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Uvod

V dnesni dobé piesyceného trhu a nekoneéné konkurence se podniky zaméiuji vzdy
na zakazniky. Podniky si uvédomuji, ze pravé zakaznici jsou hlavni slozkou jejich uspéchu
¢i neuspéchu. Snazi se nalézt rizné strategie a analyzy, jak zdkaznika presvédcit, aby svoje

potieby a piani uspokojovali pravé u nich.

Cilem bakalaiské prace bude provést popis soucasného systému Customer Relationship
Management (CRM) restaurace Kolarka a zpracovat zavérecna doporuceni pro zavedeni
nového systému fizeni vztahli se zdkazniky. Dil¢im cilem bude navrhnout zavérec¢na

doporuceni pro zlepSeni z oblasti marketingovych nastroja.

Toto téma jsem si vybrala proto, Ze se zajimdm a zdroven pracuji v restauracnim provozu, kde
vynikajici vztahy se zakazniky jsou prvotni. V tomto odvétvi podnikéni je nutné neustalé
obmeénovani a priblizovani novym trendim. Konkurence je obrovska, ale v restauraénim
provozu je snadnéjsi specifikovat sluzby a vyrobky tak, abychom nase konkurenty ptedcili.
V podnicich, které vyrabi stejné vyrobky nebo provozuji stejné sluzby, je mnohdy mnohem

naro¢néjsi a nakladnéjsi se od konkurence odlisit.

Bakalatska prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni ¢ast prace popisuje teorii, kde v prvni
kapitole bude popsano celkové pojeti CRM s ¢eskym nazvem fizeni vztahil se zakazniky. Druha
kapitola se vé€nuje efektivnim systémiim pouZzivanych v fizeni vztahli se zakazniky, které
napomahaji podnikim sledovat, uchovavat a spravné pouzivat ziskané informace. Ve tieti
vedely, jak sprave se zdkazniky komunikovat, predvidat jejich chovani a znaly celkovy Zivotni
cyklus jejich zakaznikt. Dalsi ¢tvrta kapitola je vénovéana konkurenci, ktera je v dneSni dobé
jednim z nejvétsich probléml podnikli na trhu. Nasledujici kapitola praktické casti prace
je tizeni restauracniho provozu. Tato kapitola je do prace zatfazena z ditvodii zamé&feni praktické

casti, ktera se restauracnimu provozu vénuje podrobnéji.

Teoretickd ¢ast prace je zaméiena na konkrétni restauracni zafizeni. V této ¢asti jsou popsany
zékladni informace o restauraci. Nasledné bude piiblizena organizac¢ni struktura, kterd
se v tomto podniku aplikuje. Bude popsano vedeni a fizeni majitele restaurace, které vyuziva
pro efektivni chod své provozovny. Uvedena bude specializace nabidky produktt konkrétniho

restauracniho zatizeni, kterym se snazi podnik odlisit od konkurence. Nezbytnou casti jsou



zékaznici, ktefi rozhoduji o budoucnosti a prosperit¢ restaurace. K zakazniklim
se vztahuje i1 dalsi kapitola, kde bude popsano fizeni vztahl k zdkazniklim, ktery majitel
restaurace preferuje. V posledni ¢asti prace bude poukazano na prizkum mési¢ni navstévnosti

zékazniki a indikatory ovliviiujici pocet klientt.



I. Teoreticka Cast

1 CRM - Fizeni vztahi se zakazniky

»CRM zahrnuje sofistikované sofwarové a analytické nastroje, které integruji informace
o zékaznicich z rtznych zdroji, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky pouZzivaji
pro vybudovani silnéjSich vztahli se zdkazniky. CRM integruje vSechny informace, které
o zakaznikovi maji prodejni, servisni a marketingové tymy, a poskytuje tak komplexni pohled
na vztah se zakaznikem. Sbird a analyzuje informace, a poskytuje k nim snadny piistup
ze vSech moznych kontaktnich bodi. Firmy pouzivaji analyzu CRM pro stanoveni hodnoty
jednotlivych zékazniki, identifikaci nejlepSich cilovych zakaznikli a customizaci produktl

firmy pozadavkiim jednotlivych zakaznik®.*!

Tento systém shromazd’uje veSkeré informace o zékaznicich. Ziskané informace slouzi
ke zkvalitihovani sluzeb a plnéni pfani zdkaznik jeste predtim, nez ho vyslovi. Kazdy podnik

si je védom toho, ze spokojeny zakaznik piispiva k dobrému chodu firmy.

1.1 Pojem CRM ( Customer Relationship Management)

Rizeni vztahti se zakazniky je hlavnim procesem, ktery vede ke spravnému fungovani mezi
podnikem a zdkaznikem. V CRM dochazi k urcité koordinaci, fizeni a predev§im k riznym
tu 0o management zaméfeny piimo na stalé zakazniky, ale také na budouci potencionalni
spotiebitele podnikatelskych sluzeb. CRM management tvofi dlouhodobé podnikatelské plany
pro udrzeni a ziskani dlouhodobych a vérnych klientd. Firma, kterd vyuziva fizeni vztaht
se zakazniky, musi své plany vytvofit tak, aby byly prospésné jak pro podnik, tak
pro samostatné klienty. V této form¢é¢ managementu je zamezeno Spatnému a neetickému

chovani k zakazniktim.

V dne$ni dobé lidé vyhledavaji a preferuji firmy, které nabizeji rGzné benefity
a vyhody, které jsou pro né jako pro kupce vyhodné. Zaroven jsou tyto vyhody i velkou
vyhodou pro podnik, ktery pomoci téchto akci ziskdvaji informace o zakaznicich

a mohou snadnéji a nenapadné poznat jejich potieby a prani.

CRM je taky povazovéano za shromazd’ovani informaci o pfipadné nebo stalé klientele. Tyto

informace se pozd¢ji zpracuji a analyzuji k dal§im plantm, ziskani a udrzeni zakaznika urcitého

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 554.



podniku. VSechny vysledky se ve firmé vkladaji do databaze zakaznik a nasledné jsou
analyzovany tak, aby podaly podrobné zpravy o potifebach a ptanich zdkazniki. Dale vSak také
o cendch, za které jsou ochotni zdkaznici koupit dané zbozi. Z vysledkl lze vypozorovat

1 soucasné trendy v daném odvétvi.

,Definice zahrnuje spravu podrobnych informaci o jednotlivych zdkaznicich a peclivou
kultivaci kontaktl tak, aby byla zajiSténa maximalni loajalita zdkaznika. Posledni dobou vsak
CRM ziskéva $irsi vyznam. V tomto $ir§im smyslu piedstavuje CRM celkovy proces budovani
a udrzovani ziskovych vztaht se zakazniky tim, ze jim firma dodavd vys$si hodnotu
a uspokojeni. Proto dnes firmy vytvareji nejen strategie, které maji ptilakat nové zakazniky
a realizovat transakce. Pouzivaji CRM k tomu, aby si udrzely stavajici zakazniky
a vybudovaly s nimi dlouhodobé ziskové vztahy. Novy pohled tvrdi, Ze marketing je uméni

a véda o nalezeni, udrzeni a ristu ziskovych zékaznik?."?

Obr. &. 1 — Proces CRM

Web a e-mail Analyzao |
Call centrum
T akaznii Informace Kancelaf
araTai o zakaznicich arganizace
Obch.xastupci
Parinefi Marketing ]|

Zdroj: Intouch CRM. [online]. http://www.intouch-crm.cz/cz/art.jsp?symbol=what-is-crm 9. 11.
2014.

Na tomto obrazku je mozno vidét, jaké néstroje se pouzivaji k ziskdni informaci

o zadkaznikovi. Je to proces, ktery je propojen mnoha jednotlivymi ukony, které na sebe

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 67.



systematicky navazuji. Tento kolobéh ziskani informaci, analyza potieb a pfani
zakaznikl, vyhodnoceni a zavedeni na trh se musi neustdle obnovovat. V dob¢, kdy
se kazdy den rozviji a vytvéaieji nové trendy nebo potieby je nutné, aby podnik neziistal v pozadi
a stale vytvarel nové nabidky pro zakazniky. Je mozné vidét, ze na strané¢ pravé stoji
spole¢nost, ktera vyuziva riznorodé nastroje k tomu, aby se dostala k potfebnym informacim
o zakaznikovi. Na levé stran¢ stoji samotni zakaznici, kteti pomoci nastrojii, které vyuziva
spole¢nost, zadavaji své potfeby a prani. Z informaci se posléze vytvari profil kazdého

zékaznika a podnik se snazi vyhovét jejich ptfanim v co nejveétsi mite.

1.2 Vznik CRM
Ne vzdy byl ptistup dobrych vztahii se zdkaznikem prvotni pro podnik. Dfive se preferovala
politika masového trhu, kdy se vyrabélo zbozi, nebo provozovaly sluzby bez ohledu

na zakaznika.

,» Poprvé v historii bylo mozno vyrabét zbozi levné, coz vedlo k nadvyrobé. Vyrobky musely
byt dodany k zékazniklim zase co nejlevnéji. Kricek po kricku ménil masovy trh svij
charakter, staval se stale osobné&j$im a transformoval se do ptimého marketingu, v jehoz

nékterych piipadech se cilem staval jediny zakaznik.*®

Pohled z minulosti vypovida, ze dfive se vSe orientovalo okolo vyrobku, ceny, umisténi
a propagace. Firmy si neuvédomovaly jak dulezité je pro rozvoj podnikani klientela a znalost
potieb a trendli dané doby. Firmy se snazily o protlaceni produktu na trh bez informace, zda
viibec bude o tento produkt zajem. Postupem casu s vyuZitim novéjSich technologii a znalosti
si obchodnici uvédomili, Ze se musi zaméfit na to, co si zada trh a tim zvysi i svij zisk. Firmy
zacaly stavét svoji klientelu na prvni misto svych podnikatelskych zaméra. Potvrdil se jisty
fakt, ze vzajemna komunikace a spravné jednani mezi podnikem a zakaznikem funguje

a pfinasi prospéch obéma stranam.

3 LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: ¥izeni vztahii se zdkazniky. s. 18.
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1.3 Hlavni cile CRM
,»Za podstatu CRM je povazovano mysleni a chovani proddvajictho zamétené na zdkaznika
s cilem rozvijet dlouhodob¢ vyhodné vzajemné vztahy. Cilem CRM je maximalizovat prospéch

(obrat, zisk) z kazdého jednotlivého zakaznika.**

vvvvvv

a klientem. Podniky se vyznacuji tvofenim a udrzovanim dobrych vztaht se zdkaznikem
pomoci riznych nastrojt. Staraji se o to, aby na trhu nasly produkty, které jim pfinesou potéseni
nebo uspokoji jejich potieby a zaroven jsou ochotni za to zaplatit urcitou ¢astku. V ptipad¢, kdy
je zakaznik spokojen, stava se stalym klientem podniku a firma tak dosahuje podnikatelského
zaméru, kterym nejcCastéji byva zisk. Mezi cile kazdého dobrého CRM managementu patii
vyborné vazby se zakaznikem, komunikacni proces od samotného zacatku a vytrvald péce

0 klienta po celou dobu jeho trvani jako zakaznika podniku.

