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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou rozvoje znacky vybraného podniku, kterym
je vyrobna Srozvozem pizzy aburgeri Comics Pizza & Burgers v Brné. Prace je
rozdélena do tii Casti. V teoretické Casti prace jsou vymezena teoretickd vychodiska
slouzici K tvorbé¢ strategie budovani a rozvoji znacky. Na zakladé poznatki z teoretické
¢asti a vymezeni metodiky nasleduje analyticka cast. Tato c¢ast nejprve popisuje
zékladni udaje 0 podniku. Nasledné je Vv analytické Casti zpracovéana analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi podniku a zaroven zhodnocena soucasna situace podniku z hlediska
postaveni na trhu, zékaznikG akonkurence. Tyto analyzy vedou k vyhodnoceni

zjisténych poznatkl a K tvorb€ navrha v posledni ¢asti diplomové prace.
Klic¢ova slova

znacka, identita znacky, hodnota znacky, rozvoj znacky, strategie, budovani znacky,

marketing, zakaznici, konkurence

Abstract

This thesis deals with the problematics of brand development of achosen business,
which is pizza and burger manufactory and delivery Comics Pizza & Burgers in Brno.
The thesis is divided into three parts. The theoretical part defines theoretical bases
which serve to create a brand development strategy. The analytical part follows, based
on the findings in the theoretical part and a methodical outline. This part first describes
basic business data, which is followed by an analysis of the inner and outer business
environment as well as an assessment of the current business situation from the market,
clientele, and competition standpoints. These analyses serve to evaluate the newly

researched information and to create the designs found in the final part of the thesis.
Key words

Brand, brand identity, brand value, brand development, strategy, brand building,

marketing, customers, competition
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UvVOD

Podnikéni ve sluzbach a konkrétné v gastronomii neni viibec jednoduché. Kazdy rok
ukon¢i ¢innost v tomto oboru tisice podnikatelti. Podnikani ve sluzbach se zna¢né lisi
od prodeje vyrobki. Sluzby jsou nehmatatelné, zakaznik si je neni schopny osahat
a vyzkouset. V tomto ohledu je tedy velmi dilezité klast diraz na reference, a i proto je

V tomto oboru zadouci budovat hodnotnou znacku a jeji identitu.

Znacka predstavuje urcité propojeni mezi firmou nebo prodejcem a spotiebitelem c¢i
zdkaznikem. Znacka usnadnuje lidem zapamatovani si a preddvani zkuSenosti
s vyrobkem nebo sluzbou, jez znacka zastupuje. Znacka neni pouze o logu ¢i jménu
znacky, ale pfedev$im o myslenkdch, pocitech a emocich, které produkty a sluzby

znacky vyvolavaji v zékaznicich.

Tato diplomova prace bude rozdé€lena na tfi Casti. Prvni ¢ast bude slouzit k vymezeni
teoretickych vychodisek, které budou slouzit k sestavovani analyz trhu, znacky
a konkurence v analytické casti. Vysledky téchto analyz budou porovnany
s provedenym kvantitativnim prizkumem v podobé dotaznikového Setfeni. Nasledné
budou informace z teoretické Casti v porovnani s vysledky z analytické ¢asti slouzit

K tvorb& navrhi pro rozvoj znacky Comics Pizza & Burgers.

Cilem diplomové préce je analyzovat znaCku Comics Pizza & Burgers a zjistit, zda se
této spolecnosti dafi naplnovat jeji hodnoty a principy pii kazdodennich ¢innostech. Pii
odhaleni nedostatkii budou navrhnuta opatfeni, kterd povedou k budovani Zadouci
identity této vybrané znacky. Diplomova prace bude tedy slouzit k redlnému pochopeni

pozice znacky na trhu a vnimani jejich hodnot zdkazniky.
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CiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout vhodny
ptistup ke strategickému rozvoji znacky Comics Pizza & Burgers, ktera je vyrobnou
arozvozcem pizzy a burgerti v Brné, za ucelem zlepSeni propagace a povédomi 0 této

znacce.
Dil¢i cile prace
Ke splnéni hlavniho cile bude potieba vymezit a splnit nasledujici dil¢i cile:

e Cilem teoretické ¢asti je vymezeni teoretického ramce pro definovani trhu a jeho
trzniho prostiedi, specifik trhu, zdkazniki stravovacich sluzeb a konkurence,
dale také vymezeni koncepce znacky odpovidajici zaméfeni zvolené firmy
a vymezeni marketingu vhodného pro strategicky rozvoj zvoleného podniku.

e Cilem analytické ¢asti je na zdklad€¢ ziskanych informaci z teoretické casti
a pomoci zvolenych metod vymezit a popsat vnitini a vnéjsi okoli firmy a dale
analyzovat soucasnou situaci a pozici firmy vuci trhu, konkurence i zakaznikim
a také specifikovat jednotlivé znaky znacky a zptisob jeji komunikace.

e C(Cilem navrhové casti je pomoci vychodisek z teoretické casti a vysledki
z analytické ¢asti prace navrhnout mozné postupy rozvoje znacky i veetné

akénich planii a zhodnocent rizik.

Metodika a pouzité postupy

V teoretické Casti budou vymezeny dosavadni poznatky z oblasti strategického rozvoje
znacky od Sirokého spektra autorti z oblasti ekonomie, managementu a marketingu.
Nejprve bude definovan trh, jeho segmentace atrh konkrétniho oboru, ato sice trh
stravovacich sluzeb. Dale budou definovani zakaznici a spotiebitelé i s faktory, které
jejich rozhodovani ovliviuji. Vymezeno bude ikonkurenéni prostiedi vcetné
konkurence a konkurenceschopnosti v podnikani. Nasledné bude definovana znacka. Co
vSe se skryva pod pojmem znacka, jaka mtize byt jeji identita, jak 1ze budovat hodnotu

znacky a jakou strategii rozvoje znacky lze pouzit. Spole¢né se znackou bude definovan

12



branding a co vse s nim souvisi. V neposledni fad¢ bude definovan marketing spole¢né
s marketingovymi nastroji, které lze vyuzivat Vv komunikaci mezi firmou

a potencidlnimi zakazniky.

V analytické casti prace bude nejprve piredstaven vybrany podnik se zakladnimi
informacemi a s principy provozu. Nasledné¢ bude podnik analyzovan na zakladé
vychodisek a poznatkl z teoretické ¢asti prace, kde budou definovany vSechny dilezité

aspekty ovlivitujici podnik i jeho rozvoj.
Metody pouzité v analytické ¢asti prace:

e Popis a charakteristika podniku s vyuzitim pozorovani adat ziskanych od
majitele znaCky Comics Pizza & Burgers.

e Analyza vnitiniho prostiedi azhodnoceni soucasného stavu fizeni podniku
pomoci McKinseyho modelu 7S.

e Analyza oborového prostiedi pomoci prvkii Porterova modelu péti sil.

e Analyza vnéjsiho prostiedi, ve které¢ budou zkoumany okolni vlivy na ptisobnost
podniku pomoci SLEPTE analyzy.

e Analyza znacky a identity znacky dle KO Floora.

e Analyza vnimani znacky pomoci rozboru kvantitativniho pfistupu S vyuzitim
dotaznikového Setieni.

e Analyza konkurence z pohledu srovnani nabizenych produkti asluzeb pro
zakazniky a identity znacek.

e Identifikace silnych aslabych stranek, pfileZitosti ahrozeb slouZicich
k zmapovani mozného rozvoje znacky ak jejimu posileni na trhu pomoci

SWOT analyzy.

V névrhové ¢asti bude na zakladé zavéra provedenych analyz nabidnuta koncepce pro

mozna roz§ifeni a posileni znacky na trhu do budoucna.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Trh

Pod pojmem trh si obvykle lidé vybavi misto, kde mohou nakupovat a prodavat ovoce
a zeleninu. V ekonomii ma vsak tento vyraz vice vyznami. V nejobecnéj$im vysvétleni,

Z pohledu ekonomd, je trhem bran jakykoli systém koupé a prodeje. (1)

Trh se da z pohledu managementu definovat jako soubor skute¢nych a potencialnich
kupujicich urcitého vyrobku. Tito kupujici maji spoleéné n&jaké potieby nebo piani,

které je mozné uspokojit prostfednictvim smény a vztaht. (2)

O trhu se ale nesmi pfemyslet pouze ve smyslu vyrobkl ¢i sluzeb, které uspokojuji

urcitou potiebu, nebot’ je pak trh definovan piili§ tizce nebo naopak piilis Siroce. (3)

,Jestlize je definice prilis uzkd, ziistdvaji nepovsimnuti potencidalni konkurenti i mozné

pozadavky zdkazniku, a podnik vétsinou zkrachuje pri zméndch na trhu * (3 str. 55)

Trh, at’ jiz je jakymkoliv zplisobem chapan, je podnikatelskym prostorem, na ktery
pusobi stale vétsi zmény. Ovliviiuje jej mnoho vnéjsich vliva z politického, pravniho,

ekonomického, demografického, kulturniho, technologického a dalSiho prostiedi.

Trh mize existovat pouze tehdy, pokud existuji lidé (ale také firmy), ktefi potiebuji
uspokojit své potieby a prani a jsou schopni si koupit produkty fesici jejich problémy.
Musi tedy existovat firmy schopné sledovat vyvoj potieb vSech zdkaznikli a tyto
potfeby uspokojit, ale také samy nabidnout feSeni problémil, 0 kterych potencidlni

zakaznik zatim nevi. (4)

Na trhu se stietdva poptavka s nabidkou. Poptavka je reprezentovana zédkazniky. Podle
toho, kdo je cilovym zakaznikem, se rozliSuji rtizné trhy. Na zaklad¢ vymezené oblasti
by mé¢lo byt ukolem vyzkumu trhu zaméfeni se na informace 0 velikosti trhu, jeho
struktufe a vyvoji. Zaroven podniky zajima cileni trhu podle vybranych segmentaénich

kritérii. (5)
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1.1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu mize byt obecné definovana jako zptisob, kterym si podnik formuluje
skupiny spottebitelil, a to na zakladé¢ jejich riznych preferenci ¢i potteb. Schopnost 1épe
identifikovat segmenty trhu se mize podniku stat specifickou prednosti, kterd umozni

uspokojovat pozadavky zakaznikl 1épe nez konkurence. (6)

Segmentace trhu spotiebniho zbozi se da ¢lenit do dvou vétSich skupin. Jednak podle
chovani spotiebitelll (behavioralni kritéria), ale také na zakladé charakteristiky trhu.
V mezindrodnim marketingu jsou pfirozené¢ vyuzivana nésledujici  kritéria

charakteristiky trhu:

e Geografickd segmentace — ¢lenéni zdkaznikd podle geografického umisténi

a jejich sidla.

e Demografickd segmentace — ¢lenéni na zakladé pohlavi, véku, rodinného stavu
atd.

e Socioekonomickd segmentace — zahrnuje piijmy, povolani, vzdé&lani

a spolecenskou tridu.

e Psychografickd segmentace — ¢lenéni nelze presné definovat, rozdéleni zavisi

na zivotnim stylu, hodnotovém systému zakaznikd, urcité prislusnosti a socialni

tiid¢, ve které se nachazi. (7)

V soucasné dobé se méné Casto provadi segmentace trhu podle klasickych tfidicich
mechanismi. VéEtsi snaha je uplatiovat tfidéni podle novych pfistupii zamétenych na
tzv. multiopcniho (hybridniho) klienta. U tohoto klienta neni zcela jednoznacné mozné
vymezit homogenni skupiny, jelikoz klient konzumuje sluzby pfilezitostné a bez

dodrzeni norem, podle situace a struktur. (8)

1.1.2 Trh stravovacich sluzeb

Trh stravovacich sluzeb je velmi pestry a je, z ekonomického hlediska, zafazen do tzv.
monopolistické konkurence, ktera bude vysvétlena Vv Kkapitole 1.4.1 Formy
konkurence. Pro obecnou piedstavu se jedna o trh, kde je mnoho firem vyrabéjicich
témer stejny produkt a je zaméfen na stejny okruh zdkaznikli jako konkurence. Firmy
zatazeny do pohostinstvi a stravovacich sluzeb maji z pohledu trhu velmi jednoduchy

vstup na trh bez vyznamnych omezeni.
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Z legislativniho hlediska je provozovani stravovacich sluzeb slozitéjsi. Tyto
provozovny musi jednat podle zakona ¢. 258/2000 Sb., 0 ochrané veiejného zdravi,
ve znéni pozd¢jSich predpist, podle kterého je provozovani stravovacich sluzeb
zafazeno do Cinnosti epidemiologicky zavazné. Z tohoto pohledu se stravovaci sluzbou
rozumi vyroba, pfiprava ¢i rozvoz pokrmii za ucelem jejich podévani V ramci
provozované hostinské ¢innosti. Poskytovani stravovacich sluzeb je tedy ¢innosti velmi
odpovédnou a urcitym charakterem riskantni, a proto je svazano fadou piedpisi a je
zivnosti ohlasovaci femeslnou, nikoliv volnou. Opravnéni K provozovani této zivnosti je
podminéno vyucenim V oboru nebo absolvovanim stfedni odborné Skoly a zaroven
schopnosti prokézat znalosti nutné pro dodrzeni zdsad adekvatni vyrobni a hygienické
praxe. Pokud provozovatel z n¢jakého divodu nemize tuto zivnost ziskat piimo, je
nutné, aby povéfil tzv. odpovédnou osobu, kterd je zapsand V zivnostenském listé,

a nasledn¢ je tato osoba odpovédna za odbornost Zivnosti.

Dodrzovani vy$e zminéného zakona neni jedinou podminkou K moznosti provozovat
zafizeni stravovacich sluzeb. Mimo jiné musi provozovatel¢ dodrzovat narizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004, o hygiené potravin, které je
zaméfeno na povinnosti provozovatelll potravinafskych podnikli zajistit bezpecnost
pokrmu ve vSech fazich jakékoliv manipulace s pokrmy a dalsimi komoditami, jako je

jejich umisténi, usporadani a celkové vybaveni potravinaiskych podniku. (9)
1.2 Spotiebitelé, zakaznici

Spotrebitelé a zakaznici zaujimaji v trzni ekonomice stranu poptavky. Rozhoduji 0 tom,
co aV jakém mnozstvi se bude vyrabét, tim, ze vytvareji zdjem (poptavku) po danych
vyrobcich a sluzbach. Z mikroekonomického hlediska se poptdvkou rozumi vztah mezi
riznymi cenami zbozi @ mnozstvim, které spotiebitelé chtéji a jsou schopni zakoupit pii

urcitych cenach Vv urcitém casovém obdobi. (1)

Zakladem jakéhokoliv marketingového pfistupu je spravnd identifikace zékaznika
a pochopenti jeho piani, tuzeb a hodnot, které od firmy ¢i produktu ofekéava a za které je

ochoten zaplatit. Mohou se rozliSovat dva typy uzivateli danych produkti:
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e Zakaznici (angl. customers) — kupuji ¢i plati za vyrobky, ale nutné¢ nemusi byt
konzumenti a vyrobky pouzivat. Mohou to byt napf. nakupy darkt pro nékoho,
krmivo pro domaci mazlicky.

e Spotiebitelé (angl. consumers) — konzumuji, pouzivaji vyrobky, ale nemusi je
nakupovat. Mezi takové vyrobky patii napt. hracky, se kterymi si déti hraji

a které dostaly od rodici.

P. Kotler s G. Armstrongem (10) pracuji s dal§im moznym vykladem pojmu zdkaznici

a rozdéluji je nésledovne:

e Organizace — nakupuji zbozi asluzby K vyrobé dalSich produkti, které
nasledovné prodavaji. Do této skupiny se fadi velkoobchodni i maloobchodni
firmy, které svou ¢innost vykonavaji na tzv. pramyslovych trzich.

e Spotiebitelé — tato skupina zahrnuje jednotlivce a domacnosti, ktefi nakupuji
vyrobky a sluzby pro své zdjmy a pro svou vlastni potfebu. Tyto obchody se

realizuji na tzv. spottebitelskych trzich.

Mezi podnikem a zakaznikem existuje tzv. proces vymény hodnot, tzn. Ze podnik nabizi
produkt, dopliikové sluzby, piistup persondlu a image podniku, zédkaznik za to nabizi
urcitou finan¢ni ¢astku, sviij Cas asvé dovednosti. Pokud zdkaznik bude povazovat
hodnotu vyrobku ¢i sluzby za adekvatni, d4 za ni penize. Zakladem marketingového
pfistupu je tedy fizeni vztahii se zdkazniky, identifikace zadkaznika, jeho ocekavani od

produktu a pochopeni hodnot, které by mu vyrobek piinesl.

Jednim z kroku, které vedou K pochopeni zakaznikd, je pfesny popis toho, kdo jsou, co
chtéji a kde jsou. Je tedy nutné vymezit jejich adresnou identifikaci. K této identifikaci
slouzi segmentace trhu a zakazniku, ktera byla popsana v predeslé kapitole. Segmentace
musi byt pfesna a spravna, jelikoz nasledné slouzi K planovani a urovani vhodnych
marketingovych a obchodnich strategii. Nespravné urceni cilovych skupin zakaznika
mize vézt Kneuspéchu nejen marketingovych kampani, ale také podnikatelskych
zamérl. Kazdy segment musi byt oslovovan ze strany marketingu zcela odli$né a jinymi

komunika¢nimi prostiedky. (10)
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1.2.1 Faktory ovliviiujici poptavku

Jedna z forem, jak je mozno rozd¢lit faktory, které ovliviiuji nakupni jednani zakazniku,

je z pohledu, jak je rozdéluji ekonomové v mikroekonomii,
Faktory ovliviiujici poptavku mohou byt nésledujici:
Ceny piibuznych produkti

Pti rozhodovani spotiebitele 0 koupi urcitych produkti ma velky vliv cena substitutl
a komplementt. Substitutem se rozumi produkt, ktery mize ve spotiebé nahradit jiny
produkt, ptitom uzitek z jiného produktu ziistane stejny. Pokud se cena substitutu zvysi,
zvysi se 1poptavka po pivodnim produktu, naopak pokud se cena substitutu bude
snizovat, spotiebitel radéji bude nakupovat substitu¢ni zbozi. Komplement je druhem
zbozi, které je spotfebovavano spole¢né ¢i doprovodné. Je to zbozi, které by pfi
samostatném uzivani nemélo pozadovany uzitek, napf. auto a benzin. Pokud vzroste
cena aut, zakaznici je nebudou kupovat a tim se snizi i prodej benzinu; a opét naopak,

pokud se snizi ceny aut, zakaznici je kupovat budou a vzroste i prodej benzinu.
Diichody spotiebiteli

Vztah mezi dichodem spotiebitele a poptavaném mnozstvi je pro vétSinu potencialnich
zakaznikli rozhodujicim a mize byt bud’ pozitivnim, nebo naopak negativnim. Tento

vztah je vyobrazen celkovym tzv. dichodovym efektem. To znamend, pokud se bude

poptavka po mnoZzstvi produktu zvySovat s riistem diichodu spottebitele, jedna se o tzv.
normalni zboZzi. Vyjimkou miZe byt tzv. nezbytné zboZi: pokud se diichod spotiebitele
snizi, poptdvané mnozstvi zlistane nemeénné. Pfikladem nezbytného mnozstvi mize byt

napt. chléb nebo hygienické pomucky.
VKkus a preference spotrebiteli

Preference spottebitelti jsou dulezitym faktorem pii jejich rozhodovani 0 koupi urcité¢ho
produktu, zdkaznici mohou preferovat rizné druhy zbozi. Pokud preference po urcitém

produktu rostou, poroste i poptavka po produktu.
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Pocet kupujicich a demograficka struktura

Pocet kupujicich, pokud se zvysi, zvysi se ipoptavka po uréitém zbozi. Pokud se
podniku napt. podafi rozsifit vyrobu ¢i expandovat na zahrani¢ni trh, zvysi se tim
mnozstvi potencidlnich zakaznikd. Z pohledu demografické struktury se muze brat
v ivahu veék ¢i pohlavi. Jestlize najednou ptibude velky pocet novorozencti, vzroste

poptavka po kocarcich, plenkach a jiném potiebném zbozi.
Ocekavani spotiebiteli

Ocekavanim spotiebiteli se v tomto ohledu mysli situace, kdy spotiebitelé ovliviiuji
poptavku vzhledem k ofekavanym udalostem ze strany podniki. Pfikladem muzou byt
povanocni slevy, tzv. Black Friday nebo naptiklad ocekavani uvedeni nového produktu
na trh. V téchto ptipadech mohou zakaznici odlozit své zamyslené nakupy do uréité

doby.
Specifické faktory

Piikladem specifickych faktortt mize byt roéni obdobi nebo legislativa. Podniky musi
byt pfipraveni na letni i zimni pocasi, které odrazi poptavku po urcitych produktech.

Pfikladem vladniho nafizeni mtze byt napf. povinna autosedacka pro déti. (11)
1.2.2 Budovani zakaznické zakladny

Témet vSechny firmy hovoii 0 tom, Ze spokojenost zdkaznikl a jejich vérnost je pro né
na prvnim misté a udélaji témet cokoliv, aby jejich potteby uspokojily. Skute¢né by to
tak byt mélo, jelikoZz bez zédkaznikli by nebyly z4dné podniky a zamé&stnanci by neméli
praci. V praxi to ovSem bohuZel Casto vypadd zcela odlisné. Persondl je mnohdy
nevyskoleny, neochotny, neprofesionalni a o skute¢né potieby zdkaznika se vlastn¢ ani
ptili§ nezajima. Zakaznik, ktery ma zkusenost s takovym podnikem, jej v budoucnu jiz
nenavstivi. Opaénym piikladem muize byt skvély prodejce milujici svou praci, ktery tuto
radost prendsi na svého zdkaznika, ktery bude odchazet spokojeny, usmévavy

a s pocitem, ze je vyjimecny. (12)

A%

V soucasné dob¢ je stale t€z8i zakazniky nécim potésit. Jsou mnohem chytiejsi, vice se

24
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konkurentti. Podle Jeffreyho Gitomera (13), neni vyzvou zakaznika uspokojit, nybrz jej

potésit a ucinit loajalnim.

K. L. Keller (13) publikuje ve své knize existenci dvou hlavnich zpusobu, jak posilit
Sanci na udrzeni zakaznikd. Jednim ze zplsobu jsou velké bariéry, které zdkaznikiim
prakticky znemozni pfejit ke konkurenci. Zékaznici, pokud maji s firmou spojené
vysoké investi¢ni naklady, nejsou ochotni odejit. Druhym, nenatlakovym zplisobem je
poskytovat zakaznikim vysokou miru spokojenosti spojenou S nejriznéjSimi
vérnostnimi benefity. Pro konkurenta je poté velmi obtizn€ nabidnout nizsi ceny ¢i jiné

podnéty Kk odlouceni zékaznika od pivodni firmy. (14)

Nékteré podniky se domnivaji, ze porozumi zdkaznikovi ajeho spokojenosti, kdyz
vénuji pozornost jeho stiznostem. VétSina nespokojenych zdkazniki si ale nikdy
nestézuje a zkratka piestane U daného podniku nakupovat. ReSenim této situace je
zakaznikovi dat moznost, aby si, pokud mozno anonymnég, mohl postézovat. Formulaie
na webovych strankach, automaticky odesilané formulatre prostiednictvim e-mailu pro
navrhy zmén a mnohé dalsi mohou byt rychlou zpétnou vazbou, kterou podnik mize

stejné rychle zpracovat a na zakladé vysledku se soustiedit na pozitivni zménu. (14)

1.2.3 Specifika zdkazniki pohostinstvi

Kazdy zékaznik urcitého stravovaciho podniku ma sviij specificky soubor vyhod, které
hleda. Ve stejné restauraci jeden zakaznik ocenuje jeji atmosféru, jiny pestrou nabidku,

jini mohou ocenovat napf. kvalitu sluzeb. (15)

Podobné to miize byt u podniku, ktery své produkty zékaznikiim rozvazi. Nékteti kromé
kvality vyrobku oceni rychlost doruceni objednavky, jini se zamétuji naptiklad na viely

pfistup od pracovnikil firmy nebo na Cerstvost doruc¢eného produktu.

Dulezité je, a to pfed samotnym otevienim stravovaciho zafizeni, aby méli jeho majitelé

jasnou piedstavu 0 tom, jaké jsou jejich cile a jaké cilové skupin€ bude zatizeni slouzit.

Podnikéni v pohostinstvi ma do urcité miry svoji specifickou vyhodu. Svymi produkty
a vyrobky poskytuje moznost potencialnim zakaznikim uspokojit jednu z jejich
nejdulezitéjsich potieb. Vysledky vyzkumu amerického psychologa Abrahama H.

Maslowa patii K rozhodujicim védeckym poznatkim o lidskych potiebach a jejich
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vzniku. Maslow roztfidil nejriznéjSi potifeby do péti kategorii a sefadil je podle
vyznamu. Hierarchie potieb byva nazorné ztvarnéna ve formé pyramidy, piicemz

vyznamnost jednotlivych potieb je sefazena zespodu nahoru. (16)

seberealizace
respekt
(chvala, uznani)
spole¢nost
(pratelstvi, rodina)

jistota
(zajisténi, Uspory)

zakladni fyziologické potieby
(jidlo, bydleni, obleceni)

Obrazek ¢. 1: Maslowova pyramida poti‘eb

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (16 str. 57))

Z Maslowovy pyramidy vyplyva, Ze jakmile jsou uspokojeny potieby dolnich urovni,
mohou se uspokojovat potteby vysSich Grovni, tj. pokud ¢lovék neuspokoji zakladni
fyziologické potfeby, nebude mit energii na uspokojovani dal§iho hierarchického

stupné.
1.3 Konkurencni prostiedi

Na trhu existuje spousta firem, které poskytuji zakaznikim stejné nebo podobné
vyrobky. Tyto firmy se nachdzi v rdmci urcitého odvétvi v konkurenénim prostredi, kde

jsou obklopeni dal$imi firmami, které usiluji 0 totéz. (17)

Konkuren¢ni prostiedi je dano konkurencni situaci daného oboru a specifickymi

podminkami. (18)

,,Oborové okoli podniku je ovliviiovano predevsim jeho konkurenty, dodavateli
a zdkazniky. ** (19 str. 48)
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Bezprostiedni konkurenéni okoli byva vymezeno uZzeji napiiklad pomoci strategickych
konkurenénich skupin v odvétvi. Pii zkoumani konkurencnich sil lze pfesahnout i za
hranice odvétvi. Takova situace se muze stat v piipadé, kdy podniky Vv jinych odvétvich
nabizeji substitu¢ni vyrobky, které jsou tudiz soucasti analyzy konkurencnich sil. Tato
analyza se vyuziva K ziskani urCité predstavy 0 konkuren¢nim prostredi, ktera by
vytvarela uziteCnou vychozi zdkladnu pro zpracovani strategie. Pro kazdy jednotlivy
podnik muze existovat velky pocCet ovlivitujicich faktort, tudiz je pro analyzu ucelnéjsi
zpracovat urcity ramec, ktery by odrazel strukturu, na které je mozno si ud¢€lat predstavu

0 vlivech konkuren¢niho prostiedi.

Vyznamnym nastrojem slouzicim ke zkoumani konkurenc¢niho prostfedi piispél
M. Porter s modelem péti sil. Model si klade za cil jednoznaéné pochopeni sil, které
v daném prostiedi pusobi a zaroven jasné identifikovani téch, které maji z hlediska
budouciho vyvoje pro podnik nejvétsi strategicky vyznam. Model je aplikovatelny na
kterékoliv odvétvi. (18)

Mechanismus se sklada z nésledujicich ¢asti:

e Konkurenti vodvétvi — konkurenéni sila vychazejici zrivality mezi
konkuren¢nimi podniky.

e Kupujici (odbératel¢) — konkurencni sila pochazejici z vyjedndvaci pozice
odbérateld.

e Dodavatelé — konkurencni sila pramenici z vyjednéavaci sily dodavatelt.

e Potencialni novi konkurenti — konkuren¢ni sila vyplivajici z hrozby vstupu
novych potencidlnich konkurentii do odvétvi.

e Substituty — konkurenéni sila pochazejici z hrozby substituti. (18)
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (18))

1.4 Konkurence

Konkurenci obvykle definuje mikroekonomie jako rivalitu mezi prodejci nebo
kupujicimi stejného zbozi. Soudobd obecnd ekonomie odvozuje, Ze skutena
ekonomicka konkurence existuje pouze V trznim hospodafstvi. Konkurence ale
predstavuje jakékoliv soupefeni, nejen tedy ekonomické, ale také socialni, kulturni,

etické, politické a dalsi.

V podnikani, ptestoze je ekonomické hledisko stéZejni, nelze opomijet jakykoliv thel
konkurence. Konkurence je vztah dvou avice subjekti. Z pohledu podnikani, aby
konkurent mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat miniméaln¢ dva
pfedpoklady. Konkurent musi mit konkurenceschopnost a také musi chtit vstoupit do

konkurence, tzn. musi disponovat specifickym potencialem. (20)

1.4.1 Formy konkurence

Konkurence je dilezitym faktorem, ktery podminuje marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, Vv jaké oblasti mize firmé konkurovat,

jaké jsou jeho strategie, cile, silné a slabé stranky apod. ,, Pro firmu je dulezZite zjistit, jak
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si stoji na trhu V ramci svého konkurencniho usili, tj. analyzovat konkurenci podle

predem zvolenych kritérii. “ (4 str. 107)
Formy konkurence se mohou z pohledu mikroekonomie znazornit nasledovné:

e Konkurence napfi¢ trhem

e Konkurence na strané poptavky

e Konkurence na stran€ nabidky

o Cenova

o Necenova

o Dokonala konkurence

o Nedokonaléd konkurence
* Monopolni konkurence
= Oligopol

=  Monopol

vrw

Konkurence napri¢ trhem je konkurence mezi poptavkou a nabidkou. Vyrobci maji

zajem prodat S co nejveétsim ziskem to, co vyrobili, a spotiebitelé se snazi uspokojit své

v v

Konkurence na strané poptavky je stfetem zajmi jednotlivych zdkaznikli na trhu.
Tato forma konkurence roste, pokud je poptavka vyssi nez nabidka. Spottebitelé na

ukor ostatnich spotiebitelli se snazi nakoupit co nejlevnéji.

Konkurence na strané nabidky vznika, pokud je nabidka vyssi nez poptavka. Kazdy
prodejce se snazi prodat co nejveétsi mnozstvi svych vyrobkil za podminek, které mu

umozni maximalizovat zisk. Konkurence mezi vyrobci vétSinou vede ke sniZovani cen.

(20)

Cenova konkurence znamena metodu nabizet vyrobek ¢i sluzbu za nizsi cenu, nez

konkurence.

