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Abstrakt

Bakalafska prace je zamétena na zvySeni loajality zdkaznikti baru Saigon II v Hodonicich.
Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast se zabyva dulezitymi pojmy pro tuto
praci, které se vyskytuji v praktické casti.Zejména jde o kratké vysvétleni problematiky
marketingu, marketingového mixu 4P, dale vysvétluje pojem marketingovy pruzkum, jaké
jsou jeho druhy a také techniky sbéru dat. Na zavér teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy
tykajici se vice tématu, naptiklad spokojenost zdkaznika a konkurence. Prakticka cast
zahrnuje marketingovy prizkum, ktery pomahd zjistit aktudlni spokojenost zakaznika
s napojovym listkem, obsluhou nebo také prostiedim. Nésledné statistické vyhodnocenti je
analyzovano pomoci piehlednych grafi a tabulek. Dotaznikové Setfeni pomohlo odhalit
nékteré nedostatky vnimané zdkazniky. Na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni byly
stanoveny navrhy pro zlepSeni, které ptispcji ke zvySeni loajality zédkaznikl, ptipadné

pomohou prtilakat nové zadkazniky.

Klic¢ova slova: marketing, prizkum trhu, loajalita, zdkaznik

Abstract

The bachelor thesis is focused on increasing customer loyalty of the bar Saigon Il
in Hodonice. This work is divided into two parts. The theoretical part deals with important
terms which are being udes in the practical part. Primary it presents a brief explanation of
the terms regarding marketing and marketing mix 4P, further the concept
of marketing research, its types and data collection techniques is explained there.
The end of the theoretical part deals with the explanation of the concepts related
to multiple topics such as customer satisfaction and competition. The practical part
includes a marketing survey that helps to determine the customer satisfaction with the
current beverage menu, the service and also the bar environment. The following statistical
evaluation is analysed using graphs and tables. The questionnaire survey helped to reveal
some shortages perceived by customers. Based on the results of the questionnaire survey,
some suggestions for improvement have been made which should help to increase the

customer loyalty and eventually also attract new customers.

Key words: marketing, market research, loyalty, customer
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1 Uvod

Kazdy si jist¢ rad posedi u vychlazeného piva nebo to¢ené limonady a popovida si s prateli
o novinkach v zivoté. Takové pfijemné stravené chvile lze pokazit velmi rychle a také
snadno. Servirka se neusméje nebo je dokonce protivna. Prostfedi zapachéd po cigaretach,
které si vychutnavaji hlu¢ni zdkaznici nebo toalety cCasto pouzivané se staly casto
neudrzovanymi. Tento hororovy scénaf sice neni totozny se situaci v baru Saigon I, ale

nedostatky se tu jisté najdou.

Jiz zminény bar byl vybran pro tuto bakaldiskou praci, protoze ma stabilni zazemi
a u mistnich obyvatel je oblibenym mistem pro patecni vecery nebo posezeni s pratali, ale
najdou se i prekazky, které je potfeba odstranit, aby se tento bar dostal do poptedi mezi
ostatnimi hostinskymi subjekty v obcich Hodonice a Tasovice. Mezi hospodami v obou
obcich nejsou velké rozdily, proto je potieba identifikovat tyto ptekazky

a nabidnout tak zakaznikiim néco navic, aby byla jejich loajalita stabilni a neménna.

Teoreticka ¢ast zahrnuje dtlezité pojmy k problematice, se kterymi se pracuje v praktické
¢asti. Mezi tyto pojmy patii samoziejm¢é marketing a definice marketingového mixu 4P.
Nejvice se teoreticka ¢ast zabyva marketingovym prizkumem, jeho druhy a také techniky
sbéru dat. Toto téma je pro bakalafskou praci klicové, protoze jen peclivé a dobie
provedeny marketingovy prizkum, poda kvalitni vysledky, od kterych se odehravaji dalsi
¢innosti. S tématem této bakalaiské prace souvisi také pojmy spokojenost zakaznika,

konkurence a segmentace, které jsou v teoretické casti také definovany.

Prakticka ¢ast zaCina charakteristikou vybraného baru, ktera obsahuje informace o poctu
zameéstnanct, kapacité, aj. Dale jsou popsany slozky marketingového mixu s dopliujicimi
informacemi. DileZita je také komparace mezi vybranym barem a nejvétSim konkurentem
tohoto baru. V praktické ¢asti byla sestavena SWOT analyza, ktera slouzila jako jeden
z podkladi pro navrhy na zlepSeni. DalSim podkladem pro tyto navrhy byly vysledky
dotaznikového Setfeni, které nasleduji za popisem marketingového prizkumu, ktery
obsahuje zejména informace, kdy se prizkum uskutecnil, kolik respondentt se zii€astnilo a
jak toto Setfeni probihalo od zacatku az do konce. Na zavér praktické Casti jsou uvedeny

navrhy na zlepSeni.
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Cilem této bakalaiské prace je zjistit spokojenost zdkaznikti na zakladé vysledka
z dotaznikového Setieni a navrhnout zmeény, které pfispéji ke zvySeni spokojenosti
zékaznikili, protoze pii navstéveé baru mohou zakaznici ¢ekat ptidanou hodnotu a Iépe tak

uspokojit své potieby.
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2 Cil a metodika

Dil¢im cilem této bakalarské prace je zjistit spokojenost zékaznikii S nabidkou napojt,
obsluhou a prostiedim baru Saigon II v Hodonicich. Hlavnim cilem této prace je navrhnout
zmény, které pfispéji ke zvyseni loajality stalych zakaznikl, pfipadné pomohou ziskat
nové zdkazniky. Vysledky dotaznikového Setieni budou podkladem pro navrzeni zmén a
odstranéni nedostatkd. Tyto zmény mohou Iépe uspokojit potieby zakazniki a naplnit tak
stanoveny cil. Ke zjisténi téchto informaci pfisp€je marketingovy prizkum, ktery bude
proveden na reprezentativnim vzorku respondenti. Marketingovy prizkum zjistuje také
cetnost a ditvod navstév, primérnou mésicni utratu a informace o veku, pohlavi a misté

bydlisteé. Zavérem celého dotazniku je dopliujici otazka o pranich a stiznostech.

Teoretickd ¢ast se zabyva dilezitymi pojmy, které souvisi s tématem a jsou vyuzity
v praktické casti. V této kapitole jsou vysvétleny pojmy marketing a marketingovy mix 4P,
dale je definovan marketingovy pruzkum, jeho druhy a techniky sbéru dat. Nechybi ani
pojem SWOT analyza, konkurence nebo pojem spokojenost zakaznika. Zdrojem pro
vypracovani teoretické ¢asti byla odborna literatura a ¢lanky v odbornych ¢asopisech nebo

na internetu.

Uvodem praktické &asti bude charakteristika vybraného podniku, konkrétné tedy bar
Saigon 1l v Hodonicich. Dale bude popsan marketingovy mix a komparace sledovaného
baru s nejvétsim konkurentem. Nebude chybét ani SWOT analyza, ktera identifikuje silné
a slabé stranky baru, dale také pfilezitosti a piipadné hrozby. Nasledovat bude
marketingovy prizkum formou dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni jeho vysledkd a

navrhem zmén, které povedou k dosazeni stanoveného cile.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas a netvofi ho pouze vedouci pracovnici néjaké firmy, ale
vSichni, ktefi néjakym zpusobem piijdou s firmou do kontaktu. Malokdo by fekl, Ze
marketing firmy mohou délat i zaméstnanci jako naptiklad vratny, uklizecka ¢i liniovy

pracovnik, ale opak je pravdou.

Termin marketing ma mnoho definic a Foret (2008b, s. 8) ho ve svych knihach popisuje
takto: ,,marketing lze ve stru¢nosti chapat jako souhrn nastroju a postupt, s jejichz pomoci
se podnik snazi zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout svych cili.” Klade

znaény duraz pfedevsim na to, ze organizace dodava zdkaznikovi hodnotu.

Jako mince, tak i marketing ma dvé strany. Podle jednoho amerického vyzkumu si
Ameri¢ané spojuji tento termin s vyrazy jako ,,1zi%, ,triky®, ,,podvodny, ,,manipulativni* a
nebo ,,otravny*. V Evropé¢ je marketing vnimén jinak. Zakaznici jsou diky marketingu 1épe
informovani o vlastnostech jednotlivych produktt. Jinak feceno, marketing jim usnadiuje
nakupni rozhodovani a posiluje mezinarodni konkurenceschopnost firem. (Karli¢ek a kol.,

2013, 5. 21)
3.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia.
Nastroje tohoto mixu firma vyuziva k tomu, aby dosdhla vytycenych cili. Tento mix lze
zafadit k zédkladnim pojmim marketingové teorie v modernim podani a vymezuje se na
¢tyii slozky, tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). (Metys, Balog, 2006, s. 70)

Aplikace téchto ,,4P*“ ukazala, Ze pro efektivni marketingové planovani sluzeb nestaci,
a proto byly k pivodnimu marketingovému mixu pfipojeny dalsi ,,P*, naptiklad ,,people*

(zékaznici) nebo ,,processes (procesy). (Vastikova, 2008, s. 74)

»Marketingovy mix tvofi — v jeho zdékladni definici — ,,4P*: produkt, misto ¢i zplsob

distribuce (place), cena (price) a marketingova komunikace ¢i propagace (promotion).
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Rozsitené definice hovoii o 6P nebo 1 9P, pfipadné i o transformaci 4P na 4C, které

reprezentuji marketingovy mix z pohledu zédkaznika* (Bednat, 2014).
3.2.1 Produkt (product)

Definic vyrobku, jako slozky marketingového mixu 4P, je n¢kolik. Jednu z nich popisuje
Svétlik (1994, s. 108) ve své knize, ktery uvadi, ze vyrobkem muze byt kterykoliv hmotny
statek, sluzba nebo myslenka, ktery se stava pfedmétem smény na trhu a slouzi

Kk uspokojeni lidskych potieb.

Kotler a Keller (2007, 5.360-363) ve své publikaci doplnuji, ze kazdy vyrobek ma svij
vlastni zZivotni cyklus, ktery je rozdélen na ¢tyii hlavni etapy. Etapami zivotniho cyklu
produktu jsou zavedeni, rast, zralost a tipadek. Tyto etapy jsou specifické tempem ristu,
objemem prodeje nebo ziskem. Dale uvadi, ze Zivotni cyklus produktu zobrazuje k¥ivka,

jejiz tvar se mize ménit v zavislosti na vyrobku.

