto jako vytvofeni pohodli pro ndkup.

Podle Americké Marketingové Asociace (2017) je distribuce chdpdna i jako popis

rozsahu pokryti trhu pro dany produkt.

Cilem distribuce je dle Storbacka a Lehtinena (2002, str. 23) spravnym zpusobem

dorucit produkt na misto idedlni pro zdkaznika, v mnozstvi, které zdkaznik pozaduje, a

24




v kvalité, kterou potiebuje. Je dalezité si uvédomit, Ze pravé zdkaznik je zdrojem firemniho
cash-flow, a tedy i zdrojem penézni hodnoty produktu. Je tedy tfeba klast diraz na kooperaci
firmy se zakaznikem. Firma musi peclivé zvazovat distributory i zptsoby distribuce. Na
rozdil od jinych strategii marketingového mixu Foret a Foretova (2001, str. 71) zdraziiuji,
Ze distribuci nelze ménit operativné. Zdkaznik je totiz spiSe konzervativni a nebyva naklonén
zmeéndm. Firmy meénici svoji distribucni strategii si tedy musi byt jisty, Ze zdkaznikovi

pfinasi nové zpusoby vytvareni hodnoty.

Komunikace (Propagace)

Kubicky a Milano (2014, str. 20) spiSe nez doslovny pteklad ,,Propagace* doporucuji
pouzivat slovo ,,Komunikace* a to pfedev§im z divodu obousmérnosti tohoto pojmu. Tedy
komunikace, na rozdil od propagace, neprobihd jen smérem od podniku k zdkaznikovi, ale
i naopak. Dle Kotlera a kol. (2007, str. 71) se jednd o Cinnosti, které sdéluji charakteristiky

produktu a jejich vyhody klicovym zdkaznikiim, ¢imz je pfesveédcuji k nakupu.

Podle Americké Marketingové Asociace (2017) propagace zahrnuje taktiky, které
podporuji kratkodoby nakup, ovliviiuji hodnoceni a mnozZstvi ndkupu a jsou velmi
méfitelné v objemu, podilu a zisku. Jako ptiklad dale uvadi kupony, loterie, rabaty, prémie,

specidlni baleni a podobné.

Této strategii bude vénovéna celd kapitola Marketingovy komunikacni mix 4.3, kde

se dozvime vice informaci.

4C

Dle Jakubikové (2013, str. 191) pro tvorbu ucinné marketingové strategie neni
otdzkou, zda pouzivat model 4 P, 6 P ¢i 10 P. Jde spiSe o to, jaky rdmec si firma vybere.
Jedna vytka k modelu 4 P tu vSak je. Koncepce 4 P se totiZ diva na trh o€ima prodévajiciho,
ne o¢ima kupujiciho a ty se mohou liSit. Proddvajici vidi 4 P jako dostupné néstroje prodeje,
pomoci kterych puasobi na zdkaznika. Kupujici je chdpe jako nastroje nositele
spotiebitelského uzitku. Kazdé z uvedenych P je vSak moZzno z hlediska kupujiciho oznacit

za jedno z C.
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Obrdzek 5: 4 Pvs4 C
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Zdroj: KOTLER, 2007, str. 71

Janouch (2020, str. 20) u prvniho C (Customer) zdlrazfiuje, Ze by firmy mély prodavat
jen takové produkty, které spotfebitel pozaduje a maji pro n€j tedy néjakou hodnotu. U
druhého C (Cost) cena neni pouze Cdstka, kterou zdkaznik zaplati za produkt, ale vyjadiuje
i celkové ndklady s tim spojené. Tieti C (Convenience) se tykd zdkaznického pohodli,
snadnosti nakupu &i nalezeni produktu a informaci o ném. Ctvrté C (Communication) je pak

jednoduse komunikace se zdkaznikem.

4.3 Marketingovy komunikacni mix

Jakubikova (2008, str. 266) ndm pifedstavuje Marketingovy komunikacni mix jako
jednu ze 4 strategii Marketingového mixu, kterd je zcela zaméfena na komunikaci.
V soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi je pro firmy dulezité, aby umély vyuzivat
vSech moznosti jednotlivych prvki tohoto mixu a aby uvazovaly o budoucnosti, kterou jsou
dnes informaéni a komunikaéni technologie. Déle je pro firmy dileZité stdle pozorovat
vyvojové trendy pro vytvafeni lepSiho zdkladu pro dCinnou komunikacni strategii. Dle
Prikrylové a Jahodové (2010, str. 42) je totiZ pro marketingového manaZera komunikacni

mix nastrojem pro optimalizaci marketingovych, a tedy i firemnich cil{.

Kotler a kol. (2007, str. 809) zduraziiuji, Ze komunikace je kliCova pro budovani a
udrzovani jakéhokoli vztahu a pro spolecnosti tedy dulezitd pro navazani dobrych vztah se
zékazniky. Moderni marketing jiZz vyZaduje vice neZ pouhou piipravu dobrého vyrobku
s atraktivni cenou a dobrou piistupnosti pro zdkazniky. I proto si firmy €asto najimaji externi
reklamni agentury pro zajiSténi kvalitni komunikace, nebot’ musi tvofit konzistentni a
koordinovany komunikaéni program. Karlicek a kol. (str. 11) upozoriiuje na to, Ze

marketingovd komunikace neni efektivni jen sama o sobé&. Spatny produkt, nevhodné cenova
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¢i distribucni strategie nemohou byt komunika¢ni kampani nahrazeny. Naopak se stdva, Ze
ucinnou komunikaci Spatného produktu se negativni dopady jeSt€ zndsobi. Tento piistup je

pak mozny pouZzit v ptipadé efektivni likvidace Spatnych produkti.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 42) se komunikacni mix déli na osobni (osobni
prodej), neosobni (reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, PR, sponzoring) a kombinaci
osobniho a neosobniho (veletrh, vystava). Kazdy z téchto nastroji plni urcité funkce a

vzdjemn¢ se dopliiuje s ostatnimi nastroji.
4.3.1 Osobni prodej

Prikrylova (str. 45) definuje osobni prodej jako prezentaci produktu pfi osobni
komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim. Dle Karli¢ka, Zamazalové a kol. (2009, str. 156)
je to jediny ndstroj, ktery umoZiiuje obousmérnou komunikaci mezi kupujicim a
proddvajicim, a tedy okamZzité ziskdni zpétné vazby. Podle Kotlera a kol. (2007, str. 809) je

navic osobni prodej provadén i za icelem budovani vztaht se zdkazniky.

Karlic¢ek, Zamazalova a kol. (2009, str. 156) zminuji, Ze se jednd o nejstarsSi ndstroj
marketingové komunikace, kdy uz se ddvno nejednd jen o podomni prodej, a ktery i pres

soucasnou situaci hraje dilezitou roli a muze byt velice efektivnim nastrojem.

Dle Jakubikové (2013, str. 321) je osobni prodej v dneSni dob& vyuZivédn hlavné na
B2B trzich, a to zejména u zboZi dlouhodobé osobni spotieby a sluzeb. Hlavni nevyhodou
tohoto nastroje jsou jeho vysoké naklady, které vznikaji nejen kvuli provizim z Gspé€Sné
uzavienych obchodi, ale také z davodu proplaceni cestovnich vyloh, nahrad na telefon a

podobneg.
4.3.2 Reklama

Reklama je Pfikrylovou (str. 46) definovana jako placend, neosobni komunikace
prostiednictvim raznych médii zaddvanou i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi €i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a

jejichz cilem je oslovit ¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, tedy skupiny cilové.
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Jakubikova (2013, str. 308) za vyhodu reklamy povaZuje osloveni Sirokého publika
geograficky rozptylenych zakaznikd. Nevyhodou vSak je, Ze jde o jednosmérnou

komunikaci smérem od firmy k zdkaznikovi, kterd byv4 spojena i s vysokymi ndklady.

Karli¢ek, Zamazalova a kol. (2009, str. 68) také zduraziuji problémy neosobnosti
tohoto typu komunikace a problém pifesahu reklamy i do populace, kterd neni soucasti cilové
skupiny. S pfichodem internetu se vyrazné vyviji oblast interaktivnich médii, kam kromé
internetu patfi i interaktivni televize Ci stahovani predpfipravenych potrada. Otdzkou tedy je,

jestli je tato komunikace stdle reklamou, anebo jiZ druhem pfimého marketingu.
4.3.3 Podpora prodeje

Janouch (2020, str. 209) popisuje podporu prodeje jako zptisob marketingové
komunikace, ktery mé za cil presvédcit spottebitele k ndkupu, a to bezprostifedné pii ndkupu.
Kotler a kol. (2007, str. 880) tvrdi, Ze zatimco reklama nabizi divody, proc¢ si dany produkt
koupit, podpora prodeje nabizi divody, proc si jej koupit prave ted’. Karlicek, Zamazalova
a kol. (2009, str. 111) tikaji, Ze se nejCastéji jednd o nabidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy
piimé slevy, rabaty, kupény €i vyhodnd baleni. Déle popisuji podporu prodeje jako techniku,
kdy je cilova skupina obdarovdna né&jakou konkrétni odménou. Piikladem jsou reklamni
darky, vzorky zdarma, soutéZe a podobné. Dal$im typickym ndstrojem podpory prodeje jsou

veérnostni programy.

Podporu prodeje 1ze dle Janoucha (2020, str. 209) délit do mnoha podkategorii podle
ruznych kritérii, i kdyZ ¢asto neni mozné jeji danou formu jednoznacné zatadit pouze do
jedné z nich. Piikladem rozde¢leni je na kratkodobou (napf. akéni nabidka na zboZi ve slevé)

a dlouhodobou (napf. sbirani bodu pro slevu pfi dal§im ndkupu) podporu prodeje.

K rychlému narastu popularity podpory prodeje muze dle Kotlera a kol. (2007, str.
880) hned nékolik faktord. Jednim z nich je pokles Gcinnosti reklam kvili zahlceni médif,
rostoucim ndkladim a pradvnim omezenim. Dal$im faktorem je napiiklad mensi
diferencovanost znacek ¢i produktti v dne$ni konkurenéni spole¢nosti, kde podpora prodeje
muiiZze pomoci s lepsim odlisSenim nabidky. Kvuli této rostouci intenzité dochazi, podobné
jako u reklamy, k zahlceni podporou prodeje. Resenim je pak stanovit jasné cile firmy a

vybrat nejvhodné&jsi néstroje k jejich dosazend.
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4.3.4 Public relations

Kotler a kol. (2007, str. 889) definuji Public relations jako budovani pozitivnich
vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pozitivni publicity, budovani dobré

»~Image firmy* a feSeni a odvraceni neptihodnych povésti. Mezi jeji hlavni néstroje patii:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kanceldr — zajimavé informace jsou pfeddvany médiim
za ucelem obrdceni pozornosti k uritému produktu i osobg.

e Publicita produktu — ziskdvana publicita pro konkrétni produkt.

e Vefiejné zdlezitosti — budovany a udrZzovany vztahy na mistni, ndrodni i mezinidrodni
drovni.

¢ Firemni komunikace

e Vztahy sinvestory — udrzovani pozitivnich vztaht s akciondfi a dal$imi Cleny
finan¢ni komunity.

e Rozvoj — ziskdvana finan¢ni podpora ¢i dobrovolnici pomoci vztahi s darci i ¢leny
neziskovych organizaci.

e Lobovéini — budovany a udrZzovdny vztahy se zdkonoddrci a stitnimi dredniky za
ucelem ovlivnéni legislativy a dalSich predpisu.

e Poradenstvi

Podle Janoucha (2020, str. 271) patii do PR i prvky, které mohou byt vnimany jako
podpora prodeje. Dle Jakubikové (2013, str. 320) maji vztahy s vefejnosti neboli Public
relations velky potencidl pro vytvafeni povédomi o znacce ¢i produktu, pro tvorbu preferenci
na trhu a pro positioning produktu. PR je dokonce oznacCovéno za tak dulezité, Ze je néktefi

teoretici doporucuji umistit jako samostatny prvek marketingového mixu.
4.3.5 Direct marketing

Dle Jakubikové (2013, str. 321) je Direct marketing neboli pfimy marketing soubor
aktivit podniku, které se vztahuji k nabidce produkti ¢i sluzeb jednim nebo vice

hromadnymi sdélovacimi prostfedky s cilem dosahnout piimé reakce od spotiebiteld.

Podle Karlicka, Zamazalové a kol. (2009, str. 87) se direct marketing pivodné vyvinul

jako markantn€ levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zdstupci jiZz nemuseli
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obchdzet jednotlivé (potencidlni) zdkazniky osobng, ale stacilo jim zaslat nabidku postou,
¢imz se vyrazné sniZily néklady. I direct marketing v§ak od svého vzniku zaznamenal fadu
vyznamnych vyvojovych zmeén. Je to disciplina, kterd umoZiuje piesné zacileni, vyraznou

adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce.

Dle Janoucha (2020, str. 275) je v rdmci direct marketingu zdkaznik ¢asto oslovovan
adresn€. Pro adresné cileni je vSak nutnd kvalitni segmentace, coZ ptispiva k ucinnosti
komunikace diky moznosti formulovat osobité nabidky, které vyvolaji okamZitou reakci.
Proto je nejvice vyuZivanou formou direct marketingu e-mailing, kde je pomérné

jednoduché vytvorit personalizovany obsah i pro skupinu zakaznika.

Podle Karlicka, Zamazalové a kol. (2009, str. 87) lze néstroje direct marketingu

rozdélit do tii kategorii:

1. Sdéleni zasiland poStou ¢i kuryrnimi sluZzbami - direct mail, katalogy,
neadresnd roznaska.
2. Sdéleni telefonickd — telemarketing, mobilni marketing.

3. Sdé¢leni vyuZivajici internet — e-mail, online newsletter, webové stranky.

Janouch (2020, str. 276) upozoriiuje na to, Ze e-mailing neznamend pouhé rozesilani
emaild, ale i pfipadné reakce na odpovédi od zakaznikli. Takova komunikace byva velice

naro¢nd a vyzaduje Skolené pracovniky, je tedy i finan¢n€ pomeérne ndrocn4.
4.4 Internetovy marketing

Podle Janoucha (2020, str. 15) vznik internetu zpusobil nejmarkantnéj$i zménu
v komunikaci od vyndlezu knihtisku. A¢koliv se tehdy jednalo o naprosty pfevrat, na vyvoj
ekonomiky to aZ takovy vliv nemélo. Nejveétsi zlom pfiSel az se vznikem internetu roku 1990,
ktery umoznil lidem dosud nemyslitelné rozsifeni ptistupu k informacim, a to velmi rychlim
a efektivnim zplisobem.

Internetovy marketing neboli online marketing je dle Stuchlika a Dvoracka (2000, str.
24) definovan jako vyuZzivani funkci internetu pro realizaci a podporu marketingovych

aktivit. Nondek a Rendové (2000, str. 38) jej definuji jako kvalitativné novou formu
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marketingu, kterd 1ze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb

informacemi, zboZim nebo sluZbami pomoci internetu.

Zéikladem marketingu na internetu je dle Janoucha (2020, str. 25) marketingova

komunikace, tedy proces, ktery je nutno monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Zde jsou

z Yz

jednotlivé ¢asti tohoto procesu:

A

Rozhodnuti - cile, plany, odpovédnost.

Pridéleni zdroju — finanéni, lidské, technologické a podobné.
Realizace — komunikacni prostiedi a zptisoby komunikace.
Monitoring a méfeni

Analyza a zlepSovéni

vvvvvv

dokud firma nevi, co jejich zdkaznici chtéji a potiebuji, nemuize postupovat dal.

Juon a kol. (2012, str. 3) ddle popisuji nékteré z mnoha vyhod internetového

marketingu, do kterého se v dnes$ni dobé€ investuje ¢im dél vice penéz:

Je atraktivni pro podstatny demograficky segment a dokdzZe efektivné oslovit
vaseho cilového zdkaznika.

Umoznuje rychlejsi a levnéjSi vedeni direct marketingovych kampani
(napiiklad e-mailova kampan nebo on-line zpravodaj bude ve srovnani s
tradicnimi néklady na tisk a direct-mail levné&jsi).

Ekonomict&j§i komunikace prostfednictvim e-mailu, on-line chatu a
videokonferenci spiSe nez dalkové telefonni hovory nebo bezplatnd cisla
nabizend spole¢nosti.

Je 1épe méfitelny — dspechy jsou identifikovatelné a opakovatelné.
Dostupnost 24 hodin denné&, 7 dni v tydnu. I potencidlni zdkaznici napiiklad
s nespavosti tedy mohou byt v urCitém okamZiku béhem ndkupniho procesu

osloveni.
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N 4

e Jednodussi cilenost, umoZiiujici oslovit pomoci geografie, kontextudlni
relevance a dal$ich uziteCnych parametrii velmi specifické publikum.
e Socidlni sité¢ jsou velkym zdrojem informaci pro mnoho potencidlnich

zdkazniku.
4.4.1 Socialni sité

Boyd a kol. (2007, str. 2010) definuji socidlni sité, nebo také socidlni média, jako
webové sluzby, které jednotlivem umoziiuji vytvofit vefejny nebo polo vefejny profil v
ramci ohraniceného systému, kde mohou formulovat seznam dalSich uZivateld, s nimiz
sdileji spojeni, a prohliZet i prochdzet jejich seznam spojeni a spojeni vytvorenych ostatnimi

uzivateli v rdmci systému.

Socidlni sité jsou dle Stddroné a kol. (2009, str. 71) celosvétovym trendem, jejichz
rozmach zapocal s pfichodem Facebooku v roce 2004. Je to komunika¢ni kandl, ktery ma

masovou oblibenost a velky potencidl.

Podle Ler digital studio (2021) pouZivalo v roce 2021 socidlni sité€ jiz vice nez 50 %
lidi na svéte a pres 83 % uzivatell internetu vlastnilo profil na nékteré ze socialnich platform.
Na sitich se navic vyskytuji v§echny vékové skupiny, s riznymi zajmy, pohlavim i stupni
vzdélani a jejich informace jsou pecliveé sbirdny a uschovavdny i pro pfipad jejich vyuZiti
v online marketingu. Provozovatelé socidlnich siti tyto informace v pfipad€ zdjmu prodavaji

a tim umoZznuji vytvéret piesnéjsi zacileni reklam.

Podle Meyersona (2010, str. 20) jsou socidlni média pfedev§Sim o tom, aby se
uzivatelé sami rozhodovali, co cht&ji vidét, misto aby spoléhali na masmédia nebo reklamu.
Skutecny problém ale tkvi v tom, Ze uZivatelé se Casto rozhodnou dét Sanci zpravé ¢i reklamé
na zdkladé pocateCnich ukazateld, které nemusi mit nic spolecného se skutec¢nou kvalitou

obsahu.

Facebook

Facebook je dle Clifforda (2021) socidlni sit, kterd propojuje lidi prostfednictvim
online platformy. Sdilenim obsahu, jako jsou textové stavové piispevky, obrdzky, videa a

externi odkazy napiiklad na pfispévky na blogu, mohou uZivatelé Facebooku prispivat
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ndpady a zapojovat se do konverzaci s dalSimi lidmi, ktefi sdileji stejné nebo odliSné zajmy.
Facebook je vlastnén americkou spolecnosti Meta Platforms a byl zaloZen v roce 2004
Markem Zuckerbergem a jeho kolegy z Harvardské univerzity Eduardem Saverinem,
Andrewem McCollumem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem. Jeho ndzev
pochdzi z letak Face book, které jsou Casto davany americkym univerzitnim studenttm.

Yev s

Kolem roku 2010 byl podle Millera (2019) Facebook nejstahovanéj$i aplikaci na svéte.

Na Facebooku se dle Clifforda (2021) kromé sdileni vlastnich ndpada uzivatelé
mohou vénovat obsahu, ktery sdileji jini lidé, tim, Ze na n€j reaguji palcem ,,To se mi libi*,
smichem, nesouhlasem ¢i dokonce i objetim. Komentafe a sdileni jsou dalsi zpasoby, jak

mohou uZivatelé vzdjemné¢ interagovat s obsahem.

Vroce 2021 byl podle Ler digital studio (2021) Facebook nejnavstévovanéjsi

socidlni siti internetu.

Graf 1: Vyvoj oblibenosti riiznych socidlnich platforem
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Zdroj: Statista a TNW, 2019

Facebook pro podniky funguje podobné€, aZ na to, Ze podniky maji facebookové
stranky, a ne profily jako jednotlivi uZivatelé. Podniky mohou vyuzit své facebookové
stranky k navazani kontaktd se stavajicimi zdkazniky, zacileni na nové zdkazniky a sprave
zékaznické podpory. Facebook je totiz pohdnén algoritmem, ktery je schopen naucit

preference a zdjmy kazdého uzivatele. Pak algoritmus zobrazi obsah, jako jsou obrazky,
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aktualizace stavu a videa zvefejnéna prateli a firmami, o které by uZivatel mohl mit z4jem.
Cilem Facebooku je pfimét uzivatele, aby se zapojili, konzumovali a sdileli obsah. Spolu s
tim Facebook spousti reklamy pro podniky a tyto reklamy jsou rozd€lovdny mezi obsah
sdileny vaSimi prateli na zpravodajském kandlu. Tyto reklamy navic byvaji Sité na miru.

(Clifford, 2021).

Instagram

Instagram je dle Hutchinsona (2019) sluzba sdileni fotografii a videi na socidlnich
sitich zaloZend v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem, kterd byla pozdéji
ziskdna americkou spolecnosti Facebook Inc., dnes zndmou jako Meta Platforms. Aplikace
umoziuje uzivatelim nahravat média, ktera Ize editovat pomoci filtrii a organizovat pomoci
hashtagli a geografického znaceni. Pispévky lze sdilet vefejn€ nebo s pfedem schvédlenymi
sledujicimi. UZivatelé mohou prochédzet obsah jinych uzivateli podle oznaeni a umisténi,
prohlizet trendovy obsah jako jsou fotografie, sledovat ostatni uZivatele a sdilet jejich obsah

do osobniho kanélu.

Instagram mé podle Michalskiové (2019) po celém svété 1 miliardu mésicné
aktivnich uzivateld. Je hlavnim komunika¢nim kandlem pro spoustu znacek a influencert —
na platformé vyhlaSuji nové produkty a partnerstvi a zaroven maji moznost ziistat v kontaktu
se svym publikem. Soukromé ¢ty naopak Casto pouzivaji Instagram jako svij vizudlni

denik, kde je z 68 % pouZzivana fotografie jakoZto forma piispévku.

Podle Romerové (2021) je dosah ucta s poctem sledujicich mezi 0 a 500 uzivateli 85
%. To znamend, Ze maji dopad na vétSinu svych sledujicich. To kontrastuje s Gcty, kde je
pocet sledujicich mezi 50 tisici a 45 miliony, kde je dosah ve vztahu k jejich publiku na 22
%. Udty s v&tsim dosahem jsou tedy ty s mensim podtem sledujicich. Jinymi slovy, &fm vetsi

Vev s

je pocet sledujicich na Instagramu, tim obtizZné&jsi je vSechny oslovit.

4.4.2 Meta Business Suite

Podle Meta (2022) Meta Business Suite umoZiuje spravovat veskeré propojené tucty
na Instagramu i Facebooku z jednoho mista. Nabizi mnoho nastroji, diky kterym muize

bezplatnd sprdva podniku a jeho aktivit byt o néco jednodussi. S Meta Business Suite je
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mozné oslovit vice lidi, vénovat se sprave firemnich zéleZitosti a zistavat v obraze, a to z

jednoho mista. Meta Business Suite ddle umoZiuje:

4.4.3

Prehledné zobrazovani informaci o aktivitdch firmy — Prehledy Facebookové stranky
a Instagramovému dctu, aktualizace, reklamy a neddvné prispévky.

Zobrazovani aktivity — Novd upozornéni z Facebookové stranky a Instagramového
uctu.

PouZivani Zprav — Cteni novych zprdv a komentditi z Facebookové stranky,
Messengeru a Instagramového dc¢tu. Vytvéreni automatizovanych odpovédi.
Vytvéateni prispévkll — Zvefejiovani nebo pldnovani novych pfispévka pro
Facebookovou stranku a Instagramovy ucet.

PouZzivani Commerce Manageru — MoZnost otevieni tictu pro obchodovéni pies Meta
Business Suite.

Vytvareni reklam — Umistovani reklamy a propagace piispévki na Facebookové
strance a Instagramovém uctu.

Zobrazovéani prehledi — Zobrazeni podrobnosti o tom, jak se firmé dafi, napiiklad
trendy, aktivita u sdileného obsahu, informace o okruhu uZzivatelti a podobné.
Pristup k dal$im nastrojim — Nastroje pro spravu identity firmy, jako naptiklad
spravce reklam, nastaveni firmy a nastaveni stranky.

Sprava opravnéni ke znackovému obsahu — Piidavani a spravovani opravnéni tvirca

na drovni Gctu k reklamdm se znackovym obsahem a znackovému obsahu.

Nastroje pro online méreni a hodnoceni

Rychlost odezvy webu a jejich celkova kvalita je dle Lichého (2021) skute¢né

klicova pro jejich uspeSnost. Neddvnd studie Deloitte Digital pro Google ukézala, Ze

zrychleni mobilnich stranek o 0,1 sekundy miize zvysit konverzi az o 10 %. Je tedy dilezité

kontrolovat rychlost webu, a to nejen z pozice vyvojére, ale ptedev§im z pozice vedouciho

nebo dokonce zadavatele. Na trhu je mnoho bezplatnych on-line nastroju, které umozni web

otestovat, porovnat s konkuren¢nimi projekty a vysledky uklddat pro porovndvani v Case.
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Google Trends

Podle WordStreamu (2022) je Google Trends uzite¢na funkce vyhleddavani trendd,
kterd ukazuje, jak Casto je dany vyraz vyhleddvdn ve vyhleddvaci Google v poméru k
celkovému objemu vyhleddvini na webu za dané Casové obdobi. Trendy Google Ize vyuZit
pro komparativni vyzkum klicovych slov a pro objevovani vykyvia vyvolanych udédlostmi v
objemu vyhleddvéni kliCovych slov. Google Trends poskytuje ddaje souvisejici s klicovymi
slovy v€etné¢ indexu objemu vyhleddvani a geografickych informaci o wuZivatelich
vyhledavacia. Podle Ferreiry (2020) Google Trends neni jen prumérny SEO nastroj. Je zde
mozné vypozorovat sezonni trendy urcitych produktt nebo i mezery na trhu daného podniku.
V nékterych piipadech je dokonce mozné je vyuzit k vytésnéni konkurenti pomoci sledovani

jejich pozice na trhu.

Testovani pristupnosti a pouzitelnosti webu

Piistupny web je dle Ministerstva vnitra Ceské republiky (2016) takova stranka, kterd
je bezbariérovd. Zameétuje se na znevyhodnéné uZivatele, ktefi nemohou pouzit webovou
stranku béZnym zpusobem. Mohou mit zrakové, sluchové nebo pohybové problémy.
Predstavuje takovy stav systému, kde zadny prvek nebrani uzivatelim v pouziti ¢i praci
(navigace, kontrast, blind friendly web, podpora hlasového cCteni, podpora uZivatell s
HW/SW omezenim). Pfistupny web je snadno vyuZitelny vSemi uZivateli na internetu, a to
nezdvisle na jejich schopnostech, zkuSenostech, znevyhodnénich a zobrazovacich

zafizenich.