4 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 58.
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2 CRM systémy

CRM systémy jsou soucasti nastrojii pro informacni technologie, které jsou v dneSni dobé
nedilnou soucasti kazdého podniku. Tyto systémy napomahaji podnikiim vytvartet spokojené¢ho
zékaznika. Podnik musi vyhodnotit, jaky systém na daného zédkaznika vyuzit podle jeho osobni
povahy a uspokojeni jeho potfeb. Zékladnim ndastrojem pro fizeni vztaha
se zakazniky je sjednotit informace a zaznamenat celkovou charakteristiku
zékaznikl, na které se firma zaméfuje. Veskeré informace ziskané o cilové skupiné
klientt, ale 1 o chovani podniku k zakaznikiim se uklddaji a vznika tak historie vzajemného
chovani. Lze tak vysledovat spravnou komunikaci se zakaznikem i uspé$né obchodni
transakce, které byly uzavieny, a zékaznici jsou S nimi spokojeni. Timto zptisobem podnik

ziskava stalé a spokojené klienty.

CRM systémy se zaznamenavaji v CRM softwarech. Kazda firma si vybere
software, ktery je vhodny pro jejich vyuZiti a také podle toho, jak narocné ikony musi software
ovladat. Hlavnim tikolem téchto systémiti je segmentovat zakazniky daného podniku a propojit
je s efektivnosti obchodu. Vysledek vede jak k uspokojeni potieb zakazniku, tak k celkové
spokojenosti podniku a dosazeni zisku. Spokojenost je tedy na obou stranidch obchodni

transakce, coz je jeden z hlavnich cill fizeni vztaht se zdkazniky.

2.1 Operativni systém

Jedna se predevsim o telefonni centra podnikd, které musi mit kvalifikované pracovniky, kteti
maji prehled o funk¢nosti firmy a jejich produktl nebo sluzeb a dokazou klienta uspokojit radou
nebo pomoci s konkrétnim problémem. V dnesni dobé nakupt pres internet je dalsi dulezitou
slozkou nabidka na internetu, elektronické nakupy a elektronické prevzeti a vyfizeni

objednavky.

Operativni  systém nazyvany také jako ,front office“ je nejcastéji vyuZivany
v marketingu, prodeji a sluzbach. V tomto systému se analyzuji slozky jako marketingové
kampan¢, podpora prodeje a zavedeni produktd na trh. Stanoveni optimalni ceny, za které
je zékaznik ochoten vyrobek nebo sluzbu koupit. Déle se zaméfuje na zaznamenavani aktivit
a chovani firmy i zakaznikli. Systém uklada kontakty a informace, vytvaii se databaze

potencionalnich klientd a efektivniho chovani podniku k zakaznikim.

12



2.2 Analyticky systém

Tento systém vyuzivaji predev$im marketingové oddé€leni, které se zaméfuje na segmentaci
zakaznikl podle jejich potieb, pfani a moznosti. Jedna se predevS§im o sociodemografické
udaje, které daji marketingovym specialistim informace o konkrétnich cilovych subjektech
a tém jsou pak odesilany nabidky urcené podle jejich kritérii. Podnik se touto cestou snaZzi
odhalit i skryté informace o zdkaznikovi a nésledn¢ pfizplsobit a predvidat zminovanou
nabidku tak, aby byl zdkaznik spokojen. Marketingovi specialisté vyuzivaji rlizné nastroje
a analyzy, z kterych Cerpaji informace a tyto informace pak zaznamenavaji do databaze
zékaznikii pro snadnéjSi orientaci k nasledné segmentaci klienti a pro orientaci nabidky

a poptavky.

V maloobchodech se pro ziskani informaci a urCeni nabidky pouzivaji rtizné klientské
karty, na které zakaznik ziskava body pro pfisti ndkup, ale zaroven podnik pti kazdém nacteni
nakupu na kartu obdrzi informaci, o co dany zdkaznik ma zajem. Tyto informace se opét
ukladaji a pomahaji vytvafet zdkaznikiv profil, podle kterého se nésledné tvoii nabidka.
Podnik, ktery ma spravné vyhodnocené detailni informace o zakaznikovi a jeho
potfebach, mize vytvofit takzvanou ,,nabidku na miru®, ktera je ur€end pouze tomu jedinému

uréitému klientovi.

2.3 Kolaborativni systém
Tento systém se zabyvd predev§im komunikaci se zdkaznikem pomoci nejriiznéjSich
komunikac¢nich kanalt. Informace jsou ziskavany ze vSech oddéleni spole¢nosti a nasledné jsou

sdileny pro zvyseni kvality vztahu, sluzeb a produktt zdkazniktim.

Je velmi dulezité, aby si firmy uvédomily, ze vSechny tyto systémy se musi prolinat
a doplnovat. Pro potenciondlniho zakaznika je z4sadni, jak se k nému budou chovat vSechny
slozky podniku. Spole¢nost musi své pracovniky vést tak, at’ délaji vSe pro spokojenost svych

klientll ve vSech odvétvich spolecnosti, i kdyz s mnohymi zakaznik neptijde viibec do styku.

13



Obr. ¢. 2 — Systémy CRM

C RM Analytické CRM .

Optimalizace hodnoty
pracovnikd zakaznika
Analyza \iyhodnoceni
zakazniki dodavatelii

Hodnoceni
Mérenikontribuce rizikovosti
partnerti
Analyza
spokojenosti
Analyza zakaznikl
zisku/piijmi
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakazniku
Hodnoceni
zajemcu
Analyza
kanall Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dal$imu nakupu Ztrata zakaznikl
analyza a predikce

Zdroj: Marketone. [online]. [cit. 2015-03-17]. Dostupné z: http://www.marketone.cz/nase-

sluzby/divize-rozvoje-podnikani/rizeni-vztahu-se-zakazniky/.

Toto schéma znéazornuje, jak jsou propojeny systémy CRM. Informace, ziskané v operativnim
systému, jsou dale pfeneseny a vyuzity v systému analytickém. Dale je vidét, Zze vSechny
slozky, které se nam objevuji na obrazku, jsou slozky obsazené v kazdém fungujicim podniku.
Firmy, které maji tyto v§echna odvétvi v podniku, ¢asto vyuZivaji softwary, které napomahaji
tomu, aby mohl podnik efektivné koordinovat ziskané informace a dale s nimi pracovat.
V tomto piipadé je nutné, aby zde byla vytvofena zpétnd vazba, z které dale vznikaji nové
analyzy a nastroje pro dotazovani a ziskavani dalSich informaci pro zlepseni kvality vztaht

k zakaznikim.
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3 Zakaznik
Zakaznik je nepostradatelnym ndstrojem pro dobte fungujici firmu. Spokojeny zédkaznik zajisti
podniku zisk i dal§i vérné klienty a tim i dosazeni podnikatelského zdméru. Je nutné

0 zakaznika peCovat a umét vytvorit a udrzet dobré vztahy.

,Je lidskou piirozenosti soustfedit své myslenky, zajmy a Usili na vlastni blaho. Naprosta
vétSina lidi touzi po tom mit se dobfe, a to pfi vynaloZeni co nejmensiho Gsili. Lidé spoustu
Casu travi tim, ze mysli na to, co chtéji a jak to ziskat. Miize to byt nové auto, zdjezd
na Kanary, lyze, boty, navstéva divadla, jidlo... Prosté¢ cokoli, co lidem pfinasi né&jaké
uspokojeni jejich tuzeb a potieb. Je to univerzalni princip zivota vSech zivych bytosti. V téhle
jednoduché myslence lezi problém a zaroven feSeni vasi snahy uspéSné¢ podnikat. Vasi

zékaznici chté&ji uspokojit své potieby a vy chcete dostat vic penéz ze svého podnikani.*®

3.1 Definice zakaznika

Zakaznik mtze byt definovan jako hlavni zdroj pro pteziti kazdého podniku. Zakaznik
je zdroj informaci pro podniky, jak sestavit svoji nabidku, aby byla poptavka co nejvétsi.
Zakaznik je osoba, kterd je ochotna za uspokojeni svych osobnich potieb nebo ptani zaplatit
urcitou penézni ¢astku. Po obdrzeni informaci o svych zdkaznicich jej segmentuji a podle
ziskanych informaci vytvareji nabidku pifimo jim urCenou. Zakaznik ma moznost

od obchodnika zakoupit napady, statky, sluzby nebo zbozi, které slouzi k jejich uspokojeni.

V dnesni dob¢ je nutné, aby si firmy uvédomily zavaznost udrzeni spokojené¢ho a stalého
zakaznika. Zakaznik je ten, kdo rozhoduje, ktery podnik bude uspéSny a ktery naopak
zkrachuje. Podniky musi neustale pfizptisobovat nejnovéjsi trendy u svych nabizenych sluzeb
nebo zbozi, aby se vyrovnaly konkurenci a zakaznici tak zistali vérni jednomu podniku. S tim
souvisi 1 konkurenéni boj ve stanoveni cen. Podniky musi stanovit takové ceny, aby zdkaznici
byli ochotni za n€ nakoupit, ale také musi brat ohled na hlavni cil podnikéani a to je dosazeni

zisku. Musi zde najit cestu, ktera vede ke spokojenosti obou stran.

»Nezapominejte, Ze vas zdkaznik se o koupi rozhoduje emociondlné a jeho rozum teprve poté

hledd logické zdivodnéni ptedchoziho emocionalniho rozhodnuti — a vzdycky si néjaké

najde!*®

5 KUCHAR, Vladimir. Medonosny marketing: pritihnéte zikazniky - navody, rady a tipy pro vytvoreni skutecné
efektivniho marketingového systému pro vasi firmu. S. 39.

5 LIMBECK, Martin. Velkd kniha o prodeji: [novy hardselling - staiite se jednickou na trhuj. s. 203.
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3.2 Zivotni cyklus zikaznika

Zivotni cyklus zékaznika je celkovy pohled na danou organizaci. Zakaznik si viima veskerych
aktivit firmy a pamatuje si jak to dobré, tak to Spatné. V zdjmu kazdého podniku, ktery si chce
vybudovat dobry vztah se zakaznikem, je nutné, aby si zaznamendval informace, ze kterych
pak Cerpa pro vytvareni nabidky pro zédkazniky, ale také vi, na jaké segmenty zakaznikt
se chce specializovat. Tento sbér informaci lze povazovat i za pouceni do budoucnosti

o chovani spolecnosti ke svym klientlim, aby vznikla oboustranna spokojenost.