Koekemoer a Bird (2004, s. 7) ve své knize popisuji pojem inovace a jeji vliv na kiivku
zivotniho cyklu produktu. V zajmu podniku je udrzet fazi zralosti co nejdéle a proto musi
vyrobek inovovat, aby se nedostal do faze Gpadku. Takovou inovaci miize byt napiiklad

pridani novych funkci nebo barevnych provedeni.
Slavik (2004, s. 130-132) jednotlivé popisuje faze zivotniho cyklu produktu:
Faze zavadéni

Tato faze je velmi dillezitd, protoze ma za tkol informovat trh o novém vyrobku a jeho
spravném pouziti. V této fazi také zacinaji reklamni aktivity, na které ma spole¢nost jen

maly zisk kvili nizkému objemu prodeje a vysokym nakladim.
Faze ristu

Charakteristikou pro tuto fazi je prudky narist prodejii, které jsou atraktivni pro
konkurenci, a tak zacne produkt napodobovat. V této fazi roste velmi rychle poptavka,

a tedy 1 trzby a zisk. Podnik musi také nadale investovat do marketingové komunikace.
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Faze zralosti
Tato faze se vyznacuje nasycenim trhu a zpomalovanim tempa rastu do jeho Uplného

zastaveni. Faze zralosti je zpravidla nejdelsi fazi Zivotniho cyklu, ale kvili konkurenci také

marketingové komunikace a za¢inaji rovné€z snizovat ceny, aby prilakaly nové zdkazniky

1 zdkazniky konkurence.

Faze poklesu

Féaze pokledu nebo také Upadku nastdva z diivodu zastarani vyrobku nebo pfiliz silné
konkurenci. Trzby vyrazné klesaji a prestava byt ziskovy. Nékteré firmy v této fazi trh

opoustéji.
Faze omlazeni

Tato faze nastane, pokud dojde k inovaci produktu, diky které se zivotni cyklus opakuje.

Inovacni aktivita je zdkladnim zdrojem konkuren¢ni vyhody.

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu

zaviddnd rasd [ oralost ¥ pokles o

abpem produkce

Zdroj: Slavik, 2004, s. 19

17



Produkt ma tii urovné, které ve své knize popisuje Burrow (2008, s. 284-286), ktery tika,

ze prvni trovni je zédkladni produkt, poté se produkt vylepSuje a na zavér rozsituje.
Zakladni produkt

Tato cast je nejdulezitéjsi a zahrnuje ucel celého produktu. Jadrem produktu je to, jakou
pottebu dany vyrobek uspokojuje. Zakaznik by mé¢l jednoduse rozeznat, jaké je jeho

vyuziti. Tato ¢ast byva nejcasteji napodobovana konkurenci.
VylepsSeny produkt

Tato uroven produktu by méla zaujmout zdkaznika a piesvédcit jej, ze vylepSeny produkt
zvysi jeho uspokojeni. Toto vylepseni se odviji od potfeb segmentu. Tato urovein zahrnuje

kvalitu, design, znacku a obal.

Burrow dale uvadi, ze kvalita produktu patii mezi hlavni nastroje, které slouzi k budovani
pozice na trhu. Kvalita produktu zahrnuje jeho Zivotnost, spolehlivost, material nebo také

funkénost.

Uzitné vlastnosti produktu mize zlepsit design tim, ze piilaka pozornost zakaznika. Toho

zejména vyuziva konkurence, ktera se snazi stale pracovat s designem.

Dalsi dulezitou soucati produktu je znacka, kterou tvoii ndzev, barva a logo. Cilem znacky
je identifikovat vyrobek nebo sluzbu a odliSit se tak od konkurence. Aby byla znacka

uspesnd, meéla by byt origindlni a snadno zapamatovatelna.

Diilezitou roli ma i obal, ktery slouzi také jako prvek komunikace. Cilem obalu je chranit
vyrobek, prildkat pozornost zdkaznikii, odli§it se od konkurence, informovat

o sloZeni vyrobku nebo navodu, jak vyrobek pouzivat.
Rozsifeny produkt

Posledni uroven zahrnuje dalsi dodatecné sluzby spojené s produktem, které mtizou pfispéet
ke zvySovani uspokojeni potieb zékaznika. Takovymi sluzbami jsou naptiklad zaruka,

montaz, doprava nebo servis. Tyto poprodejni sluzby miliZou ovlivnit zakaznikiv vyber.
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3.2.2 Cena (price)

Cena muze byt v nékterych ptipadech jako ukazatel kvality produktu, zda se jedna
0 nizkou, primérnou nebo prestizni. Foret (2006, s. 187) uvadi, ze cena piedstavuje
mnozstvi penéznich prostfedkti pozadovanych za produkt a vyjadiuje momentalni hodnotu

produktu na trhu.

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 20) ve své knize popisuji cenu jako hodnotu nebo
¢astku, kterou musi spottebitel sménit, aby ziskal nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena miize

byt také vyuzivand jako nastroj, jak zvysit z4jem spotiebitelid o dany produkt.

Withey a Bird (2007, s. 149-150) vysvétluji, ze cenu muzeme povazovat za jeden
Z nejoblibenéjSich nastrojii v komunikaci se zdkaznikem a dé se sni pruzné pracovat.

Existuji nasledujici metody, které slouzi ke stanoveni ceny.

e Metoda zaloZena na nakladech je jednou z nejpouzivanéj$ich metod stanoveni
ceny a také nejjednodussi. Cena je stanovena vycislenim nakladi a pridanim
stanovenych procent na vyrobek jako marzi.

e Metoda zaloZena na konkurenci prevladd v oligopolnich trzich, kdy velké
spoleCnosti nastavi ceny a mensi spolecnosti je nasleduji. Pii pouziti metody
stanoveni ceny podle konkurence urcuje firma své ceny s menSim ohledem na své
naklady ¢i poptavku, zato prevazné podle cen, které maji jeji konkurenti.

e Metoda zaloZena na poptavce je nejvice trzné orientovanou metodou stanoveni
ceny. Piedpokladem pro pouziti této metody je znalost pribéhu poptavky po
produktu.

3.2.3 Distribuce (place)

Distribuce obsahuje odpovédi na otdzky komu a kde se budou vyrobky podniku prodavat.
Distribuce ptedstavuje zptlisob, jakym se produkt dostdva ke svym zékaznikiim, aby byl
vyrobek nabizen ve spravny cas na spravném misté. Zbozi se k zdkaznikovi vétSinou
dostane ptes prodejni cesty. Prodejni cestou se rozumi prostiednici a dal$i subjekty mezi
prodejcem a kupujicim. Prodejni cesty umoznuji plynuly fyzicky tok zbozi, informaci a

plateb za zbozi. (Svétlik, 1994, s. 198)

19



Distribuéni cesty vyplyvaji ze smluv, které jsou uzavirdny mezi vyrobcem
a primyslovym spotiebitelem a déli se na cesty piimé a nepiimé. Pfimé distribucni cesty
jsou vyuzivany pii dodavkach piirodnich surovin, vyhové nebo objemové rozmérnych
stroju, polotovart, soucastek a dalSich vyrobkt, které jsou vyrabény podle pfani zakaznika.
Dale jsou vyuzivany u vyrobkl s kratkou trvanlivosti. Pro nepfimou distribuci jsou
charakteristické mezi¢lanky, kterymi jsou nejcastéji velkoobchody. Tyto neptimé
distribucni cesty se vyuzivaji pii zbozi jako je mouka, cukr, obleceni apod. (Foret a kol.,

2001, s. 108-110)
3.2.4 Propagace (promotion)

Vysvétleni pojmu propagace je hned nékolik. Koekemoer a Bird (2004, s. 11) definuji
propagaci jako souhrn aktivit, materidlit a prostfedki pouzivanych k ptesvédceni nebo
informovani potencialnich zakazniki o nabizeném produktu. Cilem propagace neni jen
zakazniky informovat, ale také presvéd¢it o koupi a uzivani produktu nebo sluzby.

Propagace je povazovana za klicovou sloZku marketingovych aktivit firmy.
Propagaci se d¢€li na dva zakladni typy:
Piima propagace

Tento typ propagace se zaméfuje na osloveni konkrétniho zdkaznika formou dopisu,
telefonniho hovoru nebo také e-mailu. Predpokladem pro vyuziti piimé propagace je

kontakt na zdkaznika, ktery miZe firma ziskat z rizné databaze.
Neprima propagace

Ukolem nepiimé propagace je plo$né oslovit cilovou skupinu, na kterou se podnik
zamé&fuje. Formou této propagace mohou byt letdky, webové stranky, katalogy, propagacni

akce a riizné spoty.
3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muze byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotazniku, planovani vzorkd respondentli, metody sbéru a analyzy dat — jinymi slovy
technologie postupu. Nicméné stejné dulezité je védét, k cemu marketingovy vyzkum

slouzi — pro¢ se provadi. (Hague, 2003, s. 5)
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Tull a Hawkins ve své publikaci definuji marketingovy vyzkum takto: ,,Marketingovy
vyzkum poskytuje informace pomadhajici marketingovym manazerim rozpoznavat

a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby*. (Tull, Hawkins, 1990, s. 5)

Hague (2003, s. 29) ve své knize uvadi, ze kazdy vyzkum by m¢l mit jasné definovany cil,
ktery ma fikat, jaké jsou divody k provadéni vyzkumu. Je nutné mit pfedem stanoveny
plan vyzkumu a samotné provedeni vyzkumu, aby piispivali k dosazeni stanoveného cile.
Pokud nepfispivaji k dosazeni stanoveného cile, nemély by byt provadény. Dale uvadi, ze
cil by se mél tykat marketingového rozhodovani, které je nutné udélat, nebo by m¢él
popisovat problém, ktery potiebuje feSeni. Doporucuje se, aby cile vyzkumu byly strucné,
bez zmatenych seznamii informaci, které jsou potfebné k jejich dosazeni. Hague také
upozoriiuje, ze pokud vyzkumnik neni osoba zodpovédnd za rozhodovani, je velice
podstatné, aby stanoveny cil byl odsouhlasen pravé zodpovédnou osobou Vv dané

problematice.

Foret uvadi, ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci na trhu. Zejména se jedna o data o zdkaznikovi (vék,
vzdélani, misto bydlisté, pohlavi, aj.), ale také kde a co nakupuje nebo nenakupuje, jestli je
spokojen nebo nespokojen s nabidkou, piipadné co by chtél zménit. Pravé takové
informace firma potiebuje, aby mohla dosdhnout 1épe ptipravené nabidky, 1épe uspokojit

potieby zakaznika a jak se zakaznikem komunikovat. (Foret, 2011, s. 111)
3.4 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit na dva zdkladni druhy a témi jsou primarni
a sekundarni marketingovy vyzkum. Pokud se podnikatel nebo jakykoliv subjekt rozhodne
pro vyuziti marketingového vyzkumu, musi byt schopen roztfidit informace

marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni.