PouZitelnost je vlastnost kazdého predmeétu, ktery je urCen k pouzivani. Popisuje, jak
dobfe l1ze dany predmét nebo systém pouZivat, jak je ptehledny a srozumitelny. PouZitelnost

zkouma tyto otdzky:

e Jak snadno se nauci uZivatel systém ovladat?

e Jak efektivné uZivatel se systémem pracuje?

e Kolik ud€la uzivatel pii pouZzivani systému chyb?
e Dokéaze nakonec splnit svij cil?

e Je pro uZivatele pouzivani systému piijemné?
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WAVE

Wave je dle WAVE Web Accessibility Evaluation Tool (2022) vyvinuta a
zpiistupnéna jako bezplatnd vetejn€ prosp€$nd sluzba spoleCnosti WebAIM na Utah State
University. Wave, kterd byla ptivodné spusténa v roce 2001, byla vyuzita k vyhodnoceni
pouzitelnosti miliont webovych stranek. Je to sada evaluacnich néstroja, které pomahaji
zpiistupfiovat webovy obsah osobdm se zdravotnim postizenim. Dokédze identifikovat
mnoho chyb v zdsaddch pouZitelnosti a pfistupnosti webového obsahu, ale také usnadiiuje
lidské hodnoceni webového obsahu. Nastroj ONLINE WAVE se pouZzivd zaddnim

zkoumané adresy webové stranky (URL) na webu https://wave.webaim.org/. Ptikladem

vyhodnocovanych chyb jsou:

e Errors — v pfekladu chyby. Jedna se o nedostatky na strance, které budou mit
dopad na uzivatele s urCitymi postiZenimi a o chyby, kde neni splnéno
WCAG, coZz jsou celosvétové respektovand pravidla pro tvorbu
bezbariérovych webu.

e (Contrast Errors — v prekladu Kontrastni chyby. Jednd se o chyby nespliiujici
WCAG standardy na kontrast.

e Alerts — v prekladu Upozornéni. Jednd se o potencidlni chyby, které je tfeba
vyhodnotit osobné.

e Features — v prekladu funkce. Jednd se o elementy, které zlepSuji pfistupnost
webu, kdyZ jsou pouZity korektné.

e Structural Elements — v pfekladu strukturdlni prvky. Jednd se o identifikaci
skrytych prvka a seznam mist a nadpisi v daném poradi indikujici vnofené
prvky.

e ARIA (Accessible Rich Internet Applications) — v ptekladu aplikace
pristupnosti internetu. Jednd se o soubor roli a atribut, které definuji

zpusoby, jak zpiistupnit webovy obsah a webové aplikace lidem s postizenim.

Test My Site

Test My Site je dle Think with Google (2022) bezplatny ndstroj poskytovany
spolecnosti Google, ktery hodnoti rychlost daného mobilniho webu a po urcitém poplatku

v, o2

poskytuje i doporuceni pro vylepSeni zaZitkti z mobilnich stranek. Nastroj vyuZziva data z
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Lighthouse k tomu, aby nabidl vlastni doporueni ke zlepsSeni rychlosti stranky a rychlosti
webu spolu s osvédCenymi postupy a doporuCenymi zdroji pro zlepSeni celkovych
zkuSenosti na zaklad€ toho, co je dulezité pro zdkazniky. Zrychleni ¢asu nacitani o 0,1
sekund muZe zvysit miry konverze az o 8 %. Test My Site by mélo pomoci zahgjit diskusi
mezi technickymi tymy a vytvofit optimalizacni pldn, ktery zahrne doporucené opravy do

Mov

piisti aktualizace. Pomoci tohoto ndstroje se daji srovndvat rychlosti webu i s konkurenci.

PSI
PSI neboli Page Speed Insights, podava dle Google Developers (2021) zpravy o

vykonu dané stranky na mobilnich i pocitaCovych zatfizenich a poskytuje i navrhy, jak lze
stranku vylepSit. PSI poskytuje laboratorni i terénni data o strdnce. Laboratorni data jsou
uzite¢na pro ladéni problému s vykonem, protoZe jsou shromazd’ovdna v kontrolovaném
prostfedi. Nemusi vSak zachytit prekdzky v redlném svété. Data pole jsou uZiteCnd pro

zachyceni skute€ného uzivatelského dojmu, ale maji omezené&j$i sadu metrik.

PSI poskytuje 6 zdkladnich metrik daného webu, a to zvlast’ pro pocita¢ a mobilni

zafizeni. Jedna se o:

¢ First Contentful Paint — tedy prvni vykresleni obsahu, které uddva okamzik
vykresleni prvniho textu nebo obrizku.

¢ Time to Interactive — tedy doba do interaktivity kterd udédva, jak dlouho trva,
nez stranka zac¢ne byt plné interaktivni.

e Speed Index — ktery ukazuje, jak rychle se viditeln€ vyplni obsah stranky.

e Total Blocking Time - ktery spocitd soucet vSech dob uvedeny v
milisekunddch mezi prvnim vykreslenim obsahu) a dobou do interaktivity, u
nichz délka ulohy prekrocila 50 ms.

e Largest Contentful Paint — tedy vykresleni nejvét§iho obsahu uddva Cas, kdy
byl vykreslen nejvétsi text nebo obrazek.

¢ Cumulative Layout Shift — tedy kumulativni zména rozvrZzeni méefi presuny

viditelnych prvki v zobrazované oblasti.
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Pouzitelnost v mobilech

Search Central (2022) tvrdi, Ze mobily méni svét. Dnes ma kazdy Clov€ék mobilni
telefon s sebou a neustdle komunikuje a hleda informace. V mnoha zemich pocet chytrych
telefonti prekonal pocet osobnich pocitaci. Mit webové stranky vstiicné k mobilnim
telefonim se tedy stalo kritickou soucasti pritomnosti on-line. Pokud neni webova stranka
vhodna pro mobily, miiZze byt obtiZzné prohliZet a pouZzivat ji na mobilnim zafizeni. Server,
ktery neni piistupny mobilnim telefonim obvykle vyZaduje, aby uzivatelé pfi Cteni obsahu
zveétSovali €1 zmenSovali jeho obsah. To byvd frustrujici a dany uzivatel pak web
pravdépodobné opusti. V USA 94 % lidi se smartphony vyhleddva ve svych telefonech
mistni informace. Zajimavé je, Ze 77 % mobilnich vyhleddvani probihd doma nebo v prici,
tedy v mistech, kde budou pravdépodobné pfitomny i stolni pocitate. Mobil je tedy pro

podnikan{ zdsadni.

Dle Google Help (2022) funguje tento testovaci ndstroj o pouZitelnosti v mobilech
pomoci URL dané webové stranky. Po vSech pfesmerovanich implementovanych strankou
bude nasledovat test. Spusténi testu obvykle trvd méné nez minutu. Vysledky testi zahrnuji
snimek toho, jak stranka vypada na mobilnim zafizeni, a také seznam piipadnych problému
s pouZitelnosti v mobilu, které zjisti. Problémy s mobilni pouZitelnosti jsou napiiklad mald
velikost pisma (které se na malé obrazovce Spatné Cte), pouziti Flashe (ktery neni

podporovan vétSinou mobilnich zafizeni) a podobné.

SEO tester

SEO je zkratka anglického ,,search engine optimization”. V ¢eStin€é se pouZiva
»optimalizace pro vyhleddvace” ¢i ,,optimalizace nalezitelnosti”. Jsou to dle Komerc¢ni
banky (2022) metody, které mohou pomoci dostat se na ptredni mista ve vyhleddvacich a
privést z nich na dany web neplacenou navstévnost. SEO muze pomoci nejen zvysit pocet

navstev, ale zdroven je zkvalitnit.
Tento nastroj jménem SEO tester (2022) muZze pomoci ziskat vetsi provoz z

vyhledavaci optimalizaci kazdého SEO aspektu dané webové stranky, sledovanim pokroku

a prilakanim novych zdkaznikd.
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4.5 STP marketing

STP pochizi dle Cermdka (2019) z anglickych slov Segmentation, targeting a
positioning. Je to marketingovy proces, pii kterém dochdzi k identifikaci jednotlivych
trznich segmentd, volbé segmentd, na které bude cileno a zpusobu, jak to bude provedeno.

STP je dle Kotlera, Kellera a kol. (2009, str. 75) podstatou strategického marketingu.
4.5.1 Segmentace

U STP marketingu pfichdzi jiZ z ndzvu prvni na fadu segmentace trhu. Kotler a kol.
(2007, str. 464) tvrdi, Ze neexistuje Zadny spravny zpusob segmentace trhu a je proto nejlepsi
vyzkouset mnohdy i vice segmentacnich proménnych. Zakladni ptehled takovych
proménnych muZzeme nalézt v Pfiloze 1. Jednd se zejména o segmentace na zdklade
demografickych, geografickych, psychografickych, socioekonomickych a behaviordlnich

charakteristik. Hlavnim cilem je ale vZdy nalézt nejidedlné&jSi rozdé€leni trhu na vnitiné

homogenni a navenek heterogenni skupiny.
4.5.2 Targeting

Po segmentaci trhu pfichdzi na fadu targeting, neboli zameéteni. Zde se dle Kotlera a
kol. (2007, str. 66) marketér snazi vyhodnotit atraktivitu jednotlivych segmentii a vybrat
jeden ¢i vice cilovych segmentt. Pfi tomto procesu firma hodnoti své silné a slabé stranky
s ohledem na konkurenci a podle toho se snazi vyhodnotit, kolik segment by byla obslouzit.
Cermak (2019) tvrdi, Ze jestlize byly takto identifikovdny segmenty, které by spoleénost
mohla obslouZit, tak v rdmci cileni by si ddle mé€la vybrat jen ty, které bude schopna obslouZzit
plnohodnotné. Pfi jejich vyhodnocovéni by méla vzit v potaz i jejich atraktivnost, stavajici

velikost a potencial rustu.
4.5.3 Positioning

Tteti a posledni fazi STP marketingu je positioning. Kotler, Keller a kol. (2009, str.
349) tvrdi, Ze positioning zacind jiz u produktu. Jednd se o umistovani produktu v myslich
zakaznikd a je nutné se zaméfit na to, v Cem se produkt nebo pfistup firmy odliSuje od
konkurence a tento rozdil vhodné komunikovat. Je tfeba si v§ak dit pozor na to, aby dand
odliSnost byla to, co zdkaznik skutecné potiebuje. Dle Kotlera a kol. (2007, str. 67) totiZ

cilovi zdkaznici vnimaji na jasném a Zddoucim misté ve srovnéni s konkuren¢nimi produkty.
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5 Vlastni prace

5.1 Predstaveni podniku Fresh Garden Bistro

Fresh Garden Bistro bylo zaloZeno inZenyrem LuboSem Vackem v prosinci roku 2021.
Ve vetejném rejstitku spadéd pod spolecnost s ruCenim omezenym PVAON group, kterd je
vedend u Méstského soudu v Praze. V podniku pracuji tfi stdli zaméstnanci a dva az tfi
brigddnici podle sezény. Jedna se o bistro a salaterii v centru Prahy, konkrétné Na Piikopée

856/16 na Starém Meéste.

Podle Ing. Vacka bylo Bistro zaloZeno zejména diky piiklonu prazské populace ke
zdravéjsi straveé a vzrustajici oblibé€ bezmasych jidel. Dalsim divodem je niZ$i naro¢nost na
provoz takovéto restaurace v porovndni s klasickou ¢eskou restauraci, a to nejen surovinove,

ale i persondlné.

Na oficidlnich strankdch Freshgardenbistro.cz muZeme dale najit popis podniku:
»Bistro v centru Prahy, kde si mitZete namichat saldt a wrap dle chuti, nebo si vybrat 7 nasi
stalé nabidky. V nasem bistru ddle nabizime kaZdy den teplou polévku, croissanty, dorty a
dalst dobroty. K piti mdme domdci limonddy, caje a vodu s mdtou a citréonem. Z teplych
ndpojii je samozrejmost vybornd kdva, teplé Caje a svardk. Sednout si miiZete uvnitr anebo

na nasi velké zahrddce.* (Freshgardenbistro.cz, 2022)

5.2 STEP analyza

5.2.1 Socialné-demografické faktory

Navstévnost a ¢innost restauracnich zafizeni v centru Prahy je znacné€ ovliviiovadna
socidlnimi a demografickymi faktory. Centrum Prahy je velmi frekventované, a to zejména
turisty. Je to misto, kde se stretdvaji jak lidé, ktefi zde pobyvaji za icelem prohlédnout si
pamatky a historické budovy, tak lidé, ktefi si zaSli na ndkupy. Jednou
z nejnavstévovangjsich Casti centra je ulice Na Piikopé, nebot’ je to ulice spojujici Vaclavské

namesti a Namesti Republiky. Zde se krom mnoha pamatek na jednom misté vyskytuje i
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obrovské mnoZzstvi nejriznéjSich obchodt s obleCenim ¢i dopliiky obecné. Z tohoto divodu

je vhodné sledovat vyvojovy trend mnoZstvi turistd v Ceské republice.

V roce 2018 Praha privitala necelych 6,7 miliona turistd a celkova prumérnd délka
pobytu byla 2,3 noci. V roce 2019 do Prahy zavitalo néco pies 6,8 miliond zahranic¢nich
nav§tévnik a pramémé doba pfenocovani zistala na 2,3 noci. Dle CSU (2022) navitivilo
v roce 2020 Prahu 2,2 miliona navstévnika a cestovni ruch v Praze se tak dostal na pouhych
27 % roku 2019. V roce 2021 to bylo stile pouze 2,4 miliont turistd a pifjezdovy cestovni
ruch se tak propadl téméf o 70 % oproti roku 2019. Jak miZeme vidét z nasledujici tabulky,
v poloving tohoto roku 2022 jsme jiZ na 2,4 milionech nédvstévnicich Prahy, z ¢ehoz 1,7

milionu turistd. Cisla se tak pozvolna navraci do normalu. (CSU 2022, PrazskyDen.cz 2020)

Tabulka 1: Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich

1. 1. - 30. 6. 2022 Rezidenti Nerezidenti Celkem

Ceska republika 5033501 2 805 659 7 839 160
Hlavni mésto Praha 698 473 1 669 840 2368 313
Ostatni kraje 4335028 1135819 5470 847

Zdroj: Vlastni zpracovéni, CSU, 2022

Védci ze Sociologického tstavu Akademie véd se dle Brezovské (2021) ve specidlnim
vyzkumu Potraviny 2021 zaméfili na téma stravovaci kultury Cechd. Zjistili, Ze nejéast&ji
maji 1idé 3 jidla dennd a nejéast&ji je konzumuiji ve svych domédcnostech. Tfetina Cechd se
pravidelné alespoil dvakrit do mesice chodi najist do restaurace. Navic je vSeobecné€ zndmo,
7e stravovaci navyky Cechti nejsou moc dobré, i kdy? se stdle zlepsuji. V roce 2018 se dle
Martinovského (2019) naptiklad zvySila poptdvka po zdravém jidle na 25 %, oproti roku
2009, kdy to ¢inilo pouhych 3,5 %. Pro srovnéni byla roku 2018 poptavka po zdravé strave
v EU necelych 40 %. Kdyz jdou tedy Cesi do restaurace, dd se predpoklddat, Ze se bude
jednat spiSe o hospodu €i restauraci nez salaterii. V jinych kulturdch je chozeni do restaurace
obvyklej¥i. Daliim vhodnym parametrem ke sledovini je tedy vyvoj poétu cizinct v Ceské
republice, zejména téch bez trvalého pobytu, ktefi se jeSté nestihli pfizpusobit Ceskym

stravovacim navykam.
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Graf 2: Pocet cizincii ostatnich typii pobytii
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Zdroj: Vlastni zpracovéni, CSU, 2022

Z predchoziho grafu lze vypozorovat jasny celkovy trend nartstu poctu cizinct
v Ceské republice. V souvislosti s Koronavirovou epidemif je déle vid&t, 7e mezi 9. a 11.
mesicem let 2020 a 2021 doslo naopak k poklesu poétu cizincd. To bylo ziejmé zptisobeno

omezenimi v souvislosti s koronavirem, kdy se pravé v téchto mésicich, nadchézejicich po

v s

Dle Brezovské (2021) si lidé v bézném tydnu nejCastéji pripravuji snidan€ a vecete.

Konkrétné 81 % doma snidd a 92 % vecefi, nejméne Casto lidé doma obédvaji. Cesi jsou

tedy na rozdil od jinych zemi zejména ob&dovy nérod.
5.2.2 Technické faktory

Rychly technologicky a technicky rust je pro toto stoleti velmi charakteristické. Pro

podniky vSeho druhu je tedy daleZité s nim drZet krok a nezaostavat za konkurenci.

V gastronomii se na prvni pohled mnoho takovych faktorti nevyskytuje, ale hned
prvnim z nich je napiiklad online marketing. Jak uz bylo zminéno v literarni reSersi, sila
online marketingu stdle roste, a to zejména na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram.
JelikoZ se na téchto sitich n4s podnik vyskytuje a provozuje zde internetovy marketing, tyka
se ho i ¢im dal vétsi mnozstvi uZivatell téchto siti, a tedy nutnost drzet krok s tim, jak tyto

uzivatele na sitich spravné oslovit a pfildkat do podniku.
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Dalsim technickym faktorem je moZnost plateb z mobilnich telefont a chytrych
hodinek. Tato moZnost platby muiZe pro nékteré zakazniky byt zdsadni, nebot diky jeji
rozsifenosti usnadnuje mnoha lidem Zivot a Casto u sebe kreditn{ kartu ¢€i hotovost jiZ nemusi

dany zédkaznik vibec mit.

Jako dals$i technicky faktor bych zde rdda uvedla pokrok v oblasti fizeni zdsob a
tvorby skladového hospodéfstvi. Jako ptiklad takového systému zde uvedu Storyous, ktery
nabizi moderni pokladni systém umoZnujici spojeni se skladovym hospodéistvim. Diky
tomuto systému mé Cloveék navic prehled nad provozem, skladem i persondlem. Je mozné
dany podnik spravovat online, tedy odkudkoli. Obsluha je moznd za Skolit do 5 minut a

zakaznickd podpora je k dispozici do 30 vtefin.

5.2.3 Ekonomické faktory

Chod podniku je uzce spojen i s ekonomickymi faktory, mezi které patii zejména

inflace, ceny energii, vySe prumérné mzdy a ceny prondjmu.

Inflace

Nejvétsim problémem je v dnedni dobé rapidni rist inflace. Podle Ceské ndrodni
banky (2022) za cely rok 2021 cinila 3,8 %, a byla tak nejvyssi od roku 2008. Podle
mezimesicnich méfeni v tomto roce v§ak obdobi vysoké inflace pfetrvava. V Cervenci tohoto
roku 2022 ceny zboZi a sluzeb vzrostly o 17,5 % v porovnani s Cervencem 2021. Evropska

centralni banka (2022) uvadi hned 3 divody tohoto silného ristu inflace.

1. Minuly rok byla nizk4
Inflace je métena srovndvanim cen z roku na rok. Minuly rok, tedy v roce 2021, byly
diky pandemii ceny naopak mimofddné nizké. Jejich srovndnim s dneSnimi cenami se
tedy rozdil zd4 byt velmi veliky. Tomuto tkazu se fika ,,vliv srovndvaci zdkladny* a
zpravidla rychle odezniva.

2. VySsi ceny energif
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Elektfina, ropa i plyn jsou draZsi po celém svéte. Poptavka po energiich navic stéle
roste, kvuli cemuz dochézi k rychlému narastu cen. Evropska centrdlni banka (2022)

uvadi, ze rast inflace je dokonce z poloviny ovlivnén riistem cen energii.

Ekonomika se znovu otvird

Diky postupnému rozvoliiovani pandemickych nafizeni lidé opét zacinaji cestovat,
chodit do restauraci a obecné utrdceji vice penéz. Diky tomu se ekonomika rychle znovu
otvird a pro podniky je tedy jednodus$si zvysit ceny, aniZ by riskovali ztratu zakaznika.
Lidé svym zplsobem dohani u$lé piilezitosti utratit penize béhem pandemického

lockdownu.

Ruku v ruce s ndhlou rychle rostouci poptavkou ptichazi obtiz ze strany podniku
drZet s ni krok. Dlouho nevyuZivané dodavatelské tetézce, které byly nejvice zasazeny
pandemii, najednou nestihaji plnit poptdvku. Piikladem je nedostatek pfepravnich
kontejnerd. Tyto a dal$i nedostatkové sluzby dodavatelskych fetézcti maji za pficinu rast

cen prepravy zboZi.

Dalsim ukazem znovuotevieni ekonomiky je CasteCnd zména zpusobu Zivota po
pandemii. Lidé, a i podniky caste€né zmenili vzorce ndkupniho chovani. Vzrostla
napiiklad poptdvka po elektronice, domdcich dopliicich a podobn€. Ani s timto prodejci
nepocitali a nyni bojuji s chybéjicimi elektronickymi soucdstkami ¢i nedostatkem zboZi.
To ma opét za dasledek narast cen téchto produktd. Tomuto tkazu ekonomové fikaji

»zakon nabidky a poptavky*.

Ceny energii

Dals$im velkym problémem je zminéné zvySovani cen energii, které md za ndsledek

nejen rychly rist inflace. Zdroj Porovnej24.cz (2022) uvadi hned 6 divodu, pro¢ se ceny

energii takto zvySuji.

1.

Konec covid lockdownu
Omezeni provozu firem béhem lockdownu zptsobil dle Porovnej24.cz (2022) pokles
spotieby elektrické energie o0 3,5 %. V roce 2021 se vSak diky rozvolilovani firmy snazily

dohnat préci a nahlou vySsi poptavkou tak zpusobily tlak na rust ceny.
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2. Rast cen plynu
Jednim z hlavnich zdroji vyroby elektrické energie je plyn. Jak je zminéno
v pfedchozim odstavci, v roce 2021 doSlo k ndhlému rychlému zvySeni poptavky po
elektrické energii, a tedy i plynu. To mélo opét za nésledek zvySeni jeho ceny.
3. European Green Deal
Evropskd Unie (ddle jen EU) se dlouhodobé snazi o zelené&jSi pfistup ke svétu.
Zivotni prostiedi se snaZf Setfit zejména pomoci regulace emisnich povolenek. Zvlastni
povoleni pro firmy a elektrarny k vypusténi 1 tuny CO2 do vzduchu stoji v soucasné
dobé kolem 100 Euro, coz opét zpusobuje zdrazovani vyroby elektfiny a tedy i jeji
vyslednou cenu.
4. Snaha o odstaveni uhelnych a jadernych elektraren v Némecku
Neémecko bere cile EU ohledné Setfeni Zivotniho prostfedi velmi vdZzné a do konce
roku 2022 mélo za cil uzaviit vesSkeré jaderné a uhelné elektrarny. Ty chtélo nahradit
elektrarnami na plyn, vétrnymi elektrarnami a podobné. V roce 2021 vSak kvali
veétrnému pocasi klesla produkce elektiiny z vétrnych elektraren, ¢imzZ stoupla poptiavka
po plynu. Tim opét stoupla cena plynu, a tedy i elektfiny obecng.
5. Krach nékterych dodavatelt
Hlavnim diivodem krachu dodavateld energie, jako napiiklad Bohemia Energy, byly
spekulace na trhu. Nesprdavnd spekulace budoucich cen energie na trhu zpusobila
nedostatecné zajiSténi dodavky elektfiny i pres jiZ uzaviené dodavatelské smlouvy do
domacnosti a firem za urCitou cenu. Klienti zkrachovalych podnikt byli nuceni rychle
vyhledat jiné dodavatele a zvysili tim poptdvku a posléze i cenu elektfiny.
6. Vdlecny konflikt na Ukrajiné
Evropa je zvelké Casti zdvisld na dodavkich zemniho plynu z Ruska. Kvili
valeCnému konfliktu na Ukrajin€ a postoji EU k tomuto konfliktu dochédzi k omezovani
dodéavek plynu, ndahlym porucham a hrozi i jejich dplné zastaveni. To opét ptsobi rust

ceny plynu, a tedy i energie obecng.
VySe prumérné mzdy

Jako dalsi pfichazi na fadu otazka vlivu vySe pramérné mzdy. Da se oCekavat, Ze lidé

zniz8i{ tfidy nebudou navStévovat restaurace piili§ Casto, a pokud ano, nebude se
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pravdépodobné jednat o podniky v centru Prahy, kde se ceny obvykle pohybuji nad

prumérem.

Graf 3: Vyvoj pritmérné mzdy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU, 2022

Postupné rostouci vyse primémné mzdy nemd vSak az takovy vliv na navsStévnost
restauracnich zafizeni, nebot jde ruku v ruce s inflaci. Cena ob&du v restauraci vychazi tedy

percentudlné pribliZzné porad stejne.

Ceny pronajmu

V neposledni fadé je dalsim ekonomickym faktorem rust cen prondgjmu. Ten je zptisoben
zejména klesajici poptavkou po koupi vlastnich prostor ¢i bydleni obecné, a to kvili drahym
hypotékdm a vysokym cendm nemovitosti. Podle Stukové (2022) klesl zdjem o ndkup
nemovitosti dokonce o 80 %. Razantni pokles zdjmu o koupi je vSak nahrazen razantnim
zvysenim poptavky po prondjmu, coZ zpaisobuje ndrtist cen prondjma. Ten by podle Stukové

(2022) mohl jiz brzy dosdhnout dokonce na mé&sicni hypotécni splatku.

Podle Divinové a Hovorky (2022) vzrostly v Ceské republice ceny ndjma od roku 2015
o desitky procent, a to ve vSech krajich a u vSech velikosti bytu. Primérna cena ngjmu bytu
3+kk o velikosti 65 metrt Ctvere¢nich stoupla z 7 270 korun na 12 423 korun, tedy o 71 %
a pramérnd cena garsonky o velikosti 30 metrti CtvereCnich stoupla z 5 206 korun na 7 925

korun, tedy o 52 %.
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5.24 Politicko-pravni faktory

V legislativni sféfe je podnikatelské prostfedi pfevdzné€ ovliviiovdno vladnimi
nafizenimi pro regulace podnikani, které jsou vydavany Ministerstvem pramyslu a obchodu.
Hlavnim zdkonem definujicim Zivnostenské podnikdni je zdkon ¢. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikdni. Zde jsou popsdny veSkeré podminky a postupy pro zaloZeni

Zivnosti, at’ uz ohlasované, ¢i koncesované, a to na izemi Ceské republiky.

V Gastronomii se ddle setkdvame s obrovskym dirazem na hygienu, a to jak prostredi
podniku, tak zaméstnanci. Musi byt dodrzovany zakladni hygienické predpisy: Natizeni EU
¢. 852/2004 o hygien¢ potravin, vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na
stravovaci sluzby a o zdsadach osobni a provozni hygieny pfi Cinnostech epidemiologicky
zédvaznych, CSN 56 9606 pravidla spravné hygienické a vyrobni praxe, obecné principy

hygieny potravin.