Zivotni cyklus zdkaznika se b&zn& &leni do tii zakladnich fizi. Prvnim krokem je ziskani
zakaznika. Pro tento krok se vyuzivaji rizné marketingové akce, reklamy, propagace, ale
1 doporuceni od jinych, jiz stalych zakazniki podniku. Dal§im krokem je rozvijeni vztahu
se zakaznikem, na kterém se podili pfedev§im firma. Zalezi na jejim chovani, sluzbach
a vstiicnosti, které¢ zdkaznikovi nabidnou. Kone¢nou fazi je ukonceni vztahu, které¢ vede bud’

ke spokojenosti a dalsi spolupraci nebo naopak k odchodu k mozné konkurenci.
1. Féze - Ziskani zdkaznika

V prvni fazi se podnik musi zaméfit na ziskani zdkaznika. Tento krok je doprovazen
riznymi marketingovymi nastroji, jako jsou naptiklad analyzy, kampané, propagace
spokojenych a stalych zdkazniku, které nové klienty osobné presvédci a ptivedou. Zakaznici
si mnohdy individualné vyhledavaji informace o daném podniku, proto je dilezité dobré

jméno firmy.

2. Faze — Rozvijeni vztahu

vvvvvv

podnik. Podnik musi jednat tak, aby byla spokojenost oboustranna. V tomto kroku
se vztah zdkaznika s podnikem prohlubuje a dochazi k vytvofeni a upevnéni divéry. Pokud
si zadkaznik vytvori plnou divéru a spokojenost k podniku, pak jej neodradi mozny vyskyt

malych problémd, které se snaZi firma eliminovat béhem analyz zédkaznikt a trhu.
3. Féze — Ukonceni vztahu

Jsou dv€ mozZnosti ukonceni vztahu se zdkaznikem. Prvni moZnosti je spokojeny
zakaznik, ktery uzaviel obchodni transakci a je ochoten dale s podnikem spolupracovat.

Tento ptipad ziskani stdlého zékaznika, je pro podnik nejlepsi variantou. Druhym typem
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ukonceni vztahu, je odchod ke konkurenci. V tomto pfipadé je nutné polozit si otazku
,,pro¢?* zakaznik ukoncil spolupraci. Podnik musi kazdou tuto negativni situaci analyzovat.
Vysledky analyzy lze pouzit jako budouci ponauceni K tomu, aby téchto ptipadi bylo
co nejméngé. Z toho plyne i to, aby si podnik uvédomil, o jakého zakaznika piichazi a co pro

n€ho samotna ztrata znamena.

Obr. &. 3 — Zivotni cyklus a hodnota zakaznika

Zivotni cyklus a hodnota
zakaznika

Empatie

/ ., Kli¢ové momenty
‘ Transakce a interakce se zdkaznikem
Porozuménizakaznika a interakce na

zakladé chovani klienta

* Problém: Rizny Zivotni cyklus a faze/ individualizovana komunikace

- - - maximalizace poznavam -----
uzpusobenn

Zdroj: Corporate ICT. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.corporateict.cz/11102-

pee-0-zakaznika-monosti-crm/jak-vypada-idealni-ivotni-cyklus-zakaznika-pee-o0-zakaznika-a-

informani-technologie.html.
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3.3 Komunikace se zakaznikem

,» Komunikace se zdkazniky v sou¢asném marketingovém pojeti znamena vice naslouchat nez
mluvit. Pfi systematickém kontaktu se sou¢asnymi a potencionalnimi zdkazniky vznikaji nové
vyrobky 1 sluzby a ty jsou postupné dale ptizplisobovany potfebdm a pfanim zékazniki, kteii

si je pii této formé spoluprace s vétsi pravdépodobnosti koupi.*’

Komunikace je nezbytna ¢innost vSech manaZerskych funkci. Komunikace se zdkaznikem
podniku napomaha 1épe poznat a pochopit piani a potteby klienti. Podnik si sdm voli formu
komunikace se zakaznikem. Mezi nejCastéjsi formy oslovovani patii katalogy, reklamy, také
o¢ima“. Zakaznik mé& pocit individualniho piistupu a podnik ziska pifesné
a nezkreslené reakce zékaznika. Velmi dalezitym prvkem v komunikaci se zakaznikem

je zpétna vazba, bez niz nepozna, zda prijemce zpravu pochopil tak, jak byla myslena.

,Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se svymi zadkazniky, mohou lépe
pochopit jejich pfani a potfeby, jejich individudlni ocekavani a motivaci, diky ¢emuz jsou
nasledné schopni vytvofit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou ptesné podle
jeho potieb. Pfimy kontakt také umozinuje prodejci upravit komunikaci podle potieb kazdého
konkrétniho zékaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které ptivedou zakaznika
ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou
komunikacni strategii, ktera mize byt v zasad¢ kdykoliv upravena na zakladé odpovédi

a reakci ze strany zékaznika.*

7 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. s. 11.
8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 149.

18



4 Konkurence
Konkurence neboli hospodarska soutéz, mize byt definovana jako neustalé soupetfeni dvou
nebo vice podniki, o co nejvice vyhod a lepsich vysledkd, jak pro zdkaznika, tak pro samotny

podnik. Konkurence se piedpoklada u podnikti s podobnym typem zaméieni.

Kazdy podnikatelsky subjekt si stanovuje vlastni konkurenéni strategii, ale kazdému podniku
jde o stejny cil, coz je dosdhnout co nejvyssiho zisku a zéroven co nejvice snizit naklady.
Konkurenéni boj mezi podniky md pro zékazniky pozitivni dopad. Podniky se snazi
0 co nejvetsi poptavku ze strany zdkaznikli a nejCastéji pouzivand forma konkurenéni

vyhody, je sniZzeni cen a moznost vérnostnich programti pro stalé zékazniky.

Konkurence se ¢leni na jiz existujici konkurenci a konkurenci, kterou by mél podnik
ptedpokladat do budoucna. Kazdy nové vstupujici podnik na trh si musi analyzovat a provéfit
stavajici konkurenci a zaroven pocitat s neustdlym vyvojem trhu, coZ znamend staly rust
konkurence na trhu. Podnik tedy musi reagovat na jakoukoli zménu na trhu okamzité, proto
je nutné sledovat konkurenci, ne jen na pocatku podnikani, ale hlavné¢ v prabéhu

své podnikatelské ¢innosti.

,Cilem je prozkoumat konkuren¢ni poméry a vliv na mozZnosti odbytu vlastniho vyrobku.
Do téchto tvah je nezbytné zahrnout silné a slabé stranky konkurence, postupy zavedené

konkurenci aj.*®

4.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci piedstavuji podniky, které poskytuji zbozi nebo sluzby stejného
druhu na podobné specializovaném trhu. Konkurenc¢ni tlak v tomto ptipad¢ 1ze zmirnit jistou
specifikaci nebo odliSnosti podnikd. Firma by na jistou specifikaci méla myslet jiz
pfi zaloZeni podniku, jako vyhodu pro hospodafskou soutéz a rychlejSi zatfazeni
do podnikatelské ¢innosti, jelikoz pfijde se sluzbou nebo vyrobkem, ktery je n€im zajimavy

a na trhu je novinkou nebo nedostatkovym subjektem.

9 SRPOVA, Jitka a Petr KRAL. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. S. 62.
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4.2 Budouci mozna konkurence

V tomto piipadé jde pouze o dohady, analyzy a piedpoklady budoucich moznych
konkuren¢nich podnikii, které chtéji vstoupit na trh v oblasti, kde jiz existuji podniky
se stejnym podnikatelskym zaméfenim. Vychazi se z progndézovani trhu, spotiebitela
i odbératelt a analyzy vyvoje novych trendi na trhu. Diky vyhodnocenym vysledkum, Ize 1épe

odhadnout prodejni ceny i objem prodeje v budoucnosti.

4.3 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je pro podnik moznost odliSit se od ostatnich, ktefi maji stejny
podnikatelsky zamér. Podnik se snazi uvést na trh vyrobek, ktery na jiz nasyceném trhu bude
né¢im odlisny. Specifikace produktu zajisti vétsi odbyt u spotiebiteld a podnik se tak dostane
do povédomi zakaznikd. Pokud podnik nabizi novy, inovativni produkt, mize si narokovat
vys$$i cenu vyrobku a tim zvysi svoji ziskovost. Naopak kdyz nastavi cenu co nejnizsi oproti
konkurenci, zékaznici zvysi svij objem nakupd. Hlavnim cilem konkuren¢ni vyhody
je v nejlepsim piipadé uplné vytlacit konkurenci, nebo ji alespon eliminovat a ziskat co nejvice

odbérateld.

,Prestoze se zda, ze jiz bylo vSechno vymysleno, najdeme kolem nds spoustu trznich

mezer, které Cekaji na to, az je vyplni né&jaky kreativni podnikatel. Klicem k uspéchu

je zacileni, umisténi a diferenciace, tzn. odliSeni se od konkurence.”*

10 palatinum. http://www.palatinum.cz/files/lib/8-jak-ziskat-konkurencni-vyhodu.pdf (19. 4. 2015)
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5  Rizeni restauraéniho provozu

Rizeni restauraéniho provozu vyzaduje praxi a zkugenosti s tim spojené. Majitel podniku musi
veédét, jaky druh restaurac¢niho zatizeni chce provozovat. Servis obsluhy se lisi predevsim mezi
restauraci, kavarnou a také pfi slavnostnich piilezitostech. Rozdily v obsluze se promitaji

V podavani pokrmu a potfebného inventaie pro poskytovani téchto sluzeb.

5.1 Odbytova stirediska

Prace v odbytovych stiediscich je CcCinnosti zvlaStniho charakteru. Zakaznik je host
a obsluhujici jeho hostitelem. Hostitelské poslani je spiSe sluzbou za penize, nez prostou
obchodni ¢innosti. Na rozdil od bézné obchodni sit€¢ se penize neinvestuji hned pii dodani
zbozi, ale az po odchodu hosta. Prostiedi, ve kterém se tyto sluzby provadéji, se lisi
od béznych obchodnich stiedisek i svym vybavenim a Gipravou mistnosti. Velkou roli zde hraje
vzajemna duvéra hosta s hostitelem, kterd je pro styk s hosty nesmirn¢ dulezitd. Prace
V restaura¢nim provozu je také vyjimecna pracovni dobou. V nékterych provozovnéch probihé
V riizné intenzit€ nebo i1 v nepietrzité dobe. Diky ndro€nosti pracovni pozice v restauracnim
zafizeni vyplivaji i pozadavky na osobnost obsluhujiciho i hostitele. Nejdulezitejsi slozkou
obsluhujiciho je pfijemné vyjadfovani, komunikace se zakaznikem v nejriznéjSich situacich

a predevsim ziskana praxe v tomto odveétvi.