Primérni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek poprvé, pro konkrétni zadavatele a konkrétni probém. Jednd se o tzv. sbér
informaci v terénu, at’ uz si jej realizatoii provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele. Hlavni vyhodou primarniho vyzkumu je fakt, ze data
odpovidaji pottebdm firmy. Na druhou stranu finan¢ni strdnka zpracovani primarniho

vyzkumu je spiSe nevyhodou, protoze firma musi vynalozit vice finan¢nich prostredkl nez
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u sekundarniho vyzkumu. Pokud jde o priméarni marketingovy vyzkum, rozliSuji se dva

druhy a to kvantitativni a kvalitativni. (Foret, 2008a, s. 10)

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné, dalsi
vyuziti dat (zejména v podob¢ jejich nového statistického zpracovani a nové interpretace),
ktera jiz diive n€kdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum tieba pro jiné cile a
jiné zadavatele. Jinymi slovy se da fict, ze sekundarni vyzkum vyuziva zdroje, které jiz
v minulosti byly shromazdény (databaze, roCenky, statistické udaje). U sekundarniho
vyzkumu je ovSem podstatny rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data neagregovana,
tedy v ptivodni podobé hodnot za kazdou jednotku, oproti datim jiz agregovanym, kdy
jsou hodnoty vlastnosti zpracované do statistickych hodnot uvéadénych napiiklad

v procentech. (Foret, 2008a, s. 11)

Hlavni vyhodou neagregovanych sekundarnich dat je to, Ze se jednd o udaje piimo za
jednotky (respondenty) objektu, takze si je miizeme znovu statisticky zpracovat zcela podle
(naptiklad v archivech socialnich vyzkumu, odkoupenim piimo od vyzkumnych instituci),
nez ziskat udaje agregované, které jsou napiiklad v publikacich Ceského statistického
ufadu, v zavéreénych zpravach marketingovych vyzkumi ¢i v odbornych publikacich.

(Foret, 20084, s. 19)
3.3.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma soubory, které ¢itaji stovky az tisice respondenttl. Pravidlem
zustava, ze ¢im rozsahlejsi je vzorek respondentd, tim reprezentativni vyzkum je. Snazi se
zachytit ndzory a chovani lidi pomoci statistickych postupti. Osobni pohovor, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani patii mezi techniky kvantitativniho vyzkumu. (Foret a

Stavkova, 2003, s. 16)
3.3.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Na druhé strané je kvalitativni vyzkum, ktery je rychlejsi a neni tak finanné naro¢ny jako
kvantitativni vyzkum. Jsou tu ale jistd omezeni, protoZe soubor respondentl je velmi maly
a vysledky nelze zobecnit na celou populaci, protoze tento vyzkum reprezentuje zakladni

soubor pouze prfiblizné. OvSsem nelze jeden z pfistupi brat jako ptednostnéjsi nebo
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Stavkova, 2003, s. 16)

Takto vysvétluje kvantitativni vyzkum pan Hague: , Kvantitativni vyzkum se zabyva
méfenim trhu a zahrnuje oblasti, jako napiiklad velikost trhu, velikost ¢asti trhu, podily
znacky, frekvence nakupu, miru povédomi o znacce, troven prodeje atd*. (Hague, 2003,

S. 65)
3.4 Proces marketingového vyzkumu

PocateCnim okamzikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovéani, ¢eho ma
prace dosahnout, tedy definovat cile marketingového vyzkumu. Cile jsou vyjadfenim, pro¢
je vyzkum provadén a propojenim s hledanou informaci. Pokud cilovy plan neni
dostateéné vypracovan, pak namaha vlozend do projektu bude jen promrhanou energii.
Poté je zapotiebi sestrojit plan, jak cile dosahnout a jak ziskat informace. To je model
vyzkumu a zahrnuje aspekty kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Potfebné zdroje a
Casovy plan tykajici se vyzkumu jsou neméné dilezité ve fazi planovani. Sbér dat je

viditelnou ¢asti marketingového vyzkumu. (Hague, 2003, s. 11-12)

Nésledujicimi sedmi kroky Foret (2011, s. 112) popisuje cely proces marketingového

vyzkumu:
1. vymezeni problému (pfedmeétu), ktery nds zajima a ktery mame sledovat;
2. vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (domdcnosti,

jednotlivci, aj.);

3. rozloZeni problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednotkach
souboru zjiStovat, zkoumat;

4. vytvofeni a testovani méfticich nastroji (otazky), jimiz zjistime hodnoty

kazd¢ sledované vlastnosti jednotek;

5. vlastni méteni jednotek;

6. statistické zpracovani, zjiSténi hodnot do souhrnnych charakteristik celého
souboru;

7. interpretace vysledki a navrh zlepSeni.
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Tabulka 1: Proces marketingového vyzkumu

Cile

Definice

Planovani

Sbér Sbér dat
Analyza Analyza dat
Podani zpravy
Interpr -

terpretace Marketingova

rozhodnuti

Zdroj: Hague, 2003, s. 12

3.5 Techniky sbéru dat

Nez firma zacne se samotnym vyzkumem, musi si stanovit jakym zplsobem tento
marketingovy vyzkum bude délat. ,, Techniky marketingového vyzkumu se daji chéapat jako
zpusoby sbéru primarnich dat, které umoznuji evidovat vyskyt jevll i chovani lidi. Dale
také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Mezi zdkladni tii techniky marketingového

vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment*. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)
3.5.1 Dotazovani

Dotazovani je v této oblasti marketingového vyzkumu velice oblibenym zplsobem sbéru
primarnich dat, proto patifi k nejrozSifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu.
K uskutecnéni  dotazovani jsou potieba nastroje (dotaznik, zdznamovy arch)
a vhodné zvolené komunikace s dotazovanym (respondentem). Kontakt mezi
vyzkumnikem a respondentem muze byt pfimy nebo zprostiedkovany. (Foret, Stavkova,
2003, s. 34)
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Obrazek 2: Pfimé pisemné dotazovani

psané otazky —
44— psané odpovéedl —

vyzkumnik dotazovany

Zdroj: Foret a Stavkova, 2003, s. 32

Obrazek 3: Zprostiedkované dotazovani

__ psanéotazky ctené otazky —

44— psané odpoveédi 4—— ustni odpovédi

vyzkumnik tazatel dotazovany
Zdroj: Foret a Stavkova, 2003, s. 33
3.5.2 Pozorovani

Pozorovani je zplsob ziskdvani primarnich informaci a povadi je vySkoleni pracovnici —
pozorovatelé, kdy pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpiisoby chovani. Od
pozorovatele se o¢ekava, ze je objektivni, nedochazi k zavislosti pozorovatele na objektu,
vzajemné se neovliviiuji. Jsou-li uvedené podminky splnény, povazuje se situace
pozorovani za normalni, objektivni formu ziskani informaci o pozorovaném objektu.
Pozorovani tedy probiha bez aktivni Gcasti pozorovaného, pouze se eviduje jeho chovani,
napiiklad kolik cestujicich v dopravnim prostfedku telefonuje nebo ¢te noviny, kolik aut
projede v ur¢itém casovém intervalu nebo kolik cestujicim plati hotové. (Foret, Stavkova a

Vanova, 2006, s. 40)
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Pozorovani lze rozdélit na pozorovani standardizované a nestandardizované. Pokud jde
o nestandardizované pozorovani je ur¢en pouze cil pozorovani, ale pozorovatel mize sdim
voln¢  rozhodovat o  pribéhu a  hlediscich  pozorovani. Toto  neplati
u standardizovaného pozorovani, kdy jsou pfesné stanoveny jeny, které ma pozorovatel
sledovat. Jsou predem dané kategorie, zplisob, zplisob, zaznam i chovani pozorovatele.

(Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 40)

Foret se Stavkovou (2003, s.47) ve své knize popisuji, Ze ,,velmi dileZity je systematicky
zadznam pozorovani. Vyzkumnik zaznamenava skutecné chovani
a jednani, a to bud osobn¢, nebo pomoci elektronickych pfistrojii. Obrovské mnozstvi
jevi, s nimiz se pozorovatel sektava, je tieba si utfidit, a porto je nutné sestavit seznam

kategorii pozorovani‘.
3.5.3 Experiment

Metody experimentu poukazuji na vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhém
(zavisle proménnd), a to vuméle vytvofené situaci, protoze tato metoda usiluje
o zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni tohoto chovani. | experiment Ize
dale délit a to na dvé hlavni skupiny, kterymi jsou laboratorni a terénni experimenty.
Laboratorni experimenty jsou charakteristické tim, ze se uskutectiuji ve zvlast
organizovaném prostiedi, laboratornim ¢i umélém prostredi. Naopak terénni experimenty

se uskutecniuji v piirozeném prostiedi. (Foret a Stavkova, 2003, s. 48)
3.6 Pretest

Pfed zahajenim marketingového vyzkumu je uZiteCné si piipravené otazky vyzkouSet
a otestovat, zda jsou srozumitelné a spravné€ polozené. K tomuto ucelu slouzi pretest, ktery
odhali pfipadné chyby v technikéch sbéru dat a pfipravenych otazkach pro respondenty.
Pokud je jiZ vypracovan postup sbéru informaci v terénu, je nutné si jej nejprve prakticky
ovéfit na malém souboru respondentli. Tato etapa se nazyva predbézny vyzkum,
predvyzkum nebo pretest. VétSinou provéiuje srozumitelnost
a jednoznacnost otazek, manipulaci s dotaznikem, reakci osob pfi rozhovorech, technickou
stranku zpracovani atd. Nejcastéji je provadén na malém vzorku respondentli a zamé&fuje se

na celkovou koncepci dotazniku. (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 20)
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3.7 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat strategie firmy a jeji silné a slabé stranky, proto je
tato analyza znama také jako analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
Schéma SWOT analyzy se skldda ptivodné z dvou analyz a to SW a OT. Prvni analyza SW
— silnych a slabich stranek, se tykéa vnitiniho prostfedi firmy, zahrnuje jeji cile, systémy,
firemni kulturu, organizacni strukturu, mezilidské vztahy aj. Druhd analyza OT — pftilezisti
a hrozeb, které prichazi zvné¢jsiho prostiedi firmy, obsahuje politické, pravni,
technologické, ekonomické a socialné kulturni faktory, déale také zakazniky, dodavatele,

odbératele, konkurenci a veiejnost. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Obrazek 4: SWOT analyza

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich vliva

Strenghts Threats

» Finanéni analyzy
Silné strénky Hrozby

* Hodnocenis pomoci EFQM = Analyza prostredi a okoli

« Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

* Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

» Analyzy produkioveho portfolia Slabé stranky PFiladitosti

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

3.8 Konkurence

S pojmem konkurence se vaze fada slovnich spojeni, které jsou pro obchodovani diilezité.