Od roku 2020 je dale kladen daraz i na zdravotni stav pracovnika: Zdkon ¢. 373/2011
Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach, vyhlaSka ¢. 79/2013 Sb., o pracovné 1ékatfskych
sluzbach a nekterych druzich 1ékaiské péce. Pred uzavienim pracovniho pomeéru je tedy

nutnd vstupni 1ékarskd prohlidka, kterd je hrazena zamé&stnavatelem a dale pak periodickd

48



prohlidka, kterd je dle kategorii prace ve smyslu § 37 zdkona ¢. 258/2000 Sb., o ochrané
vefejného zdravi rozsah Cetnosti je 1 rok (rizikova pracoviste) az 6 let, dé€leni dle véku (do

50 let, nad 50 let).

V piipadé zaméstndvani pracovniku DPP ¢i HPP musi zamé&stnavatel brit ohled na
vySi minimdlni mzdy. Pod tuto zdkonem stanovenou hranici nesméji platy zameéstnancu
nikdy klesnout. Od 1. 1. 2022 je nafizenim vlady ¢. 405/2021 Sb. o minimélni mzdé, o
nejnizsich tdrovnich zarucené mzdy, o vymezeni ztizeného pracovniho prostfedi a o vySi
priplatku ke mzdé za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi, ve znéni pozdéjsich predpist

ustanovena na 16 200 K¢ za mésic, nebo 96,4 korun za hodinu préce.

5.3 Porterova analyza

5.3.1 Stavajici konkurence

Pro analyzu stavajici konkurence budou brdna v potaz nésledujici kritéria:

e Musi se jednat o salaterii
e Musi se vyskytovat v dochdzkové vzddlenosti od zkoumaného podniku Fresh
Garden Bistro

e Ceny produktt se musi pohybovat na podobné tdrovni

Tato kritéria budou hodnocena z dostupnych informaci na internetu. Podobnd droven

cen produktt bude bliZze zkoumana v kapitole 5.4.2 Cena.

Podle takto zvolenych kritérii se do nejuZzsi stdvajici konkurence dostaly podniky

UGQO Salaterie, Puzzle Salads, Green Factory a Green Day Salads.

UGAO Salaterie se vyskytuje v ulici Na Piikop¢, pfimo naproti zkoumanému podniku

Fresh Garden Bistro. Dochdzkova vzddalenost je tedy pouze 1 minuta. Jednd se navic o

Yev s

konkurenta vibec. Jedna se o Ceskou firmu zaloZenou v roce 2005, kterd prorazila zejména

diky Cerstvym $tdvam a konceptu zdravého stravovani. Roku 2012 byla koupena spole¢nosti
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Kofola CeskoSlovensko, diky ¢emuZ doglo k rychlému rozvoji nejen konceptu UGO
Freshbar, ale po roce 2014 i konceptu UGO Salaterie. V samotné Praze md UGO 34

Mow

provozoven a napii¢ Ceska a Slovenska celkem 79 pobodek.

Druhym nejveétsim stdvajicim konkurentem je Puzzle Salads. Ten byl zaloZen roku
2014 v HoleSovicich a v samotné Praze ma4 jizZ 7 poboc¢ek. Pouhych 8 minut péSky od Fresh
Garden Bistra se vyskytuje pobocCka v Revolucni. Stejn€ jako ve zkoumaném podniku je i
zde mozZnost namichat si vlastni salat. Odtud pochazi nazev Puzzle Salads, ve smyslu

poskladani si surovin do vlastniho salétu jako puzzle.

Dalsim stdvajicim konkurentem je salaterie Green Factory. Ta m4 v samotném centru
Prahy hned 3 pobocky, z ¢ehoZ nejblizsi k podniku Fresh Garden Bistro je pobocka Na
Florenci 15, v dochdzkové vzdédlenosti 10 minut. Green Factory zaloZila prvni poboCku v
Karlin€ v roce 2013 a na ¢eském trhu se tedy vyskytuje jiz 9 let. I zde je moZnost namichédni

si vlastniho saldtu nebo pfiddni ¢i odebrani kterékoli suroviny z aktudlni nabidky.

Poslednim a nejslab$im stdvajicim konkurentem je salaterie Green Day Salads.
Spolecnost byla zaloZena jiz roku 1998 v Praze a aktudlné se vyskytuje na Novém M¢esté a
ve Vinohradech. Blizsi pobocka je pouhé 4 minuty p&Sky od Fresh Garden Bistra. I zde je

moZnost posklddani si vlastniho salétu.

5.3.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Budou-li brdna v potaz vySe zminénd 3 kritéria, piili§ velka hrozba vstupu nové
konkurence nehrozi, nebot’ definujeme-li si dochdzkovou vzdélenost ¢as do 10 minut, v tuto

chvili se v tomto okruhu vyskytuje 10 salaterii a trh je tedy jiZ nasycen.
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Obrdzek 6: Salaterie v dochdzkové vzddlenosti do 10 minut
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Google mapy, 2022

Dalsim faktorem pfi hleddni hrozeb vstupu nové konkurence jsou bezpochyby ceny

pronajmu i nemovitosti na Praze 1. Jak mizeme vidét v nasledujici tabulce, aktualni ceny

pronajmu na Praze 1 se pohybuji kolem 110 000 korun mési¢né. Do toho je potieba zapocitat

jeste ceny energii, o kterych jsme jiz zminiovali ve STEP analyze, Ze velmi rapidné€ porostou.

Dile je pak potieba pocitat s po€ateCni prod€leCnou Cinnosti a mit tedy pomérné vysoky

kapital v rezerve na jeji pokryti.

Tabulka 2: Ceny prondjmii na Praze 1

Praha 1 m2 K&/ mes K&/ més / m2
Mezibranska 307 90 000 K¢ 293 K¢
Havelska 240 74 000 K¢ 308 K¢
Nové mésto 120 39 000 K¢ 325 K¢
Na pofici 104 25 000 K¢ 240 K¢
Uvoz 110 55 000 K¢ 500 K¢
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PStrossova 160 60 000 K¢ 375 K¢
Vodickova 300 70 000 K¢ 233 K¢
Havelska 105 65 000 K¢ 619 K¢
Spélend 355 90 525 K¢ 255 K¢
U luZického semindre 205 89 000 K¢ 434 K¢
Kozi 255 255 000 K¢ 1 000 K¢
Michalska 220 66 000 K¢ 300 K¢
Dlouhd 62 55 000 K¢ 887 K¢
Hybernska 260 280 000 K¢ 1077 K&
Maltézské nameésti 120 100 000 K¢ 833 K¢
Jungmannova 26 36 000 K¢ 1 385 K¢
Nové mésto 450 102 000 K¢ 227 K¢
Na pofici 620 124 000 K¢ 200 K¢
Michalska 498 241 530 K¢ 485 K¢
Hybernska 526 280 000 K¢ 532 K¢
Prameér 252 109 853 K¢ 525 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, eurobydleni.cz, 2022

Jako dalsi je tfeba brat v potaz, kterd oblast v Praze je v dnes$ni dobé nejtrendovejsi.
Svarc (2021) ve svém ¢lanku cituje britsky magazin Time Out, ktery ozna¢il ulici Kfizikova
jako 11. nejvice trendy ulici na celém svété. Jinymi slovy, pro budouci podniky bude nejvice
vyhodné umisténi pravé v Karliné, kam se po rekonstrukcich kvuli povodnim z roku 2002
pomalu, ale jist€ presouvd veCerni a nocni Zivot a je zde velky potencidl dspéSného

proniknuti na trh.
5.3.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Zéakaznici v tomto odvétvi jsou i koncovymi zdkazniky, pohybujeme se tedy na trhu
B2C. Zakaznikem je tedy kdokoli, kdo se rozhodne nakoupit v podniku Fresh Garden Bistro,

bez ohledu na zamé&stnani ¢i jiné charakteristiky.

V tomto piipadé€ jednotlivi zdkaznici nemaji silnou vyjedndvaci silu. Ceny vSech

produktt, jejich vybér i kvalita jsou podobné t€ém u konkurence. Jedna z konkurencnich
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restauraci se navic vyskytuje hned naproti zkoumanému podniku a mnoho dalSich se jich
pak vyskytuje v dochdzkové vzdalenosti 10 minut. Podminka snadné zmény dodavatele je
vaci vysoké vyjednavaci sile sice spln€na, ale neni zde splnéna podminka, Ze by odchod

zékaznika mohl firmu n&jak ohrozit.
5.3.4 Hrozba substitutu

Produktem zkoumaného podniku Fresh Garden Bistro je jednoduSe zdravi strava.
Substituci zdravé stravy je tedy jind zdrava strava obsahujici napiiklad jiné ingredience,
patfici pod jinou znacku ¢i cenove se odliSujici. Kromé jiz zminénych konkurentt na trhu,
kde je mozné ziskat substitucni produkty t€ém z Fresh Garden Bistro, je vSak substitutem

zdravé stravy obecné produkt Mana.

Mana je ndhrada pevné stravy ve formé ndpoje i prasku, kterd je nutriCné
kompletnim jidlem. Tato znacka byla zalozena Jakubem Krejéikem v roce 2014
v Modleticich u Prahy spole¢nosti Heaven Labs s. r. 0. Ndzev ,Mana‘ byl piejat ze Starého
Zakona, kdyz Bih na 40leté cesté pousti zZivil svtj lid pravé Manou. Odtud byl inspirovén i

ndzev spolecnosti, ktery v pfekladu znamend ,Nebeské laboratote®.

Mana vyrabi, krom¢ praSku ManaPowder a piti ManaDrink, ktery byl uveden na trh
v roce 2016, i dalsi produkt ManaBurger, ktery je a trhu od roku 2019 a ktery ziskal ocenéni
Rostlinného produktu roku 2020. VSechny tyto produkty jsou navic veganské.

Ceny Mana produktti se pohybuji mezi 50-90 korunami za 1 produkt, coZ je velmi
dobra cena v porovnani s primérné 163 korunami a v samotné Praze dokonce 190 korunami
za obéd (Ceské Noviny, 2022). ManaDrink je navic moZné zakoupit takika ve viech
pfednich fetézcich jako je Billa, Albert, Tesco, Globus, Kaufland ¢i dokonce na benzinovych
pumpéch, prodejndch Relay, drogeriich Teta, DM a Rossmann alékarnich DrMax.cz.
Produkt déle nenf tfeba nijak pfipravovat, je moZzné jej ihned spottebovat. Takové jidlo tedy
usetfi spoustu Casu a penéz, nebot neni potfeba kupovat Zadné suroviny, vafit, a nakonec i
umyvat nddobi. Diky témto vlastnostem je produkt navic Setrny k pfirod€, cemuz je v dneSni

dobé prikladan velky diraz.

53


http://DrMax.cz

Tento substitut zdravé stravy je tedy skute€nou hrozbou pro produkty zkoumaného
podniku, zejména kvili jeho dostupnosti, cen€, Casové nenaro¢nosti a zelenému piistupu.
Nejedna se vSak o hrozbu zdsadni, nebot’ se nejednd o kompletni substitut stravy, nybrZ o
idedlni ndhrazku jidla v piipadé€ nedostatku ¢asu Ci prostoru na jidlo. U vyrobku navic nebyla
stile provedena klinickd studie potvrzujici jeho ucinky na celkovy stav organismu pii
dlouhodobé konzumaci. V neposledni fadé je dalSim faktem, Ze 1lidé vSeobecné radi jedi a

pfechod na tekutou stravu se dd ocekdvat, Ze bude spiSe narazovy.

5.3.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavatelt je celd fada. Do prvni skupiny patii dodavatelé surovin. Jedna se

konkrétné o Makro, Gold Group a Milo§ Kfecek KK.

Makro Cash & Carry CR bylo zaloZeno jako dcefind spolegnost firmy SHV Makro
roku 1998. Tato spole¢nost se zamétfuje na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu

potravinafského i nepotravindiského spotrebniho zboZi.

Druhd zminénd firma GOLD GROUP s.r.o. je specializovand na exkluzivni
zésobovani spoleCnosti a gastronomickych zafizeni Cerstvym ovocem, zeleninou, sality,
bylinkami a dal§im Sirokym sortimentem potravin. Cerstvé zbozi je skladovdno v
oddélenych chladicich boxech s pocitaCové fizenou atmosférou, diky ¢emuZ umoZiuje

dokonale uskladfiovat jednotlivé druhy zboZi podle pfedepsanych teplot.

Firma Milo§ Krecek KK byla zaloZena roku 1997 otcem a synem Kieckovymi, jakoZto
vyhradné Ceska firmu. Svoji innost firma zahdjila v malé prodejn€ na Smichové. Jelikoz se
firma rozhodla pracovat s kvalitnimi pracovniky a dala si za cil uvddét do ob&hu pouze
Cerstvé, velmi kvalitné upravené maso a soustiedila se na osobni piistup k zdkaznikim.
Zijem o maso neustdle stoupal a vznikl diky tomu zcela novy, moderni masozdvod na

"ZELENE LOUCE".
Dalsim dodavatelem je dodavatel systému pokladen RESTIS s. r. 0., podobny systému
Storyous, ktery se vSak na trhu vyskytuje déle. Tato firma se sidlem v Hradci Krdlové byla

zalozena roku 2012.
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Viechny vy$e zminéné spole¢nosti maji v Ceské republice mnoho konkurentd, ke
kterym by v pfipadé jakychkoliv obtiZi mohla naSe zkoumana spolecnost bez vétSich

problému prejit. Sila dodavateld tedy neni moc velka.

5.4 Marketingovy mix

5.4.1 Produkt

Hlavnimi produkty podniku Fresh Garden Bistro jsou saléty, u kterych je ze stalé
nabidky moZnost vybéru z deviti druhti a wrapy, kterych je v jidelnim listku pét. Nejvetsi
charakteristikou podniku je vSak moZnost sestavit si vlastni saldt ¢i wrap ze seznamu
ingredienci. Je tak prakticky nemoZné neuspokojit néci chuté, specidlni diety ¢i alergie. Byt
je tedy v pfedem definované stdlé nabidce vZdy jedna veganskd moZnost jak salétu, tak i

wrapu, je tu moznost volby i jiné napiiklad veganské verze produktu.

Sestaveni vlastniho produktu je velice jednoduché. Zac¢ina se vybérem zdkladu, tedy
salatu, wrapu ¢i dokonce téstovin. Ddle je zde moznost vybrat si z 24 riznych ingredienci
jako jsou rajCata, cibule, paprika a podobné. Dalsi na fadu pfichdzi vybér z 13 prémiovych
ingredienci, jako jsou suSend rajCata, artyCoky €i naptiklad parmazan. A posledni vybér je z

8 dresingll, mezi kterymi najdeme napiiklad bylinkovy, balsamico a dalsi.

DalSim produktem podniku je denni menu. KaZzdy tyden se zvefejni 5 novych
hlavnich jidel a polévka dne. Jedna se vzdy o zdravé pokrmy, jako naptiklad falafel, kureci
maso Ci ryby. Tato hlavni jidla je ddle moZné si objednat cely dany tyden, a to bud

samostatné, nebo ve zminované formé menu, tedy i s polévkou tydne.
Vsechna vySe zminénd jidla jsou pfipravovédna na misté vlastnimi kuchati s pouZzitim

Cerstvych surovin. Ve Fresh Garden Bistru se ddle proddvd mnoho dalSich dovédzenych

produktt jako je kdva, Caje, rizné dezerty jako napiiklad croissant a podobné.
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54.2 Cena

Ceny za jidlo v samotném centru Prahy, jako je i ulice Na Ptikop¢&, kde Fresh Garden
Bistro sidli, jsou obecné vyssi. Podle zdroje Roklen 24 (2022) jsou zdravéjsi jidla navic
drazsi nez ta klasickd. Je to zpasobeno mensi popularitou takovych jidel v restauracich,
presnéji preferenci od pouhych 23 % zdkaznikd. Témér tii Ctvrtiny tuzemskych restauraci
navic tvrdi, Ze ptiprava zdravého jidla navic vychdzi dréz.

Cena se prirozen€ li§i v zavislosti na ruznych produktech. Co se tykd vlastniho
sestavovani salata ¢i wrapu, fixni cena vyse zminéného zdkladu je stanovena na 149 korun.
Dile je tu moZnost vybrat si ze seznamu ingredienci 4 ingredience bez piiplatku a kazdou

dalsi za priplatek 19 korun. Pfidani prémiového produktu je za priplatek 29 korun, 39 korun

€1 49 korun v zdvislosti na produktu. Dresink je nakonec bez piiplatku, tedy za O korun.

U tydennich menu je samostatnd polévka dne za 49 korun, samostatné hlavni jidlo
zmenu za 169, 179 ¢i 189 korun dle vybéru a vyhodna cena za menu, tedy polévku a hlavni
jidlo, je 189, 199 ¢i 209 korun v zdvislosti na vybéru hlavniho jidla. Jinymi slovy je v ptipadé

menu cena polévky zvyhodnénd, piesnéji sniZzena na 20 korun.

Tabulka 3: Priimérné ceny produktii

Polévka Salat Wrap Teplé jidlo Menu
Fresh Garden Bistro 49 K¢ 174 K¢ 169 K¢ 179 K¢ 199 K¢
UGO Salaterie 65 K¢ 144 K¢ 79 K¢ 159 K¢ 199 K¢
Puzzle Salads 55 K¢ 174 K¢ 149 K¢ 189 K¢ -
Green Factory 58 K¢ 149 K¢ - - -
Green Day Salads 49 K¢ 164 K¢ - - -
Prumér 55 K¢ 161 K¢ 132 K¢ 176 K¢ 199 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, freshgardenbistro.cz, ugo.cz, puzzlesalads.cz, green-factory.cz,

greendaysalads.cz, 2022
Porovnanim téchto primérnych cen s primérnymi cenami stavajici konkurence je u

Fresh Garden Bistro zfejmeé cenové nejvyhodnéjsi polévka a Menu. Cena salata je prumérné

nejvyssi, stejné€ jako u Puzzle Salads. Co se tyCe wrapu, cena wrapu v UGO Salaterii se neda
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srovnavat, nebot jde o zcela jiné mnozstvi jidla. I tak je v§ak v Puzzle Salads primérna cena

wrapu vyhodnéjsi. U teplého jidla je zkoumany podnik cenové uprostied a blizi se tedy

celkové primeérné cené.
5.4.3 Distribuce

Podnik Fresh Garden Bistro sidli v centru Prahy, konkrétné v ulici Na Piikopé.
V soucasné dobe¢ se jednd o jedinou pobocku této restaurace. Oteviraci doba podniku se i1
v z4vislosti na dni v tydnu. V pondéli, dtery a stfedu je otevieno od 8 rdano do 16 hodin,
v pétek a ve ¢tvrtek od 8 rdno do 20 hodin, v sobotu od 10 rdno do 20 hodin a v ned¢li je
zavieno. Informace o oteviraci dobé je moZno nalézt na webové strdnce podniku
freshgardenbistro.cz, na oficidlni Facebookové strance Fresh Garden Bistro a na

Instagramovém uctu freshgarden_bistro.

Zékaznici si mohou objednat produkty bud’ pfimo v prodejné, nebo online. V piipadé
objedndvky online je vice moZnosti postupu. Prvni moZnosti je objednéni jidla online pfimo
na webovych strankdch, kde si zdkaznik dle svého uvazeni zadd Casovy interval, ve kterém
si pro objedndvku pfijde. V dany Cas se pak pro svou objedndvku sam dostavi do podniku.
Druhou moznosti je dovazka jidla, a to bud skrz spole¢nost Ddame jidlo, Wolt, nebo
spolecnost Bolt food. Jinymi slovy, Fresh Garden Bistro pfimo nevlastni rozvdzkovou
sluzbu, ale spolupracuje s nimi. Zameéstnanci se pak nemusi starat o rozvazeni zboZi, ale

pouze jejich pfipravu, coz zajist'uje hladsi chod bistra a jeho atmosféry.
5.4.4 Komunikace

Vedeni spolecnosti se stard o propagaci podniku zejména pomoci online marketingu.
Nejvyraznéji se marketingovd komunikace vyskytuje na socidlnich sitich, konkrétn€ na
Facebooku a Instagramu. Hlavnim cilem je zejména pomoci krasnych fotografii prildkat
nové Ci stdvajici zdkazniky na jidlo do krasného prostfedi v centru Prahy. Jednotlivé néstroje
komunikacniho mixu budou podrobné&ji popsdny v nadchdzejici kapitole Marketingovy

komunikacni mix.
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5.5 Marketingovy komunikaé¢ni mix

V této kapitole si nyni zhodnotime soucasny i minuly marketingovy komunikacni mix

spolecnosti Fresh Garden Bistro.
5.5.1 Reklama

Podnik Fresh Garden Bistro pusobi na trhu teprve kratce a reklama je tedy velmi
dileZitym nastrojem pro lepsi a efektivnéjsi proniknuti na trh. Televizni reklama se pro
salaterii nehodi a je zbyte€n¢ drahd, proto zvolil marketingovy specialista radéji cestu
propagacnich materidla a tiskovin. Pfresnéji byly vytvoreny letdky s aktudlni nabidkou
salaterie, které byly roznaSeny po SirSim okoli. Jednalo se zejména o blizké kancelafe a
pracovni budovy, kde se vyskytuje nejvice potencidlnich zdkazniku, nebot’ o zdravou vyZivu
by méli mit zdjem zejména lidé, ktefi mohou mit ,,Spatny pocit* ze sedavé prace. Po préci
pak lidé Casto nemaji ¢as ptipadné ndladu si celodenni sezeni vykompenzovat cvi¢enim a

zdravéjsi strava je pak jedind moZnost, jak Zit zdraveji.

Jak jiz bylo zminéno, Fresh Garden Bistro dava zakaznikiim mozZnost si nechat jidlo
privést. Dalsi efektivni zpusob reklamy je tedy reklama na podporu rozvozu. Tu
marketingovy specialista umistil na Facebooku a Googlu, kde se vyskytuje velké mnoZstvi

potencidlnich zdkaznikd.

Cesi jsou, jak jiz bylo té7 zminéno v pfedchozich kapitoldch, zejména ob&dovy
narod. Jinymi slovy, do restaurace se nejpravdépodobnéji zastavi naobédvat spiSe nez
navecCefet Ci nasnidat. Marketingovy specialista ddle tedy spravné zvolil reklamu na

Instagramu a Googlu, kterd se zobrazuje, kdyZ nékdo v obédovém cCase hleda restauraci.

Dal$im bodem je venkovni reklama. Fresh Garden Bistro mé aktudlné€ u vchodu do
vnitrobloku, kde se bistro vyskytuje, venkovni logo, kterym upozoriiuje na svou existenci
kolemjdouci a venkovni vitrinu, ve které upozoriiuji na moznost sestaveni si vlastniho saldtu

dle chuti.
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5.5.2 Podpora prodeje

V zacatcich Fresh Garden Bistro byla prvni podporu prodeje roznaska letaku. Jednalo
se nejprve o letdky upozoriiujici na otevieni nového Bistra v blizkém okoli, které navic
obsahovaly slevovou nabidku -10 % na vSe. V téchto letacich byl kladen dlraz zejména na
predstaveni tohoto podniku a jeho umisténi. V druhé ving se letdky jiz soustfedily spiSe na
specificity kuchyné tohoto Bistra, obsahovaly aktudlni nabidku a také slevovou nabidkou -
10 % na vSe. Viechny letdky obecné€ obsahovaly vzdy par fotografii bistra a jeho jidel a déle
maximdlné 2-3 véty souvislého textu, aby to potenciondlni zdkazniky neodradilo od Cteni.
Letaky byly roznaSeny po okoli salaterie, zejména do kancelafskych budov pro pfilakéani co

nejveétstho mnozstvi potencidlnich zakaznik.

Dalsi podporou prodeje zkoumaného podniku jsou vérnostni karticky. Jednd se o
mensi papirovou karti¢ku velikosti A7, kterou je moZné ziskat pouze piimo v salaterii Fresh
Garden Bistro, a to vymeénou za poskytnuti e-mailové adresy. Pfi kaZzdé koupi hlavniho jidla
zakaznik na kartiCku sbird razitka a 10. jidlo pak ziskava zdarma. Po pouziti karticky si mize

zdkaznik vzit novou, jiZ bez nutnosti uvadéni dalSich informaci.

Posledni pouZivanou metodou podpory prodeje zkoumaného podniku je moZnost
objedndni celého menu za zvyhodnénou cenu. Podnik kazdy tyden vyddva nové tydenni
menu, kde je na vybér z péti hlavnich jidel a kazdy den vyddva polévku dne. Tu je moZné si
zakoupit za jednotnou cenu 49 korun. Samostatné hlavni jidlo z tydenniho menu je také
mozno si objednat samostatng, ale je tu moZnost vyhodné ceny za menu, tedy polévku a

hlavni jidlo, kde je cena polévky zvyhodnénd, pfesnéji sniZzena na 20 korun.
5.5.3 Osobni prodej
Podnik Fresh Garden Bistro nenabizi svym zdkaznikiim osobni prode;j.

5.54 PR

V minulosti spolupracovalo Fresh Garden Bistro s tfemi influencery a to zejména na
socialni siti Instagram. Jednalo se konkrétn€ o sdé€leni, Ze se nové Bistro vyskytuje Na

Prikopech a proddva zdravou vyzivu. Jednalo se konkrétné o mikroinfluencery s poctem
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sledujicich kolem 5000 uzivatelti na instagramu. Informace o nové prodejné byly sdileny

prostfednictvim vzdy nékolika pfib&éhli na profilech.

5.5.5 Primy marketing

Jednim z hlavnich nastroji pfimého nebo také direct marketingu je direct mailing.
Podnik Fresh Garden Bistro vyuZiva tuto formu marketingu, konkrétn¢€ direct emailing.
Tento nastroj neni pouzivan k osloveni potencialnich zakaznika, ale spiSe na udrzeni téch
stalych. Kazdy tyden je stilym zakaznikim na emailovou adresu posilan newsletter
s informaci o novém tydennim menu. Email je od téchto zdkaznik( ziskdvan pomoci jizZ

zminéné veérnostni karticky, kde je pro jeji dostdni nutno email uvést.

Dalsi pfimy marketing je pouZivin na Facebookové strance zkoumaného podniku. Po
5 minutdch prohliZzeni Facebookové stranky podniku je generovdna automatickd zprava
uzivateli: ,,Chtéli byste se na néco zeptat?*. Na tu se rovnou nabidnou i 4 automatické
odpovédi: ,,Na jakou kuchyni se zaméfujete?, ,,Muzu si prohlédnout menu?”, ,,Kde se
nachdzite* a ,,Dorucujete?. Na tyto 4 automatické zpravy je odpoveézeno automaticky ihned.
Na piipadné jiné zpravy jiz uZivatel musi chvili pockat, nez odpovi persondl. VSechny tyto
informace se vSak na strdnkdch vyskytuji, ale pro nékoho, kdo sp&chd anebo rad poklada

dotazy je tato forma informovani ideélni.