Necenova konkurence vznika tehdy, kdy se naopak organizace snazi zvysit svlj podil

na trhu, aniz by menila své ceny. (21)

Dokonala konkurence je charakterizovana jako trh, na kterém Zzadnd firma Cci

spotfebitel nedosahuji takové velikosti, aby mohli ovlivnit trzni cenu. Na dokonalém
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trhu ptsobi velky pocet firem, vSechny tyto firmy vyrabéji homogenni produkt,
vSechny firmy maji dokonalé informace 0 situaci na trhu a zaroven plati podminka
volného vstupu do odvétvi, kdy jakykoliv subjekt mize snadno vstoupit i vystoupit
z daného odvétvi. (22)

Jakmile je dokonald konkurence porusena, vznikd konkurence nedokonala.
., Podminky nedokonalé konkurence firmé umoznuji, aby stanovila cenu, za [niz] hodlad
svou produkci prodavat, na maximalni vurovni, kterou [ji] jesté dovoli kiivka poptavky,
[Jiz] celi.” (1 str. 229). Obecné je nedokonala konkurence charakterizovana zejména
schopnosti 0 odli§nost produkti, schopnosti ovlivnit cenu produkce na trhu,

urcitymi bariérami vstupu do odvétvi a nedokonalou informovanosti o trhu. (23)

Extrémnim ptikladem nedokonalé konkurence je monopol. Monopolem se rozumi
situace, kdy je firma jedinym nabizejicim urcitého produktu na urditém trhu.
Monopol je neustale konfrontovan s ménicim se ekonomickym prostfedim, se zménami
preferenci spotiebiteld, technologii, velikosti trhu, vznikanim konkurence vyrabéjici
podobné vyrobky apod. Pouha zména preferenci spotiebitelt mtize zptsobit firmé, ktera

jako jedind vyrabi urcity vyrobek, vyrazny pokles nebo zanik monopolni sily.

Oligopol je trzni struktura S malym poctem firem na trhu aspomérné vysokym
stupném vzajemné zavislosti jejich rozhodovani. Rozhodovéni firem neni nezavislé,
kazda z firem musi zvaZovat vliv svych rozhodnuti na chovani ostatnich firem v daném
odvétvi. Firmy navzdjem reaguji na zménu ceny, zménu vystupu, kvality produktu atd.
Na zmény reaguji soucasné¢ nebo vyckavaji az na rozhodnuti svého konkurenta.
Oligopol je specifikovan malym poctem firem Vv odvétvi, dale charakterem vyrdbéného
produktu, ktery mize byt homogenni, ale i diferencovany, a také existujicimi bariérami
vstupu do odvétvi. Piikladem bariéry vstupu do odvétvi mizou byt naptiklad dspory

z rozsahu, naklady na diferenciaci produktu nebo pravni restrikce. (24)

1.4.2 Trini pojeti konkurence

Konkurence se mize analyzovat z pohledu odvétvi nebo trhu. Odvétvim je skupina
firem nabizejicich vyrobky, které si jsou vzajemné blizkymi substituty. Prostfednictvim
trzniho pfistupu lze definovat konkurenty jako spolecnosti uspokojujici stejnou potiebu

zékaznikl. ,, Napriklad zakaznik, ktery si poridi textovy editor, ve skutecnosti potiebuje
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Jjen ,,moznost psat” — coz je potreba, kterou mohou uspokojit také tuzky, pera nebo
drive psaci stroje.” (13 str. 314). Je nutné, aby se marketéfi vyvarovali marketingové
kratkozrakosti a nedefinovali své konkurenty na zakladé tradi¢nich kategorii a odvétvi.
Firmy, které se soustfedi na konkrétni trh, napf. nealkoholickych napoji, mohou
prehlédnout rostouci trh bari prodavajicich Cerstvé ovocné dzusy, jezZ mohou na tomto
trhu konkurovat. Piikladem je spole¢nost Coca-Cola, kterd podcenila rostouci trh
kavaren a zminénych bart, jez firm¢ nakonec negativné ovlivnil jeji podnikani v oblasti

nealkoholickych napoju. (13)
1.4.3 Specifika konkurenti v pohostinstvi

Pohostinstvi zaujima vyznamné misto V podnikatelském prostiedi. Jak jiz bylo zminéno,
jedna se z pohledu ekonomie o monopolistickou konkurenci, ve které je velky pocet
firem, které nabizeji stejny produkt ¢i stejny uZitek. Celkovy pocet restauraci, vycepl
a dal3ich stravovacich provozoven je v CR podle ¢lanku Asociace malych a stiednich
podnikdi a zivnostniki CR (AMSP CR) zroku 2018 okolo 40000, coz vychazi
V piepoctu na pocet obyvatel 265 obyvatel na jednu provozovnu. Déle z prizkumu
AMSP CR z roku 2018 vyplyva, ze 53 % provozovatelii si udrzuje mirné rostouci nebo
stabilni uroven trzeb, 47 % ma problémy a zbylych 6 % uvazuje 0 ukonceni ¢innosti.
Nejvétsi problémy vidi podnikatelé v nedostatku personalu nebo jeho nizké kvalité,
administrativnim zatizeni a ve vysoké DPH. Neustalé legislativni zmény V poslednich
letech jsou také ¢asto duvodem, pro¢ podnik za¢ne mit existen¢ni problémy. Mezi tyto
legislativni zmény lze zatadit napt. zakaz kouteni. Prekvapivé ale jen 8 % podnikatelli
tvrdi, Ze by jim pomohlo zruSeni zdkazu kouteni, ackoliv 36 % podnikatelli uvedlo, Ze

jim v disledku protikufackého zakona klesla navstévnost.

Na jakékoliv podnikani ma vliv také kupni sila obyvatelstva ajeji vyvoj V Case.
ZjednodusSen¢ lze kupni silu popsat jako mnozstvi penéz, které ma obyvatelstvo
k dispozici v daném obdobi pro nakup zbozi. V oblasti pohostinstvi je tedy mnoho
faktori, které musi podnik sledovat a plnit, a navic byt konkurenceschopnym Vv tak

prehlceném trhu a snazit se v ném najit a uplatnit néjakou konkurenéni vyhodu.

Konkurenci je vhodné sledovat i proto, aby mély podniky piehled 0 tom, zda se neméni
trendy v daném oboru, v tomto piipadé v pohostinstvi. Konkurence v oboru pohostinstvi

je skutetné mnoho, ale to neznamena, ze si kazdy nemuze najit své misto na trhu.
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Kazda restaurace si miize najit svoji klientelu. Casto se majitelé stravovacich podniki
soustfedi pouze na sledovani skladby jidelnicku konkurence a jejich ceny. Domnivaji
se, ze pokud budou nabizet stejny sortiment, ale levnéjsi, presvéd¢i potencidlni
zékazniky, aby misto konkurence vyhledali jejich podnik. Tato varianta neznamena, ze
bude podnik lepsi, ale pouze levnéjsi. Zakaznici dneSni doby si radéji piiplati za kvalitu,
tudiz forma cenové konkurence pfili§ neovlivni spotiebiteliv vybér podniku. Zakaznika
dnesni doby zaujme vyjimecnost. V poslednich letech je velky trend tzv. zdzitkova
gastronomie, kdy si host nejen dobte pochutnd, ale z navstévy restaurace si také odnasi
néco navic, né&jakou pridanou hodnotu. Konkurenci je tedy lep$i vyuzit ve svij
prospéch, kdy jejim pozorovanim muze podnik zlepsit sam sebe. Sledovani kvality
pokrmu, praci obsluhujiciho personalu, poptipadé webovych stranek a jiné zpusoby
propagace muze podnik vyuzit ktomu, aby byl oproti konkurenci o krok dal. Pro
ziskani lepsi konkurenceschopnosti v tomto oboru je klicové zaméfeni se na zakaznika,
jak se mu pfiblizit, jak ziskat jeho prizen a jak si ho udrzet kvalitou, Cerstvosti pokrmu

a pristupem personalu.
1.5 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost neni zcela jednozna¢ny a zahrnuje mnoho rlznych
nahledi. Firemni konkurenceschopnost se vV uz$im pojeti zamétuje na finan¢ni ukazatele
jako je obrat, zisk artzné jeho podoby, naklady, vynosnost ajiné. Dal§im kritériem
konkurenceschopnosti firmy jsou jeji vnitini zdroje, coz je napi. know-how a schopnost

inovaci. (25)

Konkurenceschopnost se odvozuje od konkurenéni vyhody, kterou firma svym
zpusobem produkce a pisobenim na trzich ziskala ve srovnani S ostatnimi firmami na
trhu. Konkurenceschopnost oznacuje schopnost firmy soutézit, rust, byt ziskovou, tj.
produkovat se ziskem vyrobky, které spliuji pozadavky otevieného trhu, pokud se jedna
0 cenu, kvalitu apod. (26)

1.5.1 Konkuren¢ni vyhoda

Podnik musi rozvijet své schopnosti azdroje, které jsou hodnotné, obtizné

napodobitelné a nahraditelné, jedinecné asoucasné¢ vyznamné. Jestlize je urcita
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schopnost splnéna ve vSech téchto kritériich, ma podnik jednu ¢i vice konkurenénich

vyhod, které mohou byt vyuzity K zaroceni dfive identifikované pfilezitosti.

Konkurenéni vyhoda je nezbytné nutna pro zajisténi prosperity, zejména s ohledem na
pusobeni konkurencnich sil atlakd. Pouze identifikace pfilezitosti nestaci pro rust
hodnoty podniku ani pro zajisténi jeho prosperity. Bez jakékoliv konkurenéni vyhody

bude uspéch podniku vzdy pouze docasny. (27)
1.5.2 Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategie je urcita strategie podniku zamétena na dosazeni trzniho uspéchu.
Uspéch konkurencni strategie vSak do jisté miry také zavisi na konkurencnich

strategiich konkurentu. (18)

Jakmile firma identifikuje azhodnoti své hlavni konkurenty, musi vytvorit takové
konkurencni strategie, které [ji] umozni co nejlépe umistit jeji produkt proti nabidce
jinych firem.* (2 str. 578). Pro vSechny spole¢nosti neexistuje jednotna, nejlepsi,
strategie. Kazda firma se musi rozhodnout, co, vzhledem kK situaci v odvétvi a jejim

cilim, je pro ni nejpiinosnéjsi.
1.6 Znacka

Definici pro znacku je velmi mnoho a kazda se n¢jakym zplisobem vice ¢i méné lisi.
Mnoho manazerii z praxe vidi znacku jako néco, co proniklo lidem do povédomi, ma

své jméno a své dulezité postaveni v komeréni sféte. (28)

Americka marketingova asociace definuje znacku nasledovné: ,, Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliSeni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb

konkurencnich prodejcii. ©“ (29 str. 136)

Znacka muze byt také chapana jako vyrobek s pfidanou hodnotou. Znacka je jakymsi
vztahem mezi produktem a zédkaznikem. Tento vztah je soubor vjemt vV mysli zadkaznika

a nositelem klicovych hodnot pro zakaznika. (29)

VétSina znacek, bez ohledu na své silné postaveni vV dané dobé, je velmi zranitelna

a snadno ovlivnitelna nevhodnym managementem znacky. (28)
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Diilezitost znac¢ky se da popsat piehledem rtznych roli, kterymi znacka ,,hraje pro obé

strany:

Pro spotiebitele
o Identifikace ptivodu vyrobku
o Stanoveni zodpovédnosti vyrobce
o Snizeni rizika
o SniZeni ndklada spojenych s vybérem produktu
o Slib, zavazek nebo smlouva S vyrobcem
o Symbol
Pro vyrobce
o Prostiedek legalni ochrany specifickych vlastnosti
o Prosttedek identifikace ke zjednodusSeni obchodovani firmy
o Zdroj konkuren¢nich vyhod
o Zdroj finan¢ni navratnosti

o Urove kvality pro spokojené zakazniky (28)

Oznaceni produktu znackou jesté neznamena vzdy zaruku uspéchu. UspéS§na znacka

potiebuje spliovat fadu predpokladi:

Spickova kvalita vyrobku — vyssi kvalita zna¢ky znamena sou€asné vétsi podil

na trhu a vétsi zisk.

Dodatecné sluzby — poprodejni vztah se zdkazniky a dodatecné sluzby zavisi na
konkrétnich zaméstnancich a firemni kultufe, kterd je nastavena. Tyto sluzby
jsou tudiz Casto obtiZzn¢ napodobitelné konkurenty.

Prvenstvi na trhu — vyuziti novych technologii, nové umisténi vyrobku na trh,

netradi¢ni distribu¢ni cesty nebo napt. vytvoreni novych trznich segmentii mize
vytvaret uspésnou znacku.

Odlisnost — jedine¢ny a specificky ptinos vyrobku nebo sluzby, ktery zdkaznik
muze vnimat, odliSuje znacku od konkurentt.

Dlouhodobé a trvald komunikacni podpora — klicovymi faktory uspésnosti jsou

komunikace, intenzivni reklama ainzerce, které zakazniky neustile budou

utvrzovat v jedinecnosti znacky a udrzovat divéru v jeji hodnotu.
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e Vnitini marketing — dulezity Vv oblasti sluzeb. ProSkoleni zaméstnanci, ktefi

prostiednictvim znalosti a dovednosti mohou znacku posilovat v kazdodennich

¢innostech. (30)

1.6.1 Identita znacky

Podle Aakera je velmi dilezitym pojmem pii vytvaifeni znacky identita znacky. Ta
predstavuje jedinecny soubor procesu, které ma znacka vyvolavat U cilové skupiny
zakaznik®. Identita znaCky déva znacce specificky vyznam. Urcuje, jaky uzitek,
hodnoty a dalsi charakteristiky dana znacka svym zakazniktim nabizi a co ji odliSuje od

konkurence. (31)
Identita znacky se podle Aakera sestava z 12 hledisek uspotadanych ve 4 skupinach:

e Znacka jako produkt (el vyrobku, jeho vlastnosti, kvalita a hodnota, vyuziti,

spottebitelé a zemé piivodu)

e Znacka jako organizace (lokalni nebo globalni vlastnosti organizace)

e Znacka jako osoba (vztah zdkaznika a znacky, osobnost znacky)

e Znacka jako symbol (tradice znacky, vizualni provedeni) (31)

1.6.1.1 Koncept Brand Prism

Jeden z nejuznavanéjsich brand specialistt sou¢asné doby Jean Kapferer piednesl v 90.
letech 20. stoleti myslenku Brand Prism. Tento néstroj pomaha zkoumat identitu znacky
prostfednictvim Sesti otdzek, které zaznamenavad do Sestithelnikového hranolu. Po
vyplnéni vSech c¢asti, by mélo byt piehledné vyobrazené, jak firma chce, aby byla

znacka vnimana na trhu.
Fyzis (Physique) — Jak by znacka vypadala, pokud by to byla Zivé bytost?

Znacka ma predevSim fyzické specifikace S vlastnostmi. ZnaCka je patefi znacky
a hmatatelnou ptidanou hodnotou. Prvnim krokem pii vyvoji znacky je definice
fyzického aspektu: Co konkrétné€ je? Jak to funguje? Jak to vypada? Fyzicky aspekt také
zahrnuje prototyp znacky — vlajkovy produkt, ktery je reprezentativnim znakem znacky.
Mnoho znacek ma problémy se svym fyzickym aspektem, jelikoZ jejich funkéni ptidané

hodnoty jsou slabé.
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Osobnost (Personality) — Jakou povahu by méla znacka, pokud by byla ziva?

ZnacCka ma osobnost a pomoci komunikace si postupné buduje charakter. Zplisobem,
kterym komunikuje, jaké jsou jeji produkty nebo sluzby, ukazuje, jaky by to byl ¢lovek.

Osobnost znacky je hlavnim zaméfenim reklamy na znacku jiz od roku 1970.
Vztahy (Relationship)

Znacka je vztah. Vztahy S vnéjSim okolim firmy jsou jeji nedilnou soucasti. Spole¢nosti
by neexistovaly, pokud by nebyli zdkaznici, se kterymi mohou komunikovat. Musi se
budovat vztahy s okolim, at' je, ¢i neni soucasti cilové skupiny. Znacky jsou casto
pfedmétem transakci a vymén mezi lidmi, coZz zejména plati pro znacky Vv sektoru

sluzeb a také pro maloobchodniky.
Kultura (Culture)

Znacka je kultura. Bez kultury znacky neexistuje kultovni znacka. Znacka by méla mit
vlastni kulturu, z niz prochazi kazdy produkt. Produkt neni jen konkrétni reprezentaci
této kultury, ale také prostfedkem komunikace. Kultura znamené soubor hodnot, které

inspiruji znacku.
Reflexe (Reflection)

Znacka je reflexe. Reflexe znacky popisuje typického zakaznika, se kterym se trh
spojuje se znackou, je to zdkaznik, kterého si spolecnost pro svou znacku ptedstavuje.
Kapferer zde odkazuje na vnimani trhu, nesmi se typicky zdkaznik zaménovat se
zékaznikem cilovym.

Self-image

Znacka je self-image, odpovida obrazu, ktery si spotiebitelé sami vytvoii pii pouzivani

produktu. Kdyz ¢loveék pouziva produkt, jak se pritom citi? (32)
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obraz odesilatele

fyzis osobnost

vztahy kultura

internalizace

externalizace

reflexe self-image

obraz piijemce

Obrazek €. 3: Brand Prism

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (32 str. 183))

1.6.1.2 Identita znacky podle Ko Floora
Identitu znacky lze také vnimat z dalSiho pohledu, tentokrat podle Ko Floora. Podle néj

je kazda silna identita znacky postavena na tiech pilitich:

e Positioning (umisténi)
e Osobnost

e Komunikace

Umisténi znacky je kombinaci funk¢énich, hmatatelnych atributli, které maloobchodni
znaCka musi spotiebiteli nabidnout. Osobnost znacky je silné¢ emotivni a popisuje
vlastnosti maloobchodni znacky. Komunikace znaCky informuje spotiebitele svym
vlastnim vzhledem a pocitem o pozici a osobnosti. Pouze pokud vSechny tyto zminéné

aspekty tvoii jednotny a integrovany celek, miize se hovofit 0 silné znacce. (33)

1.6.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou ty pamatovatelné prostiedky, které slouzi K rozeznavani

a diferenciaci znacky. VétSina silnych znacek vyuziva veétsi mnozstvi prvkl. Spravné
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zvoleni prvkd znacky ma slouzit K co nejvetsi hodnoté znacky. Testem schopnosti

téchto prvki jsou vysledné nazory a pocity spotiebitelt. (13)

Keller (13) predklada existenci Sesti kritérii pro vybér prvka znacky:

1.

Zapamatovatelnost — snadné rozeznani a vybaveni si znacky. Vyhodné jsou

kratké nazvy znacky.

Smysluplnost — prvky vérohodné a zapadajici do prislusné kategorie.

Libivost — jakékoliv estetické ptisobeni prvkll na spotiebitele.

Prenositelnost — moznost vyuziti prvka znacky napf. K uvedeni nového vyrobku

na trh ve stejné ¢i jiné kategorii.

Prizpuisobivost — jak 1ze prvek ptizpasobit nebo aktualizovat s vyvojem znacky.

Chranitelnost — pravné ¢i konkurencné chranitelny prvek, ktery nebude snadno

napodobitelny. (13)

Mezi prvky znacky patii v prvni fad¢ vizualni styl, ktery by mél byt efektivni a na prvni

pohled odlisit znacku od konkurence. Soucasti vizualnich elementi jsou nasledujici

Ctyti slozky prvki:

1.

2. Firemni barvy

Firemni logo

e Firemni logo je velmi dileZitou soucasti firemniho designu. Musi se

vyznacovat urcitymi vlastnostmi:

o

o

o

o

o

Unikatnost loga
Rozpoznatelnost loga
Emocionalni pozitivni reakce
Jasny, specificky vyznam

Subjektivni pocit obezndmenosti

e Firemni barvy by mély byt Vjednotné linii se strategii znacky

a s charakterem firmy. Dynamicka, drava firma vyuziva agresivnéjsich

barev, jako je napf. Cervend ¢i oranzova; tradicni, rozvazna firma bude

vyuzivat uklidiiujici barvy, jako je napf. modra. Podle druhu atypu

poskytovanych sluzeb ¢i vyrobki mohou firmy vyuzivat barvy, které

jsou typické pro nabizeny produkt, tzn. Ze cestovni kancelate kuptikladu

vyuzivaji modrou ¢i zlutou barvu, kterd znazoriiuje mote ¢i slunce.
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3. Pismo
e Jednoznacna cCitelnost atyp pisma Vsouladu se znaCkou zndzornuji
spravné zvolené pismo pro firmu.

4. Typické grafické prvky

e Grafické prvky maji vyhodu, pokud jsou jednotné pro celou firmu. M¢ély

by byt unikatni a odlisitelné od konkurence. (13)

Vyse uvedené prvky nemusi mit nutné stanovena kazdéa firma. V ramci mensich firem
obvykle postac¢i odlisit se od konkurence logem a barvou, u vétsich firem mohou byt
tyto prvky obohaceny o dalsi typické prvky, jako je napi. slogan, hudebni zné¢lka,
vlastni vytvotfené pismo, specificky graficky styl, design, maskot atd. (34)

1.6.3 Hodnota znacky

Nejvyznamngj$im ukolem a zaroven dovednosti marketért je jejich schopnost vytvaret,
udrzovat, rozvijet a také chranit znacku. Zavedené vyznamné znacky si dokézou uctovat
vyssi ceny neZz konkurenti a zdroven si udrzovat hlubokou vérnost zakaznikii dlouha
1éta. Métitkem uspésnosti procesu budovani hodnoty znacky je moznost stanoveni

vysSich cen bez poklesu vyse prodeje.

Podle Kellera se hodnota znaCky d4 definovat jako hodnota, kterou znacka ptfidava
vyrobkiim a sluzbam. ,, Miize spocivat ve zpiisobu, jakym spotrebitelé uvazuji, citi
ajednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako V cendch, trznim podilu a ziskovosti, které

znacka prinasi. © (13 str. 281)

Koncepce hodnoty znacky je zalozena na dvou aspektech: na ekonomické hodnoté a na
hodnoté vnimané zakazniky. Ekonomickd hodnota firmy znazoriiuje majetek
spole¢nosti, jako jsou budovy, stroje, zdsoby a jiné. Finan¢ni ocenéni znacky vSak muize
mit ivyssi hodnotu. Portfolio znacek, pokud je =znacka skutecné silna, je
nejhodnotnéjsim aktivem. Tato koncepce lze lehce pochopit na vyroku Johna Stuarta,

diivéjsiho prezidenta americké firmy Quaker Oats: ,, Kdyz rozdelime firmu, vezméte si

vvvvvv

67)
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1.6.4 Volba strategie pro rozvoj znacky

Znacka ma ve firm¢ tii hlavni cile: finan¢ni (generovani trzeb), pravni (registrace
a zaruCeni kvality) a marketingové (vytvoieni emocionalni vazby a preference).
K naplnéni téchto cili je nutné zvolit vhodnou strategii. Strategie znacky zacina
rozhodnuti pfipadd v uvahu, kdyz se jedna 0 homogenni nediferencované produkty.
Marketéti ale nemohou pracovat S nediferencovanymi produkty, vzdy budou hledat
néco navic, co pfidd vyrobkiim trzni hodnotu. Pomoci znacky je mozné diferencovat

produkt od téch konkurenc¢nich.

Pti definovani zékladnich parametrii strategie znacky je také tfeba predem stanovit
celkovou strategii znacky. Ta bude nasledné voditkem zejména pii zavadéni dalSich
produktii ataké celkovém rozvoji znacky. Podnik mulze zvolit Zz mnoha moznych
celkovych strategii. Né&které podniky oznacuji své produkty jedinou znackou, jiné

pouzivaji n€kolik znacéek. (34)

Pti uziti jedné znacky lze pouZit Ctyii strategie:
e Strategie rozsifeni fady
e Strategie rozSifeni znacky

e Strategie nasobné znacky (multi-branding)

e Strategie vytvofeni nové znacky

Strategie rozsifeni fady spociva Vv oznaceni existujicich kategorii produktd a pouziti
stejné znacky i pro nové kategorie. Tato strategie je velmi pouzivana. Marketéti timto
zpusobem roz§ifuji variantnost nabidek, obsazuji nové zédkaznické segmenty nebo napf.

reaguji na uspé&sné produkty konkurence. (4)

Strategie rozsifeni znacky je v podtextu zakladni ideje stejna jako U strategie roz§iteni

fady, tzn. omezovani moznych rizik pii zavedeni novych produktl na trh zastfeSovanim
existujici znackou. Prizkumy nasvédCuji, Ze rozSifeni znacky je efektivnéj$i nez
zavedeni nové znacky. Rizikem pii volbé této strategii mize byt, jestlize neni znacka
vhodna pro novy trh ¢i novy trzni segment. V takovém ptipadé nemuize byt GspéSna.

Dals$im rizikem muze byt ztrata iluzi 0 znacce. Takova situace muze nastat, pokud se
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jméno znacky pouziva pro mnoho riznych kategorii produktii, osobnost znacky se

rozptyluje a znacka jako takova je oslabena 0 ztratu ptivodniho jasného konceptu. (30)

Strategie nasobné znacky pouzivaji firmy, jako je napt. Procter & Gamble. Obhajci

pouzivani této strategie tvrdi, ze tento zplsob strategie umoziuje jemnéj$i segmentaci

a positioning. (4)

Strategie vytvoteni nové znacky se vyuziva V ptipad¢, kdy zadna z existujicich znacek
neni vhodna pro novou kategorii ¢i produkt. Piikladem mutize byt napt. Toyota, ktera

vytvofila pro sviij luxusni viiz novou znacku Lexus. (30)

1.6.5 Budovani silné znacky

Pti budovani silné znacky by si méla firma, podle modelu CBBE, zodpovédét otazky,

na které se pta kazdy zdkaznik ohledn€ jednotlivych znacek:

1. Identita znacky (Kdo firma je?)

2. Vyznam znacky (Co firma je?)

3. Reakce na znacku (Co si 0 zna¢ce myslim?)

4. Vztah ke znacce (Jaky vztah je mezi mnou a znackou, popi. firmou? Jak silné

spojeni bych chtél se znackou mit?)

Vyse uvedené kroky znamenaji, Ze vyznam znacky nemuze byt vybudovan, dokud neni
vytvofena jeji identita. Reakce na znacku se neobjevi, pokud neni vyvinuto povédomi
0 vyznamu dané znacky a vztah ke znac¢ce nemiiZze byt ziskan, dokud neni vyvolana

cilena reakce. (28)

1.7 Branding

Branding je mozné definovat jako proces tvorby a pouzivani vizualni identity znacky, je
to strategie, kterou se snazi vybudovat kvalitni znacku. Nejdiive stanovi zakladni

hodnoty a vize a nasledné jednotlivé vystupy, jako jsou nazev, logo, symbol a jiné.

Cilem brandu je byt jedinecny, originalni, vyhledavany asnadno zapamatovatelny.
Branding neni pouze produkt. M4 S§irSi vyznam, jelikoz je psychologicky, méné
hmatatelny a pomaha firm¢ zménit, nebo si udrzet, podporu a reputaci. ,, Brandové

vedomi je spojeno S intenzitou a dopadem brandu, ktery dokdze zanechat svoji osobitou
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stopu Vv lidské paméti a reflektuje spotrebitelskou schopnost prijmout brand | za jinych
podminek. “ (35 str. 11)

Branding vytvaii mentalni struktury, které pomahaji spotiebitelim si utfidit povédomi
a znalosti o vyrobcich ¢i sluzbach takovym zpusobem, ktery jim usnadnuje jejich

pozdgjsi rozhodovani, a tim pfinasi hodnotu organizaci nebo firmé. (36)

Branding je dulezitou soucasti marketingové strategie. Vychazi ze znalosti potieb cilové
skupiny spotiebiteli a zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich benefitd. (36)
Brandingové strategie, aby byly Uspé$né, musi spotiebitele piesvédcCit, Ze mezi
znackami existuji urcité kategorie a tyto kategorie maji smysluplné rozdily. Tim firmy

vytvafi hodnotu znacky. (13)

Marketing organizace nebo firmy muze branding uplatnit prakticky kdekoliv, kde ma
spotiebitel na vyber z nékolika moznosti. Rozdily znacek se vétSinou vztahuji ptimo
K vlastnostem nebo pfinosim samotného vyrobku, jsou ale iznacky, které vytvareji

svou konkurenéni vyhodu prostiedky, které se samym vyrobkem piimo nesouvisi. (13)

1.8 Marketing

Definice marketingu jsou rtizné a predstavuji odlisné pohledy ¢i piistupy odbornika

k jeho filozofii.

Americky védec ztohoto oboru Philip Kotler pfispél ve své knize definici, ktera
vysvétluje marketing jako: ,,Spolecensky a ridici proces, jehoz pomoci jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co chteji a potrebuji, prostiednictvim vytvareni avymeény

vyrobkii a hodnot s druhymi.* (21 str. 29)

Z pohledu jinych védci muze marketing fungovat pouze tehdy, je-li pevné zakotven
v celé kultufe organizace. Priklad jiné definice Ize nalézt u Petera Druckera (1969),
ktery uvadi, Ze je marketing mnohem SirSi zaleZitosti nez pouhy prodej. Nachdzi se
v celém podniku, je to cely podnik vidény z pohledu kone¢ného vysledku, tzn.

Z pohledu zékaznika.

Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavi pouze prodej a reklamu. Marketing se
ale zabyva celkovymi vztahy mezi kupujicim a prodavajicim a zaroven Cinnostmi, které

tyto vztahy dovedou k uspokojivému zavéru pro vSechny zaclenéné. Ekonomika se
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soustied'uje na vztah mezi nabidkou a poptdvkou, naopak marketingovym ustfednim

zajmem vSech pracujicich v organizaci je zakaznik. (21)
1.8.1 Cileny marketing

Firmy, organizace ajakékoliv podnikatelské subjekty mohou jen ziidka uspokojit
vSechny zékazniky, nehled¢ na finan¢ni ndro¢nost této predstavy. Je tedy pro podniky
dalezité vybrat si nebo poznat cilovou skupinu zdkaznikd, na kterou se budou
zam¢iovat. Musi 0 cilové skupin€ zjistit co nejvice informaci: jaky Zzivot vedou
potenciadlni zdkaznici, jaké maji preference, co je zajima, jaké maji pfijmy a mnohé
dalsi. Pokud se firmy zaméfi na vice cilovych skupin, je nutné, aby si piesné
identifikovaly, co tyto skupiny maji spolecné, av cem se naopak odlisuji. Cilenym
marketingem se tedy rozumi situace, kdy firma na urcitém trhu rozpoznava pro podnik
vyznamné trzni segmenty a vybira ten, ktery je pro ni nejvyhodnéjSim, a nasledné pro

kazdy vybrany segment rozviji odliSny marketingovy pfistup.