Jedna se naptiklad o konkuren¢ni vyhodu, konkurenceschopnost, konkurencni strategie aj.

Jak uz nazev napovidd, pokud se hovoti o konkuren¢ni vyhodé, jde o ur€itou vyhodu vici
konkurenci, kterou firma miize ziskat tak, ze zdkazniklim nabidne vyssi hodnotu produktu.
V ramci marketingové koncepce ziskéavaji firmy konkurencni vyhodu tak, Ze nabizi néco,

€O uspokoji potieby cilovych zdkaznikl Iépe, nez nabidka konkurence.
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Analyza konkurence je proces, pii kterém firma identifikuje jeji klicové konkurenty, a to
tim zptsobem, ze hodnoti jejich cile, strategii a silné a slabé stranky. Tyto informace jsou
klicové predevsim pro efektivni planovani konkurenc¢ni strategie. Neustale musi srovnavat
své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zplGsoby komunikace. Po analyze nejvétSich
konkurenti se podnik musi zaméfit na konkurenc¢ni strategie, které mu poskytnou silnou

pozici vici této konkurenci. (Reidl, 2012, s. 57)
3.9 Segmentace trhu

Témér vSechny publikace, které feSi problematiku segmentace trhu, se shoduji, ze
segmentaci trhu Ize popsat jako proces rozdéleni nebo zacileni trhu na odlisné podskupiny
spotiebitelt podle stejnych potieb a stejnou charakteristikou. Dalsi fazi je vybér segmentd,
na které se zaméfi rozdilny marketingovy mix. Kdyby vSichni zdkaznici méli stejné
potfeby a ptani, byl by hromadny marketing logickou strategii. Hlavni vyhodou takového
marketingu jsou nizsi vydaje, protoze by stadila pouze jedna reklamni kampan, jedna
marketingova strategie a v nabidce by byl jeden typizovany vyrobek. Strategie segmentace
umoznuje vyrobciim vyhnout se ptfimé konkurenci na trhu diferencovanim nabidky nejen
na zdklad¢ ceny, ale také vzhledu, provedeni, obalu nebo osloveni zdkaznika. OvSem
segmentace trhu je jen prvnim krokem v marketingové strategii. Po jiz zminéné segmentaci
do skupin musi prodejce vybrat jeden nebo vice segmentti, na které se zaméfi. Aby toho
dosahl, musi se rozhodnout, jaky marketingovy mix, tj. vyrobek, cenu, distribuci a
propagaci pouzije pro urcity segment. Tfetim krokem je vytvofeni image vyrobku, nejlépe
aby cilovi zakaznici vnimali vyrobek tak, Ze lépe uspokojuje jejich potieby oproti

konkurenci. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 57 — 59)

3.10 Word-of-mouth (WOM)

wrNe

rozhovoru mezi lidmi. Vé&tsinou probiha mezi dvéma lidmi nebo skupinou lidi. Uginek
WOM je velmi silny a pfevysSuje ucinek marketingové komunikace. ,,Respondenti se daji
snadno strhnout nézorem ostatnich® (Steel, 2003, s.174). Proces ptedavéani informaci
o vyrobnich nebo sluzbach ovlivituje zakazniky pfi koupi. Zyman dale popisuje WOM
jako Ustni Sifeni informaci o produktu nebo reklamy mezi samotnymi zakazniky. (Zyman,
2008, s. 102)
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3.11 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika vyjadiuje, jak jedinec vnima pozadovany vyrobek nebo sluzbu
vzhledem ke svému ocekavani. Spokojenost tedy zavisi na ocekavani. Pokud toto
ocekavani neni naplnéno, ze zakaznika se stdva nespokojeny zakaznik a naopak. Ovsem je
tu jesté jedna uroven, a to kdyz zakaznikova ocekavani jsou prekondna, vysledkem takové
situace je velmi spokojeny nebo potéSeny zakaznik. (Schiffman, Kanuk, 2004,

s.19-21)

Horrel (2007, s. 7 - 9) upozoriuje, ze budoucnost spole¢nosti, kterd usiluje o vyznamné
postaveni v oblasti zdkaznickych sluzeb, by méla obsahovat néco, ¢im své zakazniky
ohromi a piekvapi. Zakaznici budou pozadovat néco vic nez jen pouhé uspokojeni svych
potieb. Spole¢nostem, které si uvédomuji vahu zakaznickych sluzeb, je jasné, ze jejich
zisky jdou ruku v ruce prave se sluzbami zakaznikim. Soustiedi se na tuto oblast a zjist'uji,
ze jejich zisky pochazi hlavné z vérnych zakaznikii. Na druhou stranu mnoho spolecnosti
vidi ve sluzbach oblast, na které¢ se da usetfit i piesto, ze ziskani nového zakaznika stoji

minimaln¢ pétkrat vice financi nez udrzeni si jednoho stavajiciho zakaznika.
3.12 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka Cast uvedla ¢tenare do problematiky marketingu a dalSich souvisejicich témat.
Témi jsou marketingovy mix, ktery zahrnuje produkt, jeho cenu, jakymi distribu¢nimi
kanaly je dostupny pro zakazniky a jaka propagace je s timto produktem spojend. Dale
teoreticka Cast popisuje SWOT analyzu, ktera sleduje silné a slabé stranky podniku
a hodnoti také pfilezitosti a pfipadné hrozby. Dale je uveden postup pii marketingovém
prizkumu, jeho druhy a techniky sbéru dat. Tyto informace byly vyuZity v praktické ¢asti,
kde je proveden marketingovy vyzkum metodou dotaznikového Setfeni. Na zavér jsou
vysvétleny pojmy, které tizce souvisi s problematikou daného tématu, kterymi jsou WOM

a spokojenost zakaznika.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika baru Saigon |1

Bar Saigon II se nachazi na hranici obci Hodonice a Tasovice. Najemcem je pan Jan
Prochazka, ktery podnika jako OSVC od roku 1993. Prostory jsou pronajaty od obecniho
ufadu Hodonice a zahrnuji kufackou ¢&ast, nekufackou c¢ast s barem, toalety pro
navstévniky, kuchynku s kanceladfi, toaletu pro persondl, sklad, podzemni sklad
a venkovni posezeni S piskovistém pro déti. Bar ma celkem 3 zaméstnance, 2 servirky
a uklizeCku. Kapacita baru ¢ini 65 mist a Vv letnich mésicich je k dispozici i zastfeSené
venkovni posezeni s kapacitou 30 mist. Zakaznici mohou vyuzit hraciho automatu, Sipek,

kule¢niku a fotbalku. V tabulce niZe je uvedena oteviraci doba.

Tabulka 2: Oteviraci doba

Pondéli 14:00 — 22:00
Utery 14:00 — 22:00
Stieda 14:00 — 23:00

Ctvrtek 14:00 — 22:00
Patek 14:00 — 02:00
Sobota 14:00 - 02:00
Nedgle 14:00 — 22:00

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravidlem je, ze pokud se bliZi doba zavfeni a v misté jsou stale zédkaznici, oteviraci doba
se prodlouzi, ale nikdy neni mozné ji zkratit. Provozni doba tedy neni fixni a méni se vzdy
podle potieb zakaznikl. Velky vliv ma také rocni obdobi, kdy v letnich mésicich je

oteviraci doba obvykle delsi.
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4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt

Hlavnim produktem tohoto baru je tocené pivo. Konkrétné zde se ¢epuji dvé znacky a to
Gambrinus 11° a Velkopopovicky Kozel 11°. Nabidka stalého tocené¢ho piva se méni vzdy
v zavislosti na potifebach zakaznikd. V minulych letech se naptiklad tocCilo pivo
Z plzenského pivovaru, tedy Pilsner Urquell 11° nebo Hostan 11°. Pivo se dovazi v sudech,

které jsou o objemu tficet litra, tedy Sedesat piv 0,5 |, a padesat litrt, tedy sto piv 0,5 I.

Dal$im vyznamnym produktem je to¢end limonada. Uz né€kolik let se toci ZON zluta, ale
oblibenou se stava i ZON malinova, ktera je v nabidce predev§$im od cervna do zafi.

Tocena limonada se odebira v sudech o objemu tficet litrti, tedy Sedesat limonad 0,5 1.
4.2.2 Cena

Naékupni cenu urcuje dodavatel a je fixné dana pro vSechny subjekty. Neni mozné s ni nijak

manipulovat nebo ji sniZzit.

Prodejni cenu si stanovuje kazdy subjekt zvIast’ v zavislosti na marzi a konkurenci v okoli.
Aktualn¢ se cena toCeného piva 0 objemu 0,5 | pohybuje na hranici 23 K¢
a cena to¢eného piva o objemu 0,3 1 na hranici 16 K¢. Aktualni cena tocené limonady ZON
Zluté o objemu 0,5 1 je 20 K¢ a za malou limonadu, tedy 0,3 1 zakaznik zaplati

15 K¢. Prodejni cena tocené limonady je totozna s prodejni cenou u konkurence.
4.2.3 Propagace

Propagace pivovaru Pilsner Urquell pfichdzi ze strany dodavatele, ktery zéasobuje bar
riznymi propagacnimi pfedméty. Jde hlavné o ubrusy, které piislusi kazdému stolu a na
nich jsou umistény dalsi propagaéni piedméty jako je popelnik, stojan na napojovy listek a
drzak s podtacky. Neodmyslitelnou ¢ast tvoii sklo, do kterého se c&epuje pivo
a podnosy pro servirky, které usnadnuji manipulaci a obsluha probiha rychleji. Nesmi
chybét ani informacni tabule Slogem spolecnosti, kde je napsana aktualni nabidka
toCeného piva a vikendovy special. Dale je venku umisténé velké svitici logo a stojan také
s aktualni nabidkou piva a vikendového specialu a plakaty umistény na dvetich. Nejéastéji

jde o plakaty, které v obdobi Velikonoc lédkaji na tradi¢ni zelené pivo pouze na Zeleny
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ctvrtek nebo nepasterizované pivo, které neni v nabidce toCenych piv, ale skazdou

sezonou jeho oblibenost roste a parkrat slouzilo jako vikendovy special.