5.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je obecné na vzestupu a jeho efektivita je znacnd. Fresh Garden
Bistro se vyskytuje na Instagramu a Facebooku. Nyni zhodnotime efektivnost a kvalitu
internetového marketingu na téchto socidlnich sitich, a to i pomoci néstroje Meta Business

Suite.
5.6.1 Facebook

Oficidlni Facebookové stranky Fresh Garden Bistro maji 144 sledujicich. Obsah této
stranky je pfevdzné tvofen piispévky s kratkymi popisky a ldkajicimi fotografiemi, a to
prevazné salati ze stdlého menu salaterie, z tydennich specialit ¢i pfimo fotografie menu

soucasné nabidky.
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Facebookova stranka déle obsahuje veSkeré pottebné informace ohledné podniku.
Konkrétné€ informacni vétu, o co se piesné€ jednd, odkaz na webové a Instagramové stranky,
oteviraci dobu, cenovy rozsah, informace o Wi-Fi pfipojeni, pfimy odkaz na menu, platebni
metody atd. Stranka také obsahuje hvézdickové recenze na podnik, které jsou nyni na 5
hvézdickach z 5. Jedna se zatim vSak o prumér z pouze 5 recenzi, kde se da predpokladat,
7e byly vytvoreny vedenim podniku a nejsou zatim proto piili§ smeérodatné. Facebook zpravy

déle funguji jako online podpora, kterou zdkaznici velmi Casto vyuZzivaji.

Podle Meta Business Suite jsou sledujici Facebookové stranky z témét 80% Zeny a
to zejména ve véku 45-54 let. To bude zptusobeno zejména tim, Ze uzivatelé niz§iho véku se
jiZ pohybuji spise na jinych socidlnich sitich jako napfiklad Instagram a TikTok. U uzivatelt
socidlnich siti star§ich 45 let se dd navic pfedpokladat, Ze se pfili§ nerozmysli nad tim,

113
1

jakému piispevku daji ,,To se mi libi* ¢i jakou strdnku budou sledovat. Témto malym

tkontim nedavaji na rozdil od nizs§ich generaci piili§ velkou védhu.

Graf'5: Sledujici na Facebooku

Sledujici Facebook stranky ®

144

Vék a pohlavi ®

20 %
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791 %

209 %

Zdroj: Meta Business Suite, 2023

Na nésledujicim grafu mizZeme vidét dosah Facebookové stranky v casovém rozpéti
20.1.2022 az 20. 1. 2023. Je zde jasné vidét klesajici trend, a tedy Ze poCateCni snaha stranku
néjakym zplsobem propagovat postupné klesla az na nulu. Za posledni rok je celkovy dosah

na Facebooku 238 830 uzivateld, kde dosah znamend pocet lidi, ktefi zobrazili jakykoli
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obsah ze stranky nebo o strdnce. Konkrétnich ndvstév stranky bylo za posledni rok 1 896

113
1

z &ehoZ pouze 42 1idi dalo strance ,,To se mi 1ibi“. Usp&snost stranky zaujmout natolik, aby

ji uzivatel oznacil ,,To se mi libi* je tedy pouhych 2,22 %. Za poslednich 90 dni navic nebyl

na Facebook pfidan Zadny piispévek a byl zvetejnén pouze 1 piibéh s nulovym dosahem.

Graf 6: Dosah Facebookové strdnky

Dosah Facebook stranky (1)
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Zdroj: Meta Business Suite, 2023
5.6.2 Instagram

Oficidlni Instagramovy ucet Fresh Garden Bistro mé 850 sledujicich a aktudlné 30
piispévka. Stranka opét obsahuje veskeré potfebné informace jako je oteviraci doba, menu,

kontakt a podobng.

Podle Meta Business Suite je Zen sledujicich Instagramovy profil Fresh Garden Bistra
zase o pfiblizn€ 10 % vice, nez muzu, ale to je oproti Facebookové sledovanosti jiz nepatrny
rozdil. Zde miZeme dale jasné videt, Ze nejvice uzivatell je ve vékové kategorii 25-34 let a
na druhém misteé 18-24 let. To potvrzuje, Ze se na této socidlni siti vyskytuji spiSe mladsi

uZivatelé oproti napiiklad Facebooku.
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Graf 7: Sledujici na Instagramu
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Zdroj: Meta Business Suite, 2023

Na nasledujicim grafu muzeme vidét dosah Instagramové stranky v ¢asovém rozpéti
20. 1. 2022 az 20. 1. 2023. Je zde jasn¢ vidét klesajici trend od ledna do dubna roku 2022.
V srpnu a v zaif miaZeme vidét dalsi kratkodobou snahu o propagaci Gc¢tu. Za posledni rok
je celkovy dosah na Instagramu 67 654 uzivateld. Konkrétnich navstév stranky bylo za
posledni rok 2 536 z &ehoZ pouze 65 lidi za¢alo stranku sledovat. Uspé$nost stranky
zaujmout natolik, aby ji uzivatel zacal sledovat je tedy pouhych 2,56%. Za poslednich 90
dni navic nebyl na Instagramu pfidan zadny piispévek a bylo zvefejnéno pouze 8 piibéhu

s dosahem 137 lidi.

Graf 8: Dosah na Instagramu

Dosah na Instagramu @
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Zdroj: Meta Business Suite, 2023
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5.7 Hodnoceni webovych stranek

Podnik Fresh Garden Bistro neplisobi primarné na internetu. Vzhledem k tomu, Ze
vSak bylo zaloZeno v roce pandemie, kterd bohuzel nemusi byt navzdy zaZzehndna, je dobré
si zhodnotit stav webovych strdnek a dozvédét se o pfipadnych slabindch ¢i moznych

zlepSenich.

5.7.1 Vzhled webovych stranek

Webové stranky Fresh Garden Bistro pasobi na prvni pohled velmi hezky a uhlazeng,
ale maji i mnoho nedostatkd. Jsou rozdé€leny zejména do 7 sekci: Domu, O nas, Ingredience,

Menu, Galerie, Kontakt a Objednej online.

Domu

V prvni sekci ,,Domu* se nachdzi Denni menu, jehoZz fotografii mizeme nalézt v
Prilohach. Denni menu pusobi velmi zmate¢né, nebot” z n€j neni jasné, zda je 5 vypsanych
hlavnich jidel na aktudlni tyden k dispozici kazdy den, ¢i jsou jednotlivd hlavni jidla k
dispozici vZdy v dany den — tedy Menu 1 v pond¢li, Menu 2 v ttery atd. V takovém ptipadé
déle neni jasné, zda je menu k dispozici i v sobotu, nebot’ Bistro mé zavieno pouze v nedéli.
Dalsi nejasnosti je, zda je mozné si objednat v rdmci menu i zminéné 2 saldty. Poslednim
malym nedostatkem je pak vyéet alergen u jednotlivych jidel. Zijeme v dob&, kdy ma
mnoho lidi razné intolerance na razné potraviny a je proto dobré vyuZzit obecné znamého

¢iselného systému oznacovani alergend.

O nas

V nadchézejici sekci ,,O nds* je zminé€na pouze informace, Ze se jednd o bistro v centru
Prahy. Jinak se o Fresh Garden Bistru jako takovém nepiSe. Jsou zde CasteCné vypsany
moznosti, co si zde clovek miZe obecné objednat. Dal$im nedostatkem je nekonzistentni

font, ktery miZzeme vidét na obrazku v Prilohach.
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Ingredience

Dalsi sekci je sekce ,,Ingredience®, kde jsou vypsdny skoro vSechny ingredience
pouzivény v tomto podniku. Jsou rozdé€leny do 5 kategorii — salaty, syry, zelenina, maso a
dresing. Je zde moZnost si jednotlivé ingredience i zobrazit na obrazku. Krom toho, Ze celd
tato sekce pusobi velice prepldcané, nejsou zde ani zminény veskeré ingredience. Piikladem
je ingredience z denniho menu ztydne 22.8. — 26.8. 2022 a to moisky vlk. DalSim
nedostatkem je, Ze veSkeré dresingy maji naprosto stejny obrdzek coz kazi konzistenci celé
sekce. Dalsi vytkou je fakt, Ze ingredience jsou v sekci ,,Menu*, u moZnosti sestavit si vlastni
salat, rozdéleny jinym zpusobem. Konkrétné na jiz zminéné ingredience, prémiové

ingredience a dresingy.

Menu

Dal3i sekei je ,,Menu®. Tato sekce je rozklikdvaci, coZ pisobi uhlazend. Clovék si
Menu muze zobrazit na samostatném PDF, coZ dava pifipadnou moznost moct si ho
jednoduse vytisknout Ci poslat prateliim pres internet. Po rozkliknuti PDF Menu také vypada
velmi hezky, uspofddané a jasné. Chybi mi zde vSak stranka s ndpojovym listkem. Jediné
informace o jakémkoli ndpoji jsem naSla pouze v sekci ,,O nds“. Tam se zaroven psalo o
moznostech dat si i néco sladkého jako napiiklad croissant. Tato informace zde také chybi.
Poslednim mali¢katym nedostatkem je pak pouZiti slova ,,Dresink* misto ,,Dresing* jako

vSude jinde, ptusobi to pak nekonzistentné.

Galerie

V sekci ,,Galerie* jsou pouZzité krasné a kvalitni fotografie z prostredi bistra, ze kterych
je krdsné citit nalada bistra a potencidlni zdkaznici jsou zde 1dkédni na krasné snimky

hotovych jidel. Cela tato sekce pusobi velice krasné a lakavé a nijak bych ji tedy neménila.

Kontakt

Dalsi sekci je ,,Kontakt“. V této sekci jsou zminény veSkeré potfebné kontaktni

informace a informace o oteviraci dobé. Pasobi vSak velice nethledné.
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Objednej online
Posledni sekci je déle sekce ,,Objednej online*. Zde je na prvni pohled opét
nekonzistentni font. Ddle zde neni na prvni pohled jasné, co je mySleno polozkou ,,Cas®.

V neposledni fadé€ bych zlepsila polozku ,,Objednavka®.
Na zaveér bych rada pozitivné ohodnotila moznost prekladu celé stranky do anglického
jazyka a ptimé odkazy na Instagramové a Facebookové stranky.
5.7.2 Google Trends
Nyni zhodnotime situaci Fresh Garden Bistro z hlediska poctu vyhleddvédni na

Google.

Z obrazku v Piilohdch muZeme vidét, Ze zkoumané Fresh Garden bistro zatim neni
vyhleddvano ptimo svym jménem. Nyni prozkoumdme obecnéjsi klicova slova, kterd by
mohla vést k vyhleddni naseho podniku a srovnejme je s konkurenénim podnikem UGO

salaterie.

Graf 9: Porovndni vyhleddvant slov ,,salaterie a ,,UGO salaterie

® salaterie @ ugo salaterie + PFid ..
Vyhledavaci dotaz Vyhledavaci dotaz ridat porovnani
Cesko ~ Pfedchozidny: 7 ~ Véechny kategorie ~ Vyhledavani na webu ~

¥

> <

Zajem v pribéhu casu

N

6.8.2022 v 5:00

salaterie 0
_ ugo salaterie 0

Zdroj: Goodle Trends, 2022
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Z ptedchoziho grafu je jasné vidét korelace mezi vyhleddvanym vyrazem ,,Salaterie*
a ,,Ugo salaterie”. Jinymi slovy, lidé Casto vyhledavaji oba tyto vyrazy. Muze to byt
zpusobeno napiiklad tim, Ze po vyhledani ,,Ugo salaterie” vysledky ukazuji, Ze se v okoli
7adné nevyskytuje, pfichdzi pak tedy na fadu pouze obecnéjsi vyraz ,,Salaterie®. Dal$im
moznym vysvétlenim je naopak to, Ze ma clovek chut’ na saldt a ptirozené nejprve vyhleda
obecny vyraz ,salaterie”. AZ poté ho vSak napadne, Ze znd i konkrétni fetézec Ugo salaterii.

Z obrézku 14 se dale jasné projevuje, Ze Cesi jsou ,,ob&dovy narod*.

Z obrizkl v Piilohdch miZeme vypozorovat, Ze salaterie nabyly v Ceské republice
na popularité az okolo roku 2016, ale ve svéteé se vSak salaterie zaCaly vyhleddvat jiz od roku
2007. To bude zptsobeno jiz zmindnym faktem, 7e Cesi maji zjevn& oproti celému svétu o

néco horsi stravovaci navyky.

Zavérem lze diky néstroji Google Trends s jistotou fici to, Ze popularita vyhledavani
salaterii stoupd, coZ je pro niS podnik Fresh Garden Bistro pozitivni zprdva. Negativni
zpravou viak je Casté vyhledavani slovniho spojeni ,,ugo salaterie*, které ndm jako vysledek

nevyhodi nasS podnik Fresh Garden Bistro.
5.7.3 WAVE

Pomoci néstroje WAVE bude nyni zhodnocena piistupnost webovych stranek Fresh

Garden Bistro, tedy freshgardenbistro.cz.

Na obrazku v Ptilohach je vidét shrnuti vSech nedostatkt tykajicich se pfistupnosti
webu. Jednd se celkem o 31 chyb, 23 kontrastnich chyb, 29 upozornéni, 10 funkci, 27
strukturalnich prvka a 17 ARIA. Kliknutim na tlacitko ,,Details* se nam zobrazi presna

umisténi a popisy téchto chyb. UkaZme si piiklad na ndsledujicim obréazku.

67


http://freshgardenbistro.cz

Obrdzek 7: Ukdzka z WAVE hodnoceni webové strdnky

@ Sgersd‘le n@ @E m E’]SAS EJINGREDIENCE EJMENU EJGALERIE

Very low contrast

Very low contrast between text
and background colors.

Zdroj: WAVE, 2022

I z ptedchoziho obrazku je vidét, Ze tento web neni obecné pfili§ ptistupny pro lidi
s urCitymi postiZzenimi. Obsahuje naptfiklad mnoho kontrastnich chyb, které mohou
pfedstavovat problém napiiklad pro Cloveéka s postiZenym zrakem a byt tak pro ngj

rozhodujicim faktorem pro ndkup na této strance.

Je ale tfeba brdt v dvahu, Ze tento podnik neni primérn¢ internetovou strankou, ale
bistrem. Ne pfili§ vysokd pfistupnost jeho webu tedy urcité nebude fatilni, ale je tu urcite

prostor pro zlepSeni, zejména v ptipad€ ndvratu pandemie.
5.7.4 Test My Site

Pomoci néstroje Test My Site si nyni vyhodnotime rychlost nacitani internetové

stranky freshgardenbistro.cz v mobilnich zafizenich.

Prvni vyhodnoceni webu Fresh Garden Bistro vyslo na 3,3 vtefin na 4G pfipojeni.
Kromé& konkrétni vysledné rychlosti nacitani stranek se mezi vysledky vyskytuje i stru¢né
slovni vyhodnoceni vysledku, v naSem piipade ,,Poor*, v prekladu tedy slaby. Podle Test

My Site se idedlni rychlost nacitini stranek vyskytuje mezi 1 az 2,5 vtefinami.

Tento vysledek vSak neni az tak slaby, nebot’ dle Dioria (2018) byla v roce 2018
pramérnd rychlost otevirani stranek na mobilu 15,3 vtefin a doporuéend idealni rychlost byla
pod 5 vtefin na 3G ptipojeni. Opét je tu tedy prostor pro zlepSeni, ale nejednd se o rozhodujici
faktor pro zdkaznika. V pfipad€ zajmu o zrychleni nacitani webu je moZnost si pfimo v této

aplikaci zaplatit za doporuceni a rady, jak na to.
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5.7.5 PSI

Na rozdil od Test My Site umi PSI obecné podrobnéji popsat rychlost webu, a to

nejen na mobilnim zafizeni, ale i na pocitaci.

PSI vyhodnotilo 93% vykon na mobilnim a 98% vykon na pocitaCovém zafizeni.
Blizsi vyhodnoceni metrik miiZete nalézt v Prilohdach. Rychlost webu Fresh Garden Bistro
je tedy v poradku jak u mobilnich zafizeni, tak u pocita¢i. Minimdlni prostor pro zlepSeni
se tu vSak stdle vyskytuje. Tento vysledek zaroven potvrzuje mé predchozi tvrzeni tykajici

se vysledku z Test My Site, Ze rychlost webt je v poradku.
5.7.6 PouZzitelnost v mobilech

Kromé rychlosti webu podniku Fresh Garden Bistro si nyni vyhodnotime jeho

celkovou pouZzitelnost v mobilnich zatfizenich.

Dle vyhodnocovaciho testu je webov4 strdnka optimalizovand pro mobily. Vysledek

je zobrazen na obrazku v prilohdch.
5.7.7 SEO Tester

Nyni si pomoci SEO Testeru vyhodnotime, jak moc je nase webova stranka optimdlni

pro vyhledavéani.

Jak je vidét z obrdzku v Pfilohach, stranka je z 77 % optimdlni pro vyhleddvéni na
internetu. Slovné je tento vysledek vyhodnocen jako ,,Great“, v prekladu tedy skvély.
Zaroven nam tento program naSel 11 kritickych chyb, mezi kterymi se vyskytuje naptiklad
pouze 28,6 % soudruznost nazvu, tedy Ze v textu stranky neni zahrnuto Zadné klicové slovo
ndzvu znacky, dédle Ze zahrnuje front-end knihovny Java Scriptu se zndmymi chybami

zabezpeceni, Ze na strance Uplné chybi mikrodata a podobng.
Celkové vyhodnoceni SEO je tedy dobré. V piipadé zdjmu o zlepSeni je piimo na

strdnce mozné si ,,odemknout doporuceni a rady, jak téchto 11 chyb odstranit, a to

zaregistrovanim a piipadném zaplacenim poplatku.
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5.8 STP marketing

5.8.1 Segmentace

V prvni fadé budou definovdna segmentacni kritéria:

Geograficka

piistupnost a umisténi daného podniku. Fresh Garden Bistro se vyskytuje v centru Prahy
mezi zastivkami metra ,Mustek‘ a ,Namésti Republiky‘. Od obou zastdvek se salaterie
nachdzi v dochdzkové vzdilenosti 3—5 minut. O minutku péSky dal se navic vyskytuje i

tramvajova zastdvka ,Vaclavské ndmeésti‘, kde jezdi tramvaje 1, 3, 5, 6, 9, 14, 24, 25, 91, 92.

Geografické segmentaCni kritérium je tedy ddno bydliStém v centru Prahy a jeho
bliz§im okolim. Sem spadaji jak 1idé s trvalym bydli§t€ém v té€chto ¢astech Prahy, tak turisté,

ktefi zde bydli doCasn¢.

Demograficka

Se zdravou vyZivou neni nikdy pozdé zacit. Je vSak vSeobecn€ zndmo, Ze se o ni
obecné zajimaji spiSe Zeny neZ muZi. I dle Cikrytové (2022) se problémy s nadvahou tykaji
spiSe muzi a Zeny se ke svému zdravi vSeobecné chovaji 1épe. Dodrzuji zdravéjsi
Zivotospravu, zajimaji se o zdravou stravu a dbaji o své zdravi. Potvrzeni tohoto faktu

muzeme vidét i v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Zdjem o zdravou stravu

Vék Zena—ano Zena —obcas Zena-celkem muZ-ano muZ-obcéas muZ- celkem
18-25 13,46 % 65,38 % 78,84 % 14,29 % 71,43 % 85,72 %
26-35 19,23 % 71,15 % 90,38 % 6,25 % 56,25 % 62,50 %
36-45 10,00 % 70,00 % 80,00 % 0,00 % 60,00 % 60,00 %
46-55 33,33 % 33,33 % 66,66 % 18,18 % 54,55 % 72,73 %
56-65 28,57 % 71,43 % 100,00 % 0,00 % 50,00 % 50,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kaikova, 2020
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Prazkum Jaroslavy Kankové (2020) ukazal, Ze se nejzdravéji stravuji Zeny a muZi ve
veku 46-55 let. To je zpusobeno patrné zivotni fazi, kde déti byvaji jiz star§tho véku a rodice
se tak pomalu mohou opét vénovat sami sob€ a jejich manzelstvi. Ddle se tento udaj da
oduvodnit krizi stfedniho véku. Dalsi informaci v tabulce dale je, Ze nejvice se o zdravou

stravu zajimaji Zeny ve véku 26-35 a 56—-65 a muZi ve véku 18-25 let.

Psychograficka
Zékaznici, ktefi maji zdjem o zdravou stravu, dodrZzuji specifické diety jako naptiklad

vegetaridnstvi €i veganstvi.

Behavioralni
Zakaznik, ktery hleda pfijemné prostiedi, kde mize pracovat diky ptipojeni k Wi-Fi

a moznosti dat si dobrou kavu.

Socioekonomicka

PrevdZné€ zaméstnani lidé stfedni aZ vyS$$i ekonomické vrstvy.

Dalsim krokem bude segmentace dle segmentacnich kritérii:

Prvni segment

Jako prvni segment se jevi skupina zakaznikd, ktera chodi do Bistra zejména na
saldty a wrapy. Jednd se o pracujici Zeny ve véku 25-35 let, které spadaji do stfedni az
vysoké ekonomické vrstvy. Zakaznik bude sportovnéji zaloZen a bude mit zdravé stravovaci
navyky. Tyto zdkaznice do Bistra chodi navic pomémé Casto, nebot’ skloubit kariéru a
zdravy Zivotni styl muze byt Casove€ i cenové naro¢na véc. Trendy posledni doby navic za
zdravé stravovani povazuji i specifické diety jako je vegetaridnstvi ¢i dokonce veganstvi. I

tyto diety je mozné bez problému dodrZzovat ve zkoumaném podniku.

Druhy segment
U druhého segmentu se jednd spiSe o star§Si muZe ve véku nad 56 let, ktefi nejsou
v prili§ dobré fyzické forme. Do Bistra chodi kvuli snaze o lepsi stravovani, ale spise, nez

salat si vybiraji z tydenni nabidky teplych jidel. Snaha o lepsi stravovani byva zejména kvuli
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snaze o redukci vahy. Tato motivace muze prichazet bud piimo od téchto zakaznikd, nebo
od jejich partnert, napiiklad od manzelky, kterd si pfeje mit reprezentativniho muze i se
obdva o zdravi svého muze, jako napiiklad o vySi cholesterolu v krvi, vysoky tlak ¢i

cukrovku.

Treti segment

Do tohoto segmentu patii mladi stfedoSkolsti studenti, tedy Zeny 1 muZi, ve véku 15—
19 let, ktefi typicky studuji v okoli salaterie, tedy v centru Prahy. Tento segment chodi do
Salaterie zejména na bagety a polévky z tydenni nabidky Bistra. Stavuji se zejména pied
Skolou €i o odpoledni pfestdvce mezi vyukou, po Skole, ¢i pfed n&jakym zdjmovym
krouzkem, pfed kterym se nestihaji vratit domu. Témto studentim typicky nestaci kvalita
jidla v jejich Skolni jidelng, pripadné jejich Skola jidelnu nemad. Penize na obédy tedy
ziskavaji prevazné od rodicu, ktefi jsou zejména ze stiedni az vysoké ekonomické vrstvy, a
proto si mohu dovolit, aby jejich dité chodilo do Skoly do centra Prahy a zaroven chodilo na
obédy do zkoumané restaurace. Dalsim divodem navstév téchto zdakazniku je i dispozice

Wi-Fi pfipojeni, diky kterému mohou byt na socidlnich sitich i v dob& obéda.

Ctvrty segment

Do dalsiho segmentu patii vysokoSkolsti studenti, tedy Zeny i muZi, ve véku 18-27.
Jednd se o lidi se zdravymi stravovacimi ndvyky a spiSe o Prazdky, nebot mimopraZzsti
studenti typicky utrdceji penize za ubytovani, které se ¢asto vyskytuje v blizkém okoli jejich
vysoké Skoly. Studenti chodi do salaterie zejména diky dobrému umisténi, disponibilni
rychlé Wi-Fi, péknému prostfedi a moznosti dét si kavu a dezert. NejcCastéji sem tedy studenti
chodi psét prace do Skoly jako alternativu za knihovnu. Toto misto je zdroven dobré misto
se sejit se svymi spoluzaky na konzultaci skupinové prace, nebot’ v knihovné je obvykle
nutné dodrZovat ticho, zatimco zde je hlasita konzultace v poradku. Krom spoluzdka je toto

idedIni misto 1 na to se sejit s prateli na klidnou konverzaci pii kavé Ci Caji.

Paty segment
Do pétého segmentu spadaji pracujici Zeny ve véku nad 35 let a pracujici muzi ve
veku 27-56 let ze stiedni ekonomické vrstvy. V tomto segmentu nejevi piili§ velky zdjem o

zdravou stravu a do Bistra se typicky stavuji spiSe pro rychlou kdvu a teplé jidlo z tydenni
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nabidky. Tito lidé maji typicky rodinu a déti, o které se musi denné starat a nemaji proto Cas
ani penize pfili§ Casto obédvat v takové restauraci. Zejména Zeny si v restauraci déle radéji
objednaji néco, co si samy doma neuvati, coz byva praveé zminované teplé jidlo z tydenni

nabidky, spiSe neZ jednoduchy salt.

Sesty segment

Do Sestého segmentu spadaji cizinci a turisti, ktefi spliuji geografické segmentacni
kritérium a tedy ti, ktefi jsou ubytovani v centru Prahy a jeho okoli. Tito lidé budou typicky
pochidzet z vy$§i ekonomické vrstvy a celkové ceny v Ceské republice pro né& budou spise
podpriameérné. Typicky se bude jednat o bud’ o skupiny turistd 1-5 turistt nebo o jednotlivce
z ciziny, ktefi bydli v Praze na del$i dobu napftiklad kvili studiu a ktefi maji zdjem o zdravé
stravovani, a to i kvili tomu, Ze je to trend dne$ni doby. Do restaurace budou chodit spise
na vecefe, ddle na kdvu se zdkuskem a mozZnost vyuZiti Wi-Fi zdarma pro né& také bude

velkym lakadlem.
5.8.2 Targeting

Nyni bude pomoci tabulky s kritérii vyhodnoceno, na které segmenty by me¢l byt
zaméfen targeting. V kazdé kategorii se ohodnocuje pomoci 0-3 bodu tak, aby to co nejvice
odpovidalo skute¢nosti. Kategorii je 8 a maximalni pocet ziskanych bodu je tedy 24. Do

targetingu zaradime veskeré kategorie majici alespori 70 % bodu, tedy alespon 17 bod.

Tabulka 5: Srovndni segmentii

Segment Prvni Druhy Tieti Ctvrty Paty Sesty
Z4jem o zdravou stravu 3 1 3 2 1 2
Snaha zlepsit Zivotni styl 3 3 3 2 1 2
Vyskyt v centru Prahy 2 3 3 1 1 3
Pracujici 2 3 0 0 3 3
Ekonomicka situace zdkaznika 3 3 2 1 2 3
Frekvence navstév 3 1 2 1 0 1
Ceny 2 3 2 1 2 3
Zajem o Wi-Fi 2 2 3 3 3 3
Celkem 20 19 18 11 13 20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Fresh Garden Bistro se v této dobé¢ tedy nejvice soustiedi na 3 z definovanych

segmentu, a to na prvni, druhy a tieti segment a velky potencial pro néj ma segment Sesty.

Prvni segment byl vybran z divodu, Ze se jednd o aktudlné nejtypictejsiho zdkaznika
Bistra, ktery navic kupuje drazsi produkty, tedy saldty a wrapy. Diky vysokému zdjmu o

zdravou stravu je zde déle vétsi Sance ziskdni stdlého zédkaznika, ktefi jsou pro podniky

vvvvvv

Vv,

Druhy segment byl vybran z divodu, Ze zde typicky kupuji drazsi produkty jako je
hlavni teplé jidlo ¢i dokonce menu i s polévkou. Tito zdkaznici sem déle chodi zejména kvuli
zlepSeni stravovacich navyku, v piipadé uspéchu se tedy opét muze jednat o potencidlni stalé

zékazniky.