Strategie cilového marketingu tedy spociva v rozdéleni celkového trhu na odliSné casti
definované se zaméfenim na vlastnosti zdkaznika ve volbé trznich segmenti ave

vytvofeni produktd, které budou spliiovat potieby konkrétnich segmenti. (15)

1.8.1.1 Segmentace, targeting, positioning
Proces vybéru cilového trhu se rozd€luje na tii etapy — segmentace, targeting

a positioning.

Segmentace trhu byla popsana na zacatku teoretické prace v kapitole 1.1.1 Segmentace
trhu, kde bylo uvedeno i mozné déleni segmentace na zakladé¢ vybranych kritérii.
Segmentace trhu se ale da provadét na zakladé celé fady proménnych od jednoduchych

po relativné komplikovana déleni, a to podle trhu, na kterém se organizace nachazi.

Targeting neboli zacileni je druhou fazi, ve které marketéfi hodnoti atraktivitu
jednotlivych vybranych segmenti. Nasledné zvoli jeden ¢i vice segmentll, na které se
budou zamétfovat. Toto rozhodnuti je tedy pro marketéry klicové. V této etapé
marketing hodnoti vybrané segmenty zejména z hlediska jejich trzeb a ziskovosti, dale
odhaluji, jaka je intenzita stavajici konkurence a také mozna pravdépodobnost vstoupeni

na trh dalSich, budoucich, konkurentt. V této fazi se také hodnoti silné a slabé stranky
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znacky oproti znackdm ostatnim, na jejichz zékladé se vybere kone¢ny segment a tomu

se prizpusobi produkt a dalsi nastroje marketingového mixu. (31)

Positioning znamena umisténi nebo uréeni vnimani. Je to nastroj pro vnimani znacky,
vyrobku ¢i podnikové identity u cilovych trznich segmentti. Obecné lze fici, Ze se jedna
0 zapsani urcitého vyrobku Vv myslich potencialnich zakazniki ve vztahu K umisténi
konkuren¢nich vyrobkl. Marketéii se snazi vytvofit image nebo identitu vyrobku,

znacky nebo firmy ve vnimani cilového trhu. (3)

V praxi se vyuzivaji nejriznéj$i marketingové nastroje, které maji slouzit K lepSimu
zhodnoceni situace a vybéru vhodné marketingové strategie. VSechny marketingové
nastroje by mély byt vzadjemné provazany a jejich efekt by mél byt odvozen pravé od

jejich harmonického sladéni. (37)
1.8.2 Marketingové nastroje — marketingovy mix

Marketingové aktivity pfichdzeji Vv raznych podobach. Jedna ze zakladnich
marketingovych aktivit hovofi 0 marketingovém mixu. Ten ma sviij pivod Vv 60. letech
20. stoleti, kdy jej navrhl profesor Jerom McCarthy a zahrnul do né&j Ctyfi zakladni
slozky — product, price, place a promotion. Od této doby byl tento nastroj upravovan

a ptizpiisobovan riznym sektoriim na trhu a postupné byl rozsifovan o dalsi ,,P“. (38)

Stejné jako je tomu U ostatnich marketingovych nastrojii, ma i marketingovy mix za cil

uspokojit potfeby zédkaznikill a pfinést organizaci zisk.

e Product (produkt) — branding, baleni, rozmanitost sortimentu, sluzby

e Price (cena) — naklady, obchodni vydaje, obchodni rozpéti, zisk

e Place (distribuce) — logistika, situa¢ni analyza, lokalizace obchodu

e Promotion (marketingova komunikace) — reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, vztah s vetejnosti (37)

1.8.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Za marketingovou komunikaci je povazovana kazda forma fizené komunikace, kterou
firma vyuziva k informovani spottebitelt. Je to cilené vytvafeni informaci urcenych pro
dany trh ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Smyslem marketingové

komunikace je primarné komunikovat, néco sdélovat, stimulovat a podpofit prodej
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vyrobku ¢i sluzeb a pusobit v souladu s dal§imi slozkami marketingového mixu. Ma
moznost zvyraznit vlastnosti produktu, piesvéd¢it zakazniky K ptijeti vyrobku ¢i sluzby
a upevinovat vztahy se zakazniky. Do soucasného pojeti marketingové komunikace patii
tyto nasledujici slozky, které byvaji oznaCovany jako komunika¢ni mix, jelikoz kazda

ze slozek plni svou urcitou funkci, ale také se vzajemné doplnuji. (39)

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prode;j

e PR

e Pifimy marketing

Reklama

vvvvvv

Vétsina spotiebiteld se S ni setkava nejcastéji a jsou ji nejvice ovliviiovani. Reklamu je
mozno definovat jako neosobni formu komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim nejriznéjsich médii. Potencialnimu zakaznikovi ptinasi dulezité
informace o vyrobku, jeho vlastnostech, 0jeho kvalité¢ atd. Snazi se vzbudit zijem
zékaznika pomoci racionalnich i emocionalnich argumentt, atak spotiebitele piimét,

aby ucinil kupni rozhodnuti.
Podpora prodeje

Tato slozka komunika¢niho mixu G¢inné dopliuje reklamu a v souc¢asné dob¢ v uréitych
vyspélych zemich jeji vydaje ptesahuji celkové vydaje na reklamu. , Pro podporu
prodeje je charakteristické, Ze se pouziva primy stimul, tzn. Ze kazZdy, kdo se bude

chovat pozadovanym zpiisobem, ziskd urcitou vyhodu. * (39 str. 230)

Stimul musi plsobit velmi pfesvéd¢ivé na chovani spotfebitele a musi byt velmi
intenzivni na spotiebitelovo rozhodovani. Stimul mtze byt napt. Gspora penéz, zboZzi
zdarma, 3 za cenu 2 apod. Podpora prodeje zpravidla pasobi témét okamzité po jejim
zvetejnéni. VysSiho Uc€inku lze dosahnout casovym omezenim nabidky urcité prodejni
tzv. akce, ktera spotiebitele nuti K rychlému jednani, aby vyhodu ziskal. VétSinou maji

tyto stimuly pouze kratkodobé uc¢inky apo ukonceni se prodeje vraci na plivodni
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uroveil. Mezi dal$i komponenty podpory prodeje mohou patfit napi. rizné kupony,

vzorky vyrobkd, prémie K vyrobku a jiné. (37)
Osobni prodej

Osobni prodej je pifimou neboli osobni formou marketingové komunikace. Pouze pfi
osobnim prodeji dochazi K individualnimu kontaktu se zakaznikem, je mozné jej
pozorovat a sledovat jeho chovani a reakce aihned ziskat zpétnou vazbu. Jen pii této
form¢ marketingové komunikace je mozné identifikovat problém zakaznika, informovat
jej s cilem snizeni jeho nejistoty a usnadnit mu jednat v nakupnim rozhodnuti. Osobni
prodej se pouziva nejcastéji ve firmach s vyssi trovni poskytovanych sluzeb, které maji
vyS$$i cenovou uroven a nabizi kvalitn€jsi zbozi. Osobni prodejci musi byt mimotadné
kvalifikovani a musi velmi dobfe znat nabizeny sortiment, ddle musi byt vybaveni
empatii a psychologickymi znalostmi, aby mohli pfesné rozpoznat, co si zakaznik pfieje

nebo aby jej umél ptimét k jakémukoliv nakupu. (37)
PR — Public Relations

Termin PR neboli Public Relations vyjadfuje vztahy s vefejnosti, pfedstavuje neosobni
formu néstroje komunikacniho mixu. Stimuluje poptavku po vyrobcich €1 sluzbach
podniku publikovanim pozitivnich informaci. Za cil si klade vyvolat kladny postoj
vefejnosti K podniku, ktery by vyvolal pozornost a zajem ze strany zakaznikl. Vztahy
s vefejnosti jsou funkci managementu, kterd vychazi z dlouhodobé strategie firmy.

Ukolem této slozky komunikaéniho mixu je budovat divéryhodnost podniku. (40)
Piimy marketing

Pivodné bylo za pfimy marketing oznaCovano zasilani zboZi ze strany vyrobce rovnou
ke spotiebiteli. Pfimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy
kontakt s cilovou skupinou zakaznikd stavajicich, ale itéch potencialnich. Vyhoda
pfimého marketingu spociva ve skutecnosti, Ze jeho prostfednictvim je firma schopna
1épe zacilit na urcity segment moznych spotiebitelll, pro které je nabidka urcena. Dalsi
pfednosti je lepSi utajeni zamérl firmy pied konkurenci. Nevyhodou této formy

marketingové komunikace jsou jeji vysoké naklady. (39)
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1.9 Shrnuti teoretickych vychodisek prace

V teoretické ¢asti byla nejdiive definovana koncepce trhu z pohledu ekonomie
I managementu a také specifika trhu stravovacich sluzeb, které se v nékterych ohledech
vyrazné 1isi od zpisobu fungovani jinych trhi. Definovani byli zékaznici a spotiebitelé
véetn¢ faktord, které ovliviuji jejich rozhodovani o0 ndkupu zbozi. Byla také
predstavena specifika zakaznikd z oblasti stravovacich sluzeb astim ispojena jista
vyhoda podnikani Vv tomto oboru, jelikoz podniky Vtomto oboru svymi vyrobky
uspokojuji jednu ze zakladnich fyziologickych potieb ¢lovéka. Zaroven ma ale podnik
V tomto oboru nevyhodu V tom, aby dostate¢n¢ zaujal potencialniho zadkaznika, ktery by
si m&l vybrat zrovna jeho produkt. Podniky z oblasti pohostinstvi jsou z vétSiny

odkazany na spokojenost zakazniki a jejich referenci.

Dale byla popsana konkurence 1 jeji formy a také konkurenéni prostredi v¢etné aspektd,
které mohou ptfimo ovliviiovat podnik. Opét byla zahrnuta i rozdilnost konkurence
z hlediska pohostinstvi, ze které vyplyva, Ze nejvétsi vyznam na konkurenci z hlediska
pohostinstvi mé kvalita nabizenych sluzeb Vtéchto podnicich. Z definovani
konkuren¢ni strategie vyplynulo, Ze jeji vyhoda vychazi z dikladného poznani

konkurenti dané¢ho podniku, kterym tedy bude vénovana pozornost v analyticke ¢asti.

DalSim tématem teoretické ¢asti bylo definovani znacky. Znacka je sluzba ¢i vyrobek
s pfidanou hodnotou. Tato pfidand hodnota bude Vv dals$i casti prace zkoumana na
konkrétnim podniku pomoci zjisténych informaci, definici a popisi nejriznéjsich
aspektl, které se znackou souvisi nebo které pomdhaji byt znacce znackou. Podle
Kellera (28) je vétsina znacek v dne$ni dobé, bez ohledu na své silné postaveni, velmi
zranitelna a ovlivnitelna nevhodnym managementem znacky. Byla tedy popséana
dulezitost znacky, jak by méla vypadat uspé€snd znacka, jak budovat silnou znacku nebo
jak vypada jeji identita. Na zéklad¢ téchto ziskanych informaci bude vyobrazena znacka
na vybraném podniku. Podnik ijeho znacka by mela byt komunikovana vhodné

sestavenym marketingem, jak vyplyva z dalsi definované kapitoly v teoretické casti.

Pomoci marketingu podniky prezentuji své vyrobky ¢i sluzby tak, jak chtgji, aby tyto
byly vnimany. S vyuZitim popsaného cilového marketingu a marketingového
a komunika¢niho mixu bude Vv analytické Casti vyobrazen vybrany podnik z hlediska

praktického vyuziti.
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2 ANALYTICKA CAST

V analytické Casti bude nejprve struéné piedstavena vybrand znacka vcetné mista
pusobeni ajeji podnikatelské cinnosti. Nasledné¢ bude provedena analyza vnitiniho
a vngjsiho prostiedi a analyza znacky. Podklady k analytické casti tvoii jednak vysledky
Z dotaznikového Setfeni, ale také informace ziskané pozorovanim a komunikaci
s majitelem vybrané znacky. Zavéry provedenych analyz poslouzi jako podklad po

vypracovani navrhové casti.
2.1 Predstaveni znacky Comics Pizza & Burgers

Predstaveni Comics Pizza & Burgers obsahuje zakladni udaje 0 podniku vcetné

predmétu podnikani a také stru¢né vymezeni pocatku této relativné mladé znacky.

2.1.1 Zakladni udaje 0 podniku

Obchodni firma: Comics Pizza s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 9. kvétna 2018

Sidlo: J. A. Komenského 173, 542 01 Zacléf
Identifikacni ¢islo: 07110332

Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym
Jednatel: Vit Vondrak

Predmét podnikani: Hostinské ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Prondjem nemovitosti, bytii @ nebytovych prostor

Vyroba, obchod asluzby neuvedené V ptilohdch 1 az

3 zivnostenského zakona

Silniéni motorovd doprava — nékladni provozovana

vozidly nebo jizdnimi soupravami 0 nejvétsi povolené
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hmotnosti  nepfesahujici 3,5 tuny, jsou-li urCeny

Kk piepravé zvifat nebo véci (41)

Internetové odkazy: https://www.comicspizza.cz/

https://www.facebook.com/comicspizzaburger/

https://www.instagram.com/comicspizzaburger/

COMICS

PIZZA & BURGERS

Obrazek ¢. 4: Logo Comics Pizza & Burgers

Logo:

(zZdroj: (42))
2.1.2 Vznik a vyvoj znacky

Znacka vznikla v kvétnu v roce 2018. Puvodné ji tvofili dva kamaradi, ktefi diive
pusobili Vv cateringovych sluzbach. Pratelé se rozhodli zlasky K pizze, burgerim
a komikstm otevfit podnik pro sebe a své pratele, prostiednictvim kterého by tuto lasku
Sitili dal. Postupem casu vymysleli nes€etné zpisobi, jak ztvarnit jedine¢nou recepturu
ptipravy tésta na své pokrmy. Zanedlouho se zdjem O jejich pokrmy rozsitil do
povédomi pratel a znamych téchto ptatel a podnik si zacal zvolna rozvijet sviij okruh
zakaznikd. Aktudlné znaCku vede jiz pouze jeden majitel, ktery vSak setrvava
u ptivodniho Sifeni lasky Kk nabizenym produktim a zabavnym komiksim. Nyni, po

necelych dvou letech od svého poc¢atku fungovani, znacka rozsituje své piisobeni.

Na pocatku svého provozu disponovala znacka jednou pobockou, jejiz rozvozové
lokality pokryvaly pouze nékteré meéstské ¢asti v Brné. Po roce a pll zavedla znacka
dalsi pobocku, tentokrat v centru mésta, S imyslem expandovat na celé¢ uzemi meésta
Brna. Tato pobocka byla nucena ukoncit svlij provoz, nicméné umysl obsluhovat
vSechny c¢asti Brna ziistava. V bieznu roku 2020 je naplanované znovuotevieni druhé

pobocky.
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2.2 Provozovna Comics Pizza & Burgers

Diplomova prace se bude zamétovat na analyzovani samotné znacky a jejiho fungovani
av piipadé pobocek bude brat vuavahu pouze onu jednu puvodni azavedenou
provozovnu. Ostatni poboCky budou pouze nastinény, ale nebudou analyzovany.
Diivodem je jiz ukonceny provoz druhé pobocky V centru mésta a zatim neotevieni

naplanované druhé pobocky v dobé tvorby vyzkumné ¢asti této prace.
2.2.1 Oteviraci doba

Comics Pizza & Burgers ma otevieno, podle informaci ziskanych od majitele, kazdy
den v tydnu a oteviraci doba je na pobo&ce v Zabovieskach od 10:00 do 23:00 hodin.
V sobotu je oteviraci doba upravena, a to od 10:00 do 2:00 hodin. Z divodu zachovani
nejvyssi kvality a Cerstvosti pokrmil je naskladiiovan omezeny pocet zdsob na kazdy

den. V piipadé vyprodani vSech téchto zasob na uréity den je mozné i mimoiadné

vvvvvv

O zméné oteviraci doby nebo V pfipadé mimotadnych udélosti je vzdy vystaveno
upozornéni na webovych ¢i facebookovych strankach. V dobé vanocnich svatkl byva

provozovna uzaviena, ale v ostatnich svatcich v roce byva podnik otevien.

Oteviraci doba se vSak na riznych portdlech li§i. Na webovych strankach znacky

(www.comicspizza.cz) je uvedena oteviraci doba kazdy den od 10:00 do 23:00, kdezto

na webovych strankach zprostifedkovatele Ddame jidlo (www.damejidlo.cz) je uvedena
oteviraci doba 10:00-23:00 od pondéli do ¢tvrtka, v patek od 10:00 do 1:00 a v sobotu

od 10:00 do 2:00. Informace o0 oteviraci dobé by mély byt na vSech mistech jednotné

a nemély by se lisit.
2.2.2 Vzhled provozovny

Provozovna je pomérné dobte viditelnd, jelikoZ se nachazi pfimo na kiiZovatce cest na
hlavni ulici a také ptimo naproti zastavky MHD. Z pohledu zvenku Ize okamzité poznat,
0 jaky podnik se jedna. Budova disponuje vydejnim okénkem, vedle kterého se nachéazi
| pfedni dvefe, kam zakaznik také mize vejit. Nad okénkem a dvefmi je umisténa
rozmérna plachta, na které je umistén nazev s logem znacky. Bo¢ni strana objektu je

cela pokryta reklamni plachtou, kde je opé€t vidét logo a nazev podniku a také je vedle
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loga umisténa komiksova postava vV ramci tematického zatfazeni K podniku. Pii vchodu
do provozovny je mozné spatiit vydejovy pult s pokladnou, kde je mozné obslouzit

zakazniky.

Objekt velikosti pokryva potiebny prostor pro Vyrobu svych produktt, ale kapacitné pro
jiné ucely neni urcen.

Znacka Comics Pizza & Burgers vyuziva standardni spotiebice K piipravé svych
pokrmi. K ptipravé pizzy vyuziva klasickou pizza pec, ktera je manualné obsluhovana,
ak vyrob& burgerti slouzi nerezova grilovaci deska, kterd je béZné vyuZivana

V restauracnich provozech.

Obrazek &. 5: Vzhled provozovny, Brno-Zaboviesky

(Zdroj: Vlastni fotka majitele podniku)
2.2.3 Umisténi a rozvoz
Comics Pizza & Burgers disponuje aktualné jednou pobockou. Hlavni pobocka se
nachazi v méstské Gasti Brno-Zaboviesky.

Hlavni pobocka byla oteviena 1. 6. 2018 a ptivodné se nachéazela v budové Semilassa
v Kralové poli v Brn¢, nasledné se piest¢hovala z divodu vyhodnéjSich najemnich
podminek. Nyni je umisténa na adrese Vychodilova 17, 616 00, Brno-Zabovi‘esky.
Pobocka lezi v oblasti pomérné husté obydleného sidlisté. Osobni odbér je mozny

prostiednictvim vydejového okénka s velmi dobrou dostupnosti. Zaparkovat automobil
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Ize piimo ptfed okénkem vydeje a zastavka trolejbusu se nachazi 20 metrGi od budovy
podniku. Rozvoz je realizovan s vyuzitim vlastnich vozidel, ato bud’ prostiednictvim
vlastniho prodeje, nebo vV ramci spoluprace se zprosttedkovatelem. Rozdily mezi prodeji

jsou popsany nize a také v kapitole 2.4.5 Zpitsob prodeje.

V piipad¢ vlastniho prodeje apiimé objednavky zalezi na cené objednavky ana
vzdalenosti dorucovaci lokality. Rozvozové lokality jsou spiSe koordinovany na okoli
pobocky a na severni a zapadni ¢asti Brna. Po domluvé je ale mozné dodat pokrmy do
vzdalengjSich oblasti mé&sta Brna za poplatek rozvozu vzdy Vv jednotné ¢astce 25 K¢ za

dopravu do jakékoliv lokality.

Podnik také velmi uzce spolupracuje se zprostiedkovatelem Snazvem Dame jidlo.
V piipad¢ tohoto zprostiedkovatele je rozvoz z této pobocky koncipovan pievazné do
severni Casti mésta Brna, viz Obrazek ¢ 6: Rozvozové lokality pobo¢ky Brno-
Zaboviesky, jenz znazorfiuje obsluhované oblasti véetné cen za dopravu pro kazdou

vymezenou zZOnu.
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Obrazek &. 6: Rozvozové lokality pobotky Brno-Zaboviesky

(Zdroj: Interni systém zdroje, (43))

Soucasti vymezenych rozvozovych zoén jsou stanoveny utohoto zprostiedkovatele
I minimalni ceny objednavek na kazdou z lokalit. Minimalni ceny objednavek jsou
ruzné urCeny V Castkach 159 K¢, 160 K¢, 349 K¢ pro zony 1-4 a 479 K¢ pro zonu 5.
(43)
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V piipadé¢ objednavky mimo vyznacené lokality zalezi u ptimého prodeje na vzdalenosti
a cené pozadované objednéavky, u zprostiedkovatele neni objednavka mimo vyznacené
oblasti mozna. Nicmén¢ V piipadé vzdalenéjSich lokalit se miize doba doru¢eni vyrazné
prodlouzit, proto je do budoucna planovan rozvoj pobocek. Rozvoj pobocek by mél
zajistit zkraceni dorucovaci doby pokrmi, rozsifeni rozvozovych lokalit a snazsi

realizaci koordinovani rozvozovych vozu.

2.2.4 Rozvoj pobocek

Nova pobocka bude oteviena na adrese Krko$kova 746/25, 613 00, Brno-Cerna pole
auvedeni do provozu je planovano na biezen roku 2020. Dtive se druha pobocka
nachazela na ulici HybeSova, rovnéz v Brné, kde fungovala od zafi roku 2019 do ledna
roku 2020. Strategie umisténi pobocky na ulici HybeSova spocivala ve snaze
expandovat do vsech méstskych casti Brna, jelikoZ jeji poloha byla pf¥imo Vv centru
meésta. Bohuzel bylo nutné pferusit provoz Vv této oblasti apoboCku piestéhovat
z diivodu ukonceni a neprodlouzeni ndjemni smlouvy taméjSich prostor. Nova pobocka
bude fungovat na zakladé smlouvy o partnerstvi a spolupraci. Majitel znacky Comics
Pizza & Burgers poskytne novému provozovateli nové pobocky své know-how a novou
pobocku vybavi svym technickym vybavenim na pfipravu pokrmii. Majitel si timto

krokem chce udrzet ziskanou klientelu z provozovny na ulici HybeSova.

Pobocka na ulici HybeSova také fungovala na zakladé vlastniho prodeje ina zakladé

spoluprace S Ddme jidlo.

Obsluhované lokality v ramci vlastniho prodeje opét zahrnovaly okolni ¢asti pobocky
a byly koncipovany na centrum mésta, jizni ¢asti a vychodni ¢asti Brna. Podminky
vlastniho prodeje ajeho rozvozu byly stejné jako podminky rozvozd na ulici

Vychodilova v Zabovieskach. Cena rozvozu byla také stejna a ¢inila 25 K&.

Rozvoz a jeho lokality byly u zprostiedkovatele Dame jidlo koncipovany zejména na
centrum mésta Brna, dale do jizni, jihovychodni a jihozapadni ¢asti Brna, viz Obrazek
¢. 7: Rozvozové lokality pobocky HybeSova, ktery zaroven disponuje cenami rozvozu

rozdelenych podle znazornénych zon.

48



¥ b
- w oy ¥ 3
a Satelitni O o BRNO-SEVER
i -
[+
BRNO-JUNDROV
Podoli
L]
=) W 1 zona (19 CZK)
W 2 z6na (19 CZK)
W 3 z0na(19CZK)
W 4 z0na (29 CZK)
W 5 z6na (39 CZK)
. Slapanice
1
%
Letiste
Bro-Tufany 5}
Panétavice
o
Kobyinice A BB
£
& L]
1 /
{
3

Obrazek €. 7: Rozvozové lokality pobocky HybeSova

(Zdroj: Interni systém zdroje, (43))

Planovana nova pobocka v Cernych polich bude nabizet odli$na rozvozova mista nez
puvodni druhd pobocka na ulici HybeSova, spojenim S rozvozovymi trasami pobocky
v Brng-Zabovieskach viak dokaze podnik pokryt pohodIng opét téméi viechny méstské
Sasti v Brng. Obrazek & 8: Rozvozové lokality pobotky Brno-Cerna pole,
znazornuje planované rozvozové oblasti, opét véetné cen za rozvoz podle vymezenych

z6n jiz domluvenych U zprostfedkovatele Dame jidlo.
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Obrizek & 8: Rozvozové lokality pobo¢ky Brno-Cerna pole
(Zdroj: Interni systém zdroje, (43))
Otviraci doba nové planované pobocky v Cernych polich by méla byt od pondéli do

¢tvrtka v ¢ase 10:00-22:00 a od patku do nedéle od 10:00 do 23:00.

2.3 Metodika vyzkumu

Vyzkum pro diplomovou praci byl proveden kvantitativnim pfistupem pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly vytvofeny pomoci nastroji a formulafe pro

tvorbu online dotazniki na webovych strankach www.survio.com.

Vyzkum byl spustén 19. 3. 2020 a nasledné ukonéen 15. 4. 2020. Respondenti tedy
mohli odpovidat po dobu 28 dni. Dotazniky byly rozeslany piimo pravidelnym
zakaznikim znacky Comics Pizza & Burgers, ale také tém, ktefi by mohli vyuZzivat

rozvoz pokrmi vV Brné.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vnimani znacky z pohledu pravidelnych
zékaznikil, ale také zaroven zjistit a zmapovat postaveni znacky na trhu vici znackam

konkuren¢énim.
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Pravidelni zékaznici byli nalezeni pomoci tzv. ,sledujicich® profilt, které ma podnik
vytvorené na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Ostatni respondenti byli osloveni

za pomoci vybéru cilového segmentu podniku na zakladé véku, zvykt a zajmu.

Celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo 224 respondentl. Tito respondenti byli
nasledné rozdéleni na nckolik skupin podle relevantnosti odpovédi na rizné otazky
z dotazniku. Z vysledki vyzkumu uvedlo 46 respondentli, ze nevyuzivaji sluzeb
zadného rozvozu jidla v Brné. Jejich odpovéd bude tedy zahrnuta pouze v piipadé
otazky ¢. 14, ve kter¢ mél respondent vyjadfit, zda by mél, ¢i nemél zijem

0 navstévu klasické restaurace této znacky, pokud by byla zavedena.

Zbylé odpovédi od 178 respondentl byly posuzovany jednak celkové a nasledné také
zvlast podle toho, zda respondenti vyuzivaji, nebo nevyuzivaji sluzeb zna¢ky Comics

Pizza & Burgers.

Respondenttl, kteti vyuzivaji rozvoz pokrmu V Brné, ale nevyuzivaji sluzeb vybrané
znacky, bylo zaznamenano 128. Od této skupiny bylo zjistovano zejména, na jakém
zakladé¢ si urcity rozvoz jidla vybiraji, co od né& ocekavaji, které rozvozy vyuZzivaji

a také mimo jiné pro€ nevyuZivaji sluzeb vybraného podniku.

Zbylych 50 respondentd bylo zaznamenano jako pravidelni zakaznici vybraného
podniku. Tento pocet tvoii necelych 6 % zakaznikl z celkového poctu 927 sledujicich
na profilech znacky umisténych na socialnich sitich Facebook a Instagram, ktefi byli
oslovovani. Od této skupiny odpovidajicich bylo zjistovano, jak znacku vnimaji, proc¢
praveé tuto znacku vyuZzivaji, co od této znacky ocekavaji a s ¢im vSim si tuto znacku
spojuji.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zaznamenany V piiloze, viz Ptiloha IlI:
Respondenti, ktefi vyuzZivaji rozvoz, ale nevyuzivaji sluzeb podniku Comics Pizza
& Burgers, které znazornuji odpovedi od respondentl, kteti vyuzivaji rozvozu jidla
v Brng, ale nevyuzivaji sluzeb znacky Comics Pizza & Burgers. V piiloze, viz Pfiloha
Il: Respondenti, ktefi vyuZivaji sluZeb podniku Comics Pizza & Burgers, jsou
uvedeny odpovédi od respondentt, ktefi jsou pravidelnymi zakazniky vybraného

podniku Comics Pizza & Burgers. Nasledné¢ budou jednotlivé vysledky vzdy
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pfipomenuty V jednotlivych kapitolach, které budou analyzovat pfislusnou

problematiku.

2.4 Analyza vnitiniho prostredi

Rozbor vnitiniho prostiedi podniku je vhodny pro objektivni zhodnoceni souc¢asného
postaveni firmy. Pomoci této analyzy je mozné identifikovat, v ¢em podnik vynikéa nebo
co je jeho slabou strankou. Cilem wvnitini analyzy je odhadnout, jaké zdroje ajaky
objem téchto zdroju je k dispozici a jakym zptisobem je podnik schopny s danymi zdroji
pracovat. (44)

Soucasti analyzy vnitiniho prostiedi bude nejprve predstaveno provozovani podniku, tj.
budou predstaveny nabizené produkty a sluzby, bude ptedstavena organizaéni struktura
podniku, dale zptsob prodeje apéce 0 zakazniky, cenova politika ataké dulezita

komunikace a propagace znacky.

2.4.1 Produkty

Podnik se zabyva vyrobou pizzy a burgert. Specidlné pripravované bulky na piipravu
burgeru jsou dovazeny pekafem a tésto na pizzu si kuchafi pfipravuji sami ve vyrobng.
V nabidce je vZdy okolo dvaceti druhi pizzy. VétSina z nich je pojmenovana podle
néjaké vyznamné komiksové postavy, kterd je nasledné vyobrazena podle jejich
vlastnosti na designu nebo na ptichuti produktu. Nékteré pizzy jsou nabizeny Vv jakémsi
zékladnim provedeni S tim, Ze si zakaznik muize sestavit ingredience presné¢ podle své
chuti. Také si zdkaznik miiZze vybrat bud’ rajcatovy, nebo smetanovy zaklad potieni
tésta. K hotové pizze je nabizeno nékolik moznych variant okrajii. Kromé& béZznych
okrajti, které nabizi znacné mnozstvi konkurentli, nabizi podnik opét néjakou zajimavou
specialitu. K dispozici je napf. ,,Hot dog okraj. Tento okraj je vytvoien z uzenin
potenych hoi¢ici, které jsou podél obvodu pizzy zabalené do okraje pizzového tésta.
U kazdé z pizzy je také mozZnost vybéru rozméru: bud’ je nabizena klasicka velikost

0 pruméru 32 cm, nebo také vétsi varianta 0 prameéru 40 cm.