4.2.4 Dodavatelé

Plzensky Prazdroj a.s. je dodavatelem piva, ktery z centralniho skladu v Brn¢ zasobuje
nékolik stovek hospod, bari a restauracnich zafizeni. ZaloZen byl v roce 1842 v Plzni
a téhoz roku byla také uvarena prvni varka spodné kvaseného lezaku, ktery vSichni znaji

jako Pilsner Urquell.

Plzensky Prazdroj je vyznamnym vyrobcem ceského piva, které vaii ve Ctyfech
pivovarech, v Plzenském Prazdroji a Gambrinusu v Plzni, v Radegastu v Nosovicich
a pivovaru Velké Popovice. Je vyznamny také z hlediska exportu, protoze vyvazi pivo do

vice nez padesati zemi po celém svéte.

Sladkové Plzeniského Prazdroje vafi tradicni Ceska piva Pilsner Urquell, Gambrinus,
Radegast, Velkopopovicky Kozel a také Primus a Klasik. Do portfolia patii také
nealkoholické pivo Birell a pivni specidly Master, svrchné kvasené pSenicné pivo Fénix a

perlivy napoj Frisco.

Objednavky probihaji telefonicky vzdy v pondéli a ¢tvrtek a zd&voz probiha nasledujici den,
tedy utery a patek. Povéfend osoba zavold majiteli a zjisti informace o objednavce,
mnozstvi pozadované¢ho piva odebiranych znacek a domluvi se na orientacnim Case

dodani. V den zévozu je objednavka expedovana na misto uréeni v dohodnutém case.

Dalsim vyznamnym dodavatelem je Brabec Velkoobchod s.r.o. Je to rodinna firma a na
trhu pisobi od roku 1991. Hlavni sidlo a sklad se nachazi v Ttebi¢i. Nabizi alkoholické
1 nealkoholické napoje, tabakové vyrobky, drogistické zbozi a potraviny. Pfimo zastupuje
zhruba tficet tuzemskych i1 zahrani¢nich pivovarG. Tento velkoobchod ma pobocky

v Namésti nad Oslavou, Tel¢i a Znojmé.

Tento dodavatel zasobuje bar predev§im toCenou limonadou a alkoholem. Bar odebira
tocenou limonddu ZON Zlutou o objemu sudu padesat litrl, tedy sto limonad 0,5 1.
Nabidka destilatl je velmi Sirokd a méni se podle potieb zakaznikd, naptiklad z nabidky

byla vyfazena tequila Olmega blanco a gold, protoze nebyla dostate¢nad poptavka. Naopak
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nabidku doplnila whisky Jack Daniels Tennessee Honey, kterou si zada stale vice

zdkaznik.
4.3 Konkurence

V obci Tasovice jsou celkem tii hostinska zafizeni a v obci Hodonice celkem dvé hostinska
zafizeni. Za nejvétSiho konkurenta je povazovana restaurace U Karla, kterd se nachazi
600 metrti od baru Saigon II v Hodonicich. Tato restaurace je v provozu od roku 1992 a

majitelem je pan Karel Zifcak.

V restauraci pracuji celkem Ctyfi zaméstnanci z toho jedna pracovnice se stard o uklid.
Prostory zahrnuji kufackou c¢ast s barem, toalety pro zaméstnance i vefejnost, sklad

a venkovni posezeni a détskym koutem.

Restaurace U Karla nabizi to¢ené pivo Starobrno 11° o objemu 0,3 1 za 16 K¢ a 0,5 1 za
25 K¢&. Dale je k dostani tocené pivo Hostan 10°, za které zdkaznici zaplati 16 K¢
o objemu 0,31 a za velké, tedy 0,5 1, zaplati 24 K¢. Restaurace také nabizi toCenou
limonadu znacky ZON Zlutou a Cernou. Za ob¢ varianty zékaznici zaplati stejné, a to

15 K¢ za 0,31a20 K& za 0,51

Béhem roku zde nejsou organizovdny Zzadné akce pro zakazniky, naptiklad grilovéni,
¢epovani specialnich piv mimo nabidku, aj. Napojovy listek konkurenta obsahuje béznou

nabidku népoji standardnich hostinskych zaftizeni.
4.4 SWOT analyza

Mezi silné stranky patfi velka kapacita baru, kde si misto na sezeni najde az
65 zékaznikl. Dale také zastfeSené venkovni posezeni, které nema zadny hostinec v obci.
Dalsi vyhodou baru je del$i oteviraci doba, nez v ostatnich zafizeni v obci a také neni
pevné dand. Zaméstnanci baru jsou stali, a proto je vidét pratelskd atmosféra mezi
zakaznikem a obsluhou, protoZe zékaznici jsou na servirky zvykli a obsluha své zakazniky
dobie zna. V prostorach jsou umistény dvé led televize, na kterych lze sledovat rtzné
sportovni pienosy, které jsou zakazniky velmi zaddané, proto je vyhodou tyto televize mit
a nabidnout tak zakaznikiim piijemné misto pro sledovani dilezitych zapasu s prateli.

Poloha baru je velmi pfinosna, protoze pro zddného ob¢ana neni ptiliz daleko.
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Do slabych stranek lze zatadit nedostate¢ny détsky koutek u venkovniho posezeni, ktery
zahrnuje pouze malé piskovisté. I piesto, ze je k dispozici velky travnaty povrch, tak je zde
prostor pro tyto ucely nevyuzit. Mnoho lidi v mladém ¢i sttednim véku travi hodné casu na
socialnich sitich a mohou se tak snadno a rychle dozvédét o raznych planovanych akcich
baru, naptiklad jaké specialni pivo se bude tocit nasledujici vikend, bohuzel tento rychly
zpuisob poskytovani informaci bar nenabizi. Dalsi slabou strankou je absence drobného
obcerstveni k pivu, naptiklad tradi¢ni utopenci nebo zndmy naklddany hermelin. Dalsi
slabinou baru je wifi pfipojeni, protoZe toto piipojeni nenabizi i pfesto, ze v dnesni dob¢ je
zakazniky vyhledavané 1 zadané. 1 kdyz se jednd o hostinské zafizeni a ocekava se
Vv prostiedi kout z cigaret, tak odrazuje zakazniky, ktefi jsou nekuféci a proto lze zakoufené

prostfedi zahrnout do slabych stranek tohoto baru.

Ptilezitosti pro tento bar mohou byt sezénni turisté, kteti budou hledat misto, kde si
odpocinout. Dalsi prilezitost lze vidét v nerozvyjejici se konkurenci ¢i chybné zvolené
strategie. Jako dalsi pfilezitosti je mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které je naplanované
VvV terminu 6. 5. — 22. 5. 2016 a hostujici zemi pro tento rok je Rusko. Ledni hokej je velmi

oblibenym zimnim sportem a muze nalakat hodné fanousk.

Mezi hrozby lze zaradit vstup potencialniho konkurenta na trh, déale také vySsi pocet
nezaméstnanych v obci a okoli nebo zména najemni smlouvy ze strany pronajimatele.
Dal3i hrozbou mohou byt neptiznivé legislativni zmény. Aktualné se jednéa o zékaz koufeni
ve vSech restauracich, hospodach, barech a dalSich podobnych zatizeni nebo zavedeni
registracnich pokladen, které by vyrazné ovlivnily dobu vyfizovani pozadavku kazdého

zakaznika. To by vedlo ke zpomaleni obsluhy a zédkaznik by tak cekal déle.
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Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e velka kapacita e détsky koutek
e zastfeSené venkovni posezeni e neaktualizovana stranka na
e delsi oteviraci doba socialni siti
o dv¢ led televize e absence nabidky obcerstveni
e stalad obsluha e 74dné ptipojeni wifi
e poloha baru e zakoufené prostiedi
Piilezitosti Hrozby
e sezoOnni turisté e vstup potencialniho konkurenta na
e chybna strategie konkurence trh
e MS vV lednim hokeji e vyssi pocet nezaméstnanych v obci
a okoli
e zména najemni smlouvy
e nepfiznivé legislativni zmény

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Sponzoring a eventy

Bar Saigon II kazdoro¢né podporuje rizné sportovni turnaje konané v obcich Hodonice
i Tasovice, zejména tenisovy turnaj Memoridl Radka LapeSe, nohejbalovy turnaj
a minikopana Turnaj sponzori. Dalé také sponzoruje akce pro déti, napiiklad drakiadu,
velky détsky karneval, détsky den nebo halloween pofadané spolkem Hodonaci. Tyto akce

bar nejéastéji sponzoruje sudy piva a limonady. Zadnou finanéni ¢astku tedy neposkytuje.
4.6 Marketingovy pruzkum

Prvni ¢asti marketingového prizkumu byla identifikace problému. Majitel se domniva, ze
problém je v loajalité zdkaznikil, protoze ve vétSin€ piipadii zakaznici navstévuji tento bar
a také nejveétsiho konkurenta tohoto baru. To chce majitel zménit, zjistit s ¢im jsou
zékaznici spokojeni a co naopak chybi kuspokojeni jejich potieb a nabidnout tak

zakaznikiim néco navic.
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Dalsi dulezitou Casti bylo vybrani segmentu. Marketingovy prizkum se zaméfuje na
obyvatele obci Hodonice a Tasovice, ktefi navstévuji bar Saigon II alespon jednou
mésicné. Na pohlavi a véku nezédlezi. Vyplnény dotaznik, ktery obsahoval jiné misto
bydliste, byl z prizkumu vyfazen. Takovych dotaznikd bylo celkem 16. Marketingového

pruzkumu se zicastnilo 166 respondentt a 150 dotaznikii bylo platnych.

Dalsim krokem bylo sestaveni vhodnych otazek, vypracovani dotazniku a distribuce mezi
zékazniky. Dotaznik je pfilohou bakalaiské prace a je anonymni. Dotaznik obsahuje
celkem 12 otazek a dodatkové otazky ptani a stiznosti. Otazky se zamétuji na navstévnost
tohoto baru, spokojenost s obsluhou, prostfedim a nabidkou napoji, dale se otazky
zamétuji na primérnou utratu a vyuziti wifi ptipojeni. V dotazniku je mozné také zhodnotit
novy drink zahrnuty vnabidce népoji. Nesmi chybét také vé&k, pohlavi
a misto bydlisté na zavér dotazniku. Respondenti mohli vyuzit dodatkové otazky, kterd se

ptéd na ptani a stiznosti, této moznosti vyuzila jen malé ¢ast respondent.