5.2 Provozovny vefejného stravovani'!
Provozovna v tomto piipadé znamena samostatny objekt, ktery se specializuje na urcity druh
sluzeb. Provozovny ve vefejném stravovani predstavuji tisek stravovaci, usek ubytovani, Gsek

vyroby, Usek prodeje, usek odbytu a tsek sluzeb.

Usek stravovaci a usek prodeje, které jsou nedilnou soucasti restauraéniho provozu, maji dvé
zékladni rozdéleni. DéEli se na ucelové, neboli institucionalni stravovani a vefejné, komeréni

stravovani. Tyhle dva Gseky jsou povaZovany za jeden objekt, ktery se nazyva restaurace.

Utelové stravovani slouzi predeviim pro vétdi skupiny 0sob v jednom podniku. Déli
se na zavodni, $kolni a Gstavni. Zavodni stravovani piedstavuji podniky a firmy, které maji jako
soucast objektu i kuchyi a jidelnu pro zaméstnance. Skolni stravovani zabezpecuji

Skoly, Skolky, ale také obstarava stravu pro vysokoskolské studenty ve form& menzy. Strava

11 grov, SALAC, Gustav. Stolnicent. s. 26.
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musi byt obstardna i1 v tstavech jako jsou nemocnice, domovy déti nebo dichodct. Do této

skupiny se fadi také véznice.

Veftejné stravovaci stfediska jsou volné pfistupné vS§em zakaznikiim podle jejich vyhledavanych
potieb. Tyto stfediska spliuji funkci stravovaci v restauracich, motorestech nebo barech
a jidelnach. Jsou jim zde nabizeny pokrmy za penézni ohodnoceni. Do této kategorie patii
1 funkce spolecensky zdbavna. Tyto podniky jsou v podob¢ kavaren, vinaren, cukraren, pivnic
a noc¢nich barti spolecné s tane¢nim barem. V téchto objektech je mozné ocekavat nabidku
riznych druhd ndpoji podle specifikace podniku. Posledni funkce stravovacich stfedisek
splnuje funkce dopliitkového stravovani. Podniky, které poskytuji doplitkové stravovani, jsou

V podobé rychlého stravovani nebo bufeti.

5.3 Restaurace

Restaurace tvoii zdkladni sit’ vetejného stravovani. Napln prace a zpiisob obsluhy v restauracich
se 1i8i podle fady kritérii. Prvotni rozfazeni zavisi na charakteru restaurace. Je nutné uzptisobit
chod restaurace podle zaméteni. Déle se restaurace li§i podle vybaveni, sortimentu, stupné
poskytovanych sluzeb, rozsahu sluzeb a ptredev$im ve vysi cen. Tvorbu cen v restauraci
upravuje jeji celkové zatizeni a uroven poskytovanych sluzeb. Zakaznici hodnoti také celkovy

stav restaurace, jako jsou toalety, Cistota celého prostoru, inventate i personalu.

Zakaznici navs$tévuji restaura¢ni zafizeni z divodu odpoCinku a zabavy. Restaurace jsou
V posledni dob& velmi rozSifenym druhem spolecenského vyuziti. Lidé si uvédomuji
spoleCenskou dulezitost restaurace, jelikoz setkdni jsou na neformdlni Urovni a vznika
zde vice prostoru ke komunikaci a feSeni problému, neZ pii formalnich udalosti. Piikladem
muze byt jednani mezi obchodnim zastupcem a feditelem firmy. Firemni ob&d otevie vice
moznosti k diskuzi a zvysi Sance k uzavieni obchodu, nez formalni schlizka v kancelafi, kde

panuje napjata atmosféra.
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6 Metodika prace

Tato kapitola se vénuje pouzitym metodam v bakalaiské praci, které jsou napomocny
ke spInéni stanoveného cile prace. V praci jsou pouzity 3 nastroje: deskripce, SWOT analyza
a komparace, které budou nasledné stru¢né popsany. Vysledky nastroji jsou zakladem

pro sestaveni zavére¢nych doporuceni pro konkrétni podnik.

Deskripce je pouzita v celé praci, avSak nejvice v prvni, teoretické Casti bakalaiské prace.
Deskripce objasniuje informace, které jsou znadmy z dosud zndmych poznatkii. Napomaha pti
popisu kapitol fizeni vztahii se zakazniky, samotny zakaznik, konkurence a fizeni restaura¢niho

provozu.

Byla provedena SWOT analyza podniku restaurace Kolarka. Na jejichz zékladé¢ budou

sestaveny zavérecné doporuceni prace.

Komparace je aplikovana u porovnavani jednotlivych zdkaznik v zavislosti na ¢ase, dnu
a faktort ovliviiujicich navstévnost podniku. Na zaklad¢ vysledkl byl sestaven graf mésicni

navstévnosti v souladu se zjisténymi informacemi.

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které¢ nastavaji
v prostiedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
sestava z pivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT — pfilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak
1 mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost). Po dikladné
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka wvnitiniho prostfedi firmy
(cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organizaéni struktura, kvalita managementu aj.).*!2

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. s. 103
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Tab. ¢. 1 — SWOT analyza

z

STRENGHTS (silné WEAKNESSES (slabé
stranky) stranky)

VNITRNI
(atributy organizace)

OPPORTUNITIES
(prilezitosti)

Zdroj: Michal Sukup — reklamni ¢innost a marketing. [online]. [cit. 2015-06-18]. Dostupné z:
http://www.sukup.cz/swot-analyza-sablona/.

24



Il. Prakticka Cast

7 Restaurace Kolarka
V této Casti prace bude popsana celkova charakteristika a chod konkrétniho restaura¢niho

zafizeni, které bylo vybrano k aplikovani systému CRM jako konkuren¢ni vyhoda firmy.

7.1 Charakteristika restaurace

Restaurace Kolarka se nachazi v centru historického mésta Olomouce. Restaurace
ma oteviraci dobu od pondéli do soboty. Pondéli az ¢tvrtek je oteviraci doba od 11:00
do 22:00 hodin.*® V patek je oteviraci doba prodlouZena do ptilnoci. Sobota je naopak zkracena
o0 obédové menu a restaurace otevira v 16:00'* a zaviraci doba je o piilnoci. Samotn4 restaurace
se nachazi ve sklepeni né¢kolik set let starého domu. Interiér je zafizen v romantickém
az rustikalnim stylu, ktery podtrhuje masivni dfevény nabytek a také kamenné zdi. Cely prostor
je vkusné doplnén o dobové dopliiky a starozitné predméty, které do restaurace byly vénovany
od zakaznikl nebo pratel, které je zdédili po svych predcich. Chloubou restaurace je funkéni
krb, ktery je umistén v ¢asti, kde je nejvice prostoru pro zakazniky. Po dlouhé zimni vecery

je teplo krbu v restauraci idealni pro straveni piijemného vecera.

Cela restaurace pusobi dojmem domaciho prostfedi, proto i nabidka jidelniho listku

je zpracovana ve stejném stylu. Jidelni listek tvofi prevazné ceskd a domaci jidla.

Restaurace nabizi celkovou Kapacitu 70 mist'® k sezeni. Restaurace ma k dispozici dva salonky
pro uzaviené akce. V&tSi salonek ma kapacitu 25 mist.’® Tento salének je vhodny
pro rodinné oslavy, oslavy narozenin, oslaveni vyznamné udélosti a dalSich nespocet moznosti
pro seslost vétsi spoleénosti. Druhy, mensi salonek pojme 12 osob.!” Tato mistnost se lii
od restaurace svym vzhledem. Je to jediny prostor v restauraci, ktery je moderné zatizen.
Zakaznici zde najdou pohodlné posezeni na gaucich s nizkymi stolecky a designovymi obrazy.
V této mistnosti je moZnost promitani sportovnich pfenosii. Dale je moznost v teplych mésicich

posezeni na ¢astené kryté zahradce. Zahraddka se nachdzi na dvofe domu, kde je restaurace

13 Interni materialy restaurace Kolarka.
14 Tamtéz.
15 Tamtéz.
16 Tamtéz.

17 Tamtéz.
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umisténa. Nevyhodou zahradky jsou domy, které ji zastifiuji od slunce. Naopak v horkych

letnich dnech je to perfektni misto pro straveni chvil s ptateli.

Cela restaurace je nekutracka, moznost pro kufaky je pouze na zahradce nebo na vyznaceném
misté u vchodu do restaurace. V dnesni dobé nesmi chybét ptipojeni k wi-fi, které je k dispozici
zdarma.

Obr. ¢. 4 — Exteriér restaurace

o s |
g i
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At

Zdroj: vlastni prace.
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7.2 Vznik restaurace
Restaurace Kolarka byla zalozena 1. 1. 2010%. Zakladatel restaurace je majitel, ktery

je doposud na své pozici a jiz pres pét let vede sviij podnik sam.

Na pocatku restaurace, bylo zpracovani podnikatelského planu, ktery byl vytvoren na zakladé
zkuSenosti z restauracnich zafizeni, z pohledu zaméstnance. Hlavnim divodem
k podnikani, byla touha seberealizace a implementace vlastnich napadi. Praxe v restaura¢nim
provozu piispéla K zalozeni vlastniho podniku. Majiteliv zamér ve stylu domacké restaurace
byl prvotni a od doby zalozeni se nezménil. Jiz od svého vzniku je restaurace zaméfena

na klientelu stifedniho véku.

Historie prostoru, kde se nyn&jsi restaurace Kolarka nachazi, &ita jiz 12 let.® Prostory byly
vyuzivany ptredev§im pro pohostinskou cCinnost, jako je vindrna, Cajovna a restaurace.
Za dobu pusobeni vedouciho provozu restaurace prosla celkovou rekonstrukei interiéru.
Veskeré upravy a opravy V prostorach restaurace si majitel vytvarel sam s pomoci svych pratel

a minimalni finanéni nakladnosti.

Restaurace se nachazi v centru historické Olomouce. V tehdejsi situaci, kdy majitel vybiral
misto své budouci restaurace, byly tyto prostory jedinym moznym a dobie situovanym mistem
pro zalozeni provozovny. K rozhodnuti pfispély i fakta okolnich mist. Nedaleko restaurace
se nachazi park, kde se denné prochdzi nebo sportuje mnoho lidi. Centrum mésta
je od restaurace vzdaleno jen nckolik metr, pfesto u této restaurace je prilehlé
parkoviste, kde neni problém po cely den zaparkovat. To je pro mnohé velkou vyhodou oproti
méstskym  restauracim, kde parkovani neni umoZné€no. Nedaleko provozovny
se nachazi hokejovy, plavecky a fotbalovy stadion. Majitel pocital 1 s méstskou hromadnou

dopravou, ktera se nachéazi na konci ulice, ve které restaurace sidli.

