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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti zakaznikd s nabizenymi
sluzbami a produkty kavarny a bistra Lakeview. Prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti.
V prvni z nich jsou popsany zakladni pojmy souvisejici s tématem. V nasledujici
analytické Casti prace bude feSena aktualni situace v podniku z pohledu zakaznikd na
zaklad¢ posbiranych dat z dotaznikového Setfeni. V zavérecné fazi jsou predlozeny
navrthy a doporueni pro zvySeni spokojenosti navstévnikt kavarny Vv oblasti

nabizenych produkt a sluzeb.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of customer's satisfaction with the offered
services and products of Lakeview caf¢. The thesis is divided into three main parts.
The first one describes basic concepts related to the topic. The following analytical part
of the thesis will deal with the current situation in the company from customer's point of
view, based on the data collected from the questionnaire survey. In the third phase,
suggestions and recommendations are presented to increase the satisfaction of visitors

of the café in the area of the offered products and services.
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1 UVOD

Spokojenost zédkaznikti ma zasadni vliv na blaho kazdého podniku, a to nejen na trhu
sluzeb. V soucasném trznim prostiedi, kde vladne silnd konkurence, je potieba
zékaznika nejen zaujmout a presvédcCit jej o zakoupeni produktu ¢i sluzby, ale také je
velmi dilezité udrzet si jeho spokojenost a vérnost. Pro mensi podniky je Skala
spokojenych zdkazniki, kteti se do podniku radi vraceji, velmi nutna k udrzeni
konkurenceschopnosti na trhu. Kavarny by si mély ve svém okoli zajistit dostatecné
povédomi o tom, co nabizeji za produkty a sluzby svym zdkaznikiim. Vérnym
navstévnikiim je dobré poskytovat rizné zvyhodnéni ve formé procentudlni slevy na
jejich nédkup. Zakaznici zac¢inaji byt také naro¢néjsi na nabizeny sortiment, radi zkouseji

nové druhy kavovych napoju v riiznych ptichutich a variantach.

Smyslem této diplomové prace je provést marketingovy vyzkum spolecnosti OMNES
CAFFE Cooper s.r.o., ktera provozuje kavarnu a bistro Lakeview, nachézejici se
V Technologickém Parku v Brné. Teoretickd ¢ast se vénuje zpracovanim literarni
reSerSe z oblasti marketingového prostfedi a komunika¢niho mixu. Soucasti je
charakterizovan také marketingovy vyzkumu a méfeni spokojenosti zékazniki.
Analytickd cast obsahuje kvantitativni vyzkum uskutenény pomoci dotaznikového
Setfeni, dale pak marketingové analyzy prostiedi jako SLEPT analyzu, Porterovu
analyzu péti konkurencnich sil, analyzu marketingové komunikace kavarny a na zavér
SWOT analyzu. Pomoci ziskanych vysledkl byla zpracovana posledni ¢ast diplomové
prace. Navrzena doporuceni by méla pomoci ke zvySeni povédomi o kavarng a bistru
Lakeview a také k celkovému ristu spokojenosti zékazniki. Na uplny zavér je

k navrhiim provedena nakladova a rizikova analyza.
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2 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

2.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je na zdkladé provedenych analyz a vlastniho
marketingového vyzkumu, zabyvajiciho se spokojenosti zakazniki s nabizenymi
produkty a sluzby kavarny a bistra Lakeview, navrhnout takova opatieni, kterd povedou

ke zvyseni navstévnosti a celkového dojmu stavajicich ¢i potencialnich navstévnik.

K vyhodnoceni budou vyuzity informace ziskané prostiednictvim dotaznikového
Setfeni, analyzy makro 1 mikroprostfedi podniku a pomoci SWOT analyzy vyzdvizeni
silnych stranek spolecnosti, odhaleni slabych mist a definovani jejich pfileZitosti
a hrozeb. Na zaklad¢ téchto