Dalsim krokem bylo uréeni ¢asového harmonogramu pro sbér dat a zptistupnéni dotazniku
pro zdkazniky. Respondenti se mohli Ucastnit dotaznikového Setfeni od
1. ¢ervna 2015, kdy v misté tohoto baru byl umistén stojan s jednotlivymi dotazniky, psaci
potieby a zapeceténa krabice s otvorem pro vhazovani vyplnénych dotaznikl. Pracovnice
baru byly seznameny s probihajici aktivitou a byly pfipraveny podat veskeré informace
0 tomto prizkumu. Sbér dat tedy probihal pisemnou formou a ukoncéen byl 30. ¢ervna

2015.

Pfed dotaznikovym Setfenim byl proveden pretest dotazniku, ktery vyplnilo
15 respondentii a tyto zkuSebni dotazniky nebyly zahrnuty do dotaznikového Setfeni.

Bé&hem pretestu nebyly nalezeny Zadné chyby ani nejasnosti.
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4.7 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Jak ¢asto navstévujete bar Saigon I1?

Prvni otdzka méla za ukol zjistit, jak ¢asto respondenti navstévuji bar Saigon II. Na otazku
odpovidalo celkem 150 respondentli, ktefi méli na vyber zpéti odpovédi. Nejvice
respondentil  odpovidalo, ze  bar navStévuji  nékolikrat  tydné, celkem
50 respondenttl, tedy 33,33 %. Naopak nejmensi podil respondentli navstévuje bar denné,

ato 12,67 % dotazanych zdkaznikd.

Tabulka 4: Jak ¢asto navstévujete bar Saigon 11?

Pocet
Pocet v %
respondentii
Denné 19 12,67
Jednou tydné 23 15,33
Nékolikrat tydné 50 33,33
Jednou mésicné 24 16,00
Neékolikrat mési¢né 34 22,67

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1: Jak casto navstévujete bar Saigon 11?

22,67%

B denné
18,33% M jednou tydné

W nékolikrat tydné
10% @ jednou mésicné

O nékolikrat mésiéné

36,33%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Pro¢ navstévujete bar Saigon 11?7

Cilem této otazky bylo zjistit, kviili ¢emu si respondenti najdou ¢as a navstivi tento bar.
Dva z celkového poctu respondentli napsali vice nez jednu odpovéd’, celkovy pocet
ziskanych odpovédi je tedy 152. Nejméné dotazanych navstévuje bar kviili hram, které se
V misté nabizi. Jde hlavné o hrani karet, Sipek, kule¢niku a stolniho fotbalku. Za timto
respondentll navsStévuje bar, protoze to maji blizko od svého domu, konkrétné
8 respondentll, coz ¢ini 5,26 %. Naopak nejvice dotdzanych piijde kvili dobrému pivu,
takto odpovidalo 52 respondentd, tedy 34,21 %. Pfijemnym zjisténim bylo, ze
30 respondentt je natolik spokojeno s prostfedim, ze pravé to je divod jejich navstévy.

Kvtli obsluze a zabavé navstévuje bar stejny pocet, tedy 20 respondent.

Tabulka 5: Pro¢ navstévujete bar Saigon 11?

Potet Pocet v %
respondentii

Zizet 16 10,53
Obsluha 20 13,16
Pivo 52 34,21
Zabava 20 13,16
Prostiedi 30 19,73
Hry 6 3,95
vzdalenost 8 5,26

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Pro¢ navstévujete bar Saigon II?
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Odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Jste spokojeni s obsluhou?

Na dalsi otazku byly mozné pouze dvé odpovédi ,,ano® a ,,ne*. Tato otazka méla zhodnotit,
jak je spokojen s obsluhou. Velmi piekvapivé bylo zjisténi, ze 100 % dotdzanych nema
k obsluze co vytknout a je spokojeno. Divodem muze byt fakt, Ze pracovnice jsou stalé a
pro bar pracuji uz nékolik let. Timto mezi zdkaznikem a zaméstnancem vznika pratelsky
vztah a v celém baru panuje rodinna atmosféra. Obsluha je také rychla a odvadi dobrou

préci.
Otazka ¢. 4: Libi se Vam prostiedi v Saigonu 11?

Na tuto otazku bylo mozné odpovidat pouze ,,ano* a ,,ne“. Pokud dotazany zvolil moznost
,»he mohl vyuzit dopliujici otdzky ,,pro¢” a upozornit tak na nedostatky, kterych je
potieba si vSimnout. Otazky méla za cil zhodnotit, zda jsou dotdzani spokojeni
s prostiedim baru. Na otazku odpovidalo celkem 150 respondentd a ztoho
145 respondenttiim se libi prostfedi baru a jsou spokojeni. Bylo pfijemné zjiSténi, ze
96,67 % dotazanych by na interiéru nic neménilo, ale zbyvajicich 5 respondenti
odpovédélo jinak, tedy 3,33 %. Na dopliujici otdzku ,,pro¢“ jeden z nespokojenych
odpovédél, ze se mu nelibi vSe, dalsi pak, Ze neni spokojen se stropy (stropy jsou
vymalované na bilo bez skvrn nebo trhlin, také plisen by se hledala marn¢), dva
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z nespokojenych odpovédélo, ze prostiedi je ptiliz zakoufené a posledni respondent neni

spokojeny s venkovnim posezenim.

Tabulka 6: Libi se Vam prostiedi v Saigonu 11?

Pocet
Pocet v %
respondenti
Ano 145 96,67
Ne 5 3,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3: Libi se Vam prostiedi v Saigonu 11?

3,33%

M Ano
O Ne

96,67%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Jste spokojeni s aktualni nabidkou napoju?

Ukolem paté otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s napojovym listkem.
Pfipravené odpovédi byly ,,ano* a ,ne“ sdopliujici otdzkou ,,proc”. Odpovidalo
150 dotazanych a 136 z nich je spokojeno s aktualni nabidkou napojt, coz ¢ini 90,67 %.
Divodem muze byt to, ze napojovy listek se prizplisobuje potfebam zakazniki
a neustale se aktualizuje. Zbylych 9,33 % neni spokojeno s aktudlni nabidkou a téchto

14 respondentl by uvitalo zmény, které zminili v doplilujici otazce ,,proc¢*. NejcastéjSim
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pozadavkem bylo doplnit napojovy listek o specidlni piva. Doplnit nabidku napoja

o slivovicu a absinth si Zadaji dohromady dva respondenti.

Tabulka 7: Jste spokojeni s aktualni nabidkou napoja?

Pocet
Pocet v %
respondenti
Ano 136 90,67
Ne 14 9,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4: Jste spokojeni s aktualni nabidkou napoju?

9,33%

M Ano
O Ne

90,67%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Jaka je Vase primérna mésicni Utrata v této hospodé?

Pro tuto otdzku bylo vytvoieno 5 kategorii odpovédi. Respondenti mohli piiblizné vyjadrit
kolik mésicné¢ wutrati v této hospodé a této moznosti vyuzilo vSech
150 dotdzanych. Nejcastejsi odpoveédi byla moznost ,,2001 a vice, se kterou souhlasilo
51 respondentil, tedy 34,00 %. Dalsi nejcastejsi odpovédi byl interval ,,1501 — 2000%, se
kterym souhlasilo 39 respondentd, tedy 26,00 %. Nejméné odpovédi zistal interval
S primérnou meésicni utratou ,,< 500, kde naslo odpovéd’ 10 respondentii. Coz cini

6,67 %.
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Tabulka 8: Jaka je Vase prumérna mési¢ni utrata v této hospode?

Pocet
Pocet v %
respondenti

<500 10 6,67
501 — 1000 17 11,33
1001 — 1500 33 22,00
1501 — 2000 39 26,00
2001 a vice 51 34,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Jaka je Vase pramérna mési¢ni Gtrata v této hospodé?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Proc¢ byste doporucili/nedoporucili Saigon I1?

Tato otdzka obsahuje dvé Casti otevienych odpovédi, prvni ¢ast odhaluje, pro¢ by
respondenti doporucili tento bar a druhd ¢ast naopak ukazuje, pro¢ by toto misto
nedoporucili navstivit. Na tuto otazku bylo shromazdéno celkem 167 odpovédi
a nejcastéji by respondenti doporucili tento bar kvili dobré obsluze, 29,34 %, dalsi
nejcastéj$i odpovédi bylo piijemné prostiedi, kviili kterému doporucuje 30 respondentli a

Casté odpovédi byly také zébava, 28 respondentl, a dobré pivo, 25 respondentd. Nasla se
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také odpovéd’, pro¢ by respondenti nedoporucili toto misto a tou je zakoufené prostredi,
které odpovédelo 9 respondentd, tedy 5,39 %. Bar navstévuje velké mnozstvi kurakl, a
proto se ve vzduchu vyskytuje velké mnozstvi koute. Je tedy mozné, Ze tuto odpoveéd
zvolili nekutaci, kterym kouf z cigaret vadi a cht&ji, aby i pro né bylo posezeni v baru

piijemné.

Tabulka 9: Pro¢ byste doporucili/nedoporucili Saigon I1?

Pocet

Proc ano respondenti Pocet v %
Obsluha 49 29,34
Dobré pivo 25 14,97
Prostiedi 30 17,96
Hry 6 3,59
Zabava 28 16,76
Kapacita 4 2,40
Posezeni venku 4 2,40
¢isto 12 7,19

Pro¢ ne

zakouieno 9 5,39

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Proc¢ byste doporucili Saigon I1?

Q 60 -
5o 4 29,34
40 +
17,96
30 1 14,97
20 ~
7,19%
10 -+
3 >9 249% 2,40 L
O n T T
obsluha  pivo prostred| hry zabava kapauta posezeni  Cisto
venku
Odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

43



Otazka €. 8: Vyuzivate ptipojeni wifi?

Na zacatku prazdnin, tedy 1. cervence 2015 bylo nové pfistupné ptipojeni wifi od firmy
Starnet. Zakaznici nepotfebuji Zadné heslo a mohou zdarma toto pfipojeni vyuZivat.
Ukolem této otazky bylo, zda zakaznici pfipojeni wifi vyuZivaji a zda zpfistupnéni tohoto
ptfipojeni mélo smysl. Na otazku odpovidalo 150 dotazovanych a 68,67 % z nich
(103 respondentil) toto pfipojeni uvitali a vyuzivaji ho, naopak ptekvapenim bylo, ze
47 respondentl pfipojeni wifi od firmy starnet nevyuzivaji, divodem mize byt to, ze prave

tito respondenti patii do vySsi vékové kategorie a mobilni telefony pfi posezeni u piva

nepouzivaji.