Nevyhodou restaurace je neexistence bezbariérového ptistupu. Samotnd restaurace se nachézi
ve sklepeni domu, kam vedou pouze schody v relativn€é zké chodbé. Dal§im minusem
je nedostatek oken v celém prostoru. Restaurace je proto tézko vétratelna. S tim souvisi zakaz
kouteni, ktery plati v celém prostoru. Pro zdkazniky v dneSni dobé mliZe znamenat nevyhodu

I chybéjici terminal na platebni karty.

18 Interni materialy restaurace Kolarka.
19 Tamtéz.
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Pti zalozeni restauracniho zafizeni je nutno zajistit si potiebné povoleni a vytvofit objekt
spliujici pozadavky dané zadkonem. Majitel restaurace musi ziskat povoleni o zptsobilosti
od Krajské hygienické stanice Olomouckého kraje, dale kolauda¢ni rozhodnuti
od Katastralniho ufadu. Restaurace musi splilovat protipozarni opatfeni, které je nasledné
zkontrolovéano technikem. Nutnosti je schvaleni od Narodniho pamatkového ustavu, zda neni
budova zapsana jako pamatka, tudiz se na ni nemohou d¢lat libovolné rekonstrukce.
Provozovatel musi zajistit oddélené socialni prostory pro sviij personal od spolecnych prostori
pro zakazniky. Dale musi zajistit vytvofeni a zavedeni HACCP systému (Hazard Analysis and
Critical Control Points). Jedna se o analyzu rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodi pti

vyrob¢ a zpracovani potravin.

Majitel restaurace vybiral dodavatele do svého podniku podle jistych kritérii, které se naucil
za dobu sv¢ praxe V jinych provozovnach. Hlavnimi pozadavky jsou cena a vyhody pfi stalém
odbéru, velky vliv ma kvalita zboZi a zaruka k nim vztaZenid. V restauracnim provozu
je nezbytné mit flexibilni dodavatele. Velmi Casto se stava, Ze pii vétSim provozu a vysoké

navstévnosti dojde zbozi, které se musi okamzité nahradit nebo doplnit.

Do nové otevieného podniku vedouci provozu musel ziskat klientelu. Velkou vyhodou
provozovatele je jeho dlouholeté trvani v této oblasti, tudiz si zakazniky ptivedl
do své restaurace od konkurenénich podniki, ve kterych pusobil a na klienty zaptisobil. Jeho
propagaci byla finanén€ nenaroc¢nd reklama a to spokojeni zdkaznici. Klienti pfiSli znovu
se svymi prateli a ti provozovnu doporudili dale. V dne$ni dobé do restaurace chodi mnoho
stalych  zdkaznikli, ktefi stidle doporucuji podnik dalsim lidem. Momentalné

v

se propagace rozsitila na socialni siti Facebook.
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Tab. ¢. 2 — SWOT analyza konkrétniho podniku

z

VNITRNI

(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)

Dobra dostupnost

Dobra povést a image firmy diky
prijemnému prostiedi a obsluze
Cisté a nezakoutené prostredi
Stala klientela

Osobni pristup ke Klientim

OPPORTUNITIES (ptileZitosti)

Legislativni zasahy (zakaz koureni
v restauracich)

Vysoka nezaméstnanost

v Olomouckém Kkraji

Poptavka po verejnych akcich
Zavedeni terminalu na platebni
karty, zavedeni registracnich
pokladen - poZadavky statu

WEAKNESSES (slabé stranky)

Nedostatek financ¢nich zdroji pro
rekonstrukci

Malo sluzeb pro zabavu

Nelze platit platebni kartou
Zpoplatnéné parkovani u
restaurace

Neexistence bezbariérového
pristupu

Zdroj: Michal Sukup — reklamni ¢innost a marketing. [online]. [cit. 2015-06-18]. Dostupné z:

http://www.sukup.cz/swot-analyza-sablona/.
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7.3 Organizacni struktura restaurace

Restaurace je vedena v poklidném a domacim stylu a proto se majitel restaurace snazi, aby
persondl, na ktery jsou lidé zvykli, byl staly a spolehlivy. Celkovy pocet osob, pohybujicich
se v celém podniku je Sest. Je to opravdu maly pocet pracovniki, ale pro restauraci tohoto

typu, je to vyhovujici. Pocet pracovnikl zavisi na velikosti a narocnosti pracovisté.

Organizacni struktura zacind u majitele restaurace. Majitel je vyuceny v oboru kuchaie
a C¢isnika a jiz od raného véku je veden k restauracnimu provozu diky otci, ktery taktéz
provozuje restauracni a pohostinskou ¢innost. Majitel patii k aktivnim vedoucim provozu.
Vzhledem ke vzdélani a zkuSenostem, které ziskal, se aktivné zapojuje do obsluhy
a komunikace pfimo pii obsluhovani zakaznikd. Také je kuchaf, ktery koordinuje praci
vV kuchyni a sdm vytvaii jidlo pro své zdkazniky. Vedouci restaurace ma piehled o vSem
co se déje v jeho podniku, ale zaroven je schopen prenechat jistou odpovédnost na svych
zaméstnancich. Zaméstnance si proto vybird s rozvaznosti a az postupem casu do nich vlozi
veSkerou divéru a odpovédnost. Jak bylo uvedeno, majitel se snazi o udrzeni stalych

zamg&stnanctl pro zvySeni divéryhodnosti podniku.

V organiza¢ni struktufe podniku zaujima hlavni pozici také servirka a ¢isnik. V restauraci
je zaméstnan jeden ¢isnik a jedna servirka. V pracovni kompetenci je starost
o spokojenost zadkaznikd. Spravné pfijmuti objednavky a néasledné piedani kuchati

a servisu obsluhy.

Mezi dalSi povinnosti patii kontrola zbozi. Personal registruje, které zboZi se béhem dne
prodalo, aby byli schopni sepsat vedoucimu nakup na dalsi den pro doplnéni sortimentu. Nesmi

se stat, ze jakakoli polozka z nabidky bude chybét.

Je nutné starat se o vzhled celé restaurace. Mezi tyto aktivity patii Cisté stoly, srovnané
zidle, doplnény a Cisty inventar zaloZeny na kazdém stole. Zajisténi celkoveé Cistoty prostredi
pro zakazniky, véetné udrZovani pofadku za barem. Kazdy tyden se musi utirat prach, Cistit
kévovar, lestit policky spolu s veskerym sklem a mnoho dal§i drobné prace, kterd pfispiva

k dobrému vzhledu a &istoté celé restaurace.

Mezi hlavni ¢innosti patii komunikace s lidmi, bez které tuto praci délat nelze. U tohoto typu
zaméstnani je nezbytna tolerance k jednéani u jakéhokoliv typu ¢loveéka. Personal musi ptijmout

fakt, ze zdkaznik mé& vzdy pravdu. 1 kdyz je to pro obsluhujici casto velmi
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naro¢né, musi vymyslet feSeni, kdy vyjde zakaznikovi vstiic za kazdé situace. Spokojenost

zakazniku je vizitkou a ohodnoceni obsluhy.

vvvvv

Je nutné stanovit si priority u obsluhovani zakaznikli tak, aby vSichni zdkaznici
V co nejkratsim Case dostali svoji objednavku a servis obsluhy si tak vytvoii ¢as na dal$i Cinnosti
jako je napiiklad myti a le$téni nadobi, coz =zéakaznici nevidi, ale pro obsluhu

je to nezbytna ¢innost i1 pro rychlost dodani dalsi objednavky.

Nejvetsi odpoveédnost obsluhy vznika pii rannim pievzeti financni ¢astky a nasledném vecernim
odevzdani. Kazda sména ma odpoveédnost za penize po cely den. Je nutné zapisovat kazdy vydaj
z penéz, které zaméstnanci rano prevzali, aby pfi veernim pocitani trzby odpovidaly

polozky, které zaplatili, ale také ty, za které utrzily.

Dalsi soucasti restauracniho provozu je kuchat. Jak bylo uvedeno vedouci a majitel restaurace
je vynikajici kuchat, proto se sam ujima ¢tyt dni v tydnu, kdy vSechna jidla pfipravuje osobné.
Pokryti dvou dni v tydnu a pfipravu obédovych menu obstarava S$éfkuchar, ktery
se tomuto femeslu vénuje jiz 26 let. Z toho lze konstatovat, ze majitel zaméstnava pouze
jednoho kuchate a dale vyuzivd svych schopnosti z divodu ekonomickych opatieni.
Zaméstnavany kuchaf patii mezi Spickové Séfkuchate v Olomouci. Cely jidelni¢ek pro tuto
restauraci sestavoval osobné. Cerpal ze svych zkusenosti a dlouholeté praxe. Vice informaci

o jidelnim listku, bude popsano v nasledujici kapitole specializace nabidky, viz str. 32.

V kazdém podniku je potfebna pomocna sila. Vzdy je v této restauraci na sméné jen jedna
pomocna sila, které zacind sména v sedm hodin rdno a kon¢i ve tfi hodiny odpoledne.
Zaméstnany jsou dvé osoby, které maji v popisu prace kazdé rano restauraci uvést
do piivodniho stavu. Kazdy den je nutné vytfit a vysat restauraci, vratit stoly a Zzidle
na spravné misto, uklidit toalety, doplnit hygienické potfeby a vynést odpadky. Nasledn¢ umyji
nadobi z pfedeSlého vecera a ranniho vafeni. Pokud maji vSe uklizeno a pfipraveno
pro provoz, $éfkuchat jim ud€li préaci, kterou jsou schopni vykonat a kuchat mé vice Casu
na pfipravu jidel. Mezi tyto prace patii napiiklad myti a krajeni zeleniny, strouhéni surovin

na zdobeni jidel a dalsi drobné prace, které Setfi ¢as a znamenaji pomoc $éfkuchafi.
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Graf ¢. 1 — Organizaéni struktura podniku

Kuchar

Pomocna
E

Zdroj: vlastni prace.

7.4  Vedeni a Fizeni restaura¢niho provozu

Vedeni patifi mezi nedilné ¢innosti kazdého manazera, tedy vedouciho pracovnika.

Vedeni je charakterizovano jako ovliviiovani pracovnikl takovym zpusobem, aby co nejvice
pfispivali ke splnéni hlavnich cilti podniku. Kazdy vedouci pracovnik vede své zamé&stnance

tak, aby co nejefektivnéji vykonavali svétené tkoly.

Provozovatel pii vedeni svého persondlu spoléhd hlavné na davéru, kterou mad ve svych
zaméstnancich. Jiz pfi nastupu zaméstnanci do restaurace jim byly dany ukoly
a povinnosti, které musi spliiovat. Vedouci restaurace ma ke svym zaméstnanciim pratelsky
vztah, presto si v§ichni uvédomuji, Ze prave on je jejich zaméstnavatelem a proto musi udrzovat

urcity respekt.