Dale jsou v podniku vyrabény burgery, kterych je nabizeno vzdy kolem osmi moznych
variant. Burgery jsou sloZeny z vlastni maslové bulky a prevazné se skladaji ze 100%
hovéziho masa. V nabidce je dale varianta S vepifovou pecinkou, ale také si zakaznik

muze dopiat vegetarianskou verzi burgeru. K hlavni ingredienci si zakaznik muze
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vychutnat rizné tradi¢ni i netradi¢ni slozeni burgerd. Soucasti burgeru byva také napft.
grilovany hermelin, bramboracek, sazené vejce amnoho dalSich specifickych
dopliikkovych ingredienci. K témto hlavnim pokrmim si mitze zdkaznik vzdy
piiobjednat néjakou ptilohu. Mezi piilohami mize zakaznik najit napf. domaéci
hranolky, cibulové krouzky, salat coleslaw nebo specidlni obalované tycinky ¢i kulicky
Z mozzarelly nebo smetanového syra. Hlavni nabidka se Vv menu obméiuje kazdé tii
mésice. Vzdy je znabidky vyfazen produkt, ktery zakazniky neni pfili§ zadany,
a nahradi se né¢jakym novym vyrobkem. Do budoucna je V planu piidat do hlavni

nabidky rizné varianty tortill, salatt a dezertd.

2.4.2 Sluzby

Provoz jakéhokoliv podniku je vzdy spjat i se sluzbami, které zakaznik vnima a dostane
spole¢né se zakoupenym produktem. Sluzba je vtomto ohledu brana jako rychlost,
spolehlivost, ptijemné ¢i nepfijemné vystupovani zaméstnanci smérem K zakaznikiim,
komfort, ktery je dodavan s produktem, a mnohé dalsi. Sluzbou se mysli jakykoliv

kontakt zamé&stnance se zakaznikem a péée 0 néj v dany ¢as na daném miste.

Sluzbou ve vybraném podniku je tedy zejména vyfizena objednavka a jeji nasledné
dodani pomoci rozvozovych aut smérem k zakaznikovi. V ptipadé, ze by mél zakaznik
zajem vyzvednout si pokrmy sadm, mize vyuzit pohodlného parkovani pfed vyrobnou.
Nésledné mu poslouzi vydejové okénko, které je orientovano tak, Ze je zakaznik
schopen vidét, jak je jeho objednany pokrm piipravovan. Vydejové okénko i prostor
pied vyrobnou je dostate¢né velky ipro vétsi pocet Cekajicich zakaznikd. Kapacita
aktualni vyrobny je vSak velmi omezend. Kdyby si tedy zdkaznik ptal svlj pokrm
vychutnat na misté, tak to neni mozné, jelikoz nejsou ve vyrobné K dispozici zadné

stole¢ky ani mista K sezeni.

Vyrobna vsak neni jedinym mistem, kde si mohou zékaznici vychutnat produkty znacky
Comics Pizza & Burgers. Tym tohoto podniku navstévuje S vyuzitim tzv. food trucku
ruzné festivaly, letni kempy a také s nim jezdi na burgerové soutéze. Food truck je plné

vybaveny K piipravé jakéhokoliv burgeru a pizzy z nabidky nebo hot dogu.
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2.4.3 Organiza¢ni struktura

Comics Pizza & Burgers vyuziva liniovou organiza¢ni strukturu. Podnik se sklada
Z majitele, provozniho feditele, kuchaiti afidich. Kazdy zaméstnanec ma své misto
asvyj specificky druh prace. Na druhou stranu se podnik skladd z malého poctu
zamé&stnancl, ke kterym pfistupuje majitel velmi neformélné¢ apokud mozno co
nejpiivetivéji a pratelsky. Podnik, i kdyz neni rodinny, by se dal za rodinny povazovat.
Majitel podniku si peclivé vybird zaméstnance, které se snazi hyckat. Jednim z divoda
tohoto pfistupu je i know-how na pfipravu burgerti apizzy, kterému musi kazdého
nového zaméstnance naucit. V ptipadé neustalé fluktuace zaméstnanci by se mohlo

know-how snaze vyzradit konkurenci.

Pobocka se sklada z cca 10 zaméstnanct. Na kazdé smén¢ je 5 zaméstnancii, Z nichz

jsou 2-3 fidi¢i rozvozovych vozidel.

Majitel

Provozni
feditel

Kuchafi Ridici

Obrizek €. 9: Organizacni schéma

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci ziskanych od majitele znacky)

Majitel podniku je v ptipadé mimotadnych situaci schopen zastavat funkci vSech
zaméstnancli. Daéle se zabyva peclivym vybérem dodavatelti a pribéznou kontrolou
kvality doddvaného zbozi. Komunikuje na socidlnich sitich se zdkazniky a odpovidéa na
vsechny recenze a hodnoceni, ktera se na nich vyskytnou. Dale se zabyva najimanim

r~r

zaméstnanct a jejich Skolenim. Zejména také dohlizi na celkovy chod provozovny.
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Provozni feditel podniku dohlizi na chod a provoz podniku. Zabyvé se dirigovanim
kuryrt, kontrolou dostatecného mnozstvi skladovacich zasob, kontroluje stav financi

a ma na starost provozni stav firemnich vozidel uréenych k rozvozu pokrmd.

Kuchafi jsou najimani do podniku zvlast na zaklad¢ své specializace, tzn. podnik ma
zvlast kuchate na piipravu pizzy a zvlast kuchate na pfipravu burgerti. Napln jejich
prace je krom¢ piipravy pokrmu i pifiprava surovin pied kazdou sménou a uklid

provozovny béhem smény i po jejim skonceni.

Ridi¢i jsou do podniku vybirani velmi peclivé. Jejich pracovni napli se nesklada pouze
zZ rozvozu pokrmd, ale také ze styku se zakaznikem. Ridi¢i jsou vybirani na zakladé
reprezentativnosti. Jsou to oni, ktefi jako jedini pfijdou do kontaktu se zakazniky,

a tudiz musi byt tou spravnou tvari podniku. Musi byt komunikativni a musi umét na

misté fesit pripadne reklamace ze strany zakaznika.

Nékteti zaméstnanci jsou V podniku zaméstnani na hlavni pracovni pomér (HPP)

a nekteii pouze na dohodu 0 provedeni prace (DPP).

Kromé stalych zaméstnancl je také externé najiméan napi. marketingovy specialista,

ucetni Ci grafik, ktery se zabyva vyvojem a udrzovanim webovych stranek podniku.
2.4.4 Cenova politika

Cenovou politiku podnik vede zejména na zdkladé ceny vyroby pokrmi. Je nutné¢ do
vysledné ceny zapocitat ndklady na kvalitni suroviny, na energie ana lidskou silu.
Naklady na potraviny mohou byt vys$i nez u konkurence jiz z divodu, Ze masné
vyrobky nejsou dodavany zmrazené jednou za né€kolik dni, ale na kazdy den se dovazi
cerstvé. Na druhou stranu si podnik nékteré produkty vyrabi sam, naptf. omacky, coz
mimo jiné vede ke sniZzeni ndkladl za suroviny. Finalni cenu pokrma se poté snaZzi
podnik udrZet nastavenou co nejblize na zédklad¢é cen konkurence, ale zaroven vyhodnou

pro samotny provoz podniku.

Cena pizzy z nabidky menu se pohybuje Vrozmezi 119-209 K¢. Cena okraji neni
soucasti ceny za pizzu a pridava se k pokrmu za ¢astky od 15 K¢ do 40 K¢. U vSech
burgert z nabidky je cena jednotnd. VSechny burgery jsou za cenu 189 K¢&. Piilohy se

pohybuji vV cenovém rozmezi od 35 K¢ az po ¢astku 79 K¢. Kromé cen za pokrmy je

55



nutné pocitat S ¢astkou za rozvoz ve vysi 25 K¢ do jakékoliv lokality v celém Brné
Vv pfipadé vyuziti pfimého prodeje. Minimalni ¢éastka objednavky neni V ptipadé
pifimého prodeje jasné definovana. Je na rozhodnuti zaméstnance, aby byl schopny
odhadnout, pfi jaké cené objednavky ajaké vzdalenosti doru¢ovaciho mista nebude

konecné cena objednavky pro podnik ztratovou.

V piipadé objednavky produktu formou ptimého prodeje a s vyuzitim osobniho odbéru
na provozovné je vzdy zékaznikovi vénovana sleva na celkovou Céastku objednavky
40 K¢. Majitel se timto krokem snazi zvySit piimy prodej namisto vyuzivani

zprosttedkovatelskych sluzeb.

Podnik na pocéatku svého provozu nastavil rozjezdové ceny, které byly niz$i nez
U konkuren¢nich podnikti, aby si ziskal klientelu. V pribéhu svého provozu zdrazil
podnik dvakrat, ato vzdy o0 cca 10 K¢ na kazdy produkt. Podle slov majitele podniku

nemélo toto zdrazeni témét zadny negativni vliv na klientelu.

2.4.5 Zpusob prodeje

Podnik vyuziva, krom¢ piimého prodeje, také spoluprace s nejvétsi ceskou sluzbou
rozvozu pokrmi Ddme jidlo. V ptipadé¢ piimého prodeje miize zdkaznik svoji
objednavku provést prostfednictvim telefonické komunikace, internetovych stranek
s vyuzitim webového formuldfe nebo osobni objedndvkou na misté provozovny. Pti

registraci na webovych strankach www.comicspizza.cz mize zakaznik prosttednictvim

pocitace pohodlné vytvofit svoji objednavku, ale také mad moznost nahlédnuti do svych
minulych objedndvek apfistup ke svym dokladim o0 zaplaceni pfiloZenych
Kk objednavkam. Zaroveni ma moznost kdykoliv nahlédnout do svych osobnich udaju
azménit napt. telefonni ¢islo ¢i dorucovaci adresu. Platba pifi objednévce
prostiednictvim tohoto profilu a webového formulare zatim neni mozna. Zakaznik muze

platit hotové, stravenkami nebo kartou, a to pfimo rozvozci pii doruceni objednavky.

Spoluprace se zprosttedkovatelem Ddme jidlo funguje na zakladé zadanych parametri
pfedloZenych podnikem Comics Pizza & Burgers. Podnik si sdm u zprostiedkovatele
nastavi rozvozové lokality, ¢astku za rozvoz, ¢astku pro minimalni objednavku i Cas
mozného doruceni. Pokryti lokalit ve mésté Brn¢ i vSechny uvedené castky byly jiz

uvedeny v kapitole 2.2.3 Umisténi a rozvoz. Ceny u vSech produktti se mohou lisit od
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cen upiimého prodeje, jednak z divodu odvadéni provizi za objednavky pries
zprosttedkovatele Ddme jidlo, jednak kvuli vyuzivani vlastnich podnikovych
rozvozovych vozidel namisto vozidel firmy Ddme jidlo. Provize z kazdé objednavky
ptes Ddme jidlo, ¢ini 15 % bez DPH pifi vyuzivani vlastnich vozidel. V piipadé
vyuzivani rozvozovych vozidel, které by poskytovalo Dame jidlo, by byla ¢astka za
provize vyssi. Kromé provizi za objednavky podnik déle kazdy mésic vydéava
zminénému zprostiedkovateli ¢astku okolo 30 tisic korun bez DPH do marketingovych
nastroji. Tyto marketingové nastroje, na zéklad¢ vlozené Castky na tyto ucely, kromé

jinych zarucuji i prémiové pozice umisténi na webu, které jsou na 5.—8. misté nahofte.
Majitel podniku se snazi podpofit U zdkaznikl spiSe volbu pfimého prodeje, nicméné
témet 80 % objednavek je, podle jeho slov, tvotfeno pies zprostitedkovatele Dame jidlo.
Vyuzivani dalsiho zprostfedkovatele pokrmil je zvazovano majitelem podniku na duben

2020. Od tohoto meésice by méla byt vyrobna pizzy aburgerti isouéasti nabidky

zprostiedkovatele Wolt.

Tabulka ¢. 1: Rozdil ve zpisobech prodeje

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozdil ve zptisobu prodeje prostiednictvim vlastniho prodeje a zprostiedkovatele Ddame

jidlo
Rozvozové lokality Cena rozvozu Cena. mln’l malni
objednavky
Vlastn_l Dohodou i mimo vyznacené 25 K& Neni nebo dohodou
prodej lokality
Dame jidlo | Pouze do vyznacenych lokalit POdIe?’Ig ﬁyt 19- Podle lokalit 159-479 K¢

2.4.6 Reklama, propagace, komunikace

Veskera reklama, propagace a komunikace je vedena v rezii majitele podniku. Ten tzce
spolupracuje s externim grafikem, ktery se aktualné zabyva tvorbou novych webovych

stranek nebo se napiiklad zabyval i navrhem pomérné nového loga znacky.

Reklama byla na poc¢atku fungovani podniku vytvofena v podobé billboardu, ktery byl
umistén vV Kralové poli v Brn€. Znacka také vyuZila moznosti reklamy v radiu vysilané
na brnénské rozhlasové stanici Kiss Hady. Znacka pfi tvorbé této reklamy vyuzila

kromé predstaveni svého produktu také komiksové tematiky a reklamu osobné namluvil
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dabér komiksové postavy ze svéta Marvel Rocket Raccoon. Podle slov majitele podniku
vSak neméla reklama vradiu zadny vliv na zvySeni poctu zakaznikd. Nepiimou
reklamou mutze poslouzit Food truck, ktery je podnikem vyuzivan na navstévy
Vv barvach znacky, polepeny komiksy a disponuje snadno viditelnym, velkym logem

znacky.

Webové stranky jsou aktualné v modernizaci. Potencidlni zdkaznik mize nahlédnout do
nabidky produktd a také si mize pomoci webového formulafe objednat pokrmy. Dale
muze zakaznik pomoci svého profilu spravovat svlij ucet anahlédnout do svych
objednavek. Vice mozZnosti zatim webové stranky neumoziuji. Aktudlni vzhled
webovych stranek naznacuje vysledny efekt po jejich dokonéeni, alespont z pohledu
designu. Soucasti webovych stranek je ¢ernobilé komiksové pozadi a také ostatni prvky

naznacuji barevnou sladénost na zéklad¢ uréenych, zavedenych prvkl znacky.

Ke komunikaci se zdkazniky jsou vyuzivany také socidlné sité. Ty slouzi predevsim
k nabidce a prezentaci produkti podniku ak informovani 0 zménach oteviraci doby
Vv piipadé mimotadnych udalosti. Pouze minimalné jsou tyto sité¢ vyuzivany Kk piimé
komunikaci se zakaznikem a v pokusu o tzv. vtahnuti jej do dé&je. Naopak za kladny
prvek komunikace se zakazniky muiize byt povazovano reagovani majitele podniku na
vSechna hodnoceni ze strany zdkaznikii na nejriznéjSich portalech, at’ jsou tyto

pozitivni, ¢i negativni.
2.4.7 Model 7S

K analyze vnitfniho prostfedi bude vyuzit také McKinseyho model 7S. Tento model
slouzi k odhaleni tzv. kli¢ovych faktord tuspéchu. 7S model se sklada ze sedmi
zékladnich faktord, které se vzajemné podminuji a ovlivituji. Model 7S je tvofen
uréenim a propojenim strategie, struktury, systémt, spolupracovnikii, schopnosti, stylu
a sdilenych hodnot. Pfi spravném urceni kazdého z vyjmenovanych faktorti a pfi

vzajemném souladu téchto faktort lze zajistit ispéch podniku. (45)
Strategie

Jednotnou strategii znacky Comics Pizza & Burgers je poskytovani cerstvych

a kvalitnich pokrm@ svym zakaznikiim. Peclivym vybérem dodavatelti i zaméstnancti
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a naslednou ptipravou pokrmu S laskou usiluje podnik 0 maximalni spokojenost vSech
zakaznikd. Strategie vici konkurenci je postavena na doddvce kvalitnich surovin,
zejména masa, které je Cerstvé piivazeno do provozovny kazdy den, ataké na tzv.
doméci ptiprave fady dalSich potiebnych surovin. Na pozice zaméstnancti jsou piijimani
lidé, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti z oboru a zaroven jsou, stejné jako majitel
podniku, nadsenci komiksové tvorby. Diikazem jejich nadSeni mize poslouzit i slogan

znacky: ,, Peceme S laskou ke komiksu. *

Poslani a vizi nema znacka pfesné vymezenou, urcité prvky poslani jsou vedeny pouze
na komunikativni urovni. Majitel podniku se pfinejmensim zamyslel po polozené

otazce: ,,Jaké je VaSe poslani a jaké jsou VaSe vize do budoucnosti?*.

Poslani firmy vyznacuje jeji filosofii a smér, kterym by se méla firma ubirat, aby
doséhla svych cild a vizi. Poslani jsou veskeré kazdodenni aktivity, kterymi se podnik
snazi zajistit vizi. VétSinou jsou vedeny V tiSténé formé interniho dokumentu uréeného

pro zaméstnance.

Pozorovanim a komunikaci S majitelem bylo sestaveno poslani vybraného podniku:
., Nasim posldanim je slouzit verejnosti, poskytovat a zajistovat kvalitni pokrmy, zdZitek

S wuzitim zabavné tematiky a nabizet spolehlivé a rychlé sluzby. “

Vize v podniku také neni jasné definovana nebo pfinejmensim alespon z&asti uréena. Na
zékladé prani majitele otevfit si do budoucna itematickou restauraci by mohla vize

podniku znit nasledovné: ,, Chceme byt kvalitni, zabavnou a vyhleddavanou restauraci.

Zatim se vSak majitel zamétuje zejména na co mozna nejvice spokojenych zékaznik,
aby do budoucna planovana restaurace méla jiz od zacatku vybudovanou spokojenou

zakaznickou zakladnu.
Struktura

Znacka je sice zalozena na liniové organizacni struktufe, kde jsou néjakou formou
rozliSeny vztahy nadfazenosti a podfizenosti, ale zaroven je zejména vedena na
spolecném cili vSech zamé&stnanct, kterym je spokojenost zdkazniki. Pfesné vymezeni
vztahll a napln prace jednotlivych zaméstnaneckych pozic je uvedena v kapitole 2.4.3

Organizacni struktura.

59



Systémy

Podnik, at’ je tvofen jednou, ¢i vice pobockami, vyuziva podnikovy systém, ktery je
navrzen tak, aby mohl byt propojen S moznymi ostatnimi pobockami, aby byl propojeny
s webovym formuladfem na internetovych strankach podniku, ktery slouzi K objednani
pokrmti zdkazniky, a také aby méfil ekonomické vysledky, které 1ze vygenerovat pro
potfeby externé najimané Ucetni. Dale také podnik vyuziva systému predlozenému od
zprostiedkovatele Dame jidlo, ktery plni veskeré funkce potiebné k objednani, procesu
vyfizeni objednavky a doruceni objednavky. Tento systém umoziuje uzivateli také

nahlédnout do trzeb, historie vSech objednéavek a dalsich reporta.
Spolupracovnici

Stejnym pratelskym zplsobem, jako je pfistupovano od nadfizenych Kk podtizenym, je
vedena i atmosféra mezi spolupracovniky. Spolupracovnici maji podobné hodnoty
a z4jmy. Podnik casto pofada podnikové akce ateambuildingy. VSem zaméstnancim
véetné vedeni je okolo 30 let, jsou si tedy i vékové velmi blizko, coz je z celkového
pohledu a z hlediska pfistupu a zajmu riznych vékovych skupin také vzdy v podniku

vyhodou.
Schopnosti

Stravovaci zafizeni mé jasné vymezené poZadované schopnosti od zaméstnanci.
Zaméstnanec na pozici kuchafe musi byt, tedy iV pfipadé tohoto podniku, v daném
oboru vyuceny a také jsou vyhodou piedchozi zkuSenosti z piisobeni ve stejném oboru.
Podnik také disponuje rozvozem, tudiZ je po vSech zamé&stnancich na pozicich fidice

pozadovano fidi¢ské opravnéni skupiny B.
Styl

Styl vedeni je uzce propojen S nastavenim organizacni struktury. VSichni zaméstnanci
mohou pfispét svymi napady aty jsou nasledn¢ konzultovany se vSemi zaméstnanci
podniku. Vysledné rozhodnuti je ovS§em na rozhodnuti majitele. Majitel podniku vSak
sam bez konzultace se zaméstnanci rozhoduje pouze 0 vyvoji arozristdni podniku,
napt. pii planovani rozsifeni pobocek, nebo také v ptipad€ jinych zmén, které souvisi

s vedenim podniku.
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Sdilené hodnoty

Cilem podniku je spokojenost zakaznikd. Spokojeny zakaznik s produkty a sluzby
vytvaii i spokojeného zaméstnance, kterému se kromé finan¢niho ohodnoceni dostane
I uznani. Spokojeni zaméstnanci vykonavaji svou praci poctive, S laskou a nadSenim.
Sdilené hodnoty Vtomto podniku jsou tedy nastaveny na celkové vseobecné
spokojenosti ana vytvareni poctivych pokrmt s pfidanou hodnotou toho, co sami

miluji. Na téchto hodnotach je postavena i firemni kultura v podniku.
Zhodnoceni analyzy 7S

Znacka by se méla zaméfit zejména na propracovani své strategie. Ujasnit si, kam chce
sméfovat, kde chce byt a s vyuzitim jaké strategie bude smétovat Kk dosazeni svych vizi
acili. Déale by se méla zaméfit na rozvijeni schopnosti. Vyuzit zaméstnance, ktefi
ptichazeji do styku se zakazniky, k prohlubovani spoluprace pomoci propagace. Znacka
ma vhodné nastaveny styl vedeni, zaméstnanci, ktetfi vykonavaji rizné ¢innosti, mohou
projevit svlij nazor ¢i napad na zlepsSeni, jelikoz jsou to prave oni, ktefi vykonavaji tyto

¢innosti a spise mohou odhalit nedostatky.

2.5 Analyza vnéjSiho prostredi

Strategicka analyza vnéjsiho prostfedi napomaha k odhaleni piisobeni externich vlivi na
podniky. Podniky jsou ovliviiovany velkou mirou neustdlych zmén, které je potieba
sledovat, atim vytvaiet zaklad pro tvorbu strategie spolecnosti. Vnéjsi prostiedi
zahrnuje veskeré vlivy, které plisobi na podniky z jejich okoli. Tyto vlivy se utvareji
nezéavisle na podniku abyvaji jen stéZi ovlivnitelné. Prostfedi lze tedy oznacit za
nestalé, s velkou mirou rizika. Toto riziko je nutné minimalizovat, jelikoZ V rizikovém

prostiedi je velmi obtizné dosahovat podnikatelskych cild. (46)

Vnéjsi prostiedi podniku 1ze Clenit na oborové prostfedi — mikroprostiedi — a obecné

prostfedi — makroprostredi.

2.5.1 Oborové prostiedi — mikroprostiedi

Oborové okoli nebo také mikroprostiedi podniku zahrnuje vlivy, situace a okolnosti,
které firma, na rozdil od makroprostiedi, mize svymi aktivitami ovlivnit. Oborové

prostiedi obsahuje mnoho rtznorodych slozek, které na podniky v daném prostiedi
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pusobi a vytvaii tlak na manazery jednotlivych podnikd. Klicovou skupinou, ktera tvori

oborové prostiedi podniku, jsou tzv. 3C, tedy: zakaznici, dodavatelé a konkurence. (47)

Chovani podniku neni ovSem determinovano pouze témito zminénymi, ale i dalSimi
konkuren¢nimi faktory, které jsou zachyceny V Porterové modelu péti sil. Okoli
podniku bude tedy nejprve charakterizovano avymezeno podle aktualni situace
V oborovém prostiedi znacky a nasledn¢ budou vzdy vymezeny prvky Porterova modelu

péti sil, pomoci kterych firmy vyhodnocuji silu vlivii jednotlivych faktort.

2.5.1.1 Urceni trzniho segmentu

Misto na trhu je mozné nejprve charakterizovat velmi obecné z pohledu hospodaistvi.
Podnik Comics Pizza & Burgers se nachazi vyrobou V sekundarni sféfe svétového
hospodafstvi, tzn. zaujima primyslovou vyrobu. Konkrétné podnik zaujimé postaveni

ve spotiebnim — potravinarském — primyslu.

Podnik je soucasti trhu stravovacich sluzeb. Z geografického hlediska se nachazi na
uzemi mésta Brna. Konkurenci i zakazniky je tedy mozné vyc¢lenit na izemi mésta Brna
ajeho casti, kam podnik umoziuje rozvoz svyrabénymi produkty. Na zakladé

geografického urceni 1ze trzni segmenty ¢lenit podrobnéji.

2.5.1.2 Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

Z demografického hlediska se znacka, zejména svoji tematikou, podle slov majitele
znalky, zaméfuje spise na zakazniky-muze, a to ve véku od 15 do 44 let. Z udaji CSU
bylo zjisténo, Ze pocet obyvatel v Brné€ s témito aspekty je poctem S nejvyssim podilem
zastoupeni. Zakaznikem ale mize byt kdokoliv, nehledé na pohlavi a v€k, kdo by mél

chut’ na burger nebo pizzu a nachézel se na izemi mésta Brna.

Charakteristika zakaznik vybraného podniku byla vypracovana jednak na zakladé
komunikace s majitelem podniku ataké rozdélenim respondentii z dotaznikového
Setfeni. Z vyzkumu byli pro tuto chvili vybrani pouze respondenti, ktefi jsou

pravidelnymi zakazniky Comics Pizza & Burgers.

Vysledky vyzkumu potvrzuji cilovou skupinu oznacenou majitelem podniku. Pocet
muzu byl po souctu vyhodnocen podilem 64 % oproti Zenam, jez Cinily podil 36 % ze
zbyvajicich. Veékové rozpéti respondentli, kteti vyuzivaji sluzeb vybraného podniku,

také potvrzovalo svymi vysledky slova majitele podniku. Nejvice respondentti zastupuje
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skupinu s veékovym rozpétim 19-25 let a26-30 let, ktefi C¢ini celkem
92 % odpovidajicich. Pouze 8 % respondentl oznacilo, Ze se nachazi ve véku od 31 do

40 let. Ostatni vékové skupiny nebyly Zadnym respondentem oznaceny.

Mnoho zékaznikd se nachazi ve véku, kdy mohou byt stile studenty. Vyuzivani
jakychkoliv stravovacich sluzeb vcetné rozvozi, jak je tomu iu vybraného podniku,
Vv klasickych obchodech. Soucasti vyzkumu byla tedy otazka, ve které méli respondenti
oznacit, zda se fadi mezi studenty, ¢i pracujici. Celkem 60 % respondentli odpovéedélo,
Ze jsou jiz pracujicimi osobami. Zbylych 40 % je bud’ stale studenty, nebo studenty,
ktefi zaroven i pracuji. U vSech studentt, ktefi jsou zdkazniky Comics Pizza & Burgers
bylo nasledné zkoumano, jaké jsou jejich priority Vrozhodovédni 0 volbé podniku

S rozvozem.

Vyhodnocenim rozboru jednotlivych odpovédi bylo zjisténo, Ze rozhodujicim prvkem
pro vybér rozvozii ze strany studentl je cena, dale kvalita surovin, hodnoceni
zakaznikd, rychlost a jako posledni moznost vérnostnich programi. Vétsina studenti ale
zarovenl odpovédéla, bud’ Ze zcela souhlasi, nebo spiSe souhlasi, Vv pfipadé dotazu na
vnimani pomé&ru kvality a ceny produktd asluzeb podniku. Stejné odpovédi se ve
vétsin¢ piipadu vyskytovaly V piipadé otazky, kde mél respondent vyhodnotit, zda

povazuje ceny podniku za ptiznivé.

Celkové vysledky vyzkumu, které jsou dostupné V ptiloze, viz Priloha II:
Respondenti, ktefi vyuZivaji sluZeb podniku Comics Pizza & Burgers také ukazuji,
7ze souCet vSech respondentt, ktefi vyuzivaji sluzeb vybraného podniku, oceni
pfedevs§im kvalitu surovin, néasledné¢ hodnoceni zakaznikli, na tfetim misté cenu, dale
rychlost dodavky a nakonec vérnostni programy. Kvalita surovin a hodnoceni zakaznika
by tedy mélo byt pro znacku stézejnim tématem. Znacka by se mé¢la zamétfovat na
maximalni kvalitu produktii a nabizenymi sluzby a pfistupem personalu si zajiStovat

kladné recenze.

Vyjednavaci sila zakaznikd mize spocivat Vv moznosti velkého vybéru. Podle udaju
z CSU ke dni 31. 12. 2019 se v Brné& vyskytuje 5 510 ekonomickych subjektt v oblasti
stravovani a pohostinstvi. Ekonomicky aktivni obyvatelstvo mésta Brna, do kterého se

netfadi déti do 15 let a seniofi nad 64 let, tvoii 243 614 obyvatel, viz Tabulka ¢&. 3:
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Pocet obyvatel v mésté Brné podle pohlavi a véku k 31. 12. 2019. Pomér ekonomicky
aktivniho obyvatelstva vici subjektim v oblasti stravovani a pohostinstvi je tedy

pouhych 44 osob na jeden stravovaci subjekt v mésté Brné. (48)

Zakaznici mohou preferovat také odliSnou nabidku, nez poskytuje vybrany podnik.
Soucasti otevienych otazek Vv dotaznikovém Setfeni respondenti také uvadéli, ze je

v

nabidka podniku pfili§ nezaujala, preferuji jina jidla nebo preferuji zdravé;si jidla.

Vyjednavaci sila stalych zakaznikli vybraného podniku tedy spociva zejména Vv hrozbé
pfechodu ke konkurenci. Konkurence na trhu stravovacich sluzeb je velmi mnoho
asetrvani ¢i odchod stalych zdkaznikl ovliviiuje zejména, jak vyplyvd z vyzkumu,
dodrzovani kvality surovin audrzeni ceny celkového produktu. U potencialnich
zakaznik spociva jejich vyjednavaci sila také Vv hrozbé vybéru konkurence, ale
tentokrat z ditvodu jiné ¢i $ir§i nabidky pokrmii, které nabizeji konkurenéni podniky.
Pro podnik to tedy znamena zvazit piipadnou strategii rozsifeni sortimentu 0 dalsi

produkty.

2.5.1.3 Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Majitel podniku velice dba na kvalitni a Cerstvé suroviny ataké chce, aby tak byla
vnimana i jeho relativné stale nova znacka. Znacna ¢ast Casu byla tedy pred zahajenim
provozu vénovana vybéru dodavateli. Majitel vSak diive pusobil v oblasti cateringu,

takze mél jistou vyhodu stykti v tomto oboru jiz z minulosti.