Treti segment z divodu, Ze déti v tomto véku jesté obecné nemaji piili§ vyvinuté
vniméni hodnoty penéz, a proto dédvaji typicky prednost draz§imu jidlu, které jim zachutnd
a zdroven tim podpoii aktudlni trend zdravého stravovdni neZ levnéjSimu jidlu ze Skolni
jidelny. Je zde navic nejvyssi pravdépodobnost ,,marketingu zdarma®, kdy si zdkaznik svou

objednavku vyfoti a pfida na socidlni sit¢€ idedlné i s oznacenim Bistra ¢i jeho umisténim.

Sesty segment byl vybran z diivodu, 7e na n&j v budoucnu bude kladen mnohem vyssi
diraz, nebot’ se jedna o velky pocet potenciondlnich zdkaznikd. Bude se navic jednat i o
navstévy ve vice lidech, nebot typicky se cestuje ve vice lidech. MuiZe se napriklad jednat o
celou rodinu a v takovém piipadé se dd predpoklddat i vyssi dtrata. Cizinci zde budou

typicky chodit na vecefi, piipadné na kafe se zdkuskem.
5.8.3 Positioning

Fresh Garden Bistro se v myslich zdkazniki snazi umistit jako zdravd a luxusni
salaterie s moznosti zdravého teplého jidla, kam si ¢lovék muze pfijit dat i oblibenou kavu
Nespresso v krasném prostiedi, posedét s mozZnosti pfipojeni k Wi-Fi a pfti té prileZitosti se
projit krdsnym centrem Prahy. Ridf se i heslem, Ze zdkaznik ma vzdy pravdu, snaZi se jim

tedy vzdy vyjit vstfic, aby se v Bistru citili co moZna nejlépe.
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V rdmci positioningu je dale vytvofena percepéni mapa z hlediska kritéria cen
produktt a rusnosti oblasti zkoumaného podniku v porovnani se zkoumanymi konkurenty.
Vysvétlivky zkratek jsou intuitivné nédsledujici: FGB je Fresh Garden Bistro, UGO je UGO
Salaterie, PS je Puzzle salads, GDS je Green day Salads a GF je Green factory.

Obrdzek 8: Percepcni mapa

Velmi rusna oblast

Nizka cena produktd Vysoka cena produktd

Malo rusna oblast

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

N4vrh marketingové komunikace se vyskytuje v kapitole 6.6.
5.9 Metody zvySovani kvality sluzeb

V této kapitole bude provedeno dotaznikové Setfeni, kde bude vyhodnocena
spokojenost zakazniki a pti¢ina jejich navstévy a dale srovnani s konkuren¢ni UGO Salaterif

a zhodnoceni standard podniku pomoci Mystery Shoppingu.

5.9.1 Dotaznikové Setieni

Spokojenost zakaznikli Fresh Garden Bistro bude zkoumana pomoci kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, které bude uskutecnéno online pomoci platformy Google Formular.
V ramci klasifikaénich otazek budou analytické otazky tykajici se v€ku respondentt

rozdeleny podle znamych generaci na nésledujici.
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Tabulka 6: Rozdélent generact

Nazev generace Narozeni mezi lety Vék
Baby boomers 1946-1964 58+
X 1965-1979 43-57
Y.1 1980-1988 34-42
Y.2 1989-1997 25-33
Z 1998 + 0-24

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vorlicek, 2018

-----

podskupiny, Y.1 a Y.2. Tato generace ma totiz velké rozpéti a dvé podskupiny se nachédzeji
ve zcela odliSnych Zivotnich fazich. StarSi Casti tdhne na Ctyficet, jsou v Zivoté zabéhnuti,
maji déti a hypotéky. Mladsi se teprve rozkoukdvaji, ziskavaji zkuSenosti, buduji kariéru a

zacinaji vydélavat.

Pro to, aby bylo dotaznikové Setfeni validni, je potteba, aby bylo pro kaZdou vé€kovou
skupinu ziskano alespon 30 vyplnénych dotaznikil, celkem tedy minimalné 150 respondentq.
Pobidka k vyplnéni dotazniku, kterou naleznete v piilohdch, bude fyzicky vyvéSena
v restauraci na 3 mistech. Konkrétn€ na dvetich u vystupu z restaurace, u tydenni nabidky a
u pokladny. Déle bude k dispozici na instagramovych a facebookovych strankdch podniku.

V neposledni fad€ budu v restauraci pobizet k vyplnéni dotazniku.
5.9.2 Mystery shopping

V této kapitole bude zkoumadno, jakd je celkovd atmosféra podniku Fresh Garden
Bistro a budeme ji porovndvat s konkurenéni UGO Salaterii, kterd byla vybrana, nebot se
vyskytuje pouhé 2 minuty pé€Sky od zkoumaného podniku a patii ke konkurencnim
podnikiim. Dal$im zkoumanym kritériem tohoto Mystery shoppingu bude dodrZovani

standardd zaméstnanci, které jsou dle majitele Ing. Vacka nasledujici:

Standardy:
e Zameéstnanci musi vZdy vSichni pozdravit a byt mili a usmévavi.

e Ridi se heslem, ze zdkaznik ma vzdy pravdu.
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e Musi nosit firemni tricko a barevné nevyrazné kalhoty.

e K hlavnimu jidlu musi nabizet polévku a n&jaké piti.

e K vybranym salatim se snaZi nabizet suroviny za pfiplatek, které se k nému hodi.

Pred zahajenim Mystery shoppingti bude vybrano 10 Mystery shopperd, ktefi budou

sezndmeni s pldnem a cilem vyzkumu. Bude jim poskytnut nasledujici scénaf, ktery by mél

obsdhnout veskeré dulezité informace k dspéSnému absolvovani Mystery shoppingu a

zejména jeho vyhodnoceni do zdznamového archu. Ddle jim budou poskytnuty osobni

konzultace pro ptipad jakychkoli nejasnosti.

Nazev projektu

Harmonogram

terénu

Cil navstévy

Hodnoceni Fresh Garden Bistra a porovnéni s konkuren¢ni UGO
Salaterii

Mystery shopper navstivi salaterie vZdy v potfadi 1. Fresh Garden Bistro
2. UGO Salaterie, a to hned po sob€. Prvni salaterie bude navstivena v
polednich hodindch, tedy mezi 11:30 - 12. Po provedeni Mystery
shoppingu budou tdaje z prvni salaterie ihned sepsdny do zdznamového
archu. Thned po jeho vyplnéni navstivi Mystery shopper konkurencni
UGO Salaterii, opét tedy v polednich hodindch 12 - 12:30 a posléze
vyplni ziskané informace do zdznamového archu, aby mél v pameéti

zejména rozdily v piistupech obou restauraci.

U tohoto Mystery shoppingu budeme zkoumat zdvofilost zaméstnancu,
jestli spravné dodrzuji niZze vyjmenované standardy, kvalitu technickych
faktoru restaurace, vliv ostatnich zdkazniku na chod salaterie a celkové
dojmy z restaurace. Tato kritéria ddle budeme porovnévat s konkuren¢ni

UGO Salaterii.

Standardy:

e Zaméstnanci musi vzdy vSichni pozdravit a byt mili a usmeévavi.
« Ridi se heslem, 7e zdkaznik md vidy pravdu.
e Musi nosit firemni tricko a barevné nevyrazné kalhoty.

e K hlavnimu jidlu musi nabizet polévku a né&jaké piti.
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Zaminka

Charakteristika
shoppera

» K vybranym salatim se snazi nabizet suroviny za priiplatek, které se k

nému hodi.

Mystery shopper navstivi Fresh Garden Bistro za ucelem objednat si
libovolné hlavni jidlo z aktudlni nabidky salaterie i n€jaky salat. Diky
tomu bude moci ovéfit dodrzovani vySe zminénych standarda

zameéstnanci.

V UGO Salaterii si Mystery shopper miiZe objednat libovolny produkt z
jejich nabidky, nebot zde bude zkoumdna zejména interakce se
zakaznikem a prostfedi salaterie.

Mystery shopper je primérny zakaznik, ktery slusné pozdravi, objedna
si dany produkt a v pfipadé€ objedndni saldtu ve Fresh Garden Bistro si
nechd doporucit dodate¢né suroviny. Nebude délat problémy, ani klést
neobvyklé otdzky, aby na sebe zbytecné neupozornil a neohrozil tak

Mystery shopping.
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6 Vysledky a diskuse

V této kapitole bude zhodnocen stav podniku Fresh Garden Bistro, a ddle zde bude

povedena diskuse o ndvrhy na zlepSeni tykajici se vSech kapitol, u kterych je to potieba.

6.1 Zhodnoceni webovych stranek

6.1.1 Vzhled webovych stranek

Nyni zde budou navrZena zlepSeni pro vyse popisovanych 6 sekci webovych stranek
podniku Fresh Garden Bistro. Nebude zde zminéna pouze sekce ,,Galerie®, kterd je jiZ nyni

ve vyborném stavu.

Domu
Po konzultaci s jednatelem bylo zjiSténo, Ze se vybranych 5 hlavnich jidel d4 objednat
v prubéhu celého tydne. Spise, nez o denni menu jde tedy o menu tydenni. Navrh na zlepSeni

této sekce naleznete v prilohdch.

O nas

Prvnim ndvrhem na zlepSeni v této sekci je oprava nekonzistentniho fontu. Déle by
melo byt rozepsdno trochu vice informaci a zajimavosti o podniku Fresh Garden Bistro.
Napiiklad kdy vzniklo, Ze se vyskytuje na krdsném a historickém misté v centru Prahy a
informace o tom, jaké piti si zde ¢lovek muZe objednat by mély byt zcela smazany a na
konec predstaveni podniku by mél byt pouze dian odkaz na menu se slovy: ,,A co si u nds

muZzete dat, najdete v sekci MENU*.

Ingredience

Tato sekce by méla byt zcela vynechdna. Seznam ingredienci si ¢lovék muze
prohlédnout v sekci ,,Menu‘. Obrazky ingredienci jsou také zbytecné, nebot nejsou nijak
lakavé a Clovek obecné vi, jak jednotlivé ingredience vypadaji. Ingredience se navic kvali
dennimu menu kazdy tyden méni a kvuli dodrzeni konzistence by bylo zbytecné Casove

naroc¢né tuto sekci takto ¢asto aktualizovat.
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Menu
Jako nédvrh na vylepSeni této sekce by méla byt pfiddna 1 strdnka PDF s ndpojovym
listkem a 1 strdnka PDF s dezerty ¢i ostatnimi produkty. Dédle by v§ude mélo byt zvoleno

slovo ,,Dresing* s g, aby stranky pusobily konzistentn¢.

Kontakt

Jako zlepSeni by nemély byt centrovdny kontaktni informace, ale mély by byt
zarovnany doleva. Budou pak pusobit 1épe na pohled. U oteviraci doby by dédle mély byt
vypsdny jednotlivé dny v tydnu a vynechdna spodni ¢4ra oddélujici dny a hodiny. Déle by
mely byt nékam naspod pfidany i informace ohledné provozni doby o svétcich, Vanocich a

podobné.

Objednej online

V této sekci by mélo byt zménéno slovo ,,¢as* na ,,Cas vyzvednuti®, aby bylo jasné, co
je tim mysleno. Déle by zde mélo byt na vybér z omezenych moZnosti, aby si potencidlni
zékaznik nemohl nadiktovat €as pfili§ brzy a nehrozilo tak, Ze bude obsluha v bistru pod
tlakem, aby objedndvku stihla vyhotovit. Tato funkce by méla byt pouZita i v poloZce
,Objednavka®“, podobné jako napiiklad v McDonaldu u automatd, konkrétni moZznosti
objedndvky jidla a piti, a to idedln& i s obrazky. Clovék si tak m4 potencidl objednat vice nez
kdyz si objedndvku jen rucné vypisuje. Déle se tim i vyvarujeme nejasnosti s objedndvkou,

jako napftiklad lusténi preklept, chybéjici informace o vybéru dresingu a podobné.
6.2 Zhodnoceni STEP analyzy

STEP analyza identifikuje celou fadu faktoru, ale podstatné je fict si, které faktory jsou

pro podnik zdsadni, které ho opravdu ovliviiuji a v budoucnu budou ovliviiovat.

6.2.1 Socialné-demografické faktory

vvvvvv

Jednim z nejdulezitéjSich socidlné-demografickych faktorti je vyvoj poctu cizincu
v Praze. Pokud se koronavirova opateni nebudou opétovné zptisinovat, da se o¢ekavat narast
poctu turistli v Praze na puvodnich necelych 7 milionti primérné za rok, coz je pro podnik

Fresh Garden Bistro pozitivni zpriva.
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Tabulka 7: Kvartdlni vyvoj poctu cizincii v Ceské republice

Datum Trvaly pobyt | Ostatni typy pobytu Ukrajina Ostatni zemé Celkem
31.03.2022 325 148 597 368 452 657 469 859 922516
31.12.2021 321 892 338 957 196 875 463 974 660 849
30.09.2021 319 090 328 560 189 912 457 738 647 650
30.06.2021 315137 353101 183 250 484 988 668 238
31.03.2021 311 967 344 334 176 204 480 097 656 301
31.12.2020 309 608 325182 165 654 469 136 634 790
30.09.2020 306 853 309 806 158 300 458 359 616 659
30.06.2020 304 543 313 588 157 289 460 842 618 131
31.03.2020 302 885 301 191 151 481 452 595 604 076
31.12.2019 300 684 295 197 145 518 450 363 595 881
30.09.2019 298 209 285 938 141 580 442 567 584 147
30.06.2019 295 125 280 232 137 674 437 683 575 357
31.03.2019 292 012 276 892 133 706 435198 568 904
31.12.2018 290 679 276 252 131 709 435222 566931
30.09.2018 289 853 265 812 127 530 428 135 555 665
30.06.2018 287 598 256 809 122 763 421 644 544 407
31.03.2018 285 106 250 864 120 431 415539 535970

Zdroj: Vlastni zpracovéni, CSU, 2022

Z ptedchozi tabulky je jasné vidét, Ze

znaény narast poCtu cizinca ostatnich typu

pobytt v poslednim kvartalu je zptusoben védlkou na Ukrajin€. Tento vykyv nebude bran

v potaz, nebot” se da ¢ekat, Ze uprchlici nebudou hledat moznosti stravy v centru Prahy, kde

je obecné draz nez jinde. Dulezity je tedy vyvoj poctu cizinct ostatnich typu pobytu do

minulého kvartalu.

6.2.2 Technické faktory

Zéasadnim technickym faktorem je online marketing. Pfi spontdnni volbé jit se najist

ven vétSina lidi sdhne po chytrém telefonu a s pouzitim hodnoticich aplikaci jako je

napiiklad Trip Advisor ¢i pfimo Google map, podle kterych se dd nejen zjistit, kde se
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restaurace vyskytuji, ale zdrovenl je mozné rovnou piihlédnout i k pfiloZenému hodnocent,
si restaurace vybiraji. Hodnotit pak muze i sdm uzivatel, a to jak pomoci udé€leni 1-5
hvézdicek, tak pomoci psaného komentdre i s mozZnosti pfidat fotografii. Mnoho velmi

pozitivnich hodnoceni pak miiZe pomoci se zvySenim oblibenosti restaurace a naopak.
6.2.3 Ekonomické faktory

Pti aktudlni situaci budou zdsadnimi ekonomickymi faktory ceny energii a vyse
inflace ruku v ruce s hrozbou vétsich propousténi z davodu krize. V takovychto situacich
lidé na prvnim misté zacinaji Setfit na kultufe a drazSich z4Zitcich obecné. Mezi ty spada
bezesporu i pravidelné ¢i obCasné stravovani v restauracich, zejména téch v centru Prahy,
kde jsou obvykle vys§i ceny. Setfeni na kultufe se dale tyka nejen Ceské republiky, mizeme
tedy oCekavat opét sniZeni poctu turistd, ktefi jsou Castym zakaznikem zkoumaného Fresh

Garden Bistra.
6.2.4 Politicko-pravni faktory

Zasadnim politicko-pravnim faktorem je kladeni diirazu na zdravotni stav pracovnikii
a dodrZovéni hygienickych norem. Souvisi to zejména s aktudlni covidovou situaci, kdy se
jako kazdou zimu zvySuji poCty nakazenych a uvazuje se i o opétovnych opatfenich, kterd

by v tom méla zabranit, nebo proces alespofi zpomalit a zmirnit.

6.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikove Setteni probihalo 2,5 mésice, konkrétné od 15.11.2022 do 31.1.2023.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou prezentovdny formou otdzek, okomentovany

a vybrané vysledky jsou graficky zpracovany.
6.3.1 Charakteristika respondentu

Dotaznikového Setfeni se celkem zdcastnilo 155 respondentt, kde Zeny tvorily 54,8
%, muzi 44,5 % a zbytek 0,6 %. V Cislech je to 85 Zen, 69 muza a 1 osoba, kterd se
identifikovala jako ,,néco mezi‘. Struktura z pohledu pohlavi téméf koresponduje s

procentudlnim rozdélenim na zdkladé demografické struktury.
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Dalsi identifika¢ni otdzkou byla otdzka tykajici se vékové skupiny, do které
respondenti spadaji. Zde jsem se pfi oslovovani zdkaznikt snaZila obsdhnout vSechny
vekové kategorie stejn€, aby byl dotaznik co nejvice vyvaZeny. Procentudlni strukturu

muZeme vidét na nasledujicim grafu.

Graf 10: Otdzka 2

Do které vékové skupiny patfite?

155 odpovédi
©® 24 améné
19,4% ®25-33
34 -42
@ 43-57
@ 58 a vice
I @ méné nez 24

Zdroj: Vysledky vlastniho Setteni, 2023

6.3.2 Jednotlivé otazky

Kde jste se o nasi restauraci dozvédéli?

NejcCastéj$i odpovedi zde byla jednoznacné ,,Doporuceni od zndmého*, kterd byla

Vev s

zastoupena z 47,7 % (74 1idi). Druhou nejcast€jsi odpoveédi ddle byly socidlni sité, které
byly zastoupeny z 21,9 %. (34 lidi) V 16,1 % (25 lidi) se o restauraci zdkaznici dozveédéli

tak, Ze proSli kolem ni a z 12,9 % (20 lidi) si restaurace vSimli na google mapéach.

Graf 11: Otdzka 3

Kde jste se o nasi restauraci dozvédéli?
155 odpovédi

@ Doporuéeni od znamého
@ Socialni sité

Google mapy
@ Na ulici, cestou kolem

@ K predchozi otazce - je mi 24, tu
moznost tam nemate. Restauraci
neznam.

@ Chodime s kolegy z kancelare

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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Jak casto navstévujete nasi restauraci?

Zékaznici, ktefi vyplnili dotaznik byli z 61,9 % (96 lidi) novi zdkaznici, ktefi byli
v restauraci poprvé. Alespori jednou rocn€ restauraci navstivilo 10,3 % (16 lidi) zdkazniku
odpovidajicich na dotaznik. Alespoil jednou meésicné to bylo 16,8 % (26 lidi) a alesponi
jednou tydné€ pouhych 9,7 %, tedy 15 zdkaznikd.

Graf 12: Otdzka 4

Jak ¢asto navstévujete nasi restauraci?
155 odpovédi

@ Alespon jednou tydné

@ Alespoi jednou mésiéné
Alespori jednou ro¢né

@ Jsem tu poprvé

@ Nikdy

@ Ohbcas, kdyz se mi to hodi, neni to
pravidelné

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni
U této otazky zdkaznici hodnotili nasledujicich 8 otdzek pomoci slovniho
hodnoceni ,,Rozhodné souhlasim®, ,,Souhlasim®, , Neutraln€*, ,,Nesouhlasim‘ a

,,Rozhodné nesouhlasim®.

1. Jidlo je podavéno Cerstvé / teplé.

Zde rozhodné¢ souhlasilo 54 zdkaznikd, souhlasilo 85 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 14 zdkazniki. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* a ,,Rozhodné€ nesouhlasim* byl
v obou piipadech 1.
2. Menu obsahuje dostate¢né& pestrou nabidku.

Zde rozhodné¢ souhlasilo 46 zdkazniki, souhlasilo 75 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 27 zdkazniki. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* bylo 5 a ,,Rozhodné
nesouhlasim® 2.

3. Kbvalita jidla je vynikajici.
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Zde rozhodné¢ souhlasilo 42 zdkaznikd, souhlasilo 81 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 30 zdkazniki. Pocet odpovédi ,,Rozhodné nesouhlasim® byly 2.
4. Objedndvka byla vyfizena spravné a kompletné.
Zde rozhodné¢ souhlasilo 76 zdkaznikd, souhlasilo 59 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 19 zdkaznikd. Pocet odpovédi ,,Rozhodné nesouhlasim® byl 1.
5. Byli jste obslouZeni ihned.
Zde rozhodné¢ souhlasilo 70 zdkaznikd, souhlasilo 64 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 16 zdakaznikd. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* byl 4 a ,,Rozhodné
nesouhlasim* 1.
6. Zameéstnanci jsou pratelsti a zdvorili.
Zde rozhodné¢ souhlasilo 65 zdkazniki, souhlasilo 64 zakaznika a neutrdlni postoj
k tomu mélo 24 zakaznikd. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* a ,,Rozhodné nesouhlasim® byl
v obou piipadech 1.
7. Ceny jsou dobré.
Zde rozhodné souhlasilo 22 zakaznika, souhlasilo 57 zakaznikt a neutrdlni postoj
k tomu mélo 54 zakaznikd. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* bylo 19 a ,,Rozhodné
nesouhlasim* 3.
8. Restaurace je Cistd a dtulna.
Zde rozhodné souhlasilo 49 zakaznika, souhlasilo 89 zakaznikt a neutrdlni postoj
k tomu mélo 15 zakaznikd. Pocet odpovédi ,,Nesouhlasim* a ,,Rozhodné nesouhlasim® byl

v obou piipadech 1.

Graf 13: Otdzka 5

Ohodnotte prosim nésledujici tvrzeni

Bl Rozhodné souhlasim [l Souhlasim Neutraing [l Nesouhlasim [l Rozhodné nesouhlasim
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Jidlo je podavano Cerstvé /  Menu obsahuje dostate¢né  Kvalita jidla je vynikajicl. Objednavka byla vyfizena Byl jste obslouZeniihned. ~ Zaméstnanci jsou pfatel$ti Ceny jsou dobré. Restaurace je Cistd a
teplé. pestrou nabidku. spravné a kompletné. a zdvofili. Gtulna.

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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Jak jste u nas byli spokojeni?

Nadpoloviéni vétSina zakaznika odpovédéla na Skéle od 1 do 5, kde 1 znaci velmi
spokojeni a 5 velmi nespokojeni ¢islo 2. Konkrétné€ se jednalo o 54,8 % lidi, tedy 85
zakaznikd. Na druhém misté byla odpoved’ 1 s 29 %, tedy 45 zakazniky. Na tfetim misté
déle odpovéd 3 zastoupend z 10,3 % (16 lidi). Ctvrtad odpovéd 4 byla odpovézena 6x (3,9
%) a pata 5 3x (1,9 %).

Graf 14: Otdzka 6

Jak jste u nas byli spokojeni?
155 odpovédi
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Doporucili byste nasi restauraci?

Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych odpovédéla ,,Ano*, konkrétne 54,2 %, tedy 84
zakaznikd. Jako druhd nejcastéjsi odpoveéd byla ,,Rozhodné ano*, kterd byla zaSkrtnuta 46x
(29,7 %). Odpoveéd ,,Ne* byla déle zaSkrtnuta 25x (16,1 %) a odpovéd’ ,,Rozhodné ne* ani

jednou.

Graf 15: Otdzka 7

Doporucili byste nasi restauraci?
155 odpoveédi

@ Rozhodné ano
® Ano

Ne
@ Rozhodné ne

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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NapiSté nam prosim, co bychom mohli zlepsit:

Na tuto otdzku byly odpovézeny ndsledujici pozndmky:

e Pridat né€jaky origindlni prvek / jidlo

e (Ceny jsou vySsi ale v této Casti mésta pochopitelné

e Ptidat ddmské nutnosti na toalety (zdchranné tampony apod.)
e Kava by mohla byt z lepSiho kdvovaru

®  Vni prostiedi

e Mald nabidka

e Na zichodech chybél toaletni papir

e Oteviraci doba

e Restaurace je z venku Spatn¢ vidét

e Ceny

e Restaurace neni ni¢im zajimava

6.3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Nyni zhodnotime vysledky dotaznikového Setfeni. V prvé fadé bude okomentovéan
vysledek treti otazky, kde 74 lidi ze 155 navstivilo zkoumany podnik diky doporuceni od
zndmého. Z toho vypliva napiiklad ne piiliS velkd sila socidlnich siti, které byly jakoZto
odpoveéd vybrany pouze 34x. Déle z toho plyne velmi mald viditelnost na Google mapach,
kde si podniku vS§imlo jen 20 dotdzanych, i kdyZ jsou Google mapy pro mnoho lidi
rozhodujici faktor u volby podniku. Z dat dédle vypliv4, Ze pfes socidlni sité si podniku
vS§imaly zejména nizsi v€kové kategorie, konkrétné€ 12 dotazovanych ve véku mensim, nez
24 let. Pouze 25 1idi ze 155 si salaterie dale vSimlo tim, Ze kolem ni prosli. Tato data

naznacuji nedostatenou viditelnost podniku na ulici.

Z dotazniku déle plyne, Ze 96 ze 155 dotdzanych bylo v podniku poprvé, z cehoz 55
lidi Slo do podniku na popud doporuceni od zndmého. Podnik tedy nedokdZe piili§
zaujmout z venku, kdyZ kolem né&j zdkaznik prochdzi a ani na socidlnich sitich, natolik, aby

se do n¢j zakaznik vydal. Toto potvrzuji i poznamky respondentti z posledni otazky, kde se
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jich bylo dotdzédno, co by se dalo na podniku zlepsit. Jeden respondent uvedl, Ze restaurace
neni ni¢im zajimav4d, dal$i uvedl, Ze je z venku Spatné videt a jeden upozornil na chybéjici

origindlni prvek, kvili kterému by se do zkoumané salaterie zdkaznik mél vydat.

Dotaznikové Setfeni ddle pomohlo odkryt ne€které silné a slabé stranky podniku. Dvé
nejvetsi silné stranky jsou, Ze objedndvky jsou vyfizovany spravné a kompletné a Ze jsou
vyfizovany ihned. Toto mizZe byt zpuisobeno zejména tim, Ze v restauraci se pramerne
vyskytuji 2-3 zdkaznici najednou a obsluha se na né€ tedy mizZe plné soustiedit. Déle se
diky tomu netvoii Zddné fronty a obsluha ani kuchar nejsou pod stresem a maji dostatek
Casu a prostoru spravné a rychle pfipravit objednavky. Dals{ silnou strdnkou je podle
respondenttl pratelskost zaméstnancti. To muzZe opét byt zplisobeno nizkym vyskytem
zakaznikQ v salaterii, nebot’ diky tomu obsluha neni pod tlakem a ma tedy dobrou naladu.
Nejvétsi slabinou podniku jsou jednoznacné ceny. Z dat vyplivd, Ze ceny nejvice
nevyhovovaly nejmladsi vékové kategorii pod 24 let a na druhém misté vékové kategorii
34-42 let. U nejmladsich je jasné, Ze si pravdépodobné jesté nevydélavaji az takové penize,
aby si mohli dovolit né&jak Casto jist v centru Prahy. U druhé zminéné kategorie to je
zpusobeno pravdépodobné tim, Ze na rozdil od kategorie 25-33 jeSté neni tolik zvykld na
trendy dne$ni doby, kterymi jsou zejména zdravé stravovani a diety typu vegetaridnstvi a

veganstvi.