Tabulka 10: Vyuzivate ptipojeni wifi?

Pocet
Pocet v %
respondenti
Ano 103 68,67
Ne 47 31,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7: Vyuzivate pfipojeni wifi?

M Ano
O Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Ochutnali jste novy drink v nasi nabidco Chupito?

Pred zaCatkem dotaznikového Setfeni byl schvalen napad na letni sezonu piidat drink
Chupito do napojového listku. Chupito je charakteristické osvézujici chuti limetky
a sladké chuti po kandované tiesni. Tento drink je oblibeny zejména u zen. Z celkového
poctu 150 respondentt jich 101 dotazanych uz ochutnalo tento drink, coz ¢ini 67,33 % a
dalSich 49 respondentt tento drink neochutnalo. Mezi uvedenymi divody bylo, Ze dotdzani

preferuji pivo nebo rum, ale také, Ze zatim drink neochutnali, ale v brzké dobé ho zkusi.

Tabulka 11: Ochutnali jste novy drink v nasi nabidce Chupito?

Pocet
Pocet v %
respondentii
Ano 101 67,33
Ne 49 32,67

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Ochutnali jste novy drink v nasi nabidce Chupito?

M Ano
O Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10: Do které vékové kategorie patiite?

Respondenti byli také tdzani na vékovou kategorii, do které patii. Otdzka obsahuje Ctyfi
vékové intervaly, prvni interval ,,18 — 30, ktery mél zastoupeni 70 respondentt, tedy
46,67 %. Druhy interval ,,31 - 40* patfil 52 dotdzanym, s podilem 34,67 %, tieti interval
»41 — 50 se shodoval v poctu odpovédi s poslednim intervalem ,,50 a vice®, ve kterém

naslo odpovéd’ 14 respondenttl, tedy v obou ptipadech 9,33 %.

Tabulka 12: Do které vékové kategorie patiite?

Pocet
Pocet v %
respondentl
18-30 70 46,67
31-40 52 34,67
41 -50 14 9,33
51 a vice 14 9,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Do které vékové kategorie patiite?
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Q 46,67 %

18-30 31-40 41-50 50 a vice

Vék

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Jakého jste pohlavi?

Ukolem této otazky bylo zjistit, jaké procentudlni zastoupeni mezi zédkazniky maji muzi
oproti Zenam. Jak se predpokladalo, vy$§im poétem dotazanych byli muzi, kterych bylo

celkem 113, tedy 75,33 % a dotaznikového Setfeni se zic€astnilo 37 Zen, coz je 24,67 %.

Tabulka 13: Jakého jste pohlavi?

Pocet
Pocet v %
respondent
Muz 113 75,33
Zena 37 24,67

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Jakého jste pohlavi?

W Muz
O Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Vase bydliste?

Posledni otazkou, na kterou byli respondenti dotazovani, se tykala mista bydlisté. Jelikoz
je poloha baru na hranici dvou obci, je tedy otazkou z jaké obce chodi vice zakaznikl a ze

zucastnénych 150 respondentd jich z Hodonic navstévuje bar Saigon II celkem 111, coz

¢ini 74 % a Tasovice jsou zastoupeny 39 respondenty, tedy zbyvajicich 26 %.
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Tabulka 14: Vase bydliste?

Pocet
Pocet v %
respondent
Hodonice 111 74
Tasovice 39 26

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Vase bydlisté?

W Hodonice

[ Tasovice

Zdroj: vlastni zpracovani

Prani a stiznosti

Doplnujici otdzka na zaveér celého dotazniku slouzila k vyjadfeni pfani nebo stiznosti. Tuto
moznosti vyuzila jen hrstka respondentii, kterd mezi pfani uvedla napiiklad §ir§i nabidku
napoju i formou specialnich piv, které nejsou bézné zahrnuty v nabidce. Toto vylepSeni by
potésilo 9 respondentd. Déle by také 5 respondentd uvitalo malé obcerstveni, které
k hospodam patii, a to utopence nebo nakladany hermelin. Dal§im pianim, které stoji za

zminku je zlepSeni venkovniho posezeni, napiiklad formou dek, které by byly k dispozici,

kdyz se vecer ochladi.
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4.8 Navrhy na zlepSeni

Navrh €. 1: ¢isticka vzduchu

Z dotaznikového  Setini je patrné, Ze respondenti nejsou  spokojeni  Se
zakoufenym prostfedim baru, a proto jako prvni ndvrh pro zlepSeni je pofidit cisticku
vzduchu, kterd minimalizuje kouf z cigaret. To samoziejmé néjvice oceni nekufaci, ktefi
bar také navitévuji v hojném poétu. Cisticky vzduchu by byly nainstalovany do stropu,
takze by nezabiraly zddné misto. Naplanované jsou dv¢ Cisticky, které by byly zakoupeny
od firmy Bimok Air, ktera by se postarala i o instalaci a servis, ktery je potieba opakovat

kazdé 3 tydny. Cisticky jsou na dalkové ovlddani a cena za kus je 25 000 K&.

Tento navrh byl peclivé promyslen vedenim a nakonec byl odsouhlasen a uskute¢nén.
V zati 2015 byly tedy nakoupeny dvé Cisticky vzduchu od firmy Bimok Air. Instalace
probihala v dopolednich hodinéch jesté pied oteviraci dobou, aby neobtézovala zédkazniky.
Kazda cisticka vzduchu stala 25 000 K¢, dohromady tedy 50 000 K¢. Firma se stara také
o servis Cisticek, ktery probiha kazdé 3 tydny. Pracovnik z firmy Bimok Air pfijede vzdy
v predem domluveny den i hodinu a vycisti filtry. Tento uskute¢nény navrh ma pro bar

velky piinos, protoZe zékaznici tuto zménu uvitali a sdélili svou spokojenost obsluze.

Obrazek 5: ¢isti¢ka vzduchu

Zdroj: vlastni fotografie
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Navrh ¢. 2: specidlni piva

Dotaznikové Setfeni odhalilo pfani nékterych respondentl, a proto byla tato moznost
zvolena jako druhy navrh pro zlepSeni, kterym je obohatit nabidku specidlnim toCenym
pivem pro kazdy vikend. Plzensky Prazdroj, ktery je hlavnim dodavatelem to¢eného piva
také nabizi specialy, které zavadzi pravé na vikend. Kazdy vikend by se tedy odebiralo
specialni tocené pivo v sudech o objemu 30 litrd. V tabulce nize jsou uvedeny nejcastéji

nabizené specialy, nakupni cena i odhadované prodejni ceny.

Tabulka 15: Nejcastéji nabizené specialy, nakupni ceny, prodejni ceny

Nakupni cena Prodejni cena
Special
0,31 0,51 0,31 0,51
Budéjovicky
13,80 K¢ 23 K¢ 22 K¢ 30 K¢
Budvar 12°
Bernard 12° 13,80 K¢ 23 K¢ 22 K¢ 30 K¢
Kozel 11°
9,30 K¢ 15,50 K¢ 18 K¢ 25 K¢
kvasnicovy
Radegast 12°
13,80 K¢ 23 K¢ 22 K¢ 30 K¢
temné horky
Master 13° 13,80 K¢ 23 K¢ 22 K¢ 30 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Mezi dalsi vikendové specidly by mohlo patfit nové a ¢im dal vice oblibené Znojemské

pivo z nové zaloZeného pivovaru ve Znojmé. V tabulce nize je uveden piehled nakupnich a

prodejnich cen tohoto piva.

Tabulka 16: Znojemské pivo

Nakupni cena Prodejni cena
Special
0,31 0,51 0,31 0,51
Znojemské pivo
13,80 K¢ 23 K¢ 22 K¢ 30 K¢
14°
Znojemské pivo
120 12,60 K& 21 K¢ 20 K¢ 28 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhy navrh se vedeni velmi libil a byl také zrealizovan. Kazdy vikend, se tedy zakaznici
mohou t&Sit na specialni tocend piva, kterd nejsou zarazeny v bézné nabidce. Kazdy vikend
se odebira jeden sud o objemu 30 litri podle aktualni nabidky special Plzetiského
Prazdroje. Vzdy jeden vikend v mésici se zvoli Znojemské pivo, které se odebira také v
301 sudu. Tato pravidelna vikendova akce ma velky Gspéch a zakaznici se vzdy tési, jaké

pivo ochutnaji v nésledujicich vikendech.
Navrh &. 3: drink Chupito

Dal$im navrhem bylo obohaceni nabidky ndpoji o drink Chupito, ktery je osvézujici
a oblibeny zejména u Zen, které v teplych mésicich tento drink jist¢ oceni. Nejblize je
tento drink k dostani ve Znojmé, proto muze byt velkym lakadlem. Pro piipravu tohoto
drinku je potieba bily rum znacky Havana, ktery je k dostani za 329 K¢ za 1 litr, dale
limetkovy sirup, ktery by dodaval velkoobchod Brabec, ktery je hlavnim dodavatelem
tocené limonady ZON zluté. Lahev o objemu 1 litr stoji 120 K¢&. Plechovka kandovanych
treSni znacky Diamir obsahuje 90 kusi tfesni a stoji 100 K&. Posledni slozkou drinku
Chupito jsou bambusova paratka znacky Gastro. V baleni je 250 kust za 72 K¢&. V tabulce

nize je ptehlednd kalkulace.

Tabulka 17: Kalkulace drinku Chupito

Polozka Cena Vypocet Cenaza 1 drink
Havana bily rum 329 K¢ (1 litr) 329/50 6,58 K¢
Limetkovy sirup 120 K¢ (1 litr) 120/50 2,40 K¢
Kandovana tiesné 100 K¢ (90 ks) 100/90 1,11 K¢

Bambusova paratka 72 K¢ (250 ks) 721250 0,29 K¢
Nakupni cena celkem X X 10,38 K¢
Prodejni cena X X 30,00 K¢
Marze X X 19,62 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po konzultaci s vedenim byl tento navrh zrealizovan v ¢ervnu 2015 a v napojovém listku
se tento drink udrzel, protoze se stal velmi oblibenym a Zadanym. Zejména proto, Ze

nejblize je k dostani ve Znojmée za 39 K¢ za 0,04 1.
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Navrh ¢. 4: piipojeni wifi

Pfipojeni wifi se v dne$ni dob¢ stava standardem a proto tento navrh souvisi pravé s wifi
piipojenim, které nabizi jen jeden subjekt v obou vesnicich. Toto pfipojeni by nabizela
firma Starnet, kterd by byla ochotna poskytovat své sluzby zcela zdarma, pokud by bar

nabidl prostor pro jejich reklamu.