Jist¢ odliSnosti od ostatnich podnik ziskal majitel vytvofenim svych vlastnich
maslovych bulek, které pro n¢j dodava vcetné ostatniho peciva vybrany pekat se svoji
pekarnou. Spoluprace funguje mezi obéma velmi dobie a vzdy spolu dokazi zrealizovat
kazdy néapad, jako jsou napft. vytvorené tzv. party bagety, do sladké chuti pfipravované
pecivo a mnohé dalsi. Masné vyrobky podniku dodava rodinnd firma Steinex sidlici
v Kufimi. Tato firma si klade diraz na Cerstvost a nejvyssi kvalitu masa, ze kterého
zpracovava dalsi produkty. Z divodu zachovani kvality se masné produkty vibec
nezmrazuji a kazdy den jsou doddvany piimo na vyrobnu, ze které je fizen rozvoz.
Zakladni suroviny, jako je mouka, syry, zelenina a dalsi, jsou nejcastéji nakupovany ve
velkoobchodnim fetézci Makro. Ostatni suroviny ¢i produkty si zaméstnanci vyrabéji

sami. Sami si vyrabéji napt. omacky nebo specialné pfipravované tésto na pizzu.
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Vyjednavaci sila dodavatelit mize spocivat ve zdrazeni surovin a masa. Odbératelé
jsou pro dodavatele zakazniky. MizZe se stat, Ze dodavatelé piestanou pusobit na trhu,
coz by pro podnik znamenalo nutnost zmény dodavatele, nebo dokonce i zastaveni
produkce, pokud by se novy dodavatel nenasel co nejdiive. V piipadé zmeény dodavatele
mize dojit i ke zméné kvality dodavané¢ho zbozi, coz by mohlo negativné ovlivnit
samotny podnik. Vzdy je vhodné, aby tyto podniky, které jsou pfimo odkazany na
specifické dodavatelské sluzby, mély v zaloze minimalné jednoho dalsiho ovéteného

dodavatele.

2.5.1.4 Hrozba substituti

Substituty pro vybrany podnik mohou byt jakékoliv potravinové produkty, kterymi
¢lovek uspokoji své fyziologické potieby V podobé nasyceni. Nejedna se tedy pouze
0 pokrmy z nejrizné&jsich stravovacich zafizeni, ale i 0 klasické obchody s potravinami.
Potencialni zakaznik se rozhoduje 0 produktu analyzované firmy nebo 0 substitutech na
zaklad¢ stejného uzitku, ale s rozdilem napft. niZsi ceny, jiné preference V chuti, ptidané
hodnot¢ k produktu a dalsich. Riziko substituti muize hrozit napf. snizenim mezd
zakaznikim, kteti by zacali nakupovat levnéjs$i pokrmy ¢i potraviny, nebo nepiimétrené

zdraZeni produkti vybrané znacky.

Hrozba substitutli nemusi spocivat pouze V cen¢ a nabidce odlisSného sortimentu, ktery
by mé¢l stejny uzitek. Takovych substitutll je na trhu velmi mnoho. Dilezitym aspektem
je propojeni této hrozby S vyjednavaci silou zdkaznikd ascelkovym vnimanim
zakaznikd. Jak spokojeni a vérni jsou vybrané znacce a kolik usili by byli schopni

vynaloZit pfi hledani substitutd.

2.5.1.5 Vliv souc¢asné konkurence

Konkurence v pohostinstvi je velmi mnoho. VSechny stravovaci podniky nabizeji stejny
uzitek z produktd, ato je nasyceni zdkaznikl. Uméni odliSit se a pfidat nabizejicim
pokrmtiim iné&jaky druh zazitku ¢i ptidanou hodnotu je velmi zadouci schopnosti.
Konkurenci ve stravovacich sluzbach je nutné sledovat z hlediska novych trendd, cen
a pridanych sluzeb, které podnik nabizi. Do zminénych sluzeb se miize ¢lenit napt. péce

0 zakazniky, piistup K zakazniktim a schopnost feseni piipadnych reklamaci.

Na trhu stravovacich sluzeb arozvozu v Brné jsou zastoupeny vSechny znamé typy

kuchyni. Navzajem si jsou vSechny tyto podniky velmi blizkymi substituty a zdkaznik
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kdykoliv mize piejit K vyuzivani jiného podniku ¢i znacky. Riziko je v tomto ohledu
pomérné vysoké a rozhodovani zékazniki 0 zméné zplsobuji vétSinou detaily. Jedna
nepovedena objednavka muze pfimét zakaznika, aby na do té doby oblibeny podnik

zanevrel.

2.5.1.6 Hrozba budouci konkurence

Hrozba vstupu nového konkurenta na trh neni nerealna, a dokonce mutze byt i velmi
pravdépodobna. Vstoupit na tento trh je velmi jednoduché. Trh je sice piesyceny, ale
pokud na trh vstoupi podnik, ktery bude nabizet kvalitni produkty, vhodné zapoji
marketing a vytvoii pro zakazniky specifické benefity, mize ohrozit jednak vybranou

znacku, ale i silngjsi hrace na brnénském stravovacim trhu.

2.5.1.7 Zhodnoceni oborového prostiredi

Zakaznici maji na tomto trhu nescetné moznosti a velky vybér. Kdykoliv mohou piejit
ke konkurenci, at' je to z divodu lepsi nabidky, ¢i S$patné zkuSenosti S puvodnim
podnikem. Tento specificky trh zajiStuje zdkaznikiim zejména od vSech ucastniki trhu
stejny uzitek a prakticky jsou si vSechny produkty od vSech podnikd vzajemnymi
substituty. Loajalitu zdkaznikli si podniky mohou udrzovat zejména kvalitou, kterd
zékazniky v tomto ohledu zajimé nejvice, ¢i doprovodnou piidanou hodnotou, kterou
zékaznici z produkti mohou mit. Hrozba stavajicich, ale i novych konkurenti je vysoka,
jelikoZ vstup na trh je velmi jednoduchy, podniky nabizeji produkty se stejnym uZitkem
a Vv tomto ohledu rozhoduji 0 udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznikii vesmés

pouhé detaily.

2.5.2 Obecné prostiredi — makroprostiedi

Jednim z moznych zplsobl zkoumani vné&jSich obecnych vlivi, které plisobi na podnik,
muzZe poslouzit vyuziti SLEPTE analyzy. Pomoci SLEPTE analyzy mohou byt
zkouméany vlivy socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické

a ekologické.

25.2.1 S-Sociilni vlivy
Socialni vlivy byvaji také nazyvany jako socidlné-demografické (kulturni) faktory.
Podnik Comics Pizza & Burgers sidlici v mést¢ Brné muze byt tedy ovliviiovan

vyvojem poctu obyvatel Vtéto oblasti. Déale na néj muze pulsobit zivotni styl
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obyvatelstva a jeho trendy v posledni dobg, které jsou mimo jiné i ovliviiovany zdravou
vyzivou, jelikoz je podnik vyrobcem pizzy a burgert. Z pohledu komiksové tematiky
podniku muze byt podnik ovliviiovan také vékovym sloZzenim obyvatelstva
aVvneposledni fad¢ iZivotni urovni obyvatelstva ve vybrané lokalit¢ vzhledem

k jisté finan¢ni naro¢nosti restauracnich i rozvozovych stravovacich podniki.

Vyvoj poctu obyvatel v Brné v letech
2001-2019
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Graf ¢ 1: Vyvoj poétu obyvatel v Brné v letech 2011-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (49))
Informace ziskané z CSU ukazuji ve mést& Brn& rostouci trend ve vyvoji obyvatelstva.
Vyrazny pftiristek obyvatelstva mésto Brno zaznamenalo mezi roky 2010 a 2011.
Duvodem mimo jiné byl i novy piepocet obyvatel, ktery vzeSel ze S¢itani lidu, které
probiha jednou za 10 let. Od roku 2011 pocet obyvatel mirn¢ klesal a nasledné opét

mirné vzrostl. (49)

Tabulka €. 2: Zakladni demografické idaje v Brné pro rok 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (49))

S o Ptirozeny
Stav k Zivé o ve i , . , v o Stav k
1.1.2019 | narozeni Zemreli | Pristéhovali | Vystéhovali pl:lrustek 31. 12. 2019
(ibytek)
380 681 4642 4 052 10 135 10 060 590 381 346
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Tabulka ¢. 3: Pocet obyvatel v mésté Brné podle pohlavi a véku k 31. 12. 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (49))

oot s Priumérny
Vékové rozpéti 0-14 1544 45-64 65+ vek (let)
Zeny 28 708 73 268 47 904 46 753 44,5
Muzi 29 964 76 657 45 785 31 642 41,1
Celkem 58 672 149 925 93 689 78 395 42,8

Uvedené zdznamy, viz Tabulka €. 2: Zakladni demografické idaje v Brné pro rok
2019 a Tabulka ¢. 3: Pocet obyvatel v mésté Brné podle pohlavi a véku k 31. 12,
2019, vsak mohou byt zkreslené, jelikoz znazornuji obyvatele podle trvalého pobytu.
Me¢sto Brno vSak byva Casto prezdivané jako studentské mésto. Vzhledem k tomu, ze
meésto vetSinu dnll v roce obyvaji tisice studend, neni mozné zmapovat piesny pocet
osob na uzemi mésta Vkonkrétni dobu astim spojené imnozstvi potencidlnich
zakaznikd pro podnik. Pravé studenti stiednich a vysokych skol jsou jednou z cilovych
skupin zékaznik, jelikoz lidé v tomto veéku se Casto stravuji typy produkti, které nabizi
vybrany podnik. Zaroveni mohou tito lidé spiSe znat komiksy a jejich prostfedi, které by
je mohlo zaujmout jakousi ptidanou hodnotou Kk vyrobku vice nez obyvatele vyssich

veékovych skupin.

2.5.2.2 L - Legislativni vlivy

Legislativni vlivy se vztahuji k pravnimu prostfedi, ve kterém se podnik nachazi. Tyto
faktory jsou ovliviiovadny zasahovanim statni moci a mize se jednat napf. O statni
regulace, platné achystané zdkony a vyhlasky, ochrany zivotniho prostfedi nebo

0 regulaci v ramci importu a exportu.

Pro podnik ve stravovacich sluzbach jsou nejzasadngjs$i zakony a vyhlaSky, které
upravuji nékolik zakladnich oblasti pfi vykonu prace v tomto oboru. Mezi tyto oblasti
patii mimo jiné i ochrana zdravi pfi praci, hygiena vyzivy a piredméti béZzného uzivani,
obecnd a komunalni hygiena a dalsi. Kontrolu provadi statni zdravotni dozor, kterym

jsou vtomto piipadé krajské hygienické stanice. Pfedmétem kontroly V podnicich
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stravovacich sluzeb byvaji zejména podminky skladovani potravin, manipulace
S potravinami nebo jejich zpisob uvadeéni do obéhu. Kontroly v tomto oboru podnikani
byvaji daleko dliraznégjsi, jelikoz je toto podnikdni izce spjato se zdravim Cloveka. Pri
nedodrzovani vSech vyhlasek a zakont, které musi stravovaci podniky dodrzovat, hrozi

velké pokuty, nebo dokonce uzavieni podniki.

2.5.2.3 E — Ekonomické vlivy
Ekonomické vlivy vznikaji plisobenim mistni, narodni a svétové ekonomiky. Mezi tyto
faktory patii napt. hospodarsky rist, faze hospodaiského cyklu, inflace, kupni sila,

nezameéstnanost ¢i primérnd mzda a dalsi.

Vyvoj nezaméstnanosti v Brné v letech
2010-2019
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Graf ¢. 2: Vyvoj nezaméstnanosti v Brné v letech 2010-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (50))
Priimérna mzda v Brné v letech 2010-2019
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Graf ¢&. 3: Primérna mzda v Brné v letech 2010-2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (51))
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Vyse znazornéna data ukazuji vyrazny pokles nezaméstnanosti V poslednich letech
a zaroven vyrazné zvyseni primérnych mezd za posledni roky v Brné. Diivodem trendu
zvySovani mezd je snizovani nezaméstnanosti a nedostatek pracovnich sil nejen v Brng,
ale i v celé Ceské republice. S vy$si praimérnou mzdou lidé vice utraceji, coz by mohlo
mit na analyzovany podnik spi§e pozitivni vliv. Z poslednich daji prevzatych z CSU
jsou spotiebni vydaje domacnosti na stravovaci sluzby necelych 10 600 K¢ za rok, coz
znamena, ze mésicné domacnosti vynakladaji ze svych tspor ¢astky okolo 800 K¢ na
tyto sluzby vcetné¢ podnikii S rozvozem. Pfednesena data spiSe poukazuji na mozny
pozitivni vliv ekonomickych faktord, nesmi se ale opomijet ptipadna jakakoliv zména

z uvedenych ¢i jinych faktort.

Priizkum provedeny pro ING Bank z roku 2019 ukazuje, na ¢em Cesi Setii nejvice,
Vv pfipadé nutnosti omezeni svych finan¢nich prostfedkd. Témét 70 % respondentt
z vyzkumu ING Bank uvedlo omezeni stravovani V restauracich a mimo domov, aby
uSetfilo. Otdzka tedy necilila konkrétné na rozvozy jidel, nicméné cena té€chto rozvozl
je podobna jako cena pokrmu V restauracich, v ptipadé nutnosti omezovani finan¢nich
prostiedki spotiebitelt tedy 1ze piedpokladat snizeni poptavky i po rozvozech pokrmd.
(52)

2.5.2.4 P — Politické vlivy

Politické vlivy se projevuji zejména stupném vladnich zasah do ekonomiky, jak je
vlada schopna aochotna podporovat podnikdni at’ malych, ¢i velkych podniki.
Prikladem politickych vlivi mize byt napf. aktualni politicka situace, pozice a stabilita
vlady, monetarni a fiskalni politika nebo podpora zahrani¢niho obchodu. (53)
Stravovaci podniky miiZze ovlivnit napt. zavadéni elektronické evidence trzeb (EET).
Radu podniki jiZz tato nafizeni velmi negativné ovlivnila. EET je planované, s tzv.
treti vinou, také do vybraného podniku a zavedeni by mélo probéhnout v druhé poloviné
roku 2020. Podnik je ale na tuto zménu pfipraveny, jiz od zacatku svého provozu
vyuziva pokladnu, kterd je schopna jednoduse piejit na systém EET. Majitel firmy tedy

zadné jakékoliv dopady s pfejitim na systém EET neocekava.

25.2.5 T —Technologické vlivy
Vyvoj automatizovanych technologii nejriznéjSiho druhu proSel za posledni roky

znacnym posunem. Neni tomu jinak ani ve stravovacich sluzbach a ve vyrobé potravin.
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V loniském roce zvetejnil Cesky online magazin CzechCrunch ¢lanek 0 zacinajici
spolecnosti, kterd za pouziti vyspélych technologii vyviji unikatni vyrobni linku, S niz
mohou stravovaci podniky péct pizzu pomoci robotickych systému. Velké firmy, které
by si tyto technologie mohly dovolit, a ziskat tak vyss$i postaveni na trhu, by mohly
V této novince videét znaény potencidl. Vyvoj vSak jesté n¢jakou dobu potrva a zavadéni
téchto linek nebude hojné rozsiteno do béznych provozi. Dalsi vyhodou je, ze pokrmy,
jako je pizza, se piipravuji vyhradné rucné, s laskou a dirazem na tradici. Vyrobny
Cerstvych pizz aburger zatim tedy nejsou ovlivnény automatizovanou vyrobou

pokrmt tohoto druhu. (54)

2.5.2.6 E - Ekologické vlivy

Na ekologii je v posledni dobé kladen velky diraz. Rada zemi je souéasti riiznych
organizaci, V ramci nichz se zavazuji dodrzovat uré¢ité normy a limity v oblasti ekologie
a ochrany zivotniho prostfedi. Pokud chce podnik provozovat sviij business na urc¢itém
trhu ve vybrané zemi, musi znat tamni zdkony a vyhlasky, které je povinen dodrZovat.
V opa¢ném piipadé mu hrozi postihy, anavic nemusi byt jeho spolecnost kladné
vnimana moznymi zakazniky. V Ceské republice je kazda podnikatelska jednotka
ovlivnéna zejména zdkonem ¢. 17/1992 Sb., 0 zivotnim prostiedi, ve znéni pozd¢jSich
ptedpist, a zakonem €. 100/2001 Sb., 0 posuzovani vlivu na Zivotni prostfedi a 0 zméné
nékterych souvisejicich zadkonl (zédkon o posuzovani vlivil na Zivotni prostedi), ve
znéni pozdéjSich predpist.Podle téchto zékont je kazdy podnikatel mimo jiné povinen
provadét svou cinnost, aniz by ohroZoval Zivotni prostiedi, provadét piedb&zné
posuzovani dopadu své podnikatelské ¢innosti, znat piipadné disledky své ¢innosti na

Zivotni prostiedi a dalsi.

Podnik se snazi svou ¢innost provozovat na zakladé co nejmensiho dopadu na zivotni
prostfedi. Nepouziva zddné plastové obaly a veskeré obaly, ve kterych jsou ulozeny
pokrmy sméfujici k zakaznikiim, jsou vyrobeny z recyklovaného papiru. Podnik se také
zabyva tfidénim odpadu, adokonce vyuzivda nékterych energeticky uspornych
spotiebicl ¢i Zarovek ve své vyrobné. Rozvozové automobily, které podnik vyuziva,
funguji za pomoci benzinového motoru. Jejich vymeéna za vozidla Setrnéjsi K zivotnimu

prosttedi je aktudln€ pro majitele velmi finanén€ narocna.
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2.5.2.7 Zhodnoceni SLEPTE analyzy

Ze SLEPTE analyzy vyplyvd, ze do fungovani podniku mohou nejvice zasahovat
legislativni vlivy. Zakony a vyhlasky Vtomto oboru striktné¢ vymezuji fungovani
stravovacich podniki, jejichz nedodrzovani miize zapficinit vyrazné negativni dusledky.
Ekonomické vlivy mohou na podnik ptisobit zejména pfitomnosti vyznamné
spoleCenské krize, jako je tomu naptiklad nyni vV podobé pandemie koronaviru. Podniky
nevykonavaji svou cCinnost afada znich je nucena omezovat mzdové ndklady na
zamé&stnance, anékteré jsou nuceny dokonce zaméstnance i propoustét. ZvySeni
nezameéstnanosti a snizovani primérnych mezd by mohlo potencialni zakazniky nutit
Setfit, tim padem by trh stravovacich sluzeb vyrazné poklesl. Politické, technologické
ani ekologické faktory vyrazné neovliviiuji konkrétni podnik, ani se neocekdva zména

V blizké budoucnosti.

2.6 Analyza znacky Comics Pizza & Burgers

Vnéjsi a vnitini prostfedi podniku miize ovliviiovat zejména samotny podnik. Analyza
znaCky by méla znazoriiovat zejména vnimani dané znacky nebo podniku ze strany
spotiebiteli. Podnik by mél byt schopny zodpovédét nékolik otazek, které formuluji
identitu a hodnotu znacky. Co vSe znacka symbolizuje? Jak spotiebitelé vnimaji Vase

konkurenty? Jaké kroky mohou byt podniknuty pro zlepSeni loajality zdkazniku?

Cilem analyzy znacky je zjistit, jaky ma znaCka potencidl ajak by mohla byt do

budoucna rozvijena.

2.6.1 Prvky znacky

Prvky ztvariiujici znacku jsou urcité informace, které jsou vnimany verbalné nebo
vizualné a vedou k identifikaci a odliseni od ostatnich znacek. Znacka Comics Pizza &

Burgers neddvno zménila urcité prvky znacky a nyni vyuZziva tyto nasledujici:

e Nazev

e Logo

e Typ pisma
e Barva
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Nazev

Nazev Comics Pizza & Burgers byl vytvofen ze slov Pizza & Burgers znazornujicich
nabizené produkty znacky. Hlavni slovo ndzvu ,,Comics* znazoriuje tematiku znacky,

S jejimz vyuzitim dodava vyrabénym produktim ptidanou hodnotu.
Logo

Soucasti loga je cely nazev znacky ,,Comics Pizza & Burgers“. Slovo ,,Comics* ma
V logu hlavni postaveni, pismo tohoto slova je vétsi aje napsané unikatnim fontem.
Slova ,,Pizza & Burgers® jsou napsané jinym motivem pisma a jsou umistény pod slovo
,»Comics®. Logo, které nese nazev ,,Comics Pizza & Burgers™ vSak neni sjednoceno
s nazvem podniku vyskytujicim se na riznych serverech. Velmi ¢asto je mozné vidét na

riznych portalech i nazev ,,Comics Pizza & Burger*.
Typ pisma

Motiv pisma Uslova ,,Comics* je unikatni, neni vybrany z Zadného znamého c¢i
dostupného fontu pisma. Je specidlné grafikem navrzeny tak, aby byl jedine¢nym
grafickym prvkem znacky. Vytvofeny motiv pisma slucuje pismena dohromady a je

navrZen tak, aby se pfiblizil komiksové tematice.
Barva

Barva loga je Cernobila. Pismo je bud’ ¢erné s bilym pozadim, nebo bilé s cernym
pozadim. Typickymi barvami pro znatku jsou &erna, bila a Cervena. Cernobilé nebo
bilo¢erné je logo, firemni trika jsou v ¢erné barvé s umisténym bilym logem na levé
vrchni stran€ odévu. Rozvozova auta jsou V jednotné ¢ervené barveé s logem v bilé barvé
umisténym podélné na boc¢nich dvetich podnikovych vozidel. Barva tzv. food trucku je

¢erna S bilo€ernou rolovaci markyzou.
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COMICS

PIZZA & BURGERS

Obrazek €. 10: Nové logo znacky
(Zdroj: (42))

O

COMICS
PIZZA

Obrazek €. 11: Plvodni logo znacky
(Zdroj: (55))

Pavodni logo znacky nahradilo nové logo z nékolika diivodii. Starsi logo neplisobilo na
majitele modernim dojmem a nevystihovalo dostatecn¢ tematiku znacky tak, jak bylo
zamysleno. Dale byla poZzadovana nebarevna barva loga, kterd je urcitym zplisobem
tvarnéj$i vzhledem Kk umistovani loga na reklamni pfedméty. Dal$im divodem pro
zménu loga, pisma i barvy byla urcita podobnost a mozna zaména ze strany spotiebitelli

S jinymi znackami.

Dal8imi prvky znacky miize byt napft. slogan, design nebo maskot. Slogan, ktery znacka
pouziva, zni: ,,Peceme S ldaskou ke komiksiim*. Slogan vyjadifuje jednotnou firemni
kulturu, kterd symbolizuje soudrznost vyobrazenou ve slové ,,peCeme® uvedeném
v mnozném Ccisle. Dale vyjadiuje lasku K povolani ak ptidané hodnoté Vv podobé
komiksové tematiky. Za design znacky se d4 povazovat servirovani vyrobkll. Vyrobky
jsou pojmenovavany podle superhrdinti proptjcenych z komikst. Podle ndzvu jsou poté

vyrobky i servirovany napft. Vv piipadé, Ze se pizza jmenuje ,,Captain America®, tak je
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servirovana do tvaru §titu, ktery vystihuje pravé tuto postavu. Maskota jako takového
podnik nevyuzivd. Netradicnim prvkem zapamatovani si znacky mutze byt diivéjsi
rozvoz jidla ve stylovych maskach riznych vybranych komiksovych superhrdint. Nyni
se jiz ptrevleky vyuzivaji pouze na pfani pii pfedem domluvenych akcich, jako jsou
firemni vecirky, narozeniny a podobna shromazdéni, kam podnik své vyrobky po

objednéavce dodava.

2.6.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky se da vnimat dvéma pohledy. Nejcastéji se definuje vnimanim hodnoty
znacky z pohledu zakaznika, ale také lze hodnotu znacky definovat z pohledu vlastnika
dané znacky. Hodnota znacky je soustavou vlastnosti a ptinost, které charakterizuji

vvvvvv

pfedevsim jako zdklad positioningu (umisténi) znacky.

2.6.2.1 Hodnota znacky z pohledu vlastnika

Vlastnik vidi v hodnoté své znacky piedevS§im moznost Vv odliSeni se od konkurence,
dale také ve vyssi vérnosti zdkaznikd, vV minimalni zranitelnosti vii¢i konkurenci ¢i
jakymkoliv krizim, ve zvySovani marze na své produkty, ale také napt. v moZnosti svou

znacku rozsifovat. (56)

Odlisit se znackou je v mnoZstvi konkurence, kterd je soucasti trhu a stravovacich
sluzeb, pomérn€ narocnd. Analyzovand znacka je stidle pomérné¢ nova aneznidma
a Vv povédomi téch zakaznikd, ktefi znacku jiz vyzkousSeli, musi zanechat co nejlepsi
dojem. Majitel znacky klade velky daraz na poctivost svych produkti. On sdm vnima
svou znaCku jako kvalitu, Cerstvost arychlost atoto vnimani chce pienaset ido
povédomi svych zakaznikl. Zvlastnim aspektem této znacky je jeji hravost a ptridana
hodnota. Zékaznik by mél vnimat znacku jako souhrn uspokojenych potieb. Nejen, ze
se muze zakaznik kvalitné¢ arychle nasytit, ale zaroven si odnese idobry pocit
Z ozvlastnéni produktu prostiednictvim vyuziti zabavné komiksové tematiky. Majitel
znaCky si tuto strategii vnimani znacky planuje udrzet i do budoucna. Na zakladé jeho
slov neplanuje v zadném piipadé, i S moznym velkym piilivem zakaznikl, omezovat
kvalitu svych vyrobkd. Vérnost svych zdkaznikli si tato znacka buduje na zakladé

maximalni snahy 0 nekvalitné;jsi produkty.
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Majitel znacky ma Vv planu do budoucna oteviit i tematickou restauraci. Touto strategii
planuje posilit povédomi 0 své znacce, zvysit hodnotu znacky a prohloubit zdkaznickou
zékladnu. Vysledky prizkumu ukazuji, ze by lidé 0 tuto restauraci méli zajem. Ze vSech
oslovenych, itéch, ktefi nevyuzivaji sluzeb jakéhokoliv rozvozu, odpovédélo 188
z celkovych 224 tazanych, Zze by méli zijem, Zzriznych divodid, navstivit tuto

restauraci.

2.6.2.2 Hodnota znac¢ky z pohledu zikaznika

Zakaznici hledaji v produktech stravovacich zafizeni, stejné jako je tomu iu této
znacky, zejména prostiedek K uspokojeni zakladnich fyziologickych potieb. V kapitole
2.5.1.2 Zakaznici, bylo pfedneseno, na jakém zéklad¢ si zékaznici Comics Pizza &
Burgers vybiraji stravovaci podnik, ktery vyuziji. Respondenti urcovali potadi
dualezitosti, od nejvyznamnéjsiho po nejméné dilezity. NejvyznamnéjSim prvkem pro
rozhodovani spotiebitele byla kvalita surovin, kterou i majitel podniku povazuje za

jednu z hlavnich hodnot své znacky.

Vyzkum se také zaméfoval na vnimani vybrané znacky ze strany zdkazniki a také na to,
s¢im vSim si tuto znacku spojuji. Z vysledkii vyzkumu je patrné, Ze pravidelni
zékaznici hodnoti znacku velmi kladné. V otazce, ve které méli respondenti hodnotit
vnimani znacky, odpovidali tazajici ve vétSing ptipada zcela kladné nebo spise kladné,

viz, Graf ¢&. 4: S ¢im v§im si spojujete znacku Comics Pizza & Burgers?
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S ¢im vSim si spojujete znacku Comics Pizza & Burgers?
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Graf ¢. 4: S ¢im v§im si spojujete znacku Comics Pizza & Burgers?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti vyzkumu z dotaznikového Setieni)

Zkouméanim hodnoceni zdkaznikli na riiznych webovych portilech bylo zjisténo, zZe
| ostatni zakaznici, ktefi se nezGcastnili vyzkumu, vnimaji znacku velmi pozitivné,
zejména diky vyborné chuti, cerstvosti, kvalité, rychlosti doruceni, pfijemnému
personalu, komiksovému nazvu atd. Dokazuji to i velmi vysoka procentualni hodnoceni

na riznych portélech, viz Tabulka €. 5: Konkurenéni srovnani podle znacky.

Vyhodnocenim dotaznikového Setfeni i po¢tem sledujicich na socialnich sitich neni
znaCka zatim pfili§ zndma a také je stale jest¢ velmi mlada. Zékaznici, ktefi ale mé&li
moznost vyzkouseni, hodnoti kladné nejen produkty asluzby, ale také zabavnost

a napaditost komiksového pojeti.

2.6.2.3 Mentalni mapy

Mentalni mapy slouzi k vizualnimu odrazu vnimani znac¢ky v mysli spotiebitele, v jeho
predstavivosti, postojich, pocitech, ndzorech, zkuSenostech, a dalSich. Mentalni mapy
zobrazuji charakteristické asociace se znackou areakce cilového trhu nebo, v tomto

ptipad¢, zakaznika. (28)

Vyhodnocenim dotaznikového Setfeni i prizkumem hodnoceni produkti a sluzeb na

ruznych portalech, kde je tato znacka umisténa, byly vypozorovany asociace, které
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znacka Vv zdkaznicich vyvolava. Na zdkladé vypozorovanych asociaci byla vytvotrena

mentalni mapa, kterd znazormnuje urcitou predstavu, kterou znacka zakaznikiim pifinasi.

Rozvoz

Ptijemny personal Viboma chut’

Rychlost Velké mnozstvi ingredienci

Cerstvost

Pomeér cena a kvalita Comics

Design Pizza & Burgers Kvalita
Zabava Pizza
Komiksy Burgery
Tésto napizzu Vlastni omacky
Maslové bulky Vlastni vyroba 100% hoveézi

Obrazek ¢. 12: Mentalni mapa

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.3 Identita znacky

Pro vyobrazeni identity znacky byla vybrana metodika Ko Floora, ktera se jevi jako
idedlni pro tuto, pomérné¢ malou, znacku. Tato metodika vyobrazuje identitu znacky
tedy Kdo znacka je?, na zakladé tii propojenych aspekti: Positioning (c0?), osobnost

(kdo?) a komunikace (jak?).

2.6.3.1 Positioning

Positioning podle KO Floora se zaklada na nckolika atributech, kterymi jsou sortiment,
cena, vyhodnost a zaZitek z nakupovani.

Znacka prodava své produkty vSem, ktefi maji chut’ na pokrmy z pizzy nebo burgerti
avyuzivaji rozvozi jidel. Svoji komiksovou tematikou vytvaii urCity zazitek
Z nakupovani, a to zejména pro urcitou vékovou kategorii a pfevazné pro muze ve meste

Brné.