Z nasbiranych dat déle vypliva, Ze nejvétsim divodem, pro¢ respondenti odpovedéli,
Ze by nedoporucili podnik, byly opét ceny. Dal$imi divody byla mald nabidka podniku,
chybéjici origindlni prvek podniku a ving prostiedi. Z téchto 3 poznamek je smérodatna

pouze ta o chybgjicim origindlnim prvku restaurace.

Celkové z dotazniku plyne, Ze 1idé podnik nijak extrémné nezasahuje. Je to pfijemné
prostiedi na dobrém misté v centru Prahy, ale z davodu jeho umisténi pochopitelné o néco
drazsi, coz byva davod k tomu jej jiz znova nenavstévovat. S jidlem jsou lidé obecné
relativné spokojenti, ale chybi jim né&jaky origindlni prvek ¢i pokrm, kvili kterému by se do
restaurace vraceli. Jako velky diivod nizké navstévnosti podniku se zda byt jeho
nendpadnost zpusobend vyskytem ve vnitrobloku v kombinaci s nedostateCnym
upozornénim na vyskyt podniku. Dal§im diivodem se zda nizky dopad socidlnich siti na

zdakazniky z divodu prokazané nizké aktivity podniku na nich v kapitole 5.6 Internetovy
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marketing. Velmi pozitivné je zde hodnocen priistup obsluhy a prostredi salaterie a celkoveé
je salaterie hodnocena z téméf 30 % znamkou 1 a témer 55 % zndmkou 2, tedy velmi

dobre.
6.4 Vysledky Mystery shoppingu

Vysledné vyplnéné zaznamové archy se nachédzeji v ptilohéch.
6.4.1 Harmonogram

Mystery shoppingy byly provedeny na zacatku dinora a bylo jich 5. Harmonogram
Mystery shoppingi miizeme vidét v nasledujici tabulce, kde MS je zkratkou pro ,,Mystery
shopper®, ¢islo udavd daného mystery shoppera a FGB a UGO jsou zkratky pro Fresh
Garden Bistro a UGO Salaterii. Mystery shoppefi jsou oznacovani Cisly pro zachovani

jejich anonymity.

Tabulka 8: Harmonogram Mystery shoppingii

Den/¢as | 2.2.2023 3.2.2023 6.2.2023 7.2.2023 8.2.2023
11:30 MS 1 FGB MS 2 FGB MS3FGB | MS4FGB MS 5 FGB
12:30 | MS1UGO MS2UGO | MS3UGO | MS4UGO | MS5UGO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

6.4.2 Jednotlivé otazky

V prvni fadé budou zhodnoceny odpovédi na jednotlivé otdzky. Otdzek bylo

celkem 16.

1. Pozdravil vas zaméstnanec pri vchodu do salaterie?
Na tuto otazku bylo u v§ech Mystery shoppert zodpovézeno, Ze byli pozdraveni jak

pfi vchodu do Fresh Garden Bistra, tak pfi vchodu do UGO salaterie.
2. Pouzil zaméstnanec na uivod zdvorilostni frazi?

Zdvorilostni frazi pouZil zaméstnanec Fresh Garden Bistra pouze 2x z péti piipadd,

zatimco v UGO Salaterii to bylo pokazdé. JiZ u této otazky se vyskytla poznamka, Ze
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v konkuren¢ni Ugové€ Salaterii se zaméstnanec pifi pozdravu usmival, zatimco ve Fresh

Garden Bistru nebyl az tak ptatelsky.

3. MéI na sobé zaméstnanec upravené a Cisté firemni tricko a nevyrazné kalhoty?
V Ugové salaterii tomu tak bylo ve vSech ptipadech, ve Fresh Garden Bistru pouze
v jednom piipadé. V ostatnich ptipadech zaméstnanec nespliioval podminku nevyraznych
kalhot, obCas dokonce ani zameéstnaneckého tricka, kdy mél na sobé€ misto toho svetr. Toto
se vS§ak dd oduvodnit tim, Ze ve zkoumaném obdobi byla velkd zima a zameéstnanec mohl
mit zaméstnanecké tricko schované pod svetrem, coz je pochopitelné. Pro zimni obdobi by

tedy bylo vhodné zameéstnancim poiidit napiiklad zaméstnanecké mikiny.

4. Bylo Vam k objednavce nabidnuto dodatecné zbozi ¢i suroviny? Pokud ano,
jaké?
Ve Fresh Garden Bistru bylo k hlavnimu jidlo nabidnuto 3x pouze piti, 1x pouze
polévka a 1x polévka a piti. V Ugove salaterii bylo 2x nabidnuto, jestli si zdkaznik bude

prat néco dalSiho, 1x surovina za piiplatek a 2x nic.

5. Podékoval zaméstnanec na zavér interakce?
Ve zkoumané salaterii bylo 3x z péti interakci na zadvér pod€kovano, v Ugove

salaterii to bylo pokazdé a opét zde byla zduraznéna velka pratelskost zaméstnance.

6. Odpovidala doba ¢ekani situaci v salaterii?
Doba ¢ekéni byla v pofddku ve vSech pfipadech v obou salateriich. Ve Fresh
Garden Bistru se na hlavni jidlo ¢i salat ¢ekd v priméru 10 minut. V Ugové Salaterii se na

saldt ¢ekalo 7 minut a Fresh dZusy byly pfipravovany ihned.

7. Bylo k dispozici misto na sezeni?

V obou salateriich bylo ve vSech piipadech misto na sezeni. Ve Fresh Garden
Bistru bylo dle Mystery shopperti vZdy malo lidi, se sezenim to tedy nebyl Zadny problém.
V UGO Salaterii bylo lidi vzdy dost, ale misto se vZdy naslo.
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8. Bylo v salaterii vhodné osvétleni (moc svétla/pritmi)?
Ve trech ptipadech z péti bylo uvedeno, Ze ve Fresh Garden Bistru neni dostate¢né
osvétleni. Svétlo je popisovéno jako velmi studené, ne piiliS silné a obecné piitmi

v restauraci. V Ugo salaterii bylo osvétleni v porddku.

9. Nebylo v salaterii priliS hlu¢no ¢i rusno?

Ve 4 ptipadech z 5 bylo uvedeno, Ze v ani jedné restauraci nebylo hlu¢no. U Fresh
Garden Bistra bylo navic zminéno, Ze bylo dokonce az nepfijemné ticho z divodu malého
poctu zdkaznikd. V jednom piipadé u Fresh Garden Bistra bylo zminéno nepiijemné pipani
upozoriiujici na novou objedndvku z dondskové sluzby a u Ugovi salaterie zase vetsi rusno

zpusobené velkym poctem zakaznika.

10.  Jak moc jste byl spokojen s kvalitou jidla ¢i piti?
V nasledujici tabulce mizeme vidét Ciselna hodnoceni v§ech mystery shopperu.

V souctu by byly salaterie hodnoceny 62 % Fresh Garden Bistro a 96 % Ugo salaterie.

Jidla ve Fresh Garden Bistru jsou obecné hodnocena jako praimérnd a7z
podpriameérnd. Suroviny byvaji §patné dochucené, nékdy i presolené tak, Ze se nedaji jist.
Losos, ktery si objednali 2 mystery shoppefi, byl v obou piipadech suchy. Jako velky
problém je zde vniman chybéjici popis alergent u jednotlivych jidel, ktery je v dne$ni dobé

velmi dilezity, nebot’ poctl lidi s riznymi intolerancemi je mnoho.

Ugo salaterie je naopak hodnocena velmi kladné&. Je vSak potfeba brat v potaz, Ze
zde bylo ve 4 z 5 pfipadi hodnoceno piti, pouze jednou hlavni jidlo. Na piti zazn€la pouze

Yev s

jedna vytka, Ze by fresh dZzus mohl byt o néco studené&jsi pro v&tsi pocit svézesti.
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Tabulka 9: Spokojenost s kvalitou jidla

FGB UGO Rozdil
MS 1 7 9 2
MS 2 8 10 2
MS 3 7 9 2
MS 4 5 10 5
MS 5 4 10 6
Celkem 31 48 17

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

11.

V nasledujici tabulce mizeme vidét Ciselna hodnoceni v§ech mystery shopperu.

V souctu by byly salaterie hodnoceny 80 % Fresh Garden Bistro a 92 % Ugo salaterie.

Zameéstnanci Fresh Garden Bistra byli obecné hodnoceni kladné, pouze v jednom

piipadé pusobil zaméstnanec znudéng.

Zamestnanci Ugovi salaterie byli hodnoceni velmi kladné&, velmi pozitivné byl

hodnocen zejména jejich neustdly dsmev na tvafi.

Tabulka 10: Zdvorilost zaméstnancii

Jak moc byl zaméstnanec v prubéhu interakce zdvorily?

FGB UGO Rozdil
MS 1 8 9 1
MS 2 9 9 0
MS 3 10 10 0
MS 4 9 9 0
MS 5 4 9 5
Celkem 40 46 6

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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12.  Jak moc byl zaméstnanec v prubéhu interakce ochotny a privétivy?
V nasledujici tabulce mizeme vidét Ciselna hodnoceni v§ech mystery shoppert.
V souctu by byly salaterie hodnoceny 80 % Fresh Garden Bistro a 92 % Ugo salaterie.

Vysledky této otazky se témét shoduji s vysledky minulé otdzky, jsou totiZ velmi podobné.

Ve Fresh Garden Bistru byl jednou zameéstnanec prekvapen angli€tinou, zareagoval
vSak dobfe. Pozitivné bylo hodnoceno, Ze se obsluha stard o pfinaseni a odnasenti talift ze
stolu.

Ugova salaterie byla opét hodnocena velmi pozitivné, ani angli¢tina obsluhu vibec
nepiekvapila.

Tabulka 11: Ochotnost zaméstnance

FGB UGO Rozdil
MS 1 8 9 1
MS 2 8 9 1
MS 3 10 10 0
MS 4 9 9 0
MS 5 5 9 4
Celkem 40 46 6

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

13.  Jak moc Vam bylo pri jidle celkové prijemné?
V nasledujici tabulce mizeme vidét Ciselna hodnoceni v§ech mystery shopperu.

V souctu by byly salaterie hodnoceny 66 % Fresh Garden Bistro a 90 % Ugo salaterie.

Ve zkoumané salaterii je negativné hodnocen nizky pocet jinych navstévnikda, jeden
mystery shopper tuto skute¢nost popisuje dokonce jako ,,trochu divnou* ¢i ,,pochmurnou®.
Misto dale postrada pfijemnou atmosféru, pusobi dokonce jako ,,studentska jidelna“.
Dals$im negativem je jiZ zminéné zvonéni budiku pro upozornéni na novou objednavku
z donaskové sluzby. Vysklddané krabicky pro dondskovou sluzbu, které jsou viditelné u
kuchyn¢, mistu také ubiraji komfort. Prostor ddle neni vybaveny tpln¢& idedln¢. Bile
dlazdicky pusobi lehce nemocni¢né ¢i koupelnove, chybi tam barvy a né&jaké obrazky jidel,

kterd jsou na vyber.
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Tabulka 12: Prijemnost FGB vs UGO

FGB UGO Rozdil
MS 1 7 8 1
MS 2 9 9 0
MS 3 8 9 1
MS 4 6 9 3
MS 5 3 10 7
Celkem 33 45 12

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

14.

Jak na Vas pusobila celkova Cistota restaurace, jako napriklad cistota stolu,
odér restaurace a podobné?

V nasledujici tabulce mizeme vidét ¢iselna hodnoceni v§ech mystery shopperu.

V souctu by byly salaterie hodnoceny 76 % Fresh Garden Bistro a 84 % Ugo salaterie.

Fresh Garden Bistro je obecné hodnoceno jako Cista restaurace, kde vSak kvuli

svetlym sténdm a tmavému ndbytku vynikne jakykoliv malickost jako naptiklad kruhy po

sklenickdch a restaurace pak vypadd méneg Cisté. Obsluha byla dédle kladn€ hodnocena za

pohotové odnasenti talifu.

Ugova salaterie je hodnocena pozitivné, az na to, Ze lidé po sob¢ Casto nechavaji

tacy na stolech a obsluha je nestiha uklizet.

Tabulka 13: Cistota salaterii

FGB UGO Rozdil
MS 1 8 7 -1
MS 2 10 10 0
MS 3 8 8 0
MS 4 7 8 1
MS 5 5 9 4
Celkem 38 42 4

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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15.  Rozloucil se s Vami zaméstnanec pri odchodu ze salaterie?
Zameéstnanci obou salaterii se se zdkazniky vZdy rozloucili, kromé jednoho piipadu
v Ugoveé salaterii, kde se v tu chvili vyskytovalo mnoho zakaznik(i a zaméstnanec si

pravdépodobné nevs§iml odchodu zdkaznika.

16. 'V cem jste vidél/a nejvétsi rozdil mezi pristupem Fresh Garden Bistra a UGO

Salaterie?

Nejveétsi rozdily mezi salateriemi byly dle mystery shoppert zejména pocet
zakaznikd, kdy jich ve Fresh Garden Bistru bylo podstatné méné nez v Ugové salaterii, az
to bylo pro mystery shoppery nepiijemné. Dal§im rozdilem byly informace ohledné&
alergentl, které ve zkoumané salaterii na rozdil od Ugovi salaterie, zcela chybély. Déle byl
rozdil v prostiedi, kde prostfedi zkoumané salaterie postradalo svétlo, barvy, obrazky jidel,
design a obecné mélo horsi atmosféru nez konkurencni Ugova salaterie. Jako dal$i rozdil
jsou vnimdny ceny, kdy Fresh Garden Bistro je o néco mélo drazsi nez konkurence. Jako

dals$i rozdil byla uvedend rozdilna proskolenost zameéstnanct, kdy zaméstnanci

konkurenéni Ugovi salaterie ptisobili obecné vice proskolené.

6.4.3 Vyhodnoceni Mystery Shoppingu

DodrzZovani standardu

V prvni fadé se podivame, jak byly dodrzovany standardy zaméstnancu.

Standardy:

1. Zameéstnanci musi vZdy vSichni pozdravit a byt mili a usmévavi.
Ridi se heslem, e zdkaznik m4 vzdy pravdu.
Musi nosit firemni tricko a barevné nevyrazné kalhoty.

K hlavnimu jidlu musi nabizet polévku a né&jaké piti.

ok »en

K vybranym salatim se snazi nabizet suroviny za piiplatek, které se k nému hodji.

Prvni standard byl dodrzen, i kdyZ usmévavost zaméstnanct nebyla na rozdil od

konkurence nikdy mystery shopperem zduraznéna.
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Druhy standard nebyl v rdmci mystery shoppingu vySetfovan.

Tricko Fresh Garden Bistra bylo v rdmci tfetiho standardu potvrzeno pouze ve dvou

z péti piipadi a nevyrazné kalhoty nebyly dodrZeny ani jednou.

Hlavni jidlo bylo z péti mystery shoppingt objednano celkem ¢tyfikrat. K hlavnimu
jidlu byla jednou nabidnuta pouze polévka, dvakrat pouze piti a jednou polévka i piti.

Tento standard byl tedy dodrZzovan z poloviny.

K salétu, ktery byl objedndn pouze jednou, bylo nabidnuto néco k piti. Tento standard

tedy nebyl dodrZen.

Souhrn

Fresh Garden Bistro je celkové hodnoceno jako primérna restaurace s lehce
nadpramérnymi cenami. Obsluha je mild, dobfe se stard o objednavky, Cistotu i chod
restaurace obecng. Prostiedi restaurace neni hodnoceno pfili$ kladn€, zejména kvuli
nedostacujicimu osvétleni a malo vizudlné uspokojivym detailiim jako napiiklad fotografif
prodavanych jidel. Jako dalsi velké negativum je hodnocen maly pocet jinych zakaznika,
kvuli cemuz pak prostiedi pusobi az pochmurné. V neposledni fadé ve zkoumaném
podniku chybi vycet alergenti u jednotlivych jidel. Salaterie je obecné hodnocena hife nez

konkurenéni Ugova salaterie, ktera dosahla lepStho hodnoceni v téméf vSech otdzk4ch.

6.5 Shrnuti

vvvvvv

Jednim z nejdulezitéjSich vysledkt plynoucich z dotaznikového Setfeni je, Ze
podnik neni zvenci pfili§ ndpadny a zdkaznici jej navStévuji zpravidla na popud doporueni
od zndmého. Navrh marketingové komunikace bude proto zaméten prave i na tuto

problematiku.
Dals§im dulezitym vysledkem plynoucim ze zhodnoceni internetového marketingu

pomoci nistroje Meta Business Suite a potvrzenym dotaznikovym Setfenim je mald sila

socidlnich siti. Tento pfistup ke sprave internetového marketingu daného podniku je
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v dne$ni dob¢ velmi zdsadnim, a proto budou v rdmci ndvrhu marketingové komunikace v

kapitole 6.7 Internetovy marketing navrzena piisluSna opatfeni.

Mystery shopping dale odhalil jasnou preferenci UGO salaterie nad zkoumanym
Fresh Garden Bistrem. Tyto preference byly ovlivnény zejména prostfedim obou podnikti a
déle kvalitou a prezentaci prodavanych produkti. Ceny v obou podnicich jsou sice
podobné, ale jejich kvalita uZz tolik ne. Zakaznici tedy postrddaji motivaci se do podniku
opakované vracet. Tuto motivaci je mozno podpofit napiiklad pomoci podpory prodeje,

kterd bude popsdna v ndsledujicich kapitolach.

Ze zhodnoceni internetového marketingu déle plyne malé povédomi o zkoumaném
podniku obecné. Tato problematika bude feSena jak pomoci internetového marketingu, tak

pomoci reklamy a podpory prodeje v nédsledujicich kapitolach.

6.6 Navrh marketingové komunikace

Podle slov jednatele spolecCnosti vychazi, ze pocet stalych zdkazniki Fresh Garden
Bistra se pohybuje kolem 70-80 zdkaznikd. Z dotaznikového Setfeni déle plyne, Ze jsou
zejména ze segmentl 1, 2 a 3 definovanych v kapitole 4.5 STP. Cilem nasi navrhované
marketingové komunikace bude udrzZet si tyto stdlé zakazniky, ziskat dalsi stalé zakazniky a

zaCit klast diraz na segment Cislo 6, tedy na cizince, ktefi jsou v Praze na dobu urcitou.
6.6.1 Reklama

Diky dotaznikovému Setfeni jsme zjistili, Ze hlavnim divodem nizké navstévnosti
Fresh Garden Bistra je jeho nendpadnost zpuisobena vyskytem ve vnitrobloku. Reklamy
budou tedy soustfedéné zejména na zvyrazneéni podniku pro kolemjdouci potencidlni

zékazniky.

Venkovni vitrina

Jak miZeme vidét na nasledujicim obrazku, aktualni stav venkovni vitriny neni viibec
dobry. Vnitini félie se pravdépodobné vlivem pocasi scvrkla a musela byt k vitring ptilepena
izolepou. Navrhuji zde dat novou venkovni reklamu, kde bych pouZila i vice typicky zelené

barvy pro vétsi viditelnost. Obsah sdéleni bych zanechala stejny, tedy uvést informaci, Ze
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Fresh Garden Bistro umoziuje sestavovani vlastni salatti a wrapa a Ze je restaurace vegan

friendly, bio a natural.

Obrdzek 9: Venkovni vitrina

fresh bistro & restaurant

SESTAVTE S| VLASTNI
SALAT NEBO WRAP

» Natural
Vegan friendly

“{'
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Reklamni stojan

Co se tykd venkovni reklamy, je navrZeno zajistit venkovni reklamni stojan
s popisem aktudlni nabidky Bistra a pfivitaci vétou. Budou zde uvedeny 3 oblibené nabidky,
a to jak v Ceském, tak anglickém jazyce i s obrazky kvali vizudlu a pravdépodobnéjsimu
zaujmuti. Dle Tomana (2022) ma4 totiZ venkovni reklama zaujmout, ne zdkaznika zahrnout

celou nabidkou.

Jako prvni bude nabizen Ceasar saldt, a to proto, Ze je dle nékolika zdroju, jako
napfiklad tasteatlas.com ¢i erudus.com, jednim z nejznaméjsich a nejoblibenéjsich salati na
celém svété. Dalsim davodem je, Ze je podle jednatele Mgr. Vacka jednou

z nejproddvanéjsich polozek jeho Menu.
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Jako druhy bude nabizen vegansky wrap s hummusem. Ten byl vybran, nebot’ znacka
,vegan® ma zejména u cizincil a u mladé generace v dnes$ni dobé velkou silu. Je to navic
druhé nejtypictéjsi jidlo proddvané ve zkoumaném podniku a stejn€ jako Ceasar salét je
velmi vystihovdno slovem ,Fresh®, v pfekladu Ccerstvé, které se vyskytuje v ndzvu

samotného podniku Fresh Garden Bistro.

Jako tfeti bude na banneru zminéna i moZnost teplého hlavniho jidla v kombinaci
s polévkou z tydenni nabidky, kterd bude ldkat zakazniky zejména v zimnich a podzimnich

mésicich.

Cely banner bude mit stejny zeleny podtén jako logo restaurace, aby bylo na prvni
pohled ziejmé, k ¢emu patii a také proto, Ze takto zelend barva je velmi vyraznd a 1idé si ji
spiSe vSimnou. Déle bude obsahovat profesiondlni fotografie uvadénych jidel, aby zdkazniky
ptildkal i z ddlky a na prvni pohled. Veskeré popisy nabizenych jidel budou krétké, stru¢né
a budou cilit na emoc¢ni apel, jako naptiklad ,,horka polévka* ¢i ,,osvéZujici salat”. V pravém
dolnim rohu banneru bude dile tunym a zelenym pismem napséino ,Free Wi-Fi* pro

prilakani zdkaznika.

Venkovni logo

Na nésledujicim obrazku lze vidét venkovni logo Fresh Garden Bistra. Jak je na prvni
pohled vidét, logo neni i pfes svou zelenou barvu pfili§ vyrazné, nebot se v jeho okoli
nachdzi mnoho vétSich venkovnich log, které ho prebijeji. Ostatni loga navic patii
svétozndmym firmdm jako je Manufaktura, Salamander a podobné. Mezi t€émito logy je logo
zkoumaného podniku velmi nevyrazné a malé. Dal§im problémem na logu je, Ze népis
,Fresh Garden®, ktery obsahuje, jej zakryva pfiblizn€ z 1/3 oproti celé ploSe loga, cozZ je
malo. Logo je jinak vkusné a ladi i s celou prezentaci Fresh Garden Bistra na webovych
strankdch a socidlnich sitich a bylo by tedy pfili§ pracné jej jakkoliv menit. Navrhuji tedy
pouze zvétsit venkovni logo, aby upoutalo vice pozornosti, coZ bude v kombinaci se stejne

barevnym bannerem stacit.
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Obrdzek 10: Venkovni logo FGB

FAKT |
I\’U\N U [
MANUFAKTURA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
6.6.2 Podpora prodeje

Vérnostni karticka

Vérnostni kartiCky popisované v kapitole 5.5.2 Podpora prodeje jsou vybornou
zakladnou pro ziskani stalych zdkaznika. Nejen, Ze je zde motivace koupé 10 jidel, nebot
desaté ziskavite zdarma, ale i proto, Ze pro jeji ziskdni je potfeba uvést platnou emailovou
adresu, na kterou je posléze pouzivan direct emailing a Fresh Garden Bistro tak zistava
v myslich zédkaznika i dlouho po jeho nédvstéve. Pro zvySeni motivace zatizeni této karticky

bych nabizela prvni koupené jidlo s -10% slevou.

Reklama v metru

Z mystery shoppingu vyslo najevo, Ze kvuli malému poctu zdkaznika v salaterii
podnik piaisobi az pochmurné. Zvysenim poctu zdkaznikt by tento problém mél pominout, a
proto byla zvolena reklama v metru. Dle Musilové (2020) jsou metro nejen vlaky, které
pfepravuji miliony cestujicich denné, jsou to také efektivné fungujici reklamni plochy. V
dobach, kdy se hovofi o minimalizaci vizudlniho smogu ve méstech, pak pfedstavuji
progresivni feSeni. V souvislosti s -10% pfi zaloZeni vérnostni karticky bych navrhla
reklamu v metru a to na stanicich Mastek a Namésti Republiky, nebot” podle Musilové
(2020) patii mezi prvnich 10 nejfrekventovanéjSich stanic celého prazského metra a

nachazeji se v dochazkové vzdalenosti od zkoumaného podniku. Stanice mustek je navic

piestupova a pohybuje se zde o to vice lidi.
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Jako druh reklamy v metru bych zvolila CLV, které mohou byt rozmistény pifimo na
nastupiStich, pfi vstupu a vystupu ze stanice, ve vestibulech, pfestupnich stanicich,
spojovacich chodbdch a v podchodech. Na téchto propagacnich materidlech se budou
vyskytovat relevantni informace o vyskytu Fresh Garden Bistra, kde si mzete dat prvni jidlo
s -10% slevou. Tyto CLV plochy, které budou u vychodi z metra, jsou zvoleny zejména
proto, Ze lidé odchézejici z metra jiz typicky odkladaji mobilni telefony, nebot’ se ptipravuji

vystoupit €i nastoupit na eskalétory, a tedy vice sleduji svoje okoli.

Na samotnych plochich bude jako podkladovd barva opét vyuZzita typickd zelend
zkoumaného podniku, aby dotvéafela identitu podniku. Ploch bude 8 typt, ale na kazdém
z nich bude vlevo nahote logo Fresh Garden Bistra, vpravo dole bude tu¢né informace o -
10% slevé na prvni ndkup a bude zde uvedena lokace bistra. V zavislosti na rocnim obdobi
by pak uprostied byla souvisejici fotografie. V 1été fotografie zahradky s pouhym ndpisem
»Venkovni zahrddka®, v zimé fotografie horké polévky, ze které se jesSté kouii s pouhym
ndpisem ,.horkd polévka®, na jafe fotografie Ceasar saldtu s pouhym ndpisem ,,Cerstvy saldt*
a na podzim fotografie dortiku s kdvou s ndpisem ,,Kavicka a dort“. Pulka téchto ploch bude
v Ceském a pulka v anglickém jazyce. Tento minimalisticky koncept nejen zaruci, Ze si jej
kolemjedouci stihne ptecist, ale nezahlcenim ho informaci se také zvysi pravdépodobnost,
Ze si jej zapamatuje. Tento vizudl je navic trendy a bude dobfe reprezentovat i prostiedi

zkoumaného podniku.