Pti ptichodu do restaurace majitel zkontroluje, zda je vSe v poradku, restaurace je Cistd, zbozi
doplnéné a vSe je pfipraveno na provoz. V kuchyni ochutnd a ohodnoti jidla ptfipravovana
na obédové menu. Dale zkontroluje zbozi, které je sepsané k nakupu z piedeslého dne

a obvola dodavatele pro zajiSténi surovin na dalsi den.

32



V pfipad¢, ze nastane situace, kdy jedna ze stran, jak zaméstnavatel, tak zaméstnanec maji jisty
problém a ma potiebu tento problém fesit, neni v tomto podniku problém s komunikaci. Plati
zde nepsané pravidlo, ze si ob¢ strany V podniku fikaji vSe otevien¢ a snazi se spolecné najit
feSeni, které bude vyhovovat obéma. Tato strategie je pro zameéstnavatele i zaméestnance
nejlepSim feSenim. Vznikla na zédkladé malého poc¢tu zaméstnancti a spole¢né diavery a ochoty

udélat pro podnik to nejlepsi.

Béhem celého dne je vedouci restaurace k zastizeni na telefonu. V ptipadé problému nebo
konzultace vzniklé situace se personal vzdy rovnou obraci na majitelovy rady a doporuceni.
V case kdy se vedouci nachazi v restauraci, osobné obchazi zakazniky a dotazuje se na nazory
a doporuceni od nich samotnych. Z odpovédi ziskanych od klientii restaurace, se majitel snazi

neustale vylepSovat chod podniku.

V restauraci je na dennim potadku panika, kazdy novy pracovnik se musi s novym pracovistém
seznamit a naucit se novym vécem. S poznavanim nového pracovisté a v procesu zaucovani
zaméstnavatel musi pocitat s pripadnymi chybami uéné, ale kazdy vedouci pracovnik
se s témito chybami vyrovnava jinak. Majitel restaurace Kolarka je v této tazi zaucovani velmi
vstiicny. Sdm si prosel zau¢ovanim v mnoha podnicich, nez zacal sam podnikat, proto vi, jak

je psychicky naro¢né zaclenit se do nového tymu.

Jelikoz majitel travi v restauraci vétSinu Casu, uvédomuje si, ze pracovni doba je o mnoho
ptijemnéjsi, kdyZ se zaméstnanci se zaméstnavatelem uméji spoleéné zasmat a komunikovat

spolu, ale zaroven jsou schopni vykonavat kvalitné své pracovni povinnosti.

Lze tedy konstatovat, Ze vedouci restaurace ma demokraticky pfistup vedeni. Demokraticky
piistup vedeni se povaZuje za nejlepsi variantu fizeni. Jde tu o spolupraci mezi vedoucim
pracovnikem a zaméstnancem. Zadané ukoly se feSi mezi skupinou a kazdy ma pravo
se k ukolu vyjadiit. Zaméstnavatel bere ohledy na své pracovniky a snaZzi se najit rovnovahu
mezi spokojenosti zaméstnancii, vykonavani a kontrolou plnénych ukolt. Uréité neshody
se fesi pouze v soukromi a kontrola probih4 neformalné. Motivaci pro tyto pracovniky je jisty

pocit spoluucasti na rozhodovani o plnéni ukoli.

7.5 Specializace nabidky v restauraci Kolarka
Restaurace Kolarka se jiz od svého vzniku specializuje na doméci kuchyn a vyrobky

piipravované piimo v restauraci. Gastronomie je v neustalém vyvoji a trendy jidel, o které maji
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klienti zajem, se méni kazdym dnem. Jidelni listek kazdé restaurace spliiuje i funkci reklamy

restaurace, vyrobni plan podniku, coz je v tomto ptipadé seznam nabizenych pokrmd.

7.5.1 Jidelni listek
Od z4ii roku 2014%° ma restaurace novy jidelni listek. V novém stalém jidelnim listku, ktery
samostatn¢ vypracoval Séfkuchar restaurace, je k vybéru Siroka nabidka teplych i studenych

jidel. Restaurace vyuziva denni a staly jidelni listek.

Restaurace nabizi pochutiny k pivu, coz znamena mensi porce jidel vyrobenych pifimo
V kuchyni restaurace. Jsou vhodné pro konzumaci po cely vecer. Jedna se o pastiky, domaci
pomazanky, tataracek a dalsi pochutiny piedstavujici predkrm. Samoziejmosti je Siroky vybér

salat a bezmasych jidel.

Mezi nejoblibenéjsi jidla v restauraci Kolarka patii kolena, Zebra a hamburger. Restaurace také
nabizi velky vybér steakil z riznych druhti mas, které se piipravuji podle pfani zdkaznika.
Jelikoz se tato restaurace zamétuje na Ceska jidla, na jidelnim listku nesmi chybét Ceské klasicka

jidla, jako je gulas, sekand, vypecky se zelim a fizek.

Na prani zékaznika je kuchyi schopna pfipravit témét cokoliv. Nejcastéj§im pozadavkem
klientll byvaji studené a teplé oblozené misy. Pii vétSich spolecenskych akcich kuchat ptipravi

raut s mnoha druhy mas, zeleniny, uzenin a dalSich delikates podle piani zakazniku.

Kuchat musi byt ochotny se stale u¢it novym vécem a umét vyhovét ptani zakaznika. Pokud
se stane, Ze nevi jak dany pokrm pfipravit, vyhledd si recept a rozsifi své znalosti
a dovednosti. Opét jde o spokojenost zdkaznika. Jidlo musi nejen skvéle chutnat, ale i skvéle

vypadat na talifi pii servisu. Estetika a Cistota je nedilnou souc¢asti podavanych pokrm1.

Na letni mésice mé restaurace v planu piipravit sezonni jidelni listek. Sezonni jidelni listky jsou
vhodnym feSenim jak zaujmout zdkaznika a nabidnout Cerstvé suroviny. V horkych letnich
dnech se poptavka po jidle zGzi na Cerstvé salaty, ryby a sezénni zeleninu. Naopak

je upadek jidel mastnych, tézkych pro télo a horkych.

Podle sezénnosti restaurace vytvaii specidlni nabidky jidel. Patii sem zvéfinové
hody, svatomartinské menu a zabijackové dobroty. Dalsi specidlni nabidkou je tyden steakl

nebo hamburgert.

20 Interni materialy restaurace Kolarka.
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Staly jidelni listek doplituje poledni menu podavané od pond¢€li do patku. Menu se podava
od 11:00 — 14:00 hodin.?! Menu se sklada z péti jidel. Jednim z jidel je vzdy salat. Nasledujici
jidla jsou vybirédna tak, aby kazdy den byl vybér z vice druhti mas. Dalsi jidlo pfedstavuje sladky

pokrm nebo bezmasé jidlo.

7.5.2 Napojovy listek
V restauraci jsou nabizeny tii druhy znamych ¢eskych piv. Pivo patii mezi zbozi, které

je nejprodavanéjsi v kazdém rocnim obdobi i dni v tydnu.

V nabidce napojového listku je 1 sudové vino z jizni Moravy. Doplnény jsou o vina ptivlastkova
Vv lahvich. V podniku je vétsi poptavka po vinech sudovych. Zakaznik si miize stanovit mnozstvi
ke spotieb¢ a také jsou sudova vina finanén¢ méné naro¢na. V napojovém listku je také velka

fada destilatl znamych znacek.

Nejprodavanéjsi nealkoholicky napoj v restauraci Kolarka je Kofola. Kofola je Cerstvé tocena
ze sudu a pro zakazniky je finan¢né piijatelnéjsi nez svétové znacky nealkoholickych napoju

jako jsou Coca-Cola, Sprite a Fanta.

Soucasti napojového listku jsou i teplé ndpoje. Servis obsluhy pfipravuje rizné druhy

kav, ¢aji a fadu dalsich teplych néapoji.

7.6 Segmentace zakazniki
Restaurace Kolarka se specializuje na klientelu stfedniho véku a nekutackou klientelu, kteréd
vyhledava klidné a Cisté prostory. Podnik poskytuje také poradani slavnostnich vecirkd, pro

které je pfipravena oddélend mistnost, kterd zarucuje poklidnou atmosféru.

Z pohledu zaméstnance v restauraci Kolarka, Ize ur¢it skupiny hosti podle jejich navstévnosti.
Prvni skupina spada do ¢asu obédu. V této skuping, kterd navstévuje restauraci jen v ¢ase obéda
za ucelem rychlého a kvalitniho servisu, je mozné vidét pfevazné zaméstnance z okolnich firem.
Tito lidé jsou zvykli na cenovou stabilitu, rychlost obsluhy pro rychly navrat do zaméstnani
a také na jidla podavana v restauraci Kolarka. VétSina z téchto hostd navstévuje podnik
pravidelné¢ kazdy pracovni den. Velkou vyhodou pro zakazniky je pfijimani stravovacich
poukazu, které zakaznici dostavaji od svych zaméstnavatelti a u mnoha konkuren¢nich podniki
nejsou prijimany. Personal restaurace tyto hosty zna natolik, Ze jim usnadiiuje praci rychla

komunikace se zdkazniky a denni navyky hostl. Mezi navyky hostid patii stejné misto

2 Interni materialy restaurace Kolarka
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k sezeni, kazdy den stejny napoj a podobné malickosti, kterych si servis v§ima a pamatuje, coz
urychli jejich praci. Zakaznici Si K personalu, ktery je v této restauraci staly, vybudoval divéru
a neboji se jim oznamit pfani zmény nebo variaci jidel. Persondl se snazi vyjit vzdy vstfic a tim
ziskava dalsi spokojené zdkazniky. Z hostii, co navstévuji restauraci za ucelem obédu, jich pies

zbytek dne ptijde minimalni pocet.

Dalsi skupinou jsou zakaznici, ktefi maji v restauraci stalé rezervace. V tomto piipadé
se jednd o hosty, ktefi chodi do restaurace dlouhou dobu. Za tuto dobu si personal
zapamatoval, kdo a kdy pravidelné¢ podnik navstévuje a co si bézné objednavaji. Stali hosté
si nemusi d¢lat starosti, zda budou mit zajisténé misto k posezeni, protoze jim personal
automaticky rezervuje stal. Pokud se stane, ze tito hosté nepiijdou, podaji pifedem informace
persondlu restaurace. V této skupiné jde piedevSim o hosty, ktefi pfijdou stravit cas
se skupinou pratel u napoje v podvecernich hodindch. Mnozi z nich spoji posezeni s prateli
i s vecefi. Jiz od vzniku restaurace podnik navstévuje skupina hostd, ktefi se schazeji kazdy den
V podvecer u stejného stolu. Persondl restaurace si s témito hosty udrzuje pratelsky

vztah, coz usnadiiuje praci pii obsluze, jelikoz ptesné vi, ktery ndpoj si daji a kolik toho vypiji.