Znacka Comics Pizza & Burgers si zaklada na kvalité a Cerstvosti svych produktt, které
se snazi od konkuren¢nich vyrobki odlisit vyuzitim prvkl komiksové tematiky. Podnik

vyuziva K umisténi do mysli zékaznika peclivé vybranych surovin, poctivé vytvoienych
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produkti anevSedni zajimavou prezentaci vyslednych pokrmti. Znacka klade velky
diraz na Cerstvost a vlastni vyrobu s minimalnim vyuzitim jakychkoliv polotovart ¢i
surovin s obsahem ruznych konzerva¢nich a chemickych latek. Porce jsou vzdy 0 néco
vetsi, nez jak jsou uvedeny V nabidce, jako forma néjakého bonusu pro zakazniky.
Vysledné pokrmy jsou pojmenovany podle komiksovych hrdinG a nésledné jsou tak
bud’ vyobrazeny, nebo ingrediencemi chutové pfipominaji hlavni charakteristické znaky
komiksovych postav. Piikladem mize byt nize vlozeny obrazek, viz Obrazek €. 13:
Produkty zna¢ky Comics Pizza & Burgers, ktery piedstavuje z leva produkty:
Spiderman, Dr. Strange Burger, Captain America. Pizza Spiderman pfipomina svym
aranzma pavucinu, kterd vystihuje postavu Spidermana. Uprostied se nachazi burger,
ktery volbou ingredienci chutové pfipomind charakter postavy Doctora Strange. Na
pravé strané¢ obrazku se nachdzi pizza snizvem Captain America, kterd vizudlné

pfipomina §tit, jez je charakteristickym dopliikem této postavy.

Obrazek €. 13: Produkty zna¢ky Comics Pizza & Burgers

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (42))

Majitel znacky se snazi propojit uzitek z chutnych pokrml spojeny S prezentaci
a vyobrazenim komikst. Potvrzuje to ijiz vySe zminény slogan znacky ,,Peceme
s laskou ke komiksu* nebo pobidka zakaznikli na webovych strankéch ,,Ochutnej svého
hrdinu®. Touto strategii se snazi zaujmout i zakaznikovu mysl. Zakaznik si nejen
vychutna skvély pokrm, ale jeho mysl bude zéroveil zameéstndna piemySlenim
0 komiksové tematice, napt.: Co pokrm ptesné¢ vyjadiuje? Jaké chuté a pridané

ingredience vystihuji charakter postavy, po které je pokrm pojmenovan? Majitel
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podniku se tedy snazi, aby zakaznik nebyl pouze nasycen, ale aby zaroven mél z koupé
pokrmt této znacky i doprovodny zazitek, ktery jej pfiméje nad znackou déle uvazovat.
Kombinace vyborné chuti a doprovodného zazitku zanecha v mysli zakaznika podstatné

vetsi povédomi 0 této znacce.

Znacka tedy vyuziva z oblasti positioningu piedevs$im zazitek z nakupovani a sortiment.
Nabidka sortimentu je vSak velmi stroha. Pohodlim se rozumi dostupnost, rychlost,
jednoduchost a perfektni servis. Tyto prvky nejsou znackou prakticky vitbec vytvoiené.
Jednoduchost, informovanost arychlost nakupniho procesu ziskaji zakaznici nyni
zejména vyuzitim zprostiedkovatele, ale nikoliv Vv ramci vyuziti vlastniho prodeje.
Sama znacka svym zdkaznikim nikde neposkytuje jednoduchy piehled 0 svém
sortimentu asvych sluzbach. Zakaznik aktualné musi vyvinout znacné usili, aby

nakupni proces prob¢ehl a on ziskal sviij vysledny produkt.

2.6.3.2 Osobnost

Osobnost znacky vyjadiuje jeji charakteristické vlastnosti, osobnostni rysy a hodnoty.
Positioning zaznamenava odli$nost a funkénost, kdeZto podstatou osobnosti je vyvinout
silné emocionalni pouto mezi znackou a zakaznikem. Zakaznici voli svij nakup ina

zakladé sympatické osobnosti znacky, se kterou se mohou ztotoZnit.

Znacka si vytvafi emociondlni vztah se zdkaznikem povahou sortimentu, ktera je
vizualng ichutové specificka. Znacka je hrava, se smyslem pro humor, napadita,
kreativni, pratelska a vyzafuje prvky mladosti. Lze tedy fici, ze vzhledem k segmentu,
na ktery se znacka zamétuje, je osobnost znacky nastavena vhodné a méla by se dale

rozvijet dle vymezenych atributi.

Znacka Comics Pizza & Burgers je originalni S prvky vzruSeni, spojuje uzite¢nost

a napaditost s prvky modernosti.

Nedostatky byly nalezeny pfi analyze recenzi na internetu, ato ve zpusobilosti, ktera
znazoriiuje spolehlivost, inteligenci a uspéch. Nekteré recenze zdkazniki nevyjadiuji
spolehlivost znacky. Recenze napiiklad odhalovaly Casté zdmény ¢i netplné dodéani

objednavky, které na zakazniky nepiisobi spolehlivé ¢i vérohodné.

Osobnost této znacky je zaloZena na vytvafeni pouta se zdkaznikem skrze zazitek

z produktu a z nakupovani. Pozitivnim zazitkem muize byt vytvafeni vazeb propojenim
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funkénosti a zivotniho stylu ¢i zajmil, rychlost ajednoduchost, osobni pfistup
zamé&stnancl, kteti pokrmy rozvazi. Diive kuryii rozvazeli pokrmy ve specialnich

maskach komiksovych superhrdinti, coZ osobnost znacky vice zdliraziovalo.

Znacka vSak zatim neni pfili§ znama, tedy dalo by se fici, Ze neni pfiliS UspéSna.
Dokazuji to i vysledky z vyzkumu, které odhaluji, ze ze 178 oslovenych respondentt

nezna znacku vice nez polovina oslovenych, tedy 78 respondentti, coz znamena 44 %.

Osobnost znacky je tedy vzhledem K positioningu nastavena relativné spravné, ale neni

patrné pomoci komunikace znacky vhodné prezentovana.

2.6.3.3 Komunikace

Funkci komunikace znacky je zajistit viditelnost positioningu i osobnosti znacky, a to
jak zevnitt, tak zvenku podniku. Vnitini komunikace spoc¢iva ve vizualnim rozestavéni
produktd a strojii, v designu provozovny a v zaméstnancich. Ukolem vngj§i komunikace
je o positioningu a osobnosti znacky informovat prostfednictvim reklamy, pfimého

marketingu a dalSich.
Komunikace zevnitr

Design provozovny je uzpusoben komiksové tematice. Zvenku je celd provozovna
sladéna do barev znacky podniku, tudiz jsou zde promitnuty prvky Cervené, erné a bilé
barvy. Celd boc¢ni strana viditelna z ulice iz ptilehlé zastavky je pokryta velkym
plakatem s logem znacky i s nadlidskou velikosti komiksové postavy umisténou vedle
loga. Toto logo je vSak pivodni, viz Obrazek €. 11: Pavodni logo znacky. Vzhledem
k tomu, ze podnik jiz vyuziva jiné logo pro ztotoznéni se znaCkou, méla by tato sténa
byt pozménéna, jelikoz by mohla zadkazniky pfinejmensim mast. Zvenku se dale nachazi
vydejové okénko, kde zakaznik muize nahlédnout piimo do kuchyné, ktera disponuje
nerezovymi spotiebi¢i. Uvnitf provozovny je pro zékazniky viditelny pult, ktery je
polepeny komiksy, anad pultem se nachazi televize, na jejiz obrazovce se promita
nabidka pokrmt a sluzeb, poptipad¢ probihajici akce podniku. Na pultu jsou takeé
umistény informace 0 alergenech. Stény provozovny jsou bilé, jelikoz neni potieba
vzhledem K polepenému pultu je vice zvyraziiovat. VSichni zaméstnanci, at’ se jedna
o fidice, ¢i kuchate, jsou vybaveni podnikovym odévem, na kterém je vzdy mozné

spatiit logo znacky. Na zaklad¢€ recenzi od zékaznika bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci

81



obcas vydaji zdkaznikovi odlisnou objednavku. Je mozné, ze v ptipadé vétsiho mnozstvi
objednavek dojde k zamén¢, pokud jsou objednavky komunikovany mezi zaméstnanci
vyhradné ustni komunikaci. V tomto ohledu by mohl napomoci napi. elektronicky
systém, ve kterém by byly ptehledné zapsané vSechny objednavky Kk vyfizeni se jmény
a adresy zékaznikl, vkladané do systému okamzité po pievzeti objednavky, zejména

u telefonickych objednavek.
Komunikace zvenku
Facebook

Tato socialni sit’ slouzi ke komunikaci se zakazniky 0 néco déle, nez je tomu V piipadé
Instagramu. Komunikace se zakazniky je vSak spiSe jednostranni, ato ze strany
podniku k zakaznikiim. Na tomto portale je mozné dozvédét se zakladni tidaje 0 znacce,
prozkoumat hodnoceni zakaznikti a dozvédét se informace o produktech azménach
provozu podniku. Ptispévky zvetfejnéné na Facebooku slouzi k informovani zakazniki

a predstaveni nabidky produktt a sluzeb.

Instagram

Instagram slouZi K prezentaci fotek produktd znacky. Tato socialni sit’ slouzi stejné jako
Facebook k prezentovani nékterych akci ¢i doplikovych sluzeb pro zakazniky. Dale
slouzi Instagram znacky také K informovani zakaznikd 0 zménach oteviraci doby nebo
na jakych mistech se lze se znackou setkat. Stories, nebo tzv. piib&hy, jsou vyuzivany

k prezentaci fotek od zakaznikd, ktefi si produkt zakoupi a nasledné jej tzv. oznaci.
Socialni sit¢ Facebook a Instagram tedy slouzi pfevazné K informovani zakazniku, ale
ptili§ nejsou vyuzivany K piimé komunikaci se zakaznikem a moznosti jej zaclenit
takiikajic do dé&je. Soutéze, kterymi by napf. mohla znacka zaclenit zadkazniky, nejsou
témef vyuzivany a Kk dispozici.

Webové stranky

Internetové stranky jsou, jak jiz bylo zminéno, aktudlné v modernizaci. Nabizi pouze
produkty znacky a moznost objednani pokrmu ptes vytvoreny formulédf. Uzivatelsky
jsou pomérn¢ piehledné s vyuzitim pocitace, rozhrani pro mobilni telefony neni

k dispozici a na mobilnim telefonu jsou webové stranky pon¢kud nepiehledné.
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Festivaly, eventy

Podnik pravideln¢ od svého pocatku navstévuje i s vyuzitim svého food trucku fadu
festivalll, soutézi a eventli. Své zakazniky 0 svém piisobeni a piipadnych ocenéni vSak
témet vilbec neinformuje. Nektefi potencidlni zdkaznici by vSak tyto aktivity podniku
mohli ocenit a v piipad¢ viditelného ocenéni by mohli k podniku ziskat vétsi duvéru,

ktera by je vedla k tomu, aby podnik vyzkouseli.

2.7 Analyza konkurence

Konkurence podle nabizenych produkta a sluzeb

Vzhledem Kk velké konkurenci stravovacich sluzeb ve mést¢ Brné byly vyélenény
konkurenéni podniky k analyze vybraného podniku na zakladé¢ nékolika parametri.
Konkurenéni podniky byly vybirany Vv ramci stejné nebo velmi podobné nabidky
poskytovanych produkti i sluzeb a dale byl zohlediovan nazor majitele analyzovaného
podniku. Dal§im parametrem bylo zohlednéni odpovédi respondentli U otevienych
otazek Vv dotaznikovém Setfeni, které jsou k dispozici v pfiloze, viz PrFiloha 1V:
Respondenti, ktefi celkové vyuZivaji rozvozii pokrmi v Brné. Podniky, které byly
respondenty nejCastéji oznaCovany za alternativu, kterou vyuzivaji namisto

analyzovaného podniku, byly zafazeny do konkurencni analyzy.

Konkuren¢ni podniky vyuZivané respondenty
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Don Amici  Pizzerie  Burger La Patas Telepizza
Antonio  Pizza & La Inn
Pizza & Burgers Cristina
Burger

Graf ¢. 5: Konkurené¢ni podniky vyuZivané respondenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkd vyzkumu z dotaznikového Setieni)
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Nejcastéji byly uvadény podniky Don Antonio Pizza & Burger a Amici Pizza &
Burgers. Pizzerie La Cristina byla respondenty uvadéna nejméné Casto, nicméné byla
zafazena do analyzy porovnani konkurence z divodu podobné nabidky produkti
a sluzeb i z divodu stejné dlouhé doby fungovani od zahajeni provozu obou podniki.
Podniky La Patas a Telepizza nebudou do analyzy konkurence zatazeny z dtivodu vétsi
odlisnosti nabizenych produkti. Podnik Burger Inn je zafazen do konkurenc¢niho
srovnani, jelikoz jej sam majitel Comics Pizza & Burgers uvedl konkurenénim

podnikem.
Pro analyzovani konkurence byly tedy vybrany tyto ¢tyfi nasledujici podniky:

e Don Antonio Pizza & Burger
e Amici Pizza & Burgers
e Pizzerie La Cristina

e Burger Inn
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Tabulka ¢. 4: Konkurenéni srovnani podle nabizenych produkti a sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni srovnani podle nabizenych produktti a poskytovanych sluzeb vyuzitim vlastniho

prodeje
C.0m'CS Don_Antonlo Amici Pizza | Pizzerie La
Pizza & Pizza & Bt Burger Inn
& Burgers Cristina
Burgers Burger
Pocetiz‘;r uhd | pza 20, Pizza — 45, Pizza - 28, Pizza - 35, Pizza 0,
pizzy . Burger — 8 Burger — 20 Burger —7 Burger — 10 Burger — 8
a burgeru
Velikost | o) 1 40em | 35cm, 50 cm 34 cm 33em 45em, |\ abiz
pizzy 60 cm
Ce’:ja?ézzy 119209 Ké | 119219KE | 165229KE | 140-180 K& -
Cenapizzy | 179 s69ks | 239-339 Ke Nenabizi 330-380 K& -
velkeé
Maly
CEie 180190 ke | O189KE | g5 n3gke | 189-200KE | 159-199 Ke
burgeru Velky
219-229 K¢
Minimalni Ne nebo 129-229 K& 200 K& 100-350 K& .
cena dohodou dle - N - 65 K¢
. ! . dle lokalit (v Brng) dle lokalit
objednavky lokality
G 25 K& Zdarma 15 K& Zdarma 19 K&
dopravy
ROZVOZOYe Vlastni Vlastni Vlastni Vlastni Vlastni
automobily
Rozvoz po Ne (plan
celém Brag biezen 2020) Ano Ano Ano Ano
Obvykla Neni piesné
doba 30 minut eni presne 60 minut 75-90 minut | Max. 90 minut
. vymezena
doruceni
Oteviraci 10:00-23:00, . . . . . ) ) )
doba So do 2:00 10:00-23:00 10:30-22:30 9:00-3:00 10:15-22:00
Dame jidlo Ano Ne Ne Ano Ano
2 pobocky, 1.
Mista Ano pouze vyrobna
k sezeni Ne Ne Ano (bistra) (restaurant) bez mist
\Vj prodejne k sezeni, 2.
restaurace
+ 1 pizza
Sll)ev,a gi, 40 K¢ 20 K¢ Margherita Ne Ne
osobni odbér sdarma
. Tortilly,
Navic Zmrzlina, '?cL)Jrrtrilltl(;/, %ﬁ;g Rizky, Gyros Zmrzliny,
V nabidce Niépoje . 7 e v bulce, Népoje
Salaty, Napoje Népoje Népoje
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Konkurence podle nabizenych produktii a poskytovanych sluZeb

Nabidka poskytovanych produkt a sluzeb je uvSech téméf shodna vyjma podniku
Burger Inn, ktery nabizi pouze burgery. Vyrazny rozdil mezi podniky neni ani v cen¢,
kdyz se budou brat v tvahu rtizné velikosti produkt. Rozdil tedy nastdva ve sluzbach,
at’ v primarnich, ¢i dopliikovych. Nékteré podniky mohou mit jakousi cenovou vyhodu
V nabidce dopravy zdarma, ktera se ale zaroven neodrazi na zvySené cené produktu.
V tomto ohledu je nejlépe hodnocen podnik Don Antonio Pizza & Burger: nejenze

v

nabidkou.

Niz8i cena U nastavenych minimalnich objedndvek muaze byt vyhodou, nicméné cena
minimélnich objedndvek U podnikd, které ji maji nastavenou, odpovida obvyklym
vyslednym cendm pro jeden pokrm, aje tedy prakticky zanedbatelnd. Vyraznou
vyhodou z hlediska oblasti, ve které podniky plisobi, se mize jevit obvykla délka doby
doruceni. Analyzovany podnik V této souvislosti ma oproti ostatnim podnikiim tuto
dobu nastavenou velmi nizko. Mohou to potvrzovat i hodnoceni zakaznikd, ktefi si
Casto tuto rychlost pochvaluji Vrecenzich na riznych portalech, ataké vysledky
dotaznikového Setfeni U otazky ¢. 15, ve které si respondenti spojuji tuto znacku

s rychlosti dodavek az v 92 %.

Ur¢ita vyhoda pro jednotlivé podniky a vyhradné u podniku Comics Pizza & Burgers
a u podniku Pizzerie La Cristina miize spodivat v délce oteviraci doby. Cim déle je
podnik otevieny, tim samoziejmé déle mize nabizet a prodavat svij sortiment, a zajistit
si tak vys$i trzby. Vyhodou aurcitym zajiSténim vysSi hodnoty znacky miize byt
moznost zdkaznika usadit a obslouZit jej pfimo V ramci restauracniho zatizeni. Zakaznik
je obohacen o nasaknuti atmosféry z celého fungovani podniku a miize pozorovanim
urc¢itou mirou proniknout i do nastavené firemni kultury podniku. Bohuzel vybrany
podnik zatim tuto moznost neposkytuje. Podpoteni vlastniho prodeje byva cilem vétSiny
podnikt, které za provize raznym zprostiedkovatelim odvadeji kazdy mésic nemalé
castky. Rizné podniky vyuzivaji rizné formy této podpory zakaznika v koupi jejich
produktu pifimou cestou. Nékteré podniky vyuzivaji formu slevy, kterou ma nejvyssi

vybrany podnik, na druhou stranu tento podnik nevyuziva zadnych vérnostnich
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programu, ve kterych by castky na slevach mohly byt postupem casu i celkové daleko

VySSi.

Tabulka ¢. 5: Konkurenéni srovnani podle znacky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurenéni srovnani podle znac¢

Comics Den Antonio Amici Pizza | Pizzerie La
Pizza & Pizza & s Burger Inn
& Burgers Cristina
Burgers Burger
« wr e, Rodinna, Franchising, wr e, .,
Znacka Zalinajici . s Zaclinajict Znama
Zavedena Znama
Boba Necelé Odroku | 54 0k 2010 | Od roku 2018 | 4,5 roku
provozu 2 roky 2010
Pocet
sledujicich 239 500 5757 Nevyuzivaji 652
Instagram
Pocet
sledujicich 688 2 409 19 867 69 16 300
Facebook
VO Ne Ano Ne Ne Ne
programy
Marketingové
akee (sleva, Ziidka Pravidelnd | Kazdy tyden Zridka Ziidka
produkty
zdarma)
. Sortiment, Sortiment,
Sortiment, .
. cena, Sortiment, . zazitek
Positioning cena, zazitek , , Sortiment i
2 nakupu _ pohodli, cena, pohodli z nakupu,
jednoduchost pohodli
Upfimnost, Uptimnost,
Uptimnost, Uptimnost, zpusobilost, Upfimnost, zpusobilost,
Osobnost . o 1 . _ .
vzZzruseni ZpLISObllOSt vzruseni, vZruseni vzruseni,
drsnost dumyslnost
Hodnoceni zakazniki
Dame jidlo 89 % — — 89 % 87 %
Facebook 4.4 42 45 3,0 438
(maximum 5)

Konkurence podle zna¢ky

Znacky, které jsou soucasti velkého mnozstvi konkurence ve stravovacich zafizenich,
by se mély, kromé samoziejmosti dbani na kvalitu a dobrou chut’ svych pokrmu, také

zamé&fovat na posileni povédomi ze strany zakaznikd viici jejich znacce, které by
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nasledné¢ mohlo napomoci potencidlnim klientiim se rozhodnout ve volbé znacky,

kterou budou vyuzivat.
Don Antonio Pizza & Burger

Znacka spustila sviij provoz pred 10 lety. V tnoru roku 2019 zvetejnil zpravodajsky

webovy portadl www.oko24.cz ¢lanek S nazvem Jaké jsou populdrni restaurace

V ceskych regionech? Obsahem ¢lanku bylo zvefejnéni toho, kde si lidé nejradéji
objednavaji jidlo mimo jiné i v Brné. Clanek také uvedl zaméieni kuchyné, kterd je
u lidi pfi rozvozech nejoblibenéjsi. Zamétenim kuchyné podle ¢lanku vedou pizzerie,
burgrarny, asijské restaurace, ¢eskd kuchyné a indické pokrmy. Jednoznacné, na zakladé
uvedenych vysledkd v ¢lanku, byl na prvnim mist¢ podnik Don Antonio Pizza &
Burger, ktery ma u zdkaznik bezkonkurencni nejlepsi pocet pozitivnich hodnoceni.
(57)

Podnik si mimo jiné zajiStuje udrzeni klientely dobie vypracovanym vérnostnim
programem, ktery z kazdé objednavky ptidava na vérnostni ucet zakaznika 3 % hodnoty
ze zaplacené objednavky. Body se poté nasledné pievadi na koruny. | na socidlnich
sitich znacka velmi dobfe komunikuje se zdkazniky. Velmi ¢asto pofada riizné soutéze
¢1 akce pro zakazniky. Na profilu Instagramu vklada ptispévky, které vtahnou do
povédomi 0 znacce i osoby, které znaCku nemusi nejprve znat, ato prostfednictvim
svych vérnych zakaznikli. Webové stranky jsou pro klienta velmi piehledné
a jednoduché. Webové stranky nabizi podrobny pichled 0 pobockach a jejich
rozvozovych lokalitach, tudiz zédkaznik pfesné hned vi, z jaké pobocky, a tim padem

i zhruba za jak dlouhou dobu, bude mit sviij objednany pokrm u sebe.

Positioning, osobnost a komunikace

Zpusob positioningu této znacky spociva vV maximalni spokojenosti zakaznikt, cili na
pomer kvality a ceny. Soustfed’uje se tedy na sortiment, cenu, pohodli a jednoduchost.
Osobnosti znacka vykazuje prvky upfimnosti a zplsobilosti a snazi se 0 prohlubovani
hodnot ze strany zakaznikd za pomoci specifickych vyhod. Komunikace je vedena
pouze zvenku. Je vedena zejména pomoci Facebooku, ktery je vyuzivan K prezentaci
produkti, ale také K pravidelnym marketingovym akcim. Jsou vyuzivany barevné

sladéné reklamni materialy.
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Amici Pizza & Burgers

Uspésna lokalni znacka v Bré znama od roku 2010. Puvodné zaé¢inala s malou
provozovnou Vv Brn¢. Zajem o produkty rostl a také rostl zajem o klasickou restauraci
této znacky. Aktudlné znacka po spusténi fransizové sité¢ disponuje Sesti fransizami
a nekteré z nich maji i restaurace ¢i bistra. Znacku vybudoval tym na Cerstvosti, vlastni
receptufe svych produkti a propracovanym obsluznym rozvozovym systémem. Sami
majitelé znacky prikladaji velkou Cast Gspéchu své propagaci. Pravidelné se ucastni
eventd, jako je napf. nejvyznamngjsi Burger Festival, na kterém i pravidelné ziskavaji
ocenéni, kterymi se pys$ni na vSech moznych dostupnych vetejnych mistech. Rozsiteni

jejich obchodni sité nasledné uz jen upevnilo jejich vybudovanou pozici. (58)

Positioning, osobnost a komunikace

Tato znacka mé vybudovany positioning na sortimentu, tedy na kvalit¢ svych produkti
vlastni vyroby. Pomoci vhodné propagace a prezentovani svych ocenéni piinasi
zakaznikim lep$i zazitek z nakupovéani asluzbami pfinasi pohodli. Osobnost tato
znacka vykazuje vV upfimnosti a zpiisobilosti. Také znacka disponuje prvky dimyslnosti
a drsnosti, vytrvalosti, které se projevuji rychlym arozsahlym zvétSovanim znacky
pomoci fransiz. Vnitini komunikace dba na barevnou sladénost na vSech pobockach i na
jejich jednotny styl. Bistra jsou zafizena jednoduse a svym stylem vzdy pusobi Cisté.
Komunikace zvenku je velmi propracovand, vyuziva na maximum socidlnich siti.
Prezentuje vyrobky, zakazniky informuje 0 ocenénich a nabizi zakaznikiim pravidelné

akce.
Pizzerie La Cristina

Pomérné¢ mladd znacka, stejné jako je tomu U znacky Comics Pizza & Burgers. Své
zakazniky si pizzerie nalezla, ovSem velkou zasluhu na tom ma spoluprice se
zprostiedkovatelem Déame jidlo. Nabidka produktd je oproti jingym podnikiim pomérné
specidlni, jelikoz v nabidce miize zakaznik nalézt napt. borlivkovou ¢i bryndzovou
pizzu. Komunikac¢ni kanaly pizzerie prakticky nevyuziva, Facebook je zaveden pouze
pro informovani sledujicich, kterych neni mnoho, a Instagram podnik nema zavedeny
vibec. Tento podnik by vsSak nebylo vhodné podcenovat, jelikoz z hlediska

konkurenceschopnosti bylo zjisténo totozné celkové hodnoceni, a to 89 % na webovych
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strankach zprosttedkovatele Dame jidlo, ptes ktery si zdkaznici obou podniki nejcastéji

objednavaji jejich pokrmy.

Positioning, osobnost a komunikace

Pizzerie La Cristina se zaméfuje zejména na svij specificky sortiment, ktery se
projevuje jedine¢nymi produkty. Osobnosti pfinasi znaCka vzruSeni, ato odvahou
a napaditosti svych produktl. Jinymi osobnostnimi prvky vSak znacka nedisponuje.
Znacka nema V tomto ohledu kompletné vymezenou identitu znacky. Positioning je
zaméfen pouze na sortiment, osobnost je nejasna a znacka prakticky nekomunikuje ani
témet nevyuziva zadnych komunikacnich kanala.

Burger Inn vznikl v Brn¢ piivodné jako restaurace, prostiednictvim které si vybudoval
podnik velmi silnou zdkaznickou zakladnu svym stylem, designem restaurace,
nastavenou kulturou v podniku asamoziejmé pokrmy, které zakaznikim chutnaji.

Zavedeni rozvozu jejich pokrmi bylo pro tuto znacku tedy znac¢né jednodus$im nez pro

ostatni konkuren¢ni podniky, které zapocaly své podnikani naopak.

Positioning, osobnost a komunikace

Burger Inn se jako ostatni znacky na tomto trhu zamétuje predev§im na sortiment, dale
také na zazitek z nakupovani a na pohodli. Znacka je upiimna, zpiisobild, svou energii
vykazuje vzruseni a specifickym oblibenym designem také dumyslnost. Komunikace
této znacky je do urcité miry podobna jako U znacky Amici Pizza & Burgers. Lisi se
propracovanosti a také nabidkou akci pro zakazniky. Rizné akce a soutéze jsou
vyhlaSovany pouze sporadicky. Reklamni materidly jsou barevné sladéné. Znacka

disponuje velkou fanouskovskou zakladnou na socialnich sitich.
Zhodnoceni konkurence

Nejsilngjsi znackou se jevi Amici Pizza & Burgers. Nabizi kvalitni produkty a sluzby,
znacka je ve vSech aspektech propracovana, zietelné davé najevo, kdo je. Pomoci
franSiz se rychle rozviji aexpanduje na nové trhy Vriznych méstech. Duvéru si
v zakaznicich buduje mimo jiné€ i Castou ucasti na riznych soutézich, na kterych se
svymi produkty dosahuje nejriznéjSich ocenéni. Podobné silnou znackou je Burger Inn.
Ta sice nevyuziva fransiz a soustiedi se pouze na lokalni trh, nicméné mé vybudovanou

silnou zakaznickou zakladnu. Znacce ktomuto vysledku napomohlo, ze nejprve
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oteviela restauraci, jejiz otevieni a propagace byla vhodné propracovand. Don Antonio
Pizza & Burgers se od dvou zminénych lisi. Zna¢ku ma vybudovanou na jiném zakladu,
na rodin¢ a tradici. Pravideln¢ komunikuje se zakazniky, nabizi jim vérnostni systém.
Zakaznici se U znacky citi, jako by se nachazeli v rodinném prostiedi. Comics Pizza &
Burgers ma tedy na ¢em pracovat. Produkty jsou jako u ostatnich znacek kvalitni, ale
prezentace znacky neni dikladné promyslend. Znacka disponuje kvalitnim sortimentem
s pfidanou hodnotou Vv tematice, vesmés ujasnénym positioningem a Vv podstaté spravné
nastavenou osobnosti znacky. Neni zatim vSak schopna tyto aspekty spravné
komunikovat, tudiz zakaznicka zakladna je pon€kud slaba. Vzhledem k tomu, Ze by si
majitel ptal do budoucna oteviit restauraci, vyrazné¢ by mu pii zacatcich napomohlo

vetsi povédomi 0 znacce ze strany vetejnosti.

2.8 SWOT analyza

SWOT analyza je néstrojem zaméfenym na charakteristiku klicovych faktorii, které

ovliviiuji strategické postaveni podniku. (18)

V nasledujicich tabulkéach jsou faktory rozdéleny podle vnitini a vnéjsi situace podniku.
Faktory jsou dale zhodnoceny na zékladé znamek od 1 do 5 podle dulezitosti, pfi¢emz
5 = nejlepsi, nejvetsi spokojenost. V piipadé zdporného hodnoceni U negativnich vlivi,
jako jsou slabé stranky a hrozby, zndzoriiuje —5 pravy opak, tedy nejhorsi, nejveétsi

nespokojenost.