I tento navrh byl uskuteénén a po konzultaci s vedenim byl poskytnut prostor pro reklamu
na zabradli venkovniho posezeni 0 velikosti 160 x 50 cm. Dalsi prostor pro reklamu
Starnet byl vyhrazen na zdi, pfesnéji v prostoru nad mrazdkem s nanuky
u spojovacich dvéii s kulturnim domem Hodonice. V kvétnu 2015 bylo pracovnikem firmy

Starnet zpfistupnéno ptipojeni wifi.

Obrazek 6: banner firmy Starnet

Internet pro kazdého

www.starnet.cz ® 800 555 025

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 7: banner Starnet v interiéru

Staomet

Internet pro koZdého

.www.stornt_-i‘cz © 800 555 025

Zdroj: vlastni fotografie

Navrh ¢&. 5: vylepSeni venkovniho posezeni

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze néktefi z respondentii nejsou spokojeni
s venkovnim posezenim a v doplilujici otdzce na zavér celého dotazniku pozadovali
zlepSeni. Konkrétn€ navrhli moznost poskytovani dek. Toto pfani se vedeni jevilo jako
dobry napad a vznikl navrh pro vylepSeni venkovniho posezeni. Tento navrh nezahrnuje
pouze poskytovani dek, ale také kompletni vyména posezeni. Vybrany byly kovové zidle
Vv obchodé Jysk ve Znojmé, dale podsedaky s molitanovou vyplni v Eervené barvé. Cervena
barva byla vybrana, protoze interiér baru je castecné vymalovany cervenou barvou.
Podsedaky by byly zakoupeny v obchodé¢ Kika za 50 K¢ za kus. Pro venkovni posezeni by
bylo zakoupeno celkem 30 kust. Tato proména by byla doplnéna jiz zminénymi dekami,
které by byly zakoupeny v obchod¢ Kika za 89 K¢ za kus, barva dek bude také v cervené
barvé. V tabulce nize lze vidét piehled zamyslenych polozek pro vylepSeni venkovniho

posezeni.
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Tabulka 18: Ptehled polozek pro vylepSeni venkovniho posezeni

Polozka Cena za jednotku Pocet kust Cena celkem
zidle 620 K¢ 30 18 600 K¢
podsedaky 50 K¢ 30 1500 K¢
deky 89 K¢ 30 2 670 K¢
Celkem X X 22 770 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani
Posledni navrh byl také tskutecnén a v tinoru 2016 byly zakoupeny zidle v obchod¢ Jysk

ve Znojmée, zaroven byly zakoupeny podsedaky s molitanovou vyplni v ¢ervené barvé a
deky také v cervené barveé za 89 K¢ za kus. Celkové ndklady na proménu venkovniho

posezeni Cinily 22 770 K¢&. Zakaznici se na nové venkovni posezeni mohou téSit od

1. kvétna 2016.
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5 Zavér

Bakalatské prace byla rozd€lena na dvé ¢asti. Teoretickd ¢ast byla zaméfena na definovani
pojmu, které byly vyuzity v praktické casti. Vysvétlen byl pojem marketing a
marketingovy mix, ktery zahrnuje nabizeny produkt, cenu, za kterou je dostupny pro
zakazniky, dale jakymi distribu¢nimi kanaly se dostane k zdkaznikovi a jaka byla zvolena
propagace. Tato prace dale pojednéavala o konkurenci, ktera nesmi byt podniky opomijena.
Nesméla chybét ani SWOT analyza, kterd sleduje silné a slabé stranky podniku
a hodnoti prilezitosti a ptipadné hrozby. Dale byl popsan postup pii marketingovém
pruzkumu, jeho druhy a techniky sbéru dat. Tyto informace byly vyuzity v praktické ¢asti,
kde byl proveden marketingovy vyzkum metodou dotaznikového Setfeni. Na zavér byly
vysvétleny pojmy, které tizce souvisi s problematikou dané¢ho tématu, kterymi jsou WOM

a spokojenost zdkaznika.

Uvodem praktické &asti byl charakterizovan vybrany subjekt, kterym je bar Saigon II
V Hodonicich. Dale byl popsdn marketingovy mix sestavena SWOT analyza, ktera
identifikuje silné a slabé stranky baru, dale také hodnoti pfilezitosti a piipadné hrozby.
Probéhlo také hodnoceni nejvétSiho konkurenta. Nasledoval marketingovy prizkum
formou dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni jeho vysledkii a navrh zmén, které vedly

k dosazeni stanoveného cile.

Dilé¢im cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost zakaznikii s barem Saigon 1.
Hlavnim cilem této prace bylo navrhout zmény, které by pfispcly ke zvySeni loajality
stalych zakaznikl, ptfipadné by pomohly ziskat nové zakazniky. Na zaklad¢ vysledku
z provedeného dotaznikového Setfeni byly stanoveny ndvrhy na zlepSeni, které se podafilo

uskutecnit.

Prvnim navrhem bylo pofizeni ¢isticky vzduchu od firmy Bimok Air, ktera by eliminovala
kouf z cigaret. Z dotaznikového Setieni bylo totiz zjisténo, ze néktefi zakaznici nejsou
spokojeni s prostiedim v baru, konkrétn¢ s cigaretovym koufem v ovzdusi. Redln¢ byly

pofizeny dvé ¢isticky od vybrané firmy.

Dotaznikové Setfeni také odhalilo, ze 9,33 % respondentli neni spokojeno s nabidkou

napojil a pteji si rozsifit napojovy listek. Druhym ndvrhem byly vikendové akce, kdy jsou

k bézné nabidce tocenych piv pridany specialni piva, napiiklad Budéjovicky Budvar 12°,

Master 13°, Znojemské pivo 14°, aj. Dale byl napojovy listek doplnén drinkem Chupito,
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ktery je oblibeny zejména u Zen a z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 67,33 %

respondentl tento drink jiz ochutnalo.

Dalsi zménou bylo pfipojeni wifi, které vyuziva 68,67 % respondentl. Toto piipojeni je od
firmy Starnet, ktera poskytuje své sluzby zcela zdarma, protoze byl poskytnut prostor pro

jejich reklamu.

Poslednim navrhem byla zména venkovniho posezeni, protoze dotaznikové Setfeni
ukazalo, ze by byly vitané deky pii chladnéjSich vecCerech. Tento navrh se také podatilo
uskutecnit. Byly pofizeny nové Zidle, podsedéky s molitanovou vyplni a také pozadované

deky. Navrzeno a uskute¢néno bylo tedy celkem pét navrhti na zlepseni.
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8 Prilohy

Priloha 1: Cenik

BAR SAIGON I1

Destilaty 0,041 Ochucené pivo

Fernet stock 30,- Frisco brusinka-+ibiSek (1)35,-
Fernet citrus 30,- Frisco brusinka (1) 35,-
Fernet Z 30,- Frisco ananas (1) 35,-
Becherovka 30,-

Peach vodka 30,-

Melounvodka 30~  __Nealko pivo 0,51
Peprmintovy likér 23,- Radegast Birell (1) 25,-
Rum 23,-

Captain Morgan ~ 30,-

Rum (kava,mandle) 30,-

Merunka
Vodka

Jelzin - zlaty

Jelzin - jablko
Jelzin - black
Vodka Smirnoff
Gin

Tullamore
Tequila

Jim Beam

23,-
23,-

30,-

30,-
30,-
45,-
45,-
45,-
45,-

45

Tocené pivo 031 05!

Kozel (1) 16,- 23,-

Gambrinus (1) 16,- 23,-

V1ino-die aktualni nabidky
0,21 bilé (12) 25,-

0,21  cervené (12) 25,-
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Johnnie Walker 45 -

Four Roses 45,-
Jagermeister 45 -
Chupito 30,-

Alergeny: (1) obiloviny obsahujici lepek, (12) oxid siFicity

Nealkoholické napoje

0,3l Limo to¢ena 15,-
0,5l Limo tocena 20,-
0,3l Mattoni 20,-
0,3l Fanta 25,-
0,3l Sprite 25,-
0,3l Tonic 25,-
0,3l Coca-cola 25,-
0,3l Cappy hruska 25,-
0,3l Cappy mango+maracuja 25,-
0,3l Cappy cerny rybiz 25,-
0,21 Juice pomeran¢ 25,-
0,3l Limo ZON — malina, cola, jablko 12,-
0,25l Energeticky napoj 35,-

Teplé napoje

Turecka kava 20,-
Turecka kava + mléko (7) 24 -
Rozpustna 20,-

Rozpustna + mléko (7) 24,-



Caj (¢erny, ovocny) 20,-
Grog 30,-

Alergeny: (7) mlécné vyrobky

Priloha 2: Dotaznik
DOTAZNIK
Tento dotaznik je anonymni a bude slouzit jako material k vypracovani bakalarské prace.
1. Jak casto navstévujete Saigon 11?7
denné jednou tydné nekolikrat tydné jednou mésicné nekolikrat mésicne
2. Pro¢ navstévujete Saigon 11?7
3. Jste spokojeni s obsluhou?
ANO — Ne (pokud ne, Pro€?: ....coceeveeerieesieeiieieeeeeeeeee e )
4. Libi se Vam prostiedi v Saigonu 11?7
Ano — Ne (pokud ne, co byste zmenili?...........ccoocuvevirieniennnnn )
5. Jste spokojeni s aktualni nabidkou napoju?
Ano — Ne (pokud ne, co byste zménili..........ccccererceennenne. )
6. Jaka je VasSe primérna utrata za mésic v této hospodé?
méné nez 500 K¢ 501-1000 K¢ 1001-1500 K¢ 1501-2000 K¢ vice

7. Pro¢ byste doporucili/nedoporucili Saigon 11?7

8. Vyuzivate ptipojeni wifi?

Ano — Ne

9. Ochutnali jste novy drink v nasi nabidce Chupito?

Ano — Ne

(pokud ano, jste spokojeni s timto drinkem?: Ano — Ne, ProtoZ€........ccvvrvverrererviinieereennes )

10. Do které vékové kategorie patfite?



18-30 31-40 41-50 50 a vice
11. Jakého jste pohlavi?
muz — Zena

12. Vase bydliste?

Hodonice Tasovice JINE e
PRANT A STIZNOSTI

Dékujeme za vyplnéni naseho dotazniku.