Do dalsi skupiny zdkazniki patii hosté, ktefi restauraci navstévuji ndrazove nebo jsou to nove
prichozi klienti. Do restaurace jdou z divodi doporuceni od svych pratel nebo za ucelem
schiizky. Mezi dalsi divody miize pattit prochdzka kolem této restaurace nebo jen zvédavost.
Vsemi témito zplsoby restaurace ziskdva nové klienty ve snaze udrZet klienta jako stdlého

hosta.

Pro hosty je piijemné, kdyz obsluha vi co ma zakaznik rad. Profesional v oboru restaura¢niho
provozu by mél byt schopen odhadnout ptani zakaznika. Jak jiZ bylo zminéno, restaurace
ma pratelsky charakter, chova se tak i ke svym zakaznikiim a ti to restauraci vraci svoji

oddanosti a pravidelnou navstévnosti.

7.7 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahii se zakazniky je v restauraci Kolarka zaloZeno na individudlnim piistupu
K restaura¢nim hostim. Restauraci z velké ¢asti navstévuji zakaznici, kteti do podniku chodi
pravidelng. Persondl i vedouci provozovny se snazi se svymi zakazniky sblizit. Je nutn¢, aby
si servis obsluhy nasel chvili a u stolu hostl se zastavil. Zepta se klientti, zda je vSe v potadku
a snazi se navazat kontakt. Ve vétSin¢ ptipadl projevi zdjem o komunikaci i sam zakaznik
a tim se vytvori blizsi vztah servisu s klientem. Tento pfistup ptispiva k oblibenosti restaurace.

Spoustu hostil tuto restauraci navstévuje pravé z divodua prijemné obsluhy, ktera by méla byt
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samoziejmosti v restauracnim provozu. Host vyciti, ze je v podniku vitan, rad se vraci a také
dava doporuceni dalSim potencionalnim klientim. Personal se o klientovi dozvi
informace, které mohou byt piinosné pro pfisti vzajemnou spolupraci. Z praxe v restauracnim
provozu je znatelné, Ze pokud obsluhujici bez vysloveni pfani klienta vi, co si bude prat, znaci
to o profesionalité servisu obsluhy. Host ma pocit vaZzenosti a oceni fakt, Ze si jej obsluha

zapamatovala nebo spravn¢ doporucila produkt, ktery si pral.

Restaurace mé jiz od svého vzniku domacky a utulny charakter. Z tohoto divodu se zde
predpokladd a Ipi se na individudlnim chovéani k zékazniktim. Personal se snazi vyhovét
kazdému prani zakaznika, at’ se jedna o vétsi planovanou rezervaci, nebo momentalni situaci.
Host¢ nemaji obavy obsluhujicimu servisu sdélit své pozadavky a mimotadné

objednavky, co jsou mimo nabizené produkty a sluzby.

Ne vSem zdkazniklim vyhovuje navdzani kontaktu a bliz8i poznani s persondlem restaurace.
V tomto piipadé zalezi na kvalitni obsluze, aby byla pfipravena na rozdilné povahy osobnosti

a zachovala si profesionalni pfistup.

Je nutné zékazniky zaujmout né¢im, co je nad ramec obvyklych sluzeb. V této restauraci jsou
to naptiklad vano¢ni darky pro vérné zékazniky, zdkusky podavané ke kavée, ochutndvky

novych produkt a mnoho dalSich zdanlivych malickosti, které¢ jsou pro hosta znamka cennosti.

Majitel restaurace dava najevo svym klientim dulezitost jejich nézorh. Informace ziskané
od zékaznikli zpracovava a vyvozuje z nich dal$i opatfeni, ktera vedou ke spokojenosti
zékazniki 1 majitele restaurace. Vedouci provozu si uvédomuje dulezitost zakazniki
pro budoucnost jeho podniku. Stali klienti ¢asto nabidnou majiteli tykani a pratelsky vztah.

Timto zplsobem si provozovatel prevzal zdkazniky 1 z pfedchozich pracovist.

Divéra k zakaznikim nemusi vzdy znamenat jen pfinos. Host po sprateleni se s majitelem
nabyde pocitu pfivlastnéni restaurace a domniva se, Ze miiZze cokoli. Z praxe existuji pfipady
o nezaplaceni Utraty s vyrovnanim pii pfisti navstéve, poniceni interiéru, nevhodné chovani
k personalu a spoustu dalSich incidentt, které nejsou piijatelné ani za okolnosti pratelstvi

s vedoucim pracovnikem.

Pro personal restauracniho zatizeni je tento pfistup k zdkaznikiim vyhodny z ditvodu jednodussi
a ptijemné;jsi komunikace. Problém nastdva ve chvili plné obsazenosti restaurace. Obsluha neni
schopna vénovat klientlim takovou pozornost, na kterou jsou v tomto podniku zvykli a nésledné
s ji vyzaduji.
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Z tohoto pfistupu k zakaznikim wvypliva jejich spokojenost a vérnost. Restauraci
doporucuji, pravideln¢ navstévuji, poradaji zde vétsi spoleCenské akce a svoji spokojenost
finan¢n€ ohodnocuji. Tento pfistup nelze uplatnit ve velkych restauracnich provozovnach, kde

se neustale stfidd persondl a klientela restaurace se stale obménuje.

7.8 Vysledky navstévnosti restaurace za mésic kvéten
Navstévnost restaurace ovliviluje hned nékolik faktorG. Mezi nejdulezitéjsi patii
pocasi, kulturni akce, dny pted vyplatou, prodlouzené vikendy a sportovni udalosti. Nasledné

lidé sleduji nabidku jidel a poté se rozhoduji, zda navstivi restauraci Kolarka nebo konkurenci.

Graf ¢. 2 — Navstévnost restaurace v meésici kvétnu 2015

NavStévnost restaurace v mésici kvétnu 2015
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Na grafu jsou zaznamenané dny v mésici kvétnu 2015 a pocet zakaznik, ktefi restauraci
Kolarka navstivili. Prizkum byl rozdélen do tiech Casovych tisekl a nasledné dan do jednoho
dne. Z ¢asovych tsekl byla znatelna nejvétsi navstévnost od 11:00 do 14:00 hodin v dobé
podavanych obédovych menu. V dobé od 14:00 do 18:00 hodin byla navstévnost nejmensi
a zase se zvedala ve veCernich hodinach od 18:00 do 22:00 hodin. Z grafu

vyplyva, ze navstévnost muzi a Zen je srovnatelna. VSechny soboty ma restaurace otevieno
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od 16:00 hodin, coz znamena tbytek hostl na nejnizsi hranici grafu. Mésic kvéten je celkové
bran za zaCatek snizeni ziskli v méstské restauraci. Zacatkem hezkého pocasi hosté radéji

------

se zakaznici vraceji do meést.

V mésici kvétnu, kdy byl prizkum tvoifen, se objevuji dva statni svatky. Oba dva svatky
vychazeli na patek 1. 5. a 8. 5. 2015. Restaurace byla oteviena od 18:00 hodin, tim
se navstévnost snizila na minimum. Svatky v patek mely dopad i na predchazejici ctvrtek, kdy
si vétSina hostl vzala dovolenou, a ud¢lali si prodlouzeny vikend. V mésici kvétnu se konala
sportovni akce — Mistrovstvi svéta v hokeji 2015, ktera zvySila pocet muzskych klienti
ve dnech 4. 5., 12. 5. a 14. 5. 2015. Dalsim dulezitym faktem jsou vyplatni dny, které jsou
od 11. — 15. 5. 2015. V téchto dnech lze vidét, Ze zeny chodi do restaurace méné nez muzi

z diivodi spofivosti.

Soboty, které jsou oteviené od 16:00 hodin, vyrovnavaji navstévnost tfidni srazy, které
se kazdoro¢né konaji v tomto meésici. Srazy se potradaly 16. 5. a 23. 5. 2015. V pond¢li
ma restaurace veétsi pocet klientd zen. Kazdé pondé€li se ve Skole, kterd se nachazi jen nékolik
metri od restaurace, kond cvieni pro Zeny, které hned po cviceni pfiijdou
do restaurace. Ve stiedu je navstévnost muzli a Zzen vyrovnana. Vecer ji vyvazuje skupina

stalych hostt, ktefi se schazi kazdou stfedu.

Celkové¢ lze z grafu usoudit, ze nelze predvidat pocet klientd v urcity den. Zasahuji do toho
faktory, které ani majitel restaurace neni schopen predvidat. Jistotu ma restaurace
V navstévnosti stalych rezervaci, které chodi pravidelné ve stejny den a ¢as. Vedouci restaurace

musi pocitat s ubytkem klientli na letni mésice v roce.
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Zavéreéna doporuceni

Zaverecné doporuceni bude zpracovano na zéklad¢ ziskanych informaci a pozorovani.

1)

2)

3)

Dosud nevyuzity systém CRM

Soucasny stav: v restauraci Kolarka se doposud neaplikoval zadny ze systémi CRM.
Zakaznici jsou anonymni a nelze zaznamenavat pravidelnost jejich navstév
a vybér produkti. Restaurace nema systém, ktery by zaznamenaval informace
o zakaznicich, ktery by pomohl pii sledovani pfani a potfeby klientli a nasledné
na n¢ reagoval.

Doporuceni: je nutné vytesit anonymitu zakaznik, aby bylo mozné sledovat informace
o zékaznicich. Jednim =z feSeni mize byt vérostni program, ktery
se vytvoii pro klientelu podniku. Do programu zdkaznici uvedou osobni udaje, diky
nimz obdrzi zékaznické benefity. Podnik tak mize zaznamendvat aktivitu hosta.
Organizacni struktura

Soucasny stav: momentaln€ ma restaurace Sest zaméstnancl. Maly pocet zaméstnanct
je ekonomicky vyhodny, ale v ptipad¢ nepfitomnosti jednoho ze zaméstnancli vznika
problém rychlého nahrazeni. Servis obsluhy provadi jedna osoba celou sménu, unava
ma dopad na kvalitu prace.

Doporuéeni: i v takto malém podniku je potfeba vice zamdstnanct. ReSenim
je navySeni pracovni sily v oblasti servisu obsluhy. Obsluha by se méla ménit v pilce
smény, coZ zaru€i pozitivni a piijemny ptistup k zdkaznikiim.

Vedeni podniku

Soucasny stav: majitel preferuje demokraticky pfistup vedeni. Do svych zamé&stnanct
vklada divéru a prenechava jim samostatnost pti vykonavani prace. Vzniklé problémy
fesi spolecné s ohledem na efektivnost chodu podniku. Zaméstnanci maji k vedoucimu
provozu respekt a vykonavaji svoji praci tak, aby podnik prosperoval.