Tabulka ¢. 6: Matice SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Maly podil na trhu stravovacich

sluzeb
* Domici produkty e Zmény S rozvozovymi lokality,
e  Vlastni suroviny vypadek v nékterych méstskych
e Vysoky duraz na kvalitu a Cerstvost Castech Brna
e Zabavnost e Neptehlednost sluzeb pro zdkazniky
e Pomér cena/kvalita na webovych strankach (rozvozové
e Rychlost dodavek lokality)

e Slabsi vyuziti marketingovych
nastroju, aktivit
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PiileZitosti Hrozby
e Existence poptavky
v neobsluhovanych lokalitach e ZvySeni nezam&stnanosti
e Existence poptavky po SirSim e SniZzeni praimérnych mezd
sortimentu e Vliv vysoké konkurence v odvétvi
e Poptavka po snadné uzivatelské e Vstup na trh velkého a silného
obsluznosti a komfortu konkurenta
e  Vyuziti nastroju socialnich siti (cilovy e Ztrata dobrého povédomi 0 znacce
segment vénuje mnoho Casu = negativni recenze = ztrata zakaznikl
pfitomnosti na socidlnich sitich) e Zména podminek od dodavatele
e Spoluprace (firmy, akce)
Tabulka €. 7: SWOT analyza — Silné stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Silné stranky Znamka Vaha Suma
Doméci produkty 4 0,15 0,60
Vlastni suroviny 4 0,10 0,40
Vysoky diraz na kvalitu a ¢erstvost 4 0,20 0,80
Zabavnost 3 0,10 0,30
Pomeér cena/kvalita 3 0,20 0,60
Rychlost dodavek 4 0,25 1,00
Celkem 1 3,70

Tabulka silnych stranek ukazuje nejvyssi hodnoty urychlosti dodavek. Rychlost
dodavek je zakazniky jedna z nejlépe hodnocenych polozek na riiznych portalech.
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna 0rozvoz pokrmu, tak je kladné hodnocena rychlost
dodavek velmi dobrou konkuren¢ni vyhodou. Mezi silnymi strdnkami se nachazi také

kvalita a Cerstvost surovin spolecné¢ s domacimi produkty a vlastnimi surovinami. Vaha
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vSak U téchto polozek neni nejvyssi, jelikoz vici piehlcenému trhu se stejnymi silnymi

strinkami U mnoha podnikd neni povazovana za vyrazny konkurenceschopny prvek.

Tabulka ¢. 8: SWOT analyza — Slabé stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Znamka | Vaha | Suma

Maly podil na trhu -3 0,15 | 045

Zmény S rozvozovymi lokality -4 0,25 | —1,00
Neptehlednost sluzeb pro zdkazniky na webovych strankach -4 0,30 | —1,20
Slabsi vyuziti marketingovych nastroji —4 0,30 | —1,20

Celkem 1 -3,85

Nejvyraznéjsi slaba stranka se jevi ve slabém vyuziti marketingovych ndstroja.
Nedostatetna  prezentace znacky Vv souvislosti s nedostateénym  vyuzivanim
marketingovych ndstrojii a propagace, miiZze vysvétlovat divod nizkého povédomi
0 znacce ze strany vefejnosti. Mezi vyznamné slabé stranky patii i ur¢itd nepichlednost
nabizenych sluzeb pro =zakazniky azmény, které probéhly V obsluhovanych
rozvozovych lokalitach. Po srovnani vysledkii hodnoceni vnitinich faktort, tj. silnych

a slabych stranek je porovnana hodnota vyhodnocena —0,15; tedy jako zaporna.

Tabulka €. 9: SWOT analyza — Prilezitosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Znamka | Vaha | Suma
Existence poptavky v neobsluhovanych lokalitach 4 0,25 1,00
Existence poptavky po Sir§im sortimentu 4 0,20 0,80
Poptavka po snadné uzivatelské obsluznosti a komfortu 3 0,15 0,45
VyuZiti nastroji socialnich siti 4 0,30 1,20
Spoluprace (firma, akce) 3 0,10 0,30
Celkem 1 3,75
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Jednou z nejsilngjsich piilezitosti se jevi poptavka po pokryti vice rozvozovych lokalit
a roz$ifeni sortimentu. Vyuziti téchto pfilezitosti by mohlo napomoci Kk ziskani vétsiho
mnozstvi zakaznikl, které by mohlo ovlivnit prodeje a zvyseni trzeb. Pro tento vysledek
muize napomoci I vyuziti socidlnich siti na maximalni uroven. Oba tyto body jsou
vysoce hodnocené, jelikoz maji vysoky stupenn pravdépodobnosti. Prilezitost by mohla
nastat iv piipadé ostatnich bodl, ukterych je ovSem nutné, aby byly dostate¢né
vyuzity.

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza — Hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Znamka Viaha Suma

ZvySeni nezaméstnanosti -3 0,10 -0,30

Snizeni primérnych mezd -3 0,15 -0,45

Vliv vysoké konkurence Vv odvétvi -4 0,20 -0,80

Vstup na trh velkého a silného konkurenta 4 0,20 -0,80
Ztrata dobrého povédomi 0 znacce 4 0,25 -1

Zména podminek od dodavatele -2 0,10 -0,20

Celkem 1 -3,90

Hrozby jsou na tomto piehlceném trhu nejvice ovlivnény konkurenci, ato bud’ tou
stavajici, nebo vstupem na trh nového konkurenta. Vstoupeni na tento trh je velmi
snadné a zavisi na schopnosti konkurenta, zda se vyrovna S urovni nabidky produkti
a sluzeb s ostatnimi a jak bude schopen vyuzit propagacnich kanali. Takové hrozby
Hrozby, které podnik nemiiZze ovlivnit, se jevi V pfipadé zvySeni nezaméstnanosti,
snizeni prumérnych mezd. Tyto hrozby jsou aktudlné pravdépodobné, jelikoz tyto
faktory mohou byt disledkem nynéjSi koronavirové krize ve spolecnosti. Na tyto
situace se znacka muze pokusit pouze pfipravit a vytvofit si hmotné i nehmotné zdroje.

Hrozba, i kdyz malo pravdépodobna, mize nastat i ve zméné smluvnich podminek od
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dodavatele, které¢ by mohly negativné ovliviiovat podnikani. Znacka si tuto hrozbu mtze

pojistit nalezenim zalozniho dodavatele.

Po porovnani vnéjSich vlivl jsou vysledky hodnot také zéporné, tedy —0,15. Zaporné
hodnoty v obou piipadech nejsou piili§ vysoké, avsak jiz jsou zaporné. Vysledky se
tedy pro analyzovanou znacku jevi jako negativni a neuspokojivé. Znacka by se m¢la
V ramci své strategie zametit na posileni svych silnych stranek. Dale by se méla znacka
zam¢fit na maximalni eliminovani svych slabych stranek. NejsnazSim odstranénim
slabych stranek se jevi zptehlednéni sluzeb pro zékazniky. Ze zacatku by zajisté
pomohlo vyznacit obsluhovana mista na mapé S pfipadnymi parametry stanovenymi pro
dané oblasti a nasledné je zvetejnit na socialnich sitich a webovych strankach. Nejprve
si vSak podnik musi pfesné¢ vyznacit, které¢ lokality budou obsluhovany z kterych

pobocek, nejlépe diive, nez bude druha pobocka oteviena.

2.9 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické ¢asti byla nejprve predstavena vybrana znacka, Comics Pizza & Burgers
vcetné naplné a pusobeni jeji podnikatelské ¢innosti. Jiz zde byly odhaleny nedostatky
V nastaveni prvkl znacky, zejména se nedostatky objevily Vv oteviraci dob& provozovny
a také vndzvu znaCky. Dale bylo analyzovano vnitini prostfedi vcetné¢ zaclenéni
analyzy 7S, které napomohlo k odhaleni tzv. klicovych faktorti uspéchu. Z vysledku této
analyzy vyplyvalo, nutné zaméfeni se na strategii znacky, zejména v poslani a vize
znacky. Po vnitini analyze nésledovala analyza vnégj$iho prostiedi, jez byla rozd¢lena na
oborové prostiedi, jehoz soucasti bylo zhodnoceni mikroprosttedi pomoci Porterova
modelu péti sil. Nasledné bylo zndzornéno 1 makroprostiedi, k jehoz analyze poslouzila
SLEPTE analyza. Analytickd ¢ast se také zabyvala analyzou znacky, u které byla
vyuzita Ko Floorova metodika z hlediska positioningu, osobnosti a komunikace, ktera
odhalila vyrazné nedostatky zejména v komunikaci navenek. Byla provedena analyza
konkurence, jez odhalila silné konkurenty v odvétvi. V zavéru této Casti byla na zakladé
vSech ptfedchozich analyz sestavena SWOT analyza, ktera hodnotila silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby. Tato analyza odhalila zdporné hodnoty. Analyza odhalila
nejvetsi nedostatky slabych stranek v nevhodném vyuZzivani marketingovych nastroju a

v nepiehlednosti svych produktii a sluZzeb. Nejen nedostatky slabych stranek se bude
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zabyvat navrhova cast, kterd se pokusi navrhnout strategicka opatfeni pro rozvoj této

znacky.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Ukolem navrhové &asti je navrhnout koncept pro dalsi rozvoj zna¢ky Comics Pizza &
Burgers. Uvedené navrhy a doporuceni jsou reakci na zjisténé nedostatky, prilezitosti

a také vyzvy identifikované v ramci vysledkt analyz v ptedchozi kapitole.

Tato ¢ast se bude zejména soustfedit na posileni identity znacky a upravu nékterych
jejich slozek, tedy na positioning a komunikaci. Navrhy z oblasti komunikace se budou
soustiedit zejména na komunikaci navenek, jelikoz pravé ta se ukazala v analytické
casti jako nejvice nedostatecnd. Pfednesené navrhy budou déle obsahovat takticka
opatieni ve volbé rliznych ndstroji, jejichz implementace by méla posilit fungovani
a hodnotu znacky. Vzhledem Kk narocnosti zavedeni nékterych navrhovanych procest
budou utéchto uritych navrhit vymezena také operativni opatieni, jez budou
vyobrazovat plan zavedeni a jeho jednotlivé ¢innosti zavedeni procest. Jako Soucasti
téchto opatieni budou také uvedeny rizikové faktory. Dale budou soucasti této kapitoly
navrhy na vylepseni urcitych prvki této znacky (ndzev, piibéh), které vyrazné souvisi

S béZnym chodem samotné podnikatelské Cinnosti znacky.

PROSTREDI
_» 1. Formulace
poslani spoleénosti
2. Strategicka analyza
6. Monitorovéani 3. Strategické
a vyhodnocovani cilolvize
5. Implementace
siratogie, taktika '
4, Vybér
strategie

Obrazek €. 14: Zakladni strategicky planovaci model

(Zdroj: (59 str. 14))
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Strategicke cile

«Uprava identity — Komunikace
* Posileni efektivnosti webovych stranek, socialnich siti
« Uprava identity — Positioning
*Posileni pohodli z hlediska plateb, informovanosti
*Posileni sortimentu
* Posileni zazitku z nakupovani

J

Taktické opatfeni
(nastroje)

*Webové stranky — zavedeni zalozek s rozvozovymi zony, ptibéhu, zavedem
platebni brany

*Socialni sité — zavedeni pravidelného vkladani pfispévk, soutézi. Zavést
spolupréci s influencery

*Pohodli — Zavedeni platebni brany, zavedeni rozdéleni pobocek a
rozvozovych lokalit, zavedeni jednotné oteviraci doby

«Sortiment — rozsifeni produktové fady

«Zazitek z nakupovani — Zavedeni, zména plakatu a vyzdoby vzhledu
provozovny z venku

Operativni opatieni
(pléan realizace)

«Cinnosti procesu zavedeni platebni brany
«Identifikace a hodnoceni rizik, rizikové faktory
*Navrhy na opatfeni rizik

Obrazek ¢. 15: Implementace navrhovych opatieni do strategii dle strategického ramce

3.1 Nazev

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev alogo nemusi byt bezprostiedné totozné. Znacka vSak na rtiznych mistech

pouziva logo, ve kterém je napsané ,,Comics Pizza & Burgers®, ale dopliuje k logu

nazev ,,Comics Pizza & Burger”. Rozdil je tedy pouze Vjednom pismenu, coz

zékaznika nemusi mast, ale muze to na n¢j ptsobit nedod€lané ¢i neesteticky. Prikladem

muze byt profil znacky na Instagramu, ve kterém znacka vystupuje pod uzivatelskym

jménem ,,Comics Pizza & Burger®, ale jméno je uvedeno pod nazvem ,,Comics Pizza &

Burgers®. Vytvofeny profil na Facebooku také vyuzivd ndzvu ,,Comics Pizza &

Burger®. Na portalu www.damejidlo.cz vystupuje znacka pod nazvem ,,Comics Pizza &

98


http://www.damejidlo.cz/

Burger”, ale na vyhledavacim portale www.google.com opét pod nazvem ,,Comics

Pizza & Burgers®. Webové stranky vyuzivaji Gplné prvotniho nazvu znacky ve formatu

WWW.comicspizza.cz. Znacka by si méla ujasnit jeden nazev, pod kterym bude

vystupovat na vsSech dostupnych mistech. Za své kratké fungovani znacka zménila
dvakrat nazev a nyni podruhé své logo. Tyto zmény, které nejsou dotahnuty do konce,
mohou plisobit na potencialni zakazniky pfinejmensim chaoticky. Zdkaznikovi se muze
znacka jevit nedivéryhodné. Naopak kdyZ se nazev a logo na vSech dostupnych mistech
sjednoti, bude se znacka jevit vice jednotné, siln€ a také jako znacka, ktera mysli na vse,

coz muze vyzarovat vici potencialnim zakazniktim vétsi duvéru k tomuto podniku.
3.2 Pribéh

Zakaznik 0 kazdém produktu, 0 kazdé znacce, ¢i podniku néjak smysli. Je na podniku,
aby zakaznika Vv tomto smySleni umél vést tim spravnym smérem, aby si zékaznik
znacku spojil s takovymi hodnotami, které jsou kompatibilni S tim, co ma znacka ze
strany majitele vyzafovat. Kladn¢ by mohlo pusobit, ve vztahu se zakaznikem,
zvefejnéni piibéhu o tom, kde se tato znacka zrodila. Timto piibéhem by se znacka
mohla snazit zdkazniky zaujmout a prohloubit vzajemny vztah, napt. podobnym
smySlenim, z4jmy, postojem a dal$imi. Emotivni pfibéh zrodu znacky by mohl na
zakaznika pusobit kladné v tom ohledu, Ze znacku zna a jsou ,,pratelé, kteti si jsou

blizci.
3.3 Poslani a vize

Analyzou 7S bylo zjisténo, Ze znacka nema jasné vymezené své poslani ani vize do
budoucna. Pozorovanim a komunikaci s majitelem byl sestaven urcity navrh, jak by
tiSténad verze poslani mohla vypadat. Nad poslanim znacky by se mél vSak majitel
znacky dikladné zamyslet, jelikoz Knaplnéni poslani maji sméfovat kazdodenni
aktivity veskerého personalu. Po ujasnéni by mélo byt poslani vystaveno do tiSténé
podoby a fadné pretlumoceno vSem zaméstnancim, aby tato vysledna jednotna podoba
byla vSemi spravné pochopena. Ddle by se mél majitel zajimat, zda jsou vSichni

zaméstnanci S timto poslanim ztotoZnéni.

Vize znacka také nema jasné vymezené. Pouhé majitelovo pfani je oteviit si v budoucnu

tematickou restauraci. Zatim se tedy, dle jeho slov, zaméfuje zejména na spokojenost
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zakaznikl vyuzitim kvalitnich pokrmii. Vysledky dotaznikového Setieni vSak ukazuji,
ze znacné mnozstvi potencidlnich zadkaznikii, které by mohl uspokojit, znacku vibec

nezna.

V souvislosti s poslanim i vizi zna¢ky do budoucna by si mél majitel znacky co nejdiive
promyslet fungovani nové, druhé pobocky. Druha pobocka bude fungovat na zaklade
smlouvy o partnerstvi a spolupraci. To tedy na zakladé majitelovych slov znamena, Ze
novou pobo¢ku vybavi Svym =zafizenim, poboCka bude nabizet totozné produkty
a sluzby, ale povede ji n€kdo jiny. Majitel by si m¢l tedy co nejdiive S vedoucim druhé
pobocky ujasnit jednotné vedeni a poslani této znacky. Rizikem by totiz mohlo byt, ze
se provozovny budou svym vedenim asvymi ¢innostmi rozchédzet, coz by mohlo

znacku, jako takovou, vyrazné oslabit.

3.4 Identita znacky

Cilem strategického rozvoje a Gipravy identity znacky a jejich aspektt je jeji posileni.
Vysledna podoba by meéla zaujmout vice zdkaznikli a zvysit ndkupy produkti této
znalky prostiednictvim vlastniho prodeje. Uprava identity znatky bude tedy zaméfena
na komunikaci ataké na positioning, jehoz zména ma posilit jeho prvky,

prostfednictvim kterych se zdkaznici budou citit komfortnégji.

3.4.1 Positioning

Hodnocenim identity znacky V analytické €asti bylo ukazano, Ze positioning znacky
neni spravné nastaven. Aktualni positioning znacky nevyuziva vSech jeho ctyf prvkl
(sortiment, cena, pohodli, zaZitek z ndkupu). Jedinym prvkem, ktery je nyni spravné
nastaven, se miiZze jevit cena, kterd je shodna s konkurenci. Cena neni tedy prvkem,
ktery by ptildkal nebo odlékal zdkazniky. Nize jsou tedy uvedena takticka opatieni ve

volbé riznych nastroji sméfujicich k posileni positioningu a jeho prvkd.

Rozsah produktu a sluzeb — sortiment

Doporucenim pro posileni zédkaznické zakladny je rozSiteni druhl produktd. Druhym
nejcastéjSim diavodem, ktery uvadéli respondenti, pro¢ nevyuzivaji sluzeb znacky
Comics Pizza & Burgers, byl ten, Ze je nezaujala nabidka pokrmu. Znacka nabizi pouze

pizzy a burgery. Znacka by méla i v ramci posileni komunikace vyuzit komunikacnich
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kanala a zjistit, 0 jaké produkty by zakaznici méli zajem. Jiz nyni se uvazuje 0 rozsifeni
produktt o tortilly, salaty a také dezerty. Zavedeni vSech zminénych produktli najednou
by vS8ak mohlo byt naro¢né. Zavadéni produkti by mélo byt stupiiovité. Prvnim
produktem, ktery by se mél zavést, jsou dezerty. Jiz diive byly soucasti nabidky a na
zaklad€ recenzi na ruznych portdlech zdkaznikiim chybi. S vyuzitim komunikacnich
kanali by tedy mohly byt postupné zavedeny vSechny tyto produkty. S pomoci
socialnich siti by mohli zakaznici ptispét svymi napady vV podob¢é komiksové tematiky.
Mohli by mit moznost sami navrhnout jména apodobu novych produkti, jez by
vyjadfovaly komiksové hrdiny. Pokud by byly vSechny zminéné produkty postupné
zatfazeny do nabidky a nésledné servirovany netradi¢nim a ldkavym zptisobem, mohla

by znacka ziskat vyhodu oproti konkurenci.

Piinosem rozsifeni fady je tedy potencidl VrozSifeni klientely a Vv obslouzeni vice
pozadavkl zékaznikt. V ptipad€, Ze nebude 0 produkty zajem, mtize je majitel kdykoliv

stdhnout z prodeje bez vétSich finanénich naklada.

Rizikem rozsifeni produktové tfady Vv tomto piipadé mize byt rozptyleni a oslabeni
znacky jako takové. Znacka Vv nazvu nese pouze produkty ,,pizza & burgers®. V piipadé,
ze se znaCka pouziva pro mnoho rtiznych kategorii produkti, jeji osobnost se muze
Vv povédomi zékaznikli rozptylovat amiiZze ztracet nastaveni puvodniho jasného

konceptu.

Vzhled provozovny — Z4zitek z nakupu

Podobné nejednoznacng, jako je tomu u nazvu znacky, se miize zdkaznikiim jevit vnéjsi
vzhled provozovny, ktery stale vyuZziva plakatu ptes celou sténu provozovny S vyuZzitim
starého loga. Novy zdkaznik, ktery znacku dfive neznal a pozna ji az nyni, si nemusi byt
jist, zda se jedna o stejny podnik, viz Obrazek ¢. 5: Vzhled provozovny, Brno-

Zaboviesky.

Uvniti provozovny sice prostor na stolecky pro zakazniky neni, ale néktefi zékaznici by
mohli ocenit v teplych mésicich moZnost posezeni pted provozovnou. Prostor pied
okénkem budovy by byl vhodny pro 2-3 stolecky, kde by zdkaznik mohl pohodlné

vyckat, nez bude jeho pokrm hotovy, nebo si pokrm vychutnat pfimo na misté.

Oteviraci doba — Pohodli
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Zakaznik mize byt zmateny i ohledné oteviraci doby provozovny, ktera je nejasna a na
ruznych portalech se 1i8i. Znacka si musi ujasnit oteviraci dobu, ktera bude na vsech
portalech totozna. Oteviraci doba se ma liSit i u nov¢ oteviené pobocky. Majitel by se

mél zamyslet, zda by nebylo vhodné, kdyby oteviraci doba obou pobocek byla stejna.

Rozdéleni pobocek a rozvozovych zén — pohodli

Jediné misto, kde se nyni miize potencialni zdkaznik dozvédét, zda tento podnik rozvazi
pokrmy do jeho lokality, je na webu zprostfedkovatele Dame jidlo, coz spiSe podporuje
zékaznika, aby si pokrmy objednaval ptes tuto sluzbu. Webové stranky by meély
ptehledné nabizet pobocky, kterymi znacka disponuje, a k nim uvést mapu svych
rozvozovych zén. Dale samotny podnik nema nastavené minimalni ceny objednavek na
rozdil od zprosttedkovatele a tato cena zavisi na domluvé, coz je pro zakaznika opét
nepiehledné. Zakaznik by mél mit moznost se pfesné, rychle a ptehledné dozvédéet, kam
podnik pokrmy rozvazi, za jakou cenu minimdlni objednavky a za jaky vymezeny Cas

doruceni pro kazdou z lokalit.

Programaétor ¢i grafik by mél byt schopny tento navrh zrealizovat. Pfehledny vysledek
by mohl vypadat tak, Ze se bude na vymezené strance webu znacky nachazet mapa
Brna, kterad bude barevné rozdélena podle pobocek, ke kterym budou vymezené
rozvozové zony piifazeny. Po najeti kurzoru by vyznacené méstské ¢asti znazornovaly
informace 0 cené minimalni objednavky, cené rozvozu a doby doruceni. Tyto stejné
informace by se poté nasledné mohly nachazet i pod mapou, kde by byly jednotlivé
rozepsany. Inspiraci, ktera je tedy jest€¢ podrobnéji navrZzeni, by mohly poslouzit

webové stranky konkurenta www.amici.cz nebo www.donantonio.cz, kteti takto

prehledné své sluzby prezentuji.

Platebni brana — pohodli

Webové stranky nabizi zalozeni si G¢tu a formulaf, prostfednictvim kterého si
registrovany zékaznik mlZe objednat svilj pokrm. Zavedeni platebni brany je jiz tedy

velmi jednoduché.

Cil zavedeni platebni brany by spocival v komfortu, v jednoduchosti a v rychlosti pro
zdkaznika. Tato sluzba by tedy mohla zvysit vlastni prodej, jelikoz piesné takovou

sluzbu nabizeji | zprostiedkovatelé.
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Vérnostni systém — cena, pohodli, zazitek z nakupu

Zavedeni vérnostniho systému, ktery by byl propojeny se systémem a s profilem
muze byt vyuziti externi firmy a opatieni pokladniho systému, ktery bude vybaven
vlastnim modulem vérnostniho programu. K tomuto modelu Ize vyuzit napt. plastovych
karet se zakaznickymi vyhodami. S kazdou objednavkou Ize nacist body na vérnostni
karty, které mize zdkaznik pozdéji vyuzit. Zavedeni této sluzby by opét mohlo posilit
vlastni prodej azaroven zakazniky pfinutit K vétsi loajalité. Prozatim muize podnik
zmapovat, zda by vibec tento systém mél n&jaké pozitivni vysledky V podobé
nati§ténych vérnostnich karticek, ve kterych by se za kazdou objednavku s vyuzitim
vlastniho prodeje napt. vyskrtlo policko a za urcity pocet poli¢ek by mél zdkaznik napf.

pokrm se slevou ¢i zdarma.

Aktuélni vérnostni systém znacky spociva pouze V tom, ze za urcity pocet objednavek
dostane zdkaznik komiksovou figurku zdarma. V piipad€ stejné¢ho systému ale

s vysledkem slevy by mohl byt systém vice vyuzivan.
3.4.2 Komunikace

Vysledky dotaznikového Setfeni odhalily znaéné mnozZstvi respondentil, ktefi neznaji
vybranou znacku. Znacka by se tedy méla zamé&fit na zménu a posileni své komunikace.

Vyraznym nedostatkem se jevi komunikace navenek, tedy k zakazniktm.

3.4.2.1 Reklama, pfimy marketing, podpora prodeje
Znacka by méla vyuzit vSech dostupnych moznosti k uvedeni znacky do povédomi

vetejnosti.

Rozvozova auta disponuji sice na bocni strané¢ logem znacky, avSak toto logo je
vefejnosti vétSinou lehce piehlédnutelné. Znacka by kupiikladu na stiechu svych

rozvozovych aut mohla umistit maketu néjaké komiksové postavy.

Znacka by se také mohla zaméfit na podobu vizitek, které by byly vzdy zanechany
vV misté doruceni objednavky, napt. pii objednavce do firmy. Soucasti vizitky by mohl

byt QR kod, jehoZz naskenovéni by potencidlniho zédkaznika pfesmérovalo na zalozku
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webovych stranek znacky S nabidkou produktii. Vytvoieni QR kodu je nyni velmi

vyuzivanym benefitem, jeho zfizeni je jednoduché a levné.

3.4.2.2 Webové stranky

Nové webové stranky jsou aktualné ve vyvoji. Nyni nabizeji pouze nabidku produkta
a formulaf K jejich objednani. StarSi verze ovSem také nenabizela nic navic. Webové
stranky by se vSak mohly vyuzit k maximalni podpote vlastniho prodeje, pokud budou

obsahovat nasledujici:

e Rozdéleni pobocek a rozvozovych zon
e Platebni brana
e Vé&rnostni systém

e Piib&h

Kromé vySe zminénych, by se méla znacka zaméftit na zlepSeni mobilni verze webovych
stranek. Aktualni rozhrani neni uzptisobeno pro mobilni telefon a prostiednictvim

tohoto aparatu jsou webové stranky velmi neptehledné.

3.4.2.3 Socialni sité
Facebook a Instagram slouzi primarné K prezentovani produkti. Piispévky jsou
vkladany nepravidelné¢ anesdéluji vesmés nic nového ani se zékazniky pfili§
nekomunikuji. Instagram méa pomérné malé mnoZzstvi tzv. sledujicich. S otevienim nové
pobocky na ulici Krkoskova ma znacka také dalsi profil na Instagramu. Pro znacku by
bylo vhodnéjsi, kdyby disponovala jednim profilem, ktery by spravovala jedna osoba.
Na profilech Instagramu si mize zakaznik pov§imnout rozdilnosti, nesjednocenosti.
Riiznorodost prezentovani na socidlnich sitich miiZze v zdkaznicich vyvolavat smiSené
pocity, ze kterych si neni schopen jednoznacné vybudovat vztah se znackou spojenou
s celkovym vnimanim hodnoty znacky pro zakaznika. Navrhy pro socialni sité jsou tedy
nasledujici:

e Jeden profil znacky

e Pravidelné vkladani prispévkl 1-2x tydné

e Pravidelné vkladani stories

e Spoluprace s influencery

e Soutéze
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e Zaclenéni zakazniku

Pravidelné vkladani piispévki na Facebook i Instagram by mohlo vést Kk vétsi
navstévnosti profili od stavajicich zakaznikti. Socidlni sité¢ by nemély jen informovat
0 produktech, ale zaélenit zakazniky do vzajemné komunikace a néco jim nabidnout,

napf-.:

o Piispévky, které by mohly navést zakazniky k oznaCeni osoby, ktera neni
sledujicim profilu znacky.

o Prispévky, které¢ by se zaméfily na jednu z cilovych skupin: studenty. Pomoci
prispévki vyhlasit akce pro studenty, ¢i tzv. ,,happy hours® pro studenty.

o Piispévky zaméfené na sobotni noc, kdy mé podnik otevieno az do 2:00 hodin.

o Piispévky, které by informovaly o festivalech a soutézich, kam se podnik chysta
se svym food truckem. Prostfednictvim téchto ptispévkd by mohl podnik
vyhlasit soutéz napi. 0 listky na urcity festival zdarma ¢i se slevou nebo

nabidnout vyherci stravit dany festival s tymem Comics Pizza & Burgers.

Vkladani prispévkd na socidlnich sitich je vhodné ptizpisobit K zvolené klientele, tj.
kdy se pozadovana klientela vyskytuje na socialnich sitich nej€astéji. Timto zvolenym
¢asem by mohla byt doba po 17:00, kdy se potencialni zakaznici nevyskytuji v praci ani
ve Skole a Cerpaji ze svého volného casu. Tato pravidla nemusi platit na vkladani tzv.
stories, které jsou dostupné celych 24 hodin. Naopak vkladéani stories by mohlo byt
vhodné i v dopolednich hodinach, kdy se zakaznik miize rozhodovat, jaké jidlo si napf.

do prace objedna k obédu.

Ziskani vétSiho mnozstvi sledujicich, a tim padem ziskani vétSiho povédomi 0 znacce,
muze znacka na socidlnich sitich, konkrétné na Instagramu, docilit n€kolika zptsoby.
Kromé nabadani stavajicich sledujicich k oznaceni dalSich osob muze znacka vyuzit
spoluprace s neékterymi influencery. Influencer je zjednodusené ne¢kdo, kdo ma velky
pocet sledujicich a prosttednictvim spoluprace S riznymi znackami prezentuje a hodnoti
jejich produkty. Spoluprace neni obvykle nastavena na financni odméné, ale spiSe na
tom, ze podnik nabizi influencerovi po uréitou dobu nebo V uréitém mnoZzstvi své
produkty a sluzby. Influencer se vyfoti S pfislusSnym produktem, da si fotku na svij
Instagram a oznac¢i danou znacku. Cil je tedy jednoduchy, oslovit maximalni pocet

potencialnich zdkazniki levné, provérené, a zejména rychle.
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Cilem vétsitho zaméfeni se na socialni sit¢ je napt. rozSifeni zdkaznické zakladny, vetsi
povédomi 0 znacce, prohloubeni vztahu se stavajicimi zdkazniky, vétsi komunikace se

stavajicimi zdkaznika a osloveni novych potencialnich zékaznika.