6.6.3 PR

Nesnézeno

Vzhledem k mnozstvi nespotiebovaného jidla, zejména zakuska a salat, které se
musi poddvat vzdy Cerstvé, navrhuji navdzat PR spolupréci se spoleCnosti Nesnézeno. Ta
nabizi jednoduché feSeni, jak zabrdnit zbytecnému plytvani jidlem. Je to platforma,
prostifednictvim které podniky proddvaji dobroty z daného dne nebo pochoutky, kterym se
blizi datum expirace. Nesnézeno funguje tak, Ze si na aplikaci prohlédnete nabidku jidel
restauraci. Jedna se o jidla, kterd jsou uvafena ten den, nebo o potraviny, kterym se blizi
datum expirace. Takové jidlo je prodejcem vzdy nabizeno minimdlné s 30% slevou.

Nesnézeno je tak vyhodné pro restaurace a prodejny, které maji z neprodaného jidla alespon
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CasteCny zisk, pro stravniky, ktefi se najedi za vyhodné&jsi cenu, i pro Zivotni prostiedi,

potazmo samotné jidlo, které neskonc¢i na dné odpadkového kose.

6.7 Internetovy marketing

Dotaznikové Settfeni potvrdilo nizky dopad socidlnich siti Fresh Garden Bistra na
zakazniky. Proto bych na né v budoucnu doporucovala klast vétsi diraz. Zde jsou mé

konkrétni névrhy.
6.7.1 Facebook

V tuto chvili je 100% prispévki Fresh Garden Bistra Cisté propagacnich. Podle
Sullivanové (2022) vSak lidé nechodi na socidlni site, aby vidéli reklamy. PtihlaSuji se,
protoZe se nudi a cht&ji spojeni, zdbavu, inspiraci nebo informace, které mohou zlepsit
jejich Zivot. Ve skuteCnosti je hledani ,,vtipného a zaibavného* obsahu hlavnim divodem
pro pouZzivani socidlnich médii, ndsledovanym touhou ,,vyplnit si volny €as*. Poskytovani
typu obsahu, kvili kterému dané publikum chodi na socidlni média, dava davod sledovat

danou znacku.

Idedlnim feSenim, pomoci kterého vyjdeme vstfic jak potfebam zdkaznikti na
socidlnich sitich, tak potfebdm podniku, je pravidlo 80/20. Pravidlo 80/20 se fidi tim, Ze
80% piispévku na socidlnich sitich by mélo byt pro dané publikum uZite¢né, naptiklad tedy
vzdé€lava, bavi nebo nabizi feSeni problému, a pouze 20 % by mélo vyslovné propagovat
firmu. Kdyz je totiz propagacni obsah zvefejiiovdn pouze ve 20 % ptipadi, uzivatelé
budou s vétsi pravdépodobnosti jednat podle daného sdé€leni. Pokud jsou zvetejiiovany
informace o produktech, vyprodejich a slevovych nabidkéch pftili§ Casto, nenf to nic

zvl4Stniho a uZivatelé to vyteésiuji.

Jak jsme zjistili v Meta Business Suite, Facebookové stranky Fresh Garden Bistra
jsou témef z 80 % sledovédny Zenami, a to pfevdzné ve véku 45-54 let. Tomu by bylo
potieba i prizpusobit prezentaci podniku na téchto strankach. Daéle jsme zjistili, Ze za
poslednich 90 dni byl na Facebookovych strankdch zvefejnén pouze jeden piibéh a to
nepiekvapivé s nulovym dopadem. Mym ndvrhem by tedy bylo zacit zvetejiiovat

piispé€vky na Facebooku 1 tydné a piibéhy 1-2x tydné.
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U prispévki a piibéhti bude pravidlo 80/20 dodrzovéno tak, Ze bude zvetejnén vzdy
1 propagacni pfispévek a ndsledovat jej budou 4 ptispévky s obsahem zajimavym pro nasi
cilovou skupinu. Piispé€vky se budou tykat zejména Zen ve veku 45-54 let. Bude se jednat
napiiklad o rizné recepty, informace ohledné bio potravin, vegetarianské a veganské
zajimavosti, zdravou vyzivu, zdravy Zivotni styl a podobné&. Piispévky budou sdileny kazdé
zvefejnéni prispévkl na Facebooku. Ve sdilenych pribézich budou jednou za Cas sdilené i
informace ohledn¢ instagramového tctu, zejména kdyZ se na ném budou potfddat n¢jaké

akce Ci sout€Ze.
6.7.2 Instagram

U Instagramu se stejné jako u Facebooku budeme drzZet pravidla 80/20 a to stejnym
zpusobem. Piispévky a piibéhy budou tedy také sdileny v poméru 1:4 v poctu
propagacnich a nepropagacnich materialt. Zde vSak navrhuji sdilet piispévky 2x tydne,
konkrétné kazdé pondé€li a patek mezi 11-13 hodinou. Podle Vicarové (2022) se totiz

nejlep$imi Casy jevi pondéli az patek kolem 11 hodiny dopoledne aZ 13 hodiny po obé&de¢.

Vzhledem k tomu, Ze Instagramovy tcet je sledovan prevazné vékovou skupinoul8-34
letych muzi a Zen, navrhuji zde usporadat nyni velmi populdrni online soutéz, pomoci
které bude na tcet privedeno vice sledujicich, a tedy i vice zdkazniki do Fresh Garden
Bistra. V pond¢li ve 12 hodin bude zvetejnéna ldkava fotografie Cerstvého saldtu, wrapu,
jednoho hlavniho jidla a horké polévky s velkym zelenym napisem SOUTEZ. V popisku

fotografie bude uveden nésledujici text:

,»Ahoj! Chces pro sebe a svého kamardda luxusni a zdravy obéd ZDARMA? Zapoj se

do na$i soutézé!

Pravidla:
¢ Dej fotce lajk
e Sleduj n4s profil @freshgarden_bistro
® Oznac¢ kamarada, se kterym bys k ndm rdd/a na obéd ZDARMA
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Zapojit se muzeS do DD.MM. do putlnoci. Slosovani vyherce probéhne DD.MM. na
nasem profilu. MUzZes se téSit na 2 celd obédovd menu v nasem @ FreshGarden_Bistro

zcela ZDARMA! Vice na freshgardenbistro.cz.

Tato soutéZ neni Zddnym zptisobem sponzorovand, spravovand ani nijak spojend se spole¢nosti Instagram.

#soutez #FreshGardenBistro #Health #HealthyLifestyle #FGB #soutezime #zdravy

#zdravyzivotnistyl #soutezenasbavi #vegan #vegetarian #bio #natural #jidlo*

6.8 Harmonogram a rozpocet

Rozpocet navrhované marketingové komunikace se odhaduje na 80 803 K¢. Nemuze
se jednat o nijak zdvratné vysokou ¢astku, nebot’ zkoumany podnik na to v tuto chvili
nemuze vynalozit vice prostfedkt. Na nasledujici tabulce je mozné vidét rozloZeni penéz
do jednotlivych komunikaci. Na prvni pohled je vidét, Ze nejdrazsi bude reklama v metru,
na kterou bude vynalozeno 73 % nédkladt z rozpoctu. Druhou nejdraZsi polozkou bude

venkovni vitrina. Ostatni poloZky jsou oproti t€mto dvéma pomeérné levné.

Tabulka 14: Rozpocet

Polozka Cena

Venkovni vitrina CZK 13307
Reklamni stojan CZK 3816
Venkovni logo CZK 3000
Vérostni karticka | CZK 1180
Reklama v metru CZK 59000

Nesnézeno CZK -
Facebook CZK -
Instagram CZK 500
Celkem CZK 80 803

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
Reklama v metru se bude konat na stanicich metra mustek, kterd je prestupova, a

Néameésti Republiky po Ctvrtletnich intervalech pro kazdé z ro¢nich obdobi. Bude se jednat

o oboustranné CLV plochy na kazdé rocni obdobi, kde jedna strana bude v ¢eském a druha
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v anglickém jazyce. Cena za 1 CLV plochu vyvéSenou po dobu 14 dni je 2 950 K¢. Stanice
metra mustek ma na trati A 2 a na trati B 1 vystup a stanice Nameésti Republiky ma vystupy

2, celkem budou CLV plochy tedy na 5 vystupech z metra.

Cena tisku jedné A7 vérnostni karticky vychazi pfi koupi 500 kust na 2,36 K¢.
Uvedena cena v tabulce za vérnostni kartiCky vSak v ptipad€ dspéSnosti vé€rnostnich
karti¢ek nebude findlni, nebot’ zde nejsou zapocitany ndklady za 10. obéd zdarma a

ndklady na -10% slevu na prvni ndkup pfi zaloZeni vérnostni karticky.

Co se tyka harmonogramu, veskeré polozky navrhované marketingové komunikace
kromé reklamy v metru budou realizovany ihned, tedy od Cervna 2023. Z povahy téchto
polozek se jedna o dlouhodoba opatient, jejichz vysledky budou prubéZné monitorovany,
aby bylo mozné vyhodnotit jejich efektivitu a piipadné je jest€ vylepSit ¢i pozastavit. Jak
JiZ bylo zminéno, reklama v metru bude uskutec¢iiovdna na zacitku kazdého ro¢niho
obdobi, a to po dobu 14 dni. Prvni vlna se tedy bude konat 1.-15. €ervna 2023, druhd 1.-15.
74t 2023, tieti 1.-15. prosince 2023 a Ctvrtd a posledni 1.-15. biezna 2024. I vysledky
reklamy v metru budou monitorovény a v ptipad¢ jejich nedspé€Snosti budou vcas

pozastaveny, aby nedochdzelo ke zbyte¢nému vynaklddéani penéz.

6.9 Navrh dalSich doporucenych opatieni

6.9.1 Salaterie

Osvétleni

Z mystery shoppingu vyslo najevo hned nékolik aspekti salaterie, které jsou
zakazniky povazovéany za nedostatecné. Prvnim z nich je nedostatecné osvétleni
zkoumaného podniku. Kdyz vstoupi host do restaurace, jako prvni na n€j zaptsobi mira
osvétleni a teprve poté zaCne vnimat dalsi detaily. Spravné zvolené osvétleni pfindsi fadu
benefitt pro hosty. Proto bych doporucila zvolit o néco teplejsi a silnéjsi svétlo, nezZ je

v salaterii nyni.

Obrazky
Druhym aspektem byla absence foto obrazkt proddvanych jidel. JelikoZ se menu

sklada ze stalé a tydenni nabidky, alespon u té€ stdlé nabidky bych jidla nechala hezky
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nafotit a fotografie pfidala k blizkému okoli kasy, kde se jidla objedndvaji. Timto
zpusobem je mozné nejen zdkaznika zaujmout na prvni pohled po vchodu do restaurace,
ale 1 se tim urychli proces vybéru jidla a zdkaznik pak v pfipadé volby jidla ze stalé

nabidky nemiZe byt prekvapen vzhledem jidla.

Alergeny

Tretim aspektem byla absence alergent. Alergeny jsou zejména v dneSni dob€, kdy
i podle Aeskulabu (2022) pocet lidi s potravinovou intoleranci roste a tyka se dokonce
kazdého Ctvrtého z nds, nepostradatelnou soucésti jidelniho listku. Alergeny bych tedy
neprodlené pridala do jidelniho listku ke v§em proddvanym potravinam, v¢etné dresingd a

piti.

Proskolenost zaméstnanci

Soucasti image podniku je i vzhled a vystupovani jeho zaméstnanct. Byt
zaméstnanci se dle vysledki mystery shoppingu chovali slu$né a zakaznika vzdy
pozdravili pfi pfichodu a odchodu z restaurace, mystery shoppefi odhalili, Ze prili§
nedodrzuji dany dresscode. Doporucuji tedy zaméstnanciim klast diraz na nevyrazné
kalhoty a na noSeni zameéstnaneckého tricka, diky ¢emuz bude pak podnik vypadat o néco
serioznéji. Nektefi mystefi shoppeti ddle upozornili na nedostate¢nou usmévavost
zamestnance, jeden dokonce zminil, Ze zaméstnanec vypada ,,znudéné*. Bude tedy
doporuceno klast diraz i na tento aspekt vystupovani, ktery muze velmi dobfe pusobit na

zakazniky.
6.9.2 Rozhovory se zaméstnanci

Znacka je dle Mensika (2020) to, co se o ni ika, tedy to, co si o nf fikaji zejména jeji
zamestnanci. Rozhovory se zaméstnanci jsou u spolecnosti zaméfenych na Employer
Branding prvnim krokem tvodni situa¢ni analyzy vSech projekt. V gastru je vystupovani
zamestnancu neoddélitelné od celkovych dojmu na zdkaznika pfi dané navstévé podniku.
Pomoci deduktivni analyzy by bylo vhodné vysSetfit, zdali jsou vztahy mezi zaméstnanci
v poradku a neodrazi se né€jakym zpisobem na jejich pracovnich vykonech ¢i vystupovani.
Doporucuji pouzit polostrukturovany rozhovor, ze kterého by byl pofizen audiozdznam,

skladajici se z nésledujicich otazek:
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A o

Kde jste narazil/a na tuto pracovni nabidku?

Jaka je Vase presnd pozice a popis prace?

Jak dlouho zde jiZ pracujete?

Jste spokojen/a s Vasim finanénim ohodnocenim?

Jak se v préci citite?

Jak si rozumite s ostatnimi kolegy?

Stala se Vam v praci nékdy néjaka nepfijemnd situace, ptipadné jaka?

Jak by vypadal Vas idedlni den v préci?
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7 Zavér

Fresh Garden Bistro je bistro a salaterie v centru Prahy, které bylo zaloZeno v prosinci
roku 2021. V tomto roce probihala pandemie Covid-19 a stim souvisejici preventivni
opatfeni, kvuli kterym bylo obtizné pro bistro vstoupit na trh. Cilem této prace bylo zhodnotit
aktudlni pusobeni zkoumaného podniku Fresh Garden Bistro a navrhnout zlepSeni ¢i zcela

novou marketingovou komunikaci.

Po literarni reSersi, kde byla definovdna teoretickd vychodiska, kterd byla v préci
vyuZita, prichdzi na fadu vlastni €ast prace. Zde byl nejprve kritce pfedstaven zkoumany
podnik a déle byla provedena analyza jeho vné&jSiho prostredi, a to pomoci STEP analyzy a
Porterovy analyzy péti sil. Analyza vnitfniho prostfedi byla ddle prozkoumdna pomoci
zanalyzovani souCasného marketingového mixu, marketingového komunika¢niho mixu a
internetového marketingu. Déle byly zhodnoceny i webové stranky podniku a byl proveden
STP marketing pro blizsi urceni cilovych segmentl a zvoleni umisténi podniku v myslich
zdkaznika. Pro lepSi pochopeni vnimdni podniku oCima zdkaznika bylo déle provedeno
dotaznikové Setreni, které se soustredilo na to ziskat informace o tom, kde se zakaznici o
Fresh Garden Bistru dozvédéli, jak Casto jej navstévuji, a hlavné jak jsou s nim spokojeni.
Na zavér byl dale uskuteCnén jeSté mystery shopping. Bylo zde zhodnoceno dodrzovéani
zaméstnaneckych standardd, prostfedi podniku, kvalita celého zaZitku navstévy podniku a
toto vSechno bylo porovndno s konkurenéni UGO Salaterii, kterd byla vybrdna mezi
konkuren¢nimi podniky zejména proto, Ze se vyskytuje pouze minutu péSky od zkoumaného

podniku, a protoZe je jednoznacné€ jeho nejvetsim konkurentem.

V soucasné dob& se marketingovy komunika¢ni mix zkoumaného Fresh Garden
Bistra soustfedi zejména na piimy marketing, konkrétné direct emailing. Tento ndstroj je
pouzivan na udrZeni stalych zakazniku, kdy jim je kazdy tyden na emailovou adresu posildn
newsletter s informaci o novém tydennim menu. Email je od téchto zakaznikl ziskavan
pomoci vérnostni kartiCky, kde je pro jeji dostdni nutno email uvést. Podpora prodeje ve
formée vérnostnich karticek je tedy dalsi formou marketingového komunikaéniho mixu, ktery
spolecnost aktudln€ pouZzivad. Posledni formou je reklama, konkrétné venkovni reklama
v podobé venkovniho loga a venkovni vitriny. Venkovni prezentace zkoumaného podniku

se vSak z dotaznikového Setfeni ukdzala byt nedostateCnou. Jako prvni ndvrh marketingové
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komunikace byla tedy zvolena renovace venkovniho loga a venkovni vitriny, aby byly 1épe
vidét i z vetsi vzdalenosti a aby puasobily thlednéji. Ke zvyseni pravdépodobnosti upoutdni
kolemjdouciho zdkaznika byl jako dal$i ndvrh zvoleno pfidani jeSté venkovniho reklamniho
stojanu. Dle Tomana (2022) by m¢l takovy stojan zaujmout, ne zdkaznika zahrnout celou
nabidkou. Proto bude obsahovat pouze pfivitaci vétu a 3 oblibené aktudlni nabidky jidel.
Cely stojan bude soustfedény na kvalitni a 1dkavé fotografie spolecné s textem soustiedénym
na lakava pfidavna jména jako napiiklad ,,osvéZujici salat®, aby ptisobil zejména na emoc¢ni

apel kolemjdouciho.

Diky dotaznikovému Setfeni a Meta Business Suite bylo zjiSténo, Ze internetovy
marketing zkoumaného podniku je aktudln€ velmi slaby. Vyskytuje se konkrétn€ na dvou
socidlnich sitich, na Facebooku a Instagramu. Za poslednich 90 dni nebyl ani na jedné
z téchto siti pridan Zadny piispévek, na Facebooku byl zvetejnén pouze 1 piibéh s nulovym
dosahem a na Instagramu bylo zvefejnéno pouze 8 piibéhti s dosahem 137 lidi. Navrhem
na online marketingovou komunikaci je tedy pravidelné zvefejiovani piispévka na obou
socidlnich sitich pouzitim pravidla 80/20 a to zejména v Casech, kdy jsou sité nejvice
frekventované. Pravidlo 80/20 se fidi tim, Ze 80% ptispevkl na socidlnich sitich by mélo
byt pro dané publikum uZitecné a pouze 20 % by mélo vyslovné propagovat firmu.
Névrhem by tedy bylo zacit zvetejiiovat pfispévky na Facebooku 1 tydné€ a na Instagramu
2x tydné. Na Instagramu je ddle navrZzeno uspotddat nyni velmi populédrni online soutéz,
pomoci které bude na tcet ptivedeno vice sledujicich, a tedy i vice zdkaznika do Fresh

Garden Bistra.

Déle byly zhodnoceny webové stranky podniku, které byly v dobé pandemie
nedilnou soucdsti image a prezentace podniku. Webové stranky pusobi celkem
profesiondln€, obsahuji vSak par nesrovnalosti, které se daji jednoduSe vyteSit a které jim
zbyteCné ubiraji na kvalité. Jednd se napiiklad o Spatn€ zvoleny font, ktery neobsahuje
nekterou diakritiku, ddle o nedhledné vypadajici oteviraci dobu, i nedostatecny popis
podniku v sekci ,,0 néds*. Piistupnost a pouZitelnost webovych strdnek podniku byla vSak

pomoci nastroji WAVE a podobné vyhodnocena jako dobra.

Kromé slabych socidlnich siti a Spatné viditelnosti podniku na ulici z dotaznikového

Setfeni dale vyplynula nespokojenost s cenami v podniku. Podle respondenti podnik
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postradd né&jaky origindlni prvek ¢i pestrou nabidku jidel a cena nabizenych jidel by tedy
mela vice odpovidat jejich primérnosti. Podnik se vSak vyskytuje v ulici Na Piikopé, tedy
v centru Prahy a m4 k dispozici dokonce i zahrddku, ceny tedy nebylo doporuceno sniZovat
¢i jakkoliv ménit. Pozitivné byl v§ak hodnocen pfistup a pratelskost zaméstnanct a rychlost
vyfizovani objednavek, ktera souvisi zejména s nizkym poctem zdkaznikl vyskytujicich se

v podniku ve stejnou dobu.

Mystery shopping dale prokdzal, Ze standardy, kterymi by se zaméstnanci méli
fidit, nejsou pfili§ dodrzovany. Prikladem je tfeti standard tykajici se vzhledu zameéstnancd,
kdy by na sob& méli vZdy mit firemnfi tricko a nevyrazné kalhoty. Tri¢ko Fresh Garden
Bistra bylo v ramci tfetiho standardu potvrzeno pouze ve dvou z péti piipadi a nevyrazné
kalhoty nebyly dodrZeny ani jednou. Zameéstnanci ddle nenabizely spravné dodate¢né zbozi
¢i suroviny k objednavanym pokrmtiim, obecné nabizeli spiSe jen néco k piti. Jediny
standard, ktery byl zcela dodrZen, byl prvni standard o usmévavosti zameéstnance. Krome
tfetiho standardu o thlednosti uboru zameéstnance se v§ak nedodrzovani standardt
neukdzalo byt jako nijak zdsadni problém. Oproti dotaznikovému Setfeni zde vySla na
povrch kvalita jidla, ktera byla hodnocena o dost hufe. V jednom piipadé doslo dokonce
k tomu, Ze jidlo nebylo z divodu pfesoleni pozivatelné, coz by se v takovémto podniku
nem¢lo viubec stat. Z mystery shoppingu bylo dile negativné hodnoceno prostiedi
restaurace, a to zejména kvuli nedostacujicimu osvétleni a mélo vizualn€ uspokojivym
detailiim jako napfiklad fotografii prodavanych jidel. Maly pocet jinych zdkazniki na
mystery shoppery také ptsobil dokonce az pochmurng. Z tohoto diivodu byla jako dals{
ndvrh marketingové komunikace zvolena reklama v metru. Metro jsou totiZ nejen vlaky,
které prepravuji miliony cestujicich denng, ale jsou to také efektivné€ fungujici reklamni
plochy. Reklama v metru by se konala na za¢4tku kazdého rocniho obdobi na CLV
plochéch u vSech 5 vystupt ze stanic metra Mustek a Nameésti Republiky, které se
vyskytuji jen par krokt od zkoumaného podniku. Reklama by byla jak v ¢eském, tak
anglickém jazyce, aby byl do podniku pfildkdn zejména Sesty segment popsany v kapitole

5.8.1 Segmentace.
V neposledni fadé€ bylo z mystery shoppingu zjiSténo, Ze ve zkoumaném podniku

chybi vycet alergenti u jednotlivych jidel, coZ by mé€lo v dne$ni dob¢ byt nepostradatelnou

informaci. Jako dal$i doporucend opatfeni je tedy navrZzeno doplnit tyto zdsadni informace
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do jidelnich listki. Kromé& doplnéni alergent je zde dédle doporuceno zlep$it zminované
osvétleni v restauraci, pridat fotografie poddvanych jidel a zvysSit proskolenost
zaméstnancu v souvislosti s nedodrZovanymi standardy a ve srovnani s prezentaci
zaméstnancu konkurenéni Ugovi salaterie, kterd obecné dosédhla lepsiho hodnoceni v témér

vSech otazkach.

Jako dal8i ndvrh marketingové komunikace bylo navazani spoluprice se spole€nosti
Nesnézeno. Toto PR bylo navrzeno hlavné kvuli mnozZstvi nespotiebovaného jidla,
zejména zakusku a salatu, které se musi podavat vzdy Cerstvé a které by bylo mozné
pomoci této aplikace prodat na konci daného dne, tedy pred lhttou spotieby. Vedeni této
aplikace je navic zdarma a pasobi dobfe v o€ich vefejnosti, nebot’ plytvani jidlem ma velmi
vazné ekologické, ekonomické i socidlni dopady. Na svété se vyhodi ptfiblizné€ jedna tfetina
produkce, coZ je asi 1,3 miliardy tun. Toto mnoZstvi by dokédzalo nasytit aZ tfi miliardy

lidi.

Z vlastniho Setfeni obecné vyplyvaji tfi hlavni problémy zkoumaného Fresh Garden
Bistra. Jednd se o Spatnou viditelnost pro kolemjdouciho potencidlniho zdkaznika,
nedostatecné piijemné prostiedi restaurace a nedostateCnd aktivita a prezentace na
socidlnich sitich. VySe zminénd doporuceni mohou zlepsit sou€asny stav marketingové
komunikace a chodu podniku obecné&. Pokud se tedy podnik rozhodne tato opatfeni
aplikovat, miZeme ocekdavat zvyseni navstévnosti, zakladny stalych zdkaznikd a potazmo i

trzeb podniku.
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9 Prilohy

Priloha 1: Segmentace trhu

Proménné Typické hodnoty
Geografické
Region Velikost se mazZe lisit — napfiklad cela Evropa, skupiny statd (Skandinavie),

jednotlivé zemé (Finsko) &i regiony v ramci téchto zemi (Laponsko).

Velikost zemi

Velikost mést

Obfi (USA), velké (Némecko, Spanélsko), stfedni (Nizozemsko, Rakousko)
nebo malé (Malta, Litva).

Do 5000 obyvatel, 5000-20 000, 20 00050 G0, 50 000-100 000,
100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000-1 000 000,
1 000 CO0—4 000 000 a od 4 000 000 vyse.

Hustota obyvatel Méstské, pfedméstské, venkovské oblasti.

Klima Tropické, subtropické, mirné atd.

Demografické

Vék Do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+.
Pohlavi Muzi, Zeny.

Velikost rodiny 1-2,3-4, 5+.

Faze Zivotniho cyklu
rediny

Mladi, svobedn(; mladi manzelé, bezdétni; mladi manzelé, nemladsi
dité do 6 let; mladi manzelé, nejmladsi dité od 6 let vy3e; starsi manzelé
s détmi: starsi manzelé bez détl do 18 let; starsi, svobodni; ostatni.

Pfijem Do 10 000 eurc, 10 000-15 000, 15 000—-20 €00, 20 000-30 000,
30 000-50 000, 50 000-75 000, 75 000-100 000, cd 100 000 vyse.

Povoléani Qdborni a techniéti pracovnici; vedouci, funkcionafi a vlastnici; Gfednici,
prodejci; femesinici, pfedaci; délnici; zemédélci; dichodci; studenti;
v demécnosti; nezaméstnani.

Vzdélani Z4akladni nebo niZ&i; stfednl; stfedni s maturitou; vysokoskolské;
postgradualni; odborné.

NéboZenské vyznani | Katolici, protestanti, 2idé, muslimové atd.

Rasa Bélosi, cernosi, Asijci atd.

Narednost Americka, britska, nédmecka, skandindvska, latinskoamericka,
stfedovychodni, japonska atd.

Psychografické

Spoleéenska tfida Chudi, nizsi stfedni tfida, pracujici stfedni tfida, vyssi stiedni tfida, bohati,
nejbohatsi.

Zivetni styl Uspaéni, afidi, bojujici.

Osobnost Kompulzivni, spole¢enska, autoritaiska, ambicidzni.

Behavioralni

Nékupni pfilezitost Pravidelny ndkup, zvlastin( pfileZitost.

Ocekévany uzitek Kvalita, servis, (ispora.

UZivatelsky status Neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencidlni uZivatelé, nezkueni uZivatelé,

pravidelni uZivatelé.

Frekvence uzivan(

Zfidka, stfedné &asto, &asto.

Loajalita

Z4dna, stiedni, silna, absolutni,

Pfipravenost

Neznali produktu, uvédomujici si existenci preduktu, informovani, zaujati
moznosti koupé, pfe|lci si koupit, rozhednuti koupit.

Postoj k produktu

Nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepfatelsky.