Doporuceni: ne vzdy jsou zaméstnanci loajalni, proto by mél své zaméstnance vice
korigovat a kontrolovat. Piatelsky vztah mliZe vést k zneuzivani pracovnich povinnosti

a zaméstnanci mohou nabyt dojmu zleh¢ovani situace.
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4)

5)

6)

Hluché mésice

Soucasny stav: podnik nejvice prosperuje v chladnych mésicich od zaii do dubna.
V letnich mésicich, které predstavuji kvéten az srpen je navstévnost velmi nizka
a provozovna tuto situaci fesi zkracenou oteviraci dobou ptes Cervenec a srpen. Jediné
opatteni letni nabidky je letni jidelni listek.

Doporuceni: pfes letni mésice by mél podnik vytvofit produkty mimo jejich stalou
nabidku. Jednd se o nabidku michanych osvézujicich koktejlti i nealkoholickych.
Restaurace ma i moznosti k podavani zmrzliny. Potadéani specialnich nabidek sezonnich
pokrmt mimo letni jidelni listek.

Cilova skupina

Soucasny stav: restaurace je zaméfena na zékazniky stfedniho veéku. Jedna
se o nekufacky podnik, ktery je vyhledavan klienty kvuli ¢istot¢ a nezakoufenému
prostiedi.

Doporuceni: majitel restaurace by mél rozsitit okruh cilové skupiny svych zakazniki.
Zarazeni dezerti a sladkych pokrmii zaujme maminky s détmi. Akéni cena michanych
napoju ptilaka klientelu z fad studenti. Odpoledni navstévnost lze zvysit rozsifenou
nabidkou kav, které oslovi ddmy jakéhokoliv véku.

Marketingova komunikace se zakazniky

Soucasny stav: v soucasné dob&é majitel restaurace spoléha pouze na propagaci, kdy
si zékaznici mezi sebou piedavaji informace o restauraci. Jako sd€lovaci prostiedek pro
zakazniky slouzi socidlni sit’. Marketingové néstroje jsou pro malé podniky finan¢né
nakladné, ale jsou nutnosti pro osloveni dal§ich zékazniki a zaroven
pro dosazeni podnikatelského zaméru, ktery predstavuje zisk.

Doporuceni: aktudlni situace na trhu vyZzaduje zalozeni webovych stranek, které
propaguji podnik. Internet je v soucasné dobé fenoménem a nejCastéjsi zpiisob
pro vyhledavani a ziskavani potiebnych informaci. Webové stranky obsahuji kontaktni
informace, které =zdkaznici pouZivaji pro rezervace. Pro efektivnéj§i vztah
se zakazniky by mél byt zaveden rezervacni systém. Tento systém propoji zdkazniky
S prostory restaurace a pro hosty 1 persondl je to ¢asove uspornéjsi zplisob komunikace.
Soucast webovych stranek je 1 diskuzni forum, kde zdkaznici debatuji
o svych zkuSenostech a poskytuji informace potencionalnim klientim. Pro restauraci
toto forum predstavuje zpétnou vazbu, ktera do budoucna slouzi k odstranéni nedostatk

a zdokonalovani soucasnych sluzeb. Majitel restaurace by mél 1épe pracovat
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7)

s komunika¢nimi nastroji. Pro €inné zatazeni je potieba pracovat se vSemi nastroji
najedou. Reklamu Ize umistit na dobte dostupné reklamni plochy v okoli restaurace. Pro
okamzité¢ a kratkodobé zvysSeni efektd slouzi podpora prodeje ve formé akci
na slevovych portdlech nebo moznost slev pifi pofadani nepravidelnych akci.
Komunikovat je potifeba nejen se zakazniky, ale i s Sirokou vefejnosti. Napiiklad
ve formé sponzoringu, firemnich akci, vztahu ke sdélovacim prostiedkiim, firemni
identitou a kulturou. Dal$im nastrojem je navazdni pfimého vztahu
se zakaznikem, kdy podnik mtize svoji nabidku pfimo aplikovat na vybrané cilové
zékazniky a sledovat jejich reakce.

Rizeni vztahi se zakazniky

Soucasny stav: restaurace preferuje individualni pfistup k zakazniktim. Servis obsluhy
se snazi sblizit se se svymi klienty a navazat blizsi kontakt, tak aby se stale vraceli
a byli spokojeni. Blizsi kontakt umoznuje pochopeni individudlnich potfeb kazdého
zékaznika. Zékaznici jsou povazovani za stalou klientelu. Na zakladé jejich podnéth
jsou realizovany piipadné zmény nabidky. Zakaznici nejsou spjati s podnikem
osobng, ve form¢ ¢lenskych vyhod. Hosté v restauraci Kolarka jsou ve vétsing pripadt
stalou klientelou, ktera tvoii malé procento z celkového poctu zékazniku, u nichz podnik
musi pracovat na vytvoreni uzs§iho vztahu, aby bylo mozné aplikovat vérnosti program
a podnik ziskal jejich osobni informace.

Doporuceni: podstatou CRM je udrzeni stdlého a vérného zdkaznika. Podnik se musi
ke kazdému svému zédkaznikovi chovat stejné, bez rozdill, protoZze kazdy potencionalni
zékaznik je pfinosem pro budovani stadlé klientely restaurace. Podnik
by mél vzbudit u zakaznika pocit, Ze je cenny a potifebny naptiklad tim, Ze jim bude
meésic¢né zasilat dotazniky, kde mohou uvést své potieby a prani. Dotazniky budou
zasilany stalé klientele, ktera poskytne své kontaktni informace, coz v budoucnu bude
vést k vytvofeni vérnostniho programu. Vyhodou je ziskani zpétné vazby

pro restauraci. Budovani stale vétsiho poctu vérné klientely vede k maximalizaci obratu.
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8) Korporatni identita

SoucCasny stav: restaurace nema stanovenou znaCku nebo logo podniku, které
by si zakaznici automaticky spojili s restauraci.

Doporuceni: kazdy podnik by mél mit vytvotenou identitu pro vnéjsi vystupovani firmy.
Jedna se o znacku, ochranné znamky, firemni barvy, vizitky a dalsi reklamni
predméty, které zédkaznik spoji s konkrétnim podnikem. Reklamni pfedméty mohou

slouzit také jako propagacni materialy podniku, které §iii samotny zakaznik.
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Cilem bakalafské prace bylo provést popis soucasného systému Customer Relationship
Management (CRM) restaurace Kolarka a zpracovat zavére¢na doporuceni pro zavedeni
nového systému fizeni vztaht se zékazniky. Dil¢im cilem bylo navrhnout zavérecné doporuceni

zZ oblasti marketingovych nastrojt.

V prvni ¢asti bakalaiské prace bylo popsano fizeni vztahl se zakazniky a faktory s tématem
souvisejici. Nejveétsi diraz je kladen na zdkazniky a praci s nimi, jelikoz si firmy
uvédomuji, ze dobry vztah se zakaznikem je vzdy zédkladem uspésného podnikani. Dale byla
popséana konkurence, ktera je rozdélena na stavajici a budouci. Teoretickd Cast obsahuje také

kapitolu o restauracnim provozu, kterd podava informace souvisejici s praktickou ¢asti.

Vybrana restaurace byla rozlozena a podrobn¢ popsana v nékolika kapitolach. Ze ziskanych
informaci byla vytvofena SWOT analyza podniku. Tato analyza jasné ukazuje silné a slabé
stranky, také pfilezitosti a hrozby, které mohou mit na provozovnu dopad. Informace ziskané
SWOT analyzou jsou pro majitele restaurace napomocny k aplikovani dal§ich rozhodnuti
a opatifeni. Néasledné¢ byl vytvofen graf mési¢ni navstévnosti v restauraci, ze kterého
vypliva, Ze navstévnost zavisi na mnoha faktorech, které majitel restaurace nemuze ovlivnit ani

predvidat.

Hlavnim vystupem této prace jsou zavérecna doporueni pro konkrétni restauraci v oblasti
CRM. Doporuceni jsou zpracovany na zdkladé informaci a poznatkli ziskané béhem tvoreni
prace. Tyto doporuceni jsou sméfovany na majitele restaura¢niho zatizeni, ktery z nich mize
vychdzet a dosahnout tim vétsi efektivnosti chodu podniku. Je zaznamenand momentalni
situace a nasledné je popsano doporuceni, které¢ vychazi z jiz znamych fakti a dedukci. Lze
tedy konstatovat, Ze konkrétni restaurace byla analyzovana a nasledn¢ vyhodnocena tak, aby
aplikovéani syst¢tmu CRM vedlo k tomu, ze budovéni vztahii se zdkazniky se do budoucna

projevi jako konkuren¢ni vyhoda podniku.
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Cilem bakalafské prace je provést popis soucasného systému Customer Relationship

Management (CRM) restaurace Kolarka a zpracovat zavérecna doporuceni pro zavedeni

nového systému fizeni vztahti se zakazniky. Dil¢im cilem je navrhnout zdvérecné doporuceni

Z oblasti marketingovych nastroji. Teoretickd ¢ast prace je zaméfena na popis pojmul

vvvvvv

slozku tématu, zdkaznika. Dale je popsana kapitola konkurence a restaura¢niho
provozu, kterému je vénovana praktickd ¢ast. Prakticka ¢ast je zamétena na konkrétni podnik
restauracniho zaméteni. Vénuje se charakteristice a vniku podniku, organizacni struktufe, také

vedeni restauracniho zatfizeni a predevsim fizeni vztahi se zékazniky.
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The aim of this bachelor thesis is to provide a description of current system of Customer
Relationship Management (CRM) of the restaurant ,,Kolarka“ and to provide a compilation
of final recommendations for implementation new CRM system. The partial aim is to propose
final recommendations in the field of marketing tools. The theoretical part of this thesis
is focused on a description of the terms related to the topic of Customer Relationship
Management (CRM) and the most fundamental component of the topic, the customer. The
following chapter is aimed on the competition and restaurant operations, which are the base for
the practical part. The practical part is focused on a specific restaurant facility. This part deals
with the characteristics of the restaurant facility and its creation, the organizational structure,

management of restaurant facility and primarily customer relationship management.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Specialni nabidka nabizenych pokrmu

™ 5 3
“f{ SVATOMARTINSKE MENU 53,,
11.11. 2014

Drlubkova polévka
Martinska husa, cervené zeli, variace knedlikt
Babicciny vdolecky

nabizime

Svatomartinské vino 0,7 | i rozlévané

DOPORUCUJEME OBJEDNAT U OBSLUHY NEBO
NA TEL.: 776 822 226

Zdroj: interni materialy restaurace Kolarka.
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Pfiloha €. 2 — Oteviraci doba restaurace Kolarka

Zdroj: interni materialy restaurace Kolarka.




Ptiloha ¢. 3 — Nabidka z jidelniho listku

Zdroj: interni materialy restaurace Kolarka.