3.4.2.4 Rizikové faktory
Socialni sité jsou velmi specifickym ndastrojem komunikace, U kterého mohou hrozit

ruzné rizikové faktory.

e Nevhodné zvoleni obsahu ptispévku

e Nevhodné zvoleny €as vloZeni ptispévku
e Nesrozumitelné sdéleni

e Nevhodné nastavené parametry zacileni
e Nespravn¢ zvolené hashtagy

e Negativni reakce vV podob¢ komentari

e Chyby v ptispévku (pravopisné, vécné)

e Malé odezva sledujicich na ptispévky

Tabulka ¢. 11: Identifikace a hodnoceni rizik obsluhovani socialnich siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Ocenéni rizika
Nevhodné zvoleni obsahu ptispévku 5 5 25
Nevhodné zvoleny Cas vlozeni ptispévku 8 5 40
Nesrozumitelné sdéleni 6 6 36
Nevhodné nastavené parametry zacileni 7 8 56
Nespravné zvolené hashtagy 5 5 25
Negativni reakce V podobé komentaia 4 5 20
Chyby v pfispévku (pravopisné, vécné) 3 7 21
Mala odezva sledujicich na piispévky 6 5 30
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Tabulka €. 12: Navrhy na opatieni rizik pri obsluze socidlnich siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

- o . néni
Riziko Opati‘eni Pravdépodobnost | Dopad Orcigilfa !
Nevhodné zvolen obsahu | o nikace s odbornikem 2 5 10
prispévku
o . Sledovat u kazdého
Nevhodné zvoleny Cas v L,
TN pfispévku kdy ma nejvice 5 5 25
vlozeni ptispévku .
reakei
Nesrozumitelné sdéleni Konzultace ?e 3 6 18
spolupracovniky
Nevhodné nastavené Dtkladna segmentace 5 8 40
parametry zacileni uzivateld
Nespravné zvolené V tomto ohledu plati, ¢im
P vice tim I1épe; dikladné 3 5 15
hashtagy o
promysleni
Pecliveé zvolena
Negativni reakce vV podobé komunikace, reakce na
(o v - 2 5 10
komentari vSechny negativni
komentare
Chyby v pfispévku Konzultace se 1 7 7
(pravopisné, vécné) spolupracovniky
Mala odezva sledujicich Maximalni vyuziti funkce 4 5 20
na piispévky stories

3.5 Zavedeni platebni brany

Vzhledem ke zna¢né narocnosti V zavedeni tohoto procesu zde budou uvedena urcita
operativni opatfeni, kterd budou pfedkladat plan realizace zavedeni tohoto procesu

véetné moznych rizikovych faktord a jejich hodnoceni.

Zavedeni platebni brany, i kdyz se muze jevit jako naro¢né, tak vyrazné slozité ani
finan¢né narocné ve skutecnosti neni. Banky jiZ zcela b&ézné nabizeji takovéto sluzby
v podobé raznych balicki. Pied zavedenim je tedy pouze dulezité se rozhodnout, co
vSechno by konkrétni balicek mél poskytovat a co od néj podnik mize ocekavat. Jaké
vyhody sluzba nese pro zdkaznika, pro podnik, jaka je jeho cena, jak bude probihat
integrace na webové stranky atd. |v detailech by mély byt schopnosti této sluzby
promysleny, aby byly uzZivatelsky maximalné pohodlné. Zejména je vhodné ujistit se,

zda zvoleny poskytovany bali¢ek nabizi napft.:

e MoZnost zapamatovani si karty zdkaznika, aby pfiSt€¢ nemusel znovu vkladat

vSechny udaje 0 platebni karté.
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e Moznost opakovani nezdafilé platby, nebo zda musi byt cela objednavka
vytvofena znovu.

e Moznost rekapitulace objednavky, ve které si zakaznik pied konec¢nou platbou
zkontroluje, zda je vse tak, jak mél planované zakoupit.

e Moznost potvrzeni 0 platbé v podobé e-mailu Ci textové zpravy na mobilni

zafizeni.

Nasledné je na fadé vybér konkrétni banky a konkrétniho bali¢ku. Rada bank jiZz v této
dob¢ nabizi na svych webovych strankach Vv této souvislosti formulaf, do kterého se
uvedou potiebné udaje 0 predmétu podnikani, doba provozovani podnikatelské ¢innosti,
odhad mésicniho obratu prostfednictvim platebni brany a také napi. odhad primérné
vyse transakce za kazdou objednavku. Pro srovnani a vybér nejvhodnéjsi platebni brany

pro vybrany podnik muze poslouzit web www.comgate.cz, ktery nabizi srovnani

platebnich bran z hlediska fady rtiznych parametru.

vewr

Banky spole¢né s timto produktem piedkladaji i podrobné navody, jak platebni branu
zaveést do systému konkrétnich podnikil, a instalacni balicky, se kterymi si jakykoliv

programator lehce poradi.

Cena tohoto produktu zavisi na objemu transakci. Opét fada bank nabizi zavedeni
platebni brany i vedeni tohoto Gétu zcela zdarma. Poplatky se tedy vétSinou pocitaji
pouze z objemu transakei, a urcuji se bud’ procentudlné, nebo fixn€ za kazdou platbu.
Procentualni sazba se pohybuje okolo 0,79 az 2,2 % a fixni sazby do 3 K¢ podle
konkrétnich dodavateld. (59)

Pro zavedeni platebni brany do webovych stranek znacky podniku byly navrhnuty
¢innosti, jejichz splnéni povede K cilovému zavedeni systému. Celkové obsahuje plan
13 ¢innosti. V tabulce nize jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti a doba trvani se zndzornéna

ve dnech.
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Tabulka ¢. 13: Cinnosti procesu zavedeni platebni brany

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Start Konec v.DOba :

cinnosti
1 Volba vhodného bali¢ku u vhodné banky 1.7.2020 4.7.2020 4 dny
2 Vyplnéni prlslusn.eho formulare, odeslani 5 72020 5 72020 1 den

objednavky
3 VyfFizeni ze strany banky az 14 dni 6.7.2020 20. 7. 2020 15 dni
4 Domluva s programatorerrn k {mplementacl sluzby 6.7.2020 | 20.7.2020 (15 dni)
na webové stranky
5 Rozhodnuti banky, obdrzZeni instala¢niho bali¢cku | 21.7.2020 | 21.7.2020 1den
6 Implementace vhodneh(j FeSeni na strané webu 2272020 | 22.7 2020 1 den
znacky

7 Implementace testovacich certifikatu 22.7.2020 | 22.7.2020 (1 den)
8 Test testovaciho prostiedi 22.7.2020 | 22.7.2020 (1 den)
9 Pozadavek na pieklopeni do produkce 23.7.2020 | 23.7.2020 1den
10 Zaslani produkénich certifikati 24.7.2020 | 24.7.2020 1den
11 Testovaci transakce 24.7.2020 | 27.7.2020 8 dny
T T (4 dny)
12 Odeslani akceptacniho protokolu bance 28.7.2020 | 28.7.2020 1den
13 Vyfrizeni ostatnich zbylych naleZitosti 29.7.2020 | 31.7.2020 3dny
Zavedeni platebni brany 1.7.2020 31.7.2020 31 dni

Plan zavedeni platebni brany na webové stranky znacky je znazornén spise
Vv pesimistickém odhadu trvani i s ohledem na vikendy, ve kterych jsou banky zavieny.
Doba realizace zavedeni tohoto projektu byla tedy odhadnuta na jeden kalendaini

mesic, a to mésic Cervenec.
Rizikové faktory:

e Nevhodné zvoleny balicek sluzby
e Nesplnéni piedpokladaného mésicniho obratu
e Nezijem 0 vyuzivani této sluzby zakazniky

e Nevhodné implementovani a technické problémy
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V tabulce rizik, viz nize, jsou ohodnocena potencialni rizika, kterd mohou pfi zavedeni
nového systému nastat. Bude uvedena pravdépodobnost vyskytu (1-10, pficemz
1 znazornuje minimum al0 maximum), dopad rizika (1-10) aztéchto dvou

proménnych bude pomoci nasobeni vypoc¢itano ocenéni rizika (1-100).

Tabulka €. 14: Identifikace a hodnoceni rizik zavedeni platebni brany

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Ocenéni rizika
Nevhodné zvoleny balicek sluzby 5 8 40
Nenaplnéni predpokladaného mési¢niho obratu 4 5 20
Nezajem 0 vyuzivani této sluzby zakazniky 8 5 40
Nevhodné implementovani a technické problémy 6 7 35

Tabulka €. 15: Navrhy na opatieni rizik zavedeni platebni brany

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Opatieni Pravdépodobnost | Dopad Orci;:inke;n
Nevhodné zvoleny Konzultace s odpovédnou
x y 3 8 24
bali¢ek sluzby osobou
Nenaplnéni esmisticky odhad, iz
predpokladaného PestmIsticiy odhiad, mzs1 2 5 10
s prumeér prevzaty zZ reportu
mési¢niho obratu ,
za uplynuly rok
Propagace na socialnich
Nezajem 0 vyuzivani sitich, obeznameni 5 5 o5
této sluzby zakazniky zakaznikt s predlozenymi
vyhodami
Nevhodné s
. ., Zvolit si oveéfeného,
Implementovani znamého programatora 3 ’ 21
a technické problémy prog

Nejvétsim rizikem se z vyse uvedené tabulky jevi nezajem 0 vyuzivani této sluzby,
spojeny S nezvySenym poctem objednavek prosttednictvim vlastniho prodeje. Nejniz§im
rizikem se jevi nesplnéni pfedpoklddaného mésicniho obratu. NejniZ§i hrozba vSak
muze byt zplisobena doporuc¢enim volit pesimistické odhady na zékladé dosavadniho
poctu objednavek. Zavedenim této sluzby by se vSak predpokladal mésicni obrat vyssi,

nez byl doposud.
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3.6 Shrnuti navrhové casti

Ukolem navrhové ¢asti bylo posileni konkurenceschopnosti znacky Comics Pizza &
Burgers pomoci navrhu konceptu pro dalsi rozvoj. Ten spocival zejména v posileni
komunikace a také v posileni positioningu. Je dulezité¢ zakaznikim nabidnout néco

navic v podobé komfortu, pohodli, informovanosti a dal$ich.

Na zaklad¢ identifikace nedostatkli v analytické casti byla navrzena opatieni pro
zlepseni komunikace se zakaznikem. Navrhova cast se také zabyvala zlepSenim

uzivatelské manipulace pfi objednavani produkti od této znacky.
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ZAVER

Comics Pizza & Burgers je mala a pomérné nova znacka, kterd vznikla v roce 2018.
Vznikla propojenim lasky k pizze a burgerim a komiksiim. Znacka si za dobu svého
pasobeni ziskala uréitou klientelu. K tomu, aby ale obstdla pied vétSim mnozstvi
zékaznikli a konkurenci mize zasadnim zptisobem napomoci dobife nastaveny koncept

rozvoje znacky, jimz se zabyvala tato diplomova prace.

Cilem této diplomové prace bylo tedy navrhnout koncept strategického rozvoje znacky
Comics Pizza & Burgers. K naplnéni hlavniho cile slouzilo zpracovani dil¢ich cil.
Dilé¢im cilem v teoretické casti bylo vymezeni teoretického ramce pro definovani trhu,
jeho trzniho prostiedi a specifik trhu, zakaznikti a konkurence ve stravovacich sluzbach.
Dale byla také vymezena koncepce znacky. Dil¢im cilem analytické casti bylo
identifikovat a popsat vnitini a vnéjsi prostfedi firmy, analyzovat znacku a provézt
analyzu konkuren¢nich znacek. V zavéru této ¢asti byly identifikovany silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Z této identifikace vyplyvaly vyzvy do budoucna. Cilem
navrhové Casti bylo vytvofit navrhy feSeni budouci strategie znacky a také navrhnout
zpusoby jejich implementace a vymezeni moznych rizik véetné opatieni k jejich

zamezeni.

Vsechny tyto dil¢i cile byly naplnény. V teoretické Casti byl vymezen funkéni teoreticky
ramec pro volbu strategie pro vybranou znacku. Teoretickd ¢ast zaroven ukazala rozdily
mezi prostfedim, zdkazniky a konkurenci na trhu stravovacich sluZzeb oproti jinym
trhim. Principem vytvofeni konceptu bylo postupovani od obecnych vlivi, k tém, jez
jsou spojeny se znackou tésnéji, az k rozebrani konceptu samotné znacky. Provedenymi
analyzy, pozorovanim a provedenym vyzkumem v podob¢ dotaznikového Setfeni byly

odhaleny faktory, které ovliviiuji rozvoj vybrané znacky.

Analyzami bylo odhaleno, ze by se znacka Comics Pizza & Burgers méla zaméfit
zejména na posileni komunikace smérem k zédkaznikiim, méla by strategickymi kroky

posilit vlastni prodej a méla by se zaméfit na sjednoceni identity znacky jako takové.

Znacka by si méla ujasnit své poslani a vize do budoucna. Vyuzitim navrhovanych

feSeni je pravdépodobné, ze znacka ziskd vice zdkaznikd, stavajici zakaznici budou mit

112



lepsi povédomi o této znacce a zaroven bude mit znacka Sanci na lepsi postaveni vici

konkurenci.
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PRILOHY

Priloha |I: Otazky z dotaznikového Setieni

Rozvoj znatky Comics Pizza & Burger

Dabry den,

vinujte prosim ndolik minut svého Zasu vyplndnim nisledujiciho dotamiku, ktery je podkladem pro zpracovani mé diplomové price na téma:
Strategicky roavoj matky Comics Piza & Bruger. Dotamnik je ananymni a jeho vyplnéni Vam zabere jen par minut.

Velmi dékuji za achotu a V& as, Ktery vinujete vyplnéni nésledujiciho dotamiku.

Petra Slamava

1. Pohlavi

Népovéda k otazce: Vyberte jedny odpovéd
O mt

O Zena

2.Vék

Nepoweca k otazre: Vyberte jechu ogpovée
O o151kt

O 16-181at

O 19-51at

O %-301a

O n-w0iet

O 41 avice let
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3. Aktudlng se fadke mezi:
NisabL | Eiorr Vide jedn ogonts!
O sudest

O Pracsjic sudemt

QO el

4, Vyulivate rozvoz jidla v Bmé?
Nisevbda b iy Vdente jodu ogovis’

QO ;e
O e

5. Podle teho se rozhodujete, keery podnik si na rozvoz vyberete?
Npevida | doce: Jowiie podidl ol S vih e /2. - Anfole OS] poslety - aejindind (NS

Xsaita surovn

Cesa

Hodnscenl mhamihl

Ayctiaz dodavy

Vémosnl programy napl. pH ertitém cdbéry darek 2%arma, atd)

6. Jak Lasto wulivite jakychikoli slueb rozvozu fida?
Nioavida | siocr Videny jodu ogpovls’

O waiieit tyant
O terpamt

O 1w ptstns

O 1v 13 migc

O mink red 1x it
O v Hde
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7.V jakém rodnim obdobi wubivite rozvoz jidel neiasté?
Nipavids b aloce Videie jodw tote W oovid

[ sn
[ wo
[ eedsin
O 2ma

[[] eén ongari nena viv i3 maje osjesnaviy s romvesd

8. Znate podnk s rozvozem Comics Pizza & Burger v Bmé?
Nipoviss b sdoce Viderir e tvde Wi ool

O ws
(™

9. Pokud byla Vaie odpovéd na pledchozi otazku "Ano”, vyberte, odkud podnk znéte.
Nazovhs b Sdxe Vidente o tvbe i oS

[ osme tdn

[ seciani g0k Facetonk, nzagan

[ seswvaty, aice

[ 2edmi, priese

O s | |

10. Vyukivate slueb rozvozu Comics Pizza & Burger v Bmé?
Nipovida b sdace Videntr e oo’

O e
O we

11. Pokud nevyulivate sluZeb rozvozu Comics Pizza & Bruger, upfesnéte, zda vyulivate jiny podnik s
rozvozem a ktery podnik wuZivate (p&te plesny ndzev podniku, nepdte pouze zprostiedkovatele ko je
napl. Dame lidlo)
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12. Pokud newyulivate rozvoz Comics Plzza & Burger, sdélte, prol jef nevyuZivite.

13. Pokud wyuZivte rozvoz Comics Pizza & Burger, uvedte, prod pravé tento podnk?
Napovida b aloce. Videniy joda nele Wi oovid’

D Kwaita, terva surown

[ ceson chut parmts

[ Aoz deaavey

[ ethemay persaca

] utv = mi nspas, ktery covisiesl prosuie (omicaed tenaic)

O e | |

14. Pokud by Comics Pizza & Burger, jakokto tematicky podnik (z hlediska komks(), zaved | restauracl,
méli byste 2ajem fi navithvit? A 2 jakého divodu?

Nipovhas | iixe Viderte jesd vt

O oz, miyiabyce zéjen 2 divosu dobesto idha

O sz, miyz byck zéjen 1 divosu tematickieo anblenl 72 iomiksy, Bimals by mé, |3k by rezserace watals

O Mo, mia byct z8jen 2 0b0 vyke uvedesich divod

O N, nemit/a bych syem rezauract navkive

15. S Lim v8im si spojujete 2naliu Comics Pizza & Burger?
Nipaviea b sloce Viderie jodn ooty Ll it

Zeola soutlad Splesoshinsl Nemche pomudit Spiéfe resoehiad  Zeel nesounlasl

¥yvornd pam dergery O (@) O O O
Keaita 2 temvos pornd O (@] O O O
Vizmri pecaisd phpravme buthy ma virotadergert O @] O @] O
Tenziea ks Jupme, peoa O O O O O
Phiemey permnt O O O O O
Aycrio dodies O O O O O
Fomi conafeaina (@) O O O O
Phama cens O O O O O

16. Zde miZete uvést pkékoliv Vade plipominky a ndméty pro ziepdeni slueb podniku Comics Peza &
Burger:
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Priloha I1: Respondenti, ktef'i vyuZivaji sluZeb podniku Comics Pizza & Burgers

Otazky a odpovédi

1. Pohlavi Cetnost Podil

Muz 32 64 %

Zena 18 36 %

B Muz = Zena
2. Vék Cetnost Podil
do 15 let 0 0%
16-18 let 0 0%
19-25 let 24 48 %
26-30 let 22 44 %
3140 let 4 8 %
41 a vice let 0 0%
mdol5let m16—18let m19—25 let
m26—30let = 31—40let © 41avicelet
0% \0%
8%

3. Aktualné se radite mezi: Cetnost Podil
Student 2 4%
Pracujici student 18 36 %
Pracujici 30 60 %
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m Student  ® Pracujici student Pracujici

4%

7

60%

4. VyuZivate rozvoz jidla v Brné? Cetnost Podil
Ano 50 100 %
Ne 0 0%
8. Znate podnik s rozvozem Comics Pizza & Burgers?
Ano 50 100 %
Ne 0 0%
10. Vyuzivate sluZeb rozvozu Comics Pizza & Burgers v Brné?
Ano 50 100 %
Ne 0 0 %

® Ano © Ne

0%

5. Podle ¢eho se rozhodujete, ktery podnik si na rozvoz vyberete? DiilezZitost
Kvalita surovin 4
Hodnoceni zékazniki 3,7
Cena 3,6
Rychlost dodavky 2,6
Vérnostni programy 1,2

129




5
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
-
0
Kvalita surovin  Hodnoceni Cena Rychlost Vérnostni
zékaznikU dodavky programy
6. Jak Casto vyuzivate jakychkoliv sluZeb rozvozu jidla? Cetnost Podil
Nekolikrat tydné 8 16 %
1% tydné 8 16 %
2-3% tydné 20 40 %
1x za mésic 12 24 %
Méné nez 1 x mésicne 2 4%
Velmi ziidka 0 0%
® Nékolikrat tydné B 1x tydné m 2-3x tydné
H 1x za mésic Méné nez 1x mésicné © Velmi zfidka
4% 0%
7.V jakém rocnim obdobi vyuZivate rozvoz jidla nejéastéji? Cetnost

(Moznost vice odpovédi)

Jaro

Léto

Podzim

Zima

Roc¢ni obdobi nema vliv na moje objednavky U rozvozii
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50

45
40
35
30
25
20
15
10
5
il p— — | [ ]
Jaro Léto Podzim Zima Roc¢ni obdobi
nema vliv na
moje
objedndvky u
rozvozl

9. Pokud byla Vase odpovéd’ na piredchozi otazku ,,Ano“, vyberte,
odkud podnik znate. (MoZnost vice odpovédi)

Cetnost

Dame Jidlo

40

Socidlni sité Facebook, Instagram

Festivaly, akce

Znami, pratelé

Jina

50
45

35
30
25
20
15

E .
5 —_
0 ] B
Dame Jidlo  Socialni sité Festivaly, akceZnami, pratelé Jind

Facebook,
Instagram

13. Pokud vyuZzivate rozvoz Comics Pizza & Burgers, sdélte, proc jej
vyuZivate. (MozZnost vice odpovédi)

Cetnost

Kwvalita, ¢erstvost surovin

14

Celkova chut’ pokrmt

36

Rychlost dodavky

12

Piijemny persondl

6

Libi se mi napad, ktery ozvlastni produkt (komiksova tematika)

28

Jina

0
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50
45
40
35
30
25
20
15
10

m Kvalita, Cerstvost surovin

m Celkova chut pokrm0

® Rychlost dodavky

= Pfijemny personal
- Libi se mi napad, ktery

ozvlastni produkt

14. Pokud by Comics Pizza & Burgers, jakoZto tematicky podnik (z
hlediska komiksu), zavedl i restauraci, méli byste zajem ji
navstivit? A z jakého divodu?

Ano, mél/a bych zajem z diivodu dobrého jidla 16 32 %
Ano, mél/a bych zajem z diivodu tematického zaméteni na komiksy,

i . 14 28 %
zajimalo by mé, jak by restaurace vypadala
Ano, mél/a bych zdjem z obou vySe uvedenych diivodi 18 36 %
Ne, nemél/a bych zajem restauraci navstivit 2 4%

® Ano, mél/a bych zajem z dlivodu dobrého jidla
® Ano, mél/a bych zajem z dlvodu tematického zaméreni na komiksy,
zajimalo by mé, jak by restaurace vypadala

Ano, mél/a bych zéjem z obou vySe uvedenych divodu

Ne, nemél/a bych zéjem restauraci navstivit

4%
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15. S ¢im v8im si
spojujete znacku Zcela Spise Nemohu Spise Zcela
Comics Pizza & souhlasi | souhlasi posoudit nesouhlasi | nesouhlasi
Burgers?
Vyborna pizza, Burgery 12 (24%) | 36 (72%) 0 0 2 (4%)
Kvalita a ¢erstvost 0 0 0 0
pokrmii 16 (32%) | 28 (56%) 4 (8%) 0 2 (4%)
Vlastni specialné
pfipravené bulky na 20 (40%) | 24 (48%) 6 (12%) 0 0
vyrobu burgerti
Tematika, kterd zawjme, | 5 4806y | 20 (40%) 0 4 (8%) 2 (4%)
pobavi
Ptijemny personal 14 (28%) | 16 (32%) | 18 (36%) 0 2 (4%)
Rychlost dodavek 12 (24%) | 34 (68%) 2 (4%) 0 2 (4%)
Pomér cena/kvalita 12 (24%) | 34 (68%) 0 2 (4%) 2 (4%)
Pfizniva cena 10 (20%) | 28 (56%) 0 10 (20%) 2 (4%)
PFizniva cena |
Pomér cena/kvalita E—L
Rychlost dodavek == Zcela nesouhlasi
Pfijemny personal — Spise nesouhlasi
Nemohu posoudit
Tematika, kterd zaujme, pobavi m Spide souhlasi
Vlastni specialné pfipravené m Zcela souhlasi
bulky na vyrobu burgerd 77—
Kvalita a Cerstvost pokrml e —
Vyborna pizza, Burgery
0 10 20 30 40 50
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Piiloha I11: Respondenti, ktef'i vyuZivaji rozvoz, ale nevyuZivaji sluZeb podniku Comics Pizza &
Burgers

Otazky a odpovédi

1. Pohlavi Cetnost Podil
Muz 76 59 %
Zena 52 41%
2. Vék Cetnost Podil
do 15 let 0 0%
16-18 let 2 1%
19-25 let 34 27 %
26-30 let 64 50 %
31-40 let 22 17%
41 a vice let 6 5%
3. Aktualné se redite mezi: Cetnost Podil
Student 14 11 %
Pracujici student 20 16 %
Pracujici 94 73 %
4. Vyuzivate rozvoz jidla v Brné? Cetnost Podil
Ano 128 100 %
Ne 0 0%
5. Podle ¢eho se rozhodujete, ktery podnik si na rozvoz vyberete? DiileZitost
Kvalita surovin 4,2
Hodnoceni zakaznikt 3,6

Cena 3,5
Rychlost dodavky 2,7
Vérnostni programy 11

6. Jak ¢asto vyuzivate jakychkoliv sluZeb rozvozu jidla? Cetnost Podil
Nekolikrat tydné 12 9%
1% tydné 28 22 %
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2-3% tydné 38 30 %
1% za mésic 30 24 %
Méné neZ 1x mésicné 8 6 %
Velmi ztidka 12 9%
7.V jakém ro¢nim obdobi vyuZivate rozvoz jidla nejcastéji? *
< - = Cetnost

(MozZnost vice odpovédi)
Jaro 4
Léto 0
Podzim 4
Zima 22
Roc¢ni obdobi nema vliv na moje objednavky u rozvozl 104
8. Znate podnik s rozvozem Comics Pizza & Burgers? Cetnost Podil
Ano 50 39 %
Ne 78 61 %
9. Pokud byla Vase odpovéd’ na pi‘edchozi otazku ,,Ano%, vyberte, Cetnost
odkud podnik znate. (MoZnost vice odpovédi)
Dame Jidlo 38
Socidlni sité Facebook, Instagram 12
Festivaly, akce 6
Znami, pratelé 6
Jina 6
10. Vyuzivate sluZeb rozvozu Comics Pizza & Burgers v Brné? Cetnost Podil
Ano 0 0%
Ne 128 100 %
14. Pokud by Comics Pizza & Burgers, jakoZto tematicky podnik (z
hlediska komiksi), zavedl i restauraci, méli byste zajem ji Cetnost Podil
navstivit? A z jakého duvodu?
Ano, mél/a bych zajem z diivodu dobrého jidla 14 11 %
Ano, mél/a bych zajem z diivodu tematického zaméteni na komiksy,

./ .. 62 47 %
zajimalo by mé, jak by restaurace vypadala
Ano, mél/a bych zajem z obou vyse uvedenych ditvodi 30 24 %
Ne, nemél/a bych zajem restauraci navstivit 22 18 %
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Piiloha 1V: Respondenti, ktef'i celkové vyuZivaji rozvozi pokrmi v Brné

1. Pohlavi Cetnost Podil
Muz 108 61 %
Zena 70 39 %
2. Vék Cetnost Podil
do 15 let 0 0%
16-18 let 2 1%
19-25 let 58 33 %
26-30 let 86 48 %
31-40 let 26 15 %
41 a vice let 6 3%
3. Aktualné se radite mezi: Cetnost Podil
Student 16 9%
Pracujici student 38 21%
Pracujici 124 70 %
4. Vyuzivate rozvoz jidla v Brné? Cetnost Podil
Ano 178 100 %
Ne 0 0%
5. Podle ¢eho se rozhodujete, ktery podnik si na rozvoz vyberete? Diilezitost
Kvalita surovin 41
Hodnoceni zakazniku 3,6

Cena 3,5
Rychlost dodavky 2,6
Vérnostni programy 1,1

6. Jak casto vyuZzivate jakychkoliv sluZeb rozvozu jidla? Cetnost Podil
Nekolikrat tydné 20 11%
1% tydné 36 20 %
2-3x tydné 58 32 %
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1x za mésic

42 24 %

Méné neZ 1x mésicné 10 6 %
Velmi ziidka 12 7%
(7M\(/) %] la::)(sétn:, il:;é(l)l:'llli)lo(‘)’lgggbi vyuzivate rozvoz jidla nejéastéji? Dilezitost
Jaro 6

Léto 4

Podzim 10

Zima 30

Roc¢ni obdobi nema vliv na moje objednavky u rozvozl 142

8. Znate podnik s rozvozem Comics Pizza & Burgers?

Cetnost Podil

Ano 100 56 %
Ne 78 44 %
9. Pokud byla Vase odpovéd’ na piredchozi otazku ,,Ano“, vyberte, Diilezitost
odkud podnik znate. (MoZnost vice odpovédi)

Dame Jidlo 78
Socialni sité Facebook, Instagram 16
Festivaly, akce 6

Znami, pratelé 18

Jina 12

10. Vyuzivate sluZeb rozvozu Comics Pizza & Burgers v Brné?

Cetnost Podil

Ano 50 28 %
Ne 128 72 %
13. Pokud vyuZivate rozvoz Comics Pizza & Burgers, sdélte, pro¢ .

- o - z v Dulezitost

jej vyuzivate. (MoZnost vice odpovédi)

Kwvalita, ¢erstvost surovin 14
Celkova chut’ pokrmt 36
Rychlost dodavky 12
Pfijemny personal 6

Libi se mi napad, ktery ozvlastni produkt (komiksova tematika) 28

Jina 0
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14. Pokud by Comics Pizza & Burgers, jakoZto tematicky podnik (z
hlediska komiksii), zavedl i restauraci, méli byste zajem ji Cetnost Podil
navstivit? A z jakého divodu?
Ano, mél/a bych zajem z diivodu dobrého jidla 30 17 %
Ano, mél/a bych zajem z dlivodu tematického zaméteni na komiksy,

i . 76 43 %
zajimalo by mé, jak by restaurace vypadala
Ano, mél/a bych zajem z obou vyse uvedenych divoda 48 27 %
Ne, nemél/a bych zajem restauraci navstivit 24 13 %
Otevirené otazky:
11. Pokud nevyuzivate sluZzeb rozvozu Comics Pizza & Burgers,
upresnéte, zda vyuZivate jiny podnik s rozvozem a ktery podnik Cetnost
vyuZivate
Amici Pizza & Burgers 32x
Don Antonio Pizza & Burger 22x
La Patas 14x
Burger Inn 12x
Telepizza 8x
La Cristina 6x
La Speranza 6%
La Vendetta 4x
La Canttina 4%

Méné ¢asto byly uvedeny tyto podniky:

Obelix

Mr. Sushito

SunRice

Roj Kebab

Samovar

KFC

Green Leaves

OH Pho

Fryends

138




Pizza For You

Kodo Sushi

Manikova Pizza

Pizza Pappi

Berfis Pizza

Caruso Pizza Brno

Don Marco

La Strada

12. Pokud nevyuzivate rozvoz Comics Pizza & Burgers, sdélte, proc¢

. e Cetnost
jej nevyuzivate.

Neznaji podnik 60x
Nezaujala nabidka pokrmi 14x
Nerozvazi do mista lokality zakaznikova bydliste 4x

Méné casto byly uvedeny tyto divody:

Nezkouseli z duvodu velké konkurence

Vysoka cena minimalni objednavky na Dame jidlo

Protoze konkurence ma lepsi pokrmy

Spatna zkusenost s Burgerem

v

Preferuji zdravéjsi jidla

Vyuzivaji osvédcené znacky
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