Zdroj: Kotler a kol., 2007, str. 465
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Priloha 2: Reakce na Facebooku

O0FPe@a®

oY Like () Comment

Zdroj: CLIFFORD, 2021

Piiloha 3: Kde obé&dvaji Cesi v porovndni s ostatnimi ndrody

@ vrestauraci, jidelné @ fast food @ u pracovniho stolu
® v odpocinkové mistnosti ® doma (" venku - park apod.
Zdroj: Martinovsky, 2019
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Priloha 3: Denni menu Fresh Garden Bistro

DOMU ONAS INGREDIENCE MENU GALERIE KONTAKT <

Denni menu

Obédové menu 22.08. - 26.08. 2022

1 Menu Kufeci ,peri-peri" kousky bramborové kase, salat Coleslaw 189,-
2 Menu Filirovana vepfova panenka, polenta s peCenou kukufici a slaninou 189--
3 Menu Morsky vik s pérkem, cuketou a glazé z limetky a zazvoru 189,-
4 Menu Linguine s omackou ze susenych rajCat a peCené papriky 169,-
5 Menu Falafel s hummusem, zeleninovy salat, pita 169,

Polévkadne 49,-
Zeleninova s Cervenou ockou

Salaty
Téstovinovy salét s kufecim masem a zeleninou 189,
Recky salat 169

1Menu Hl jidlo + polévka 209,-
2 Menu Hl jidlo + polévka 209.-
3 Menu Hljidlo + polévka 209.-
4 Menu Hljidlo + polévka 189,
5 Menu Hljidlo + polévka 189.-

Zdroj: freshgardenbistro.cz, 2022

Priloha 4: Sekce ,,0 nds*“

Bistro v centru Prahy, kde si muzete namichat salat a wrap dle chuti, nebo si vybrat z
nasi stalé nabidky.

Zdroj: freshgardenbistro.cz, 2022
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Priloha 5: Ndavrh menu

Tydenni menu
Pro obdobi 22. 08. - 26. 08. 2022

Hlavni jidla
Kureci s kasi (1, 3, 7) 189,-

Hlavni jidlo 2 () cena
Hlavni jidlo 3 () cena
Hlavni jidlo 4 () cena

Hlavni jidlo 5 () cena

Salaty
Téstovinovy salat (7) 189,-

Salat 2 () cena

Polévka dne
Cotkova (9) 49,-

V ramci menu je mozné si tato hlavni jidla ¢i uvedené salaty objednat s polévkou dne za
zvyhodnénou cenu 20,-.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Priloha 6: Vyvoj hleddni Fresh Garden Bistro

® Fresh garden bistro + p ;s
Vyhledavaci dotaz orovnani

Cesko ¥ 2004-soucasnost ¥ Vsechny kategorie ¥ Vyhledavani na webu ¥

Zajem v pribéhu ¢asu

L AR S
K zobrazeni dotazu neni k dispozici
dostatek dat.
Zkontrolujte, zda je v8e zadéno spravné, piipadné
zkuste pouzit obecnéjsi vyraz.
Zdroj: Goodle Trends, 2022
Priloha 7: Vyvoj vyhleddvani slova ,,salaterie
® salaterie ® ugo salaterie + Prid s
Hledany vyraz Vyhledavaci dotaz ridat porovnani
Cesko 2004-soucéasnost ¥ Vsechny kategorie ¥ Vyhledévani na webu ¥
Zéjem v pribéhu ¢asu oL

© ©
X~ x
(= £
@ S
(=
N N
o o
o o

L AA A .

Primeér 1.1.2004 1.2.2010 1.3.2016 1. 4.2022

Zdroj: Goodle Trends, 2022
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Priloha 8: Vyvoj vyhleddvadni salaterie ve svété

® salateria ® ugo salateria + Pid _p
Vyhledavaci dotaz Vyhledavaci dotaz ridat porovnani
Celosvétové ¥ 2004-soucasnost ¥ Vsechny kategorie ¥ Vyhledavani na webu ¥

*

o<

Zajem v pribéhu Casu

B AAAMM

Prameér 1.1.2004 1.2.2010 1.3.2016 1. 4.2022

Zdroj: Goodle Trends, 2022

’oznamka

Priloha 9: Vyhodnoceni stranek podniku na WAVE

fr = O riy

Summary  Details Reference Structure Contrast

B 31 ce 23

Errors Contrast Errors

A 29 ©10

Alerts Features

& 27 w17

Structural Elements ARLA

W . 1
a—  \jew details »

Zdroj: WAVE, 2022
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Priloha 10: Test My Site vysledek

Mobile speed results

Page speed is the speed of an individual page within you site. The page speed of freshgardenbistro.cz is:

3.3 seconds

RATING

Poor

Good sites start to load in under 1second.
Poor sites start to load in over 2.5 seconds.
Needs Improvement sites start to load in 1to 2.5 seconds.

Zdroj: Test My Site, 2022

Priloha 11: PSI na mobilnim zarizeni

9 3 [ * Weuse cookies
I Ve use cookies and other
tracking technclogies 1o
|
espariars on o webels,
I 10 show you personalzed
’ content and d ads,
Vykon | o oeec
traffic, and 1o understand
Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vykonu se pocita pfimo I Zm;i"““
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku | “
l
A 0-49 50-89 @ 90-100 | (v Py
|
METRIKY
First Contentful Paint Time to Interactive
225 40s
® Speed Index ® Total Blocking Time
3,1s 150 ms
@ Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift

22s 0,011
Zdroj: PSI, 2022
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Priloha 12: PSI na pocitacovém zarizeni

98

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skére vykonu se pocita pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku

A 0-49 50-89 @® 90-100

METRIKY

@® First Contentful Paint

0,6s

Speed Index

14s

@ Largest Contentful Paint

0,6s

Zdroj: PSI, 2022

Priloha 13: PouZitelnost v mobilech

Rozbalit zobrazeni
® Time to Interactive

0,8s

® Total Blocking Time
10 ms

@® Cumulative Layout Shift

0,004

Q Stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné. DalSi informace

Zdroj: Searchengine.com, 2022

Priloha 14: SEO vyhodnocent

SEO Score

! Y
77

Great

Your page is well optimized! Our
platform identified 11 critical issues
you need to solve

Zdroj: SEO Tester, 2022
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Priloha 15: Dotaznikové Setient
1. VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
o) jiné
2. Do které vékové skupiny patfite?

a) 24 améné

b) 25-33
c) 34-42
d) 43-57

e) S58avice
3. Kde jste se o na$i restauraci dozvedéli?
a) Doporuceni od zndmého
b) Socialni sité
¢) Google mapy
d) Na ulici, cestou kolem
e) Jiné
4. Jak Casto navStévujete nasi restauraci?
a) Alespon jednou tydné
b) Alespon jednou mé&sicné
¢) Alespoii jednou rocné
d) Jsem tu poprvé
e) Jiné
5. Ohodnot'te prosim ndsledujici tvrzeni
Rozhodné souhlasim — souhlasim — neutrdlné — nesouhlasim — rozhodné€ nesouhlasim
e Jidlo je poddvéno Cerstvé / teplé.
¢ Menu obsahuje dostatené pestrou nabidku.
e Kuvalita jidla je vynikajici.
® Objednavka byla vyfizena spravné a kompletn¢.
e Byl jste obslouZeni ihned.
e Zameéstnanci jsou pratelSti a zdvorili.

e (Ceny jsou dobré.
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e Restaurace je Cistd a dtulna.

6. Jak jste u nds byli spokojeni?
1-2-3-4-5
7. Doporucili byste nasi restauraci?
a) Rozhodn€ ano
b) Ano
¢) Ne
d) Rozhodné ne
8. NapiSte ndm prosim, co bychom mohli zlepsit.

(oteviend otazka)

Priloha 16: Pobidka k vyplnéni dotazniku

.Vase spokojenost je pro nas dilezita

OOV

Budeme moc radi, kdyZ nam pomuzete se zkvalitnénim naSich sluZeb.
Chutnalo Vém? Byli jste u nds spokojeni? Setkali jste se s néjakym problémem? Své pocity

mdte nyni mozZnost vyjdadrit v ndsledujicim online dotazniku, ktery Vdm zabere necelé 3

minuty Vaseho casu.

128



Dékujeme!

Vase

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Priloha 17: Zdznamovy arch pro Mystery shopping

(moc svétla/ptitmi)?

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti | Podrobnosti
Otazky odpovedi odpovedi a poznamky | a poznamky
FGB UGO FGB UGO
Pozdravil vds zaméstnanec pfi ANO-NE | ANO-NE
vchodu do salaterie?
Pouzil zamé&stnanec na tvod ANO-NE | ANO-NE
zdvortilostni frazi?
. Mél na sob€ zamé&stnanec upravené | ANO—-NE | ANO -NE
a Cisté firemni tricko a nevyrazné
kalhoty?
Bylo Vam k objedndvce nabidnuto | ANO—-NE | ANO-NE
dodatecné zboZi ¢i suroviny? Pokud
ano, jaké?
Podg¢koval zaméstnanec na zaver ANO-NE | ANO-NE
interakce?
Odpovidala doba ¢ekani situaci v ANO-NE | ANO-NE
salaterii?
Bylo k dispozici misto na sezeni? ANO-NE | ANO-NE
Bylo v salaterii vhodné osvétleni ANO-NE | ANO-NE
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9. Nebylo v salaterii pfili§ hlu¢no ¢i ANO-NE | ANO-NE
rus$no?

10. Jak moc jste byl spokojen s 1-10: 1-10:
kvalitou jidla ¢i piti (1-10)?

11. Jak moc byl zameéstnanec v 1-10: 1-10:
prubéhu interakce zdvortily (1-10)?

12. Jak moc byl zameéstnanec v 1-10: 1-10:
prubéhu interakce ochotny a
privetivy (1-10)?

13. Jak moc Véam bylo pfi jidle celkové | 1-10: 1-10:
piijemneé (1-10)?
14. Jak na Vas pusobila celkova Cistota | 1-10: 1-10:

restaurace, jako naptiklad Cistota
stold, odér restaurace a podobné (1-
10)?

15. Rozloucil se s Vami zameéstnanec ANO-NE | ANO-NE
pii odchodu ze salaterie?

16. V Cem jste vidél/a nejvetsi rozdil
mezi piistupem FGB a UGO?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Priloha 18: MS 1

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti a Podrobnosti a
Otazky odpovedi odpovedi pozndmky FGB pozndmky UGO
FGB UGO
1. Pozdravil vas ANO ANO ,Dobry den* ,Dobry
zamestnanec pii den*
vchodu do
salaterie?

2. Pouzil zaméstnanec | ANO ANO ,,Co to ,Cosiu
na uvod zdvorilostni bude?* nas date?*
frazi?

3. ME¢Il na sobé NE ANO Tricko ano, Meéla tricko
zamestnanec ale méla a Cernou
upravené a Cisté barevné zastéru,
firemn{ tricko a dzZiny. kalhoty
nevyrazné kalhoty? nebyly

vidét.

4. Bylo Vim ANO ANO Objednala Objednala
k objednavce jsem si filet jsem si
nabidnuto dodatecné z lososa na fresh dzus
zboZzi ¢i suroviny? cuketové a byla mi
Pokud ano, jaké? slamé k tomu

s rajCatovym nabidnuta
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zamestnanec v

saldtkem a chia
byla mi seminka
k tomu navic za
nabidnuta ptiplatek
polévka dne. 10 K¢.

5. Podekoval NE ANO
zamestnanec na
zaver interakce?

6. Odpovidala doba ANO ANO V salaterii V salaterii
cekani situaci v skoro nikdo bylo
salaterii? nebyl, byla mnoho lidfi,

jsem ale byla
obslouzena jsem

po asi 10 obslouzena
minutdch. ihned.

7. Bylo k dispozici ANO ANO V salaterii V této
misto na sezeni? skoro nikdo salaterii Na

nebyl, takZze Prikopech
jsem si byvé hodné
mohla lidi, ale
sednout misto se
témer naslo.
kamkoliv.

8. Bylo v salaterii ANO ANO
vhodné osvétleni
(moc svétla/ptitmi)?

9. Nebylo v salaterii ANO ANO KaZdou Bylo zde
pfiliS hlucno ¢i chvili jim mnoho lidi
rus$no? v salaterii a salaterie

zvonil se navic
n¢jaky vyskytuje
budik. uprostred
Patrné Slo o obchodniho
objednavky centra.

z nekteré

donéskové

sluzby.

10. Jak moc jste byl 7 9 Losos byl Fresh dzus
spokojen s kvalitou docela mohl byt
jidla ¢i piti (1-10)? suchy, ale studenéjsi

jinak pro vetsi

v pofadku. pocit
svezesti,
jinak byl
vyborny.

11. Jak moc byl 8 9
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prubéhu interakce
zdvorily (1-10)?

12. Jak moc byl 8 9
zamestnanec v
prubéhu interakce
ochotny a ptivétivy
(1-10)?

13. Jak moc Vam bylo 7 8 Hodné mé Prostredi
pfi jidle celkové vyruSovalo salaterie je
piijemneé (1-10)? vyse i diky

zminéné peknému
zvonéni a nabytku
malo dalSich piijemny.
navstévnika.

14. Jak na Vs pusobila | 8 7 Restaurace Lidé po
celkova Cistota byla Cist4. sobg¢ Casto
restaurace, jako nechavaji
napiiklad Cistota tdcy na
stold, odér stolech a
restaurace a podobné obsluha je
(1-10)? nestihd

uklizet.

15. Rozloudil se s Vami | ANO ANO »Mgjte se ,,Nashle*
zamestnanec pii hezky*
odchodu ze
salaterie?

16. V Cem jste vidél/a V poctu zdkaznikd, kde v UGO bylo piijemné¢ji diky vétsimu
nejvetsi rozdil mezi mnoZzstvi lidi. Obsluhy byly ob€ milé a byly adekvétné
ptistupem FGB a oblecené. FGB je o néco mélo drazsi nez UGO, i kdyzZ je
UGO? princip restaurace dost podobny a kvalita jidla také.

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Priloha 19: MS 2

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti a UGO Podrobnosti
Otazky odpovedi odpovedi pozndmky FGB a poznamky
FGB UGO
1. Pozdravil vas ANO ANO Dobry den Dobry den
zamestnanec pii
vchodu do
salaterie?

2. Pouzil zaméstnanec | ANO ANO Co si date? Maite
na uvod vybrano?
zdvorilostni frazi?

3. Mél na sobé NE ANO Méla na Méla na
zamestnanec sobé€ svetr a Sobé i
upravené a Cisté barevné zastéru

dZiny
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firemn{ tricko a
nevyrazné kalhoty?

4. Bylo Vdm ANO NE Népoj
k objedndvce
nabidnuto
dodatecné zboZi Ci
suroviny? Pokud
ano, jaké?

5. Podekoval ANO ANO Zeptala se,
zamestnanec na jestli chci
zaver interakce? uctenku

6. Odpovidala doba ANO ANO Saldt mi
cekani situaci v pfipravovali
salaterii? cca 10

minut.

7. Bylo k dispozici ANO ANO
misto na sezeni?

8. Bylo v salaterii NE ANO Bylo tam
vhodné osvétleni nedostatecné
(moc silné svétlo.
svétla/ptitmi)?

9. Nebylo v salaterii NE NE
pfili§ hlu¢no ¢i
rus$no?

10. Jak moc jste byl 8 10 Byla to Ovocné
spokojen s kvalitou peknd porce smoothie
jidla ¢i piti (1-10)? salatu, ale bylo skvélé

pfi jeho
vybé&ru zde
nebyly
popsany
alergeny.
Ani sloZeni
dresingu
jsem si
nikde
nevSimla.

11. Jak moc byl 9 9
zamestnanec v
prubéhu interakce
zdvotily (1-10)?

12. Jak moc byl 8 9 Asi ji Velmi
zamestnanec v piekvapila pratelsky,
prubéhu interakce moje nepiekvapila
ochotny a piivétivy anglictina. jej anglicky
(1-10)? mluvici

zdkaznice
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13. Jak moc Vam bylo |9 9 Skoro nikdo Navzdory
pii jidle celkové tam neby], skutecnosti,
piijemneé (1-10)? bylo to Ze jste uvnitf

trochu ndkupniho
divné. FGB centra, citite
celkové se zde
postrada utulné diky
atmosféru, drevénému
pusobi jako nabytku
studentskd

jidelna.

V kuchyni

jsou navic

vidét

nedhledné

krabicky pro

donasky.

14. Jak na Vés pusobila | 10 10 Velmi Cisté. Velmi Cisté
celkova Cistota Obsluha
restaurace, jako ihned umyla
napiiklad Cistota nasSe nddobi
stold, odér ze stolu.
restaurace a
podobné (1-10)?

15. Rozloucil se ANO ANO
s Vami
zamestnanec pii
odchodu ze
salaterie?

16. V Cem jste vidél/a UGO mad vetsi vyber jidel, snadnou volbu 1 pro alergiky, pekné
nejvetsi rozdil mezi vystavené produkty. Ve FGB si jen vyberete ze seznamu, aniz
ptistupem FGB a byste tusili, jak jidlo vypadd a jaké jsou alergeny. V 1été¢ bude

UGO? FGB p¢kné diky zahradé.

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Priloha 20: MS 3

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti a Podrobnosti a
Otazky odpovedi odpovedi pozndmky FGB pozndmky UGO
FGB UGO
1. Pozdravil ANO ANO Dobry den. Dobry den.
vas
zamestnanec
pfi vchodu
do salaterie?
2. Pouzil NE ANO Maite
zamestnanec na vybrano?
uvod
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zdvorilostni

frazi?

3. Meél na sobé NE ANO Sle¢na méla Sle€na méla
zamestnanec vlastni celou UGO
upravené a Cisté zdobeny uniformu.
firemn{ tricko a svetiik a dZiny
nevyrazné s barevnymi
kalhoty? vySivanymi

VZOry.

4. Bylo Vdm ANO NE Néco k piti.
k objedndvce
nabidnuto
dodatecné zboZzi
¢i suroviny?

Pokud ano,
jaké?

5. Podékoval ANO ANO
zamestnanec na
zaver interakce?

6. Odpovidala ANO ANO Na lososa z Smoothie
doba cekani denniho menu bylo udélano
situaci v jsem cekala 12 velmi rychle,
salaterii? minut. v podstaté

okamZit¢,
nebot’ si
neprodlené
po nds nikdo
neobjedndval.

7. Bylo k dispozici | ANO ANO V restauraci Restaurace
misto na sezeni? byly kromé byla

nds jen tfi poloplna.
dal$i ddmy.

8. Bylo vsalaterii | NE ANO Byla tam
vhodné trochu tma,
osvétleni (moc nijak zv14st
svetla/pritmi)? mi to pii jidle

nevadilo, ale
nebylo to
idedlni.

9. Nebylo NE NE
v salaterii pfili§
hluéno ¢i rusno?

10. Jak moc jste byl | 5 10 Objednala Smoothie
spokojen s jsem si lososa bylo
kvalitou jidla ¢i s cuketovymi vynikajici.

piti (1-10)?

prouzky.
Losos byl
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celkem maly,
uplné suchy a

tvrdy.
Cuketové
prouzky byly
dochuceny
nerovnomerng.

11. Jak moc byl 9 9
zamestnanec v
prubéhu
interakce
zdvorily (1-10)?

12. Jak moc byl 9 9 Sle¢na mi Sle€na
zamestnanec v jidlo donesla a trpelive
prubéhu ndsledné pockala, nez
interakce odnesla talite. si vyberu.
ochotny a Trpélive
privetivy (1- pockala, nez si
10)? vyberu.

13. Jak moc Vam 6 9 Prostor dle Je mi
bylo pri jidle mého neni pifjemnéjsi,
celkové vybaveny kdyz je
pifjemné (1- uplné idealnée. v restauraci
10)? Bile dlazdicky vice

pusobi lehce zakaznika.
nemocni¢né ¢i
koupelnové,
chybi tam
barvy a néjaké
obrazky (tfeba
jidel, ktera
mate na
vybér). Je tam
trochu
pochmurno,
také proto, Ze
tam skoro
nikdo nebyl.

14. Jak na Vs 7 8 Na stolech
pusobila byly vidét
celkova Cistota kruhy po
restaurace, jako sklenickach.
napiiklad Cistota
stolu, odér
restaurace a
podobné (1-10)?

15. Rozloucil se ANO ANO

s Vami
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zamestnanec pii
odchodu ze
salaterie?

16.

V Cem jste
vidél/a nejvetsi
rozdil mezi
piistupem FGB
a UGO?

Yev s

Rozhodné v prvnim dojmu. UGO je velmi barevné, menu vidite na
prvni pohled i s obrdzky, takZe méte predstavu, do ¢eho jdete. FGB
je velky prostor, takZe po vejiti jste trochu zmateni, kde si mate
objednat. Cernobil4 tabule s nabidkou neptisobi nijak lakavé. Déle
je Skoda, ze ve FGB neni vidét do kuchyné, prestoZe je tam
prosklend deska, je ze strany kuchyné zakrytd krabickami pro jidla
s sebou. UGO je o néco levnéjsi a kvalita jidla je dle mého vyssi,
chuté jsou vyvazenéjsi.

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Priloha 21: MS 4

s hummusem.

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti | UGO
Otazky odpovedi odpovedi a poznamky | Podrobnosti a
FGB UuGO FGB pozndmky
1. Pozdravil vds zamé&stnanec | ANO ANO PriliS brzy
pfi vchodu do salaterie?

2. Pouzil zamestnanec na tivod NE ANO Nebyla piili§ | S dsmévem na
zdvorilostni frazi? prételska tvari

3. Meél na sobé zamé&stnanec NE ANO Prili§ lezérni | Vhodné
upravené a Cisté firemni tricko obleceni obleceni
a nevyrazné kalhoty?

4. Bylo Vam k objednévce ANO ANO Jestli chci jestli chci néco
nabidnuto dodatecné zboZi Ci néco k piti jiného
suroviny? Pokud ano, jaké?

5. Podékoval zameéstnanec na NE ANO Pratelsky
zaver interakce?

6. Odpovidala doba ¢ekani ANO ANO Na jidlo jsem | Na salat jsem
situaci v salaterii? cekala kolem | Cekala ptiblizné

13 minut. 7 minut.

7. Bylo k dispozici misto na ANO ANO Dostatek Milo volnych
sezeni? volnych mist | mist

8. Bylo v salaterii vhodné NE ANO Studené bilé | Teplé svétlo
osvétleni (moc svétla/ptitmi)? svetlo

9. Nebylo v salaterii pfili§ NE NE PriliS tichy Zaneprazdnéno,
hlu¢no ¢i rusno? ale ne hlu¢no

10. Jak moc jste byl spokojen s 4 10 Objednala Dala jsem si
kvalitou jidla ¢i piti (1-10)? jsem si salét s kufecim

falafel masem a

zeleninou. Byl

Falafel byl chutny a pékné
velmi chutny, | prezentovany.
ani nebyl
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suchy, ale
hummus byl
tak
presoleny, Ze
se nedal jist.

11. Jak moc byl zameéstnanec v 4 9 Znudény Pratelsky
prubéhu interakce zdvorily (1- postoj
10)?

12. Jak moc byl zameéstnanec v 5 9 Nebyla to Mluvil
prubéhu interakce ochotny a velka s usmévem na
privetivy (1-10)? interakce tvari

13. Jak moc Vam bylo pfi jidle 3 10 Misto bylo Dobry pocit
celkové pifjemné (1-10)? velmi

neutulné.
Bylo tam
mdlo dalSich
zékazniku,
coZ nebylo
piijemné.

14. Jak na Vis pusobila celkovd | 5 9 Cisty, ale Cisty, p&kny a
Cistota restaurace, jako piiliS tmavy | osvétleny
napiiklad Cistota stolu, odér nabytek, na prostor
restaurace a podobné (1-10)? kterém jsou

vidét
necistoty

15. Rozloucil se s Vami ANO NE Je snadngjsi
zamestnanec pii odchodu ze vidét, kdyz
salaterie? lidé

odchézeji,
kdyZ mate
tak malo
zakaznika.
16. V Cem jste vidél/a nejvetsi V nabidce menu, kde ve FGB postradalo obrazky. Dale

rozdil mezi pfistupem FGB a
UGO?

design a barvy nabytku, typ pfibort, tacky, skleni¢ky a
celkovy dojem z restaurace. Ve FGB navic naprosto chybély
info o alergenech

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023

Priloha 22: MS 5

Jednoslovné | Jednoslovné | Podrobnosti a Podrobnosti a
Otazky odpovedi odpovedi pozndmky FGB pozndmky UGO
FGB UGO
1. Pozdravil ANO ANO Dobry den Dobry den
vas
zamestnanec

pfi vchodu
do salaterie?
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Pouzil
zamestnanec na
uvod
zdvorilostni
frazi?

NE

ANO

Co si date?

MEéI na sobé
zamestnanec
upravené a Cisté
firemni tricko a

nevyrazné
kalhoty?

ANO

ANO

Bylo Vdm

k objedndvce
nabidnuto
dodatecné zbozi
¢i suroviny?
Pokud ano,
jaké?

ANO

ANO

Polévka a piti

Objednévala
jsem si pouze
piti, ale
zeptali se mé,
zdali chci
néco dal§iho

Podékoval
zamestnanec na
zaver interakce?

ANO

ANO

Odpovidala
doba Cekani
situaci v
salaterii?

ANO

ANO

Ano, ovSem
nevim, jak by
trvala
objednavka
pii vyssi
vytiZenosti.

Bylo k dispozici
misto na
sezeni?

ANO

ANO

Spoustu

malo

Bylo v salaterii
vhodné

osvétleni (moc
svétla/ptitmi)?

ANO

ANO

Nebylo

v salaterii pfili§
hlucno ¢i
rus$no?

NE

NE

Ani nemohlo
byt, nebot’
tam skoro
nikdo nebyl.

Na to, Ze se
salaterie
nachazi

v obchodnim
centru tam byl
veelku klid.

10.

Jak moc jste byl
spokojen s
kvalitou jidla ¢i
piti (1-10)?

Hermelin byl
v potfadku,
mohl byt vice
rozpeceny,
Stouchané
brambory
prumérné.

Piti
odpovidalo
oCekavani a
cene.
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11. Jak moc byl 10 10
zamestnanec v
prubéhu
interakce
zdvotily (1-10)?

12. Jak moc byl 10 10 Jidlo donesl i Piti bylo
zamestnanec v odnesl. rychle hotové.
prubéhu
interakce
ochotny a
piivetivy (1-

10)?

13. Jak moc Vam 8 9 Nebylo Mém kolem
bylo pri jidle piijemné byt sebe pri
celkove v salaterii konzumaci
ptijemne (1- skoro sama. radeji vetsi
10)? ruch.

14. Jak na Vas 8 8 Bilé prostory Stoly mohly
pusobila salaterie byt Cistéjsi.
celkov4 Cistota nejsou uplné
restaurace, jako nejlepsi
napiiklad volbou,
istota stolq, bohuzel je na
odér restaurace nich vidét
a podobné (1- kazda mensi
10)? Spina.

15. Rozloucil se ANO ANO
s Vami
zamestnanec pii
odchodu ze
salaterie?

16. V Cem jste PtiSlo mi, Ze zamé&stnanci v UGO prosli vétsim proSkolenim. Celkovy

vidél/a nejveétsi
rozdil mezi
piistupem FGB
a UGO?

piistup je profesiondlné&jsi.

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni, 2023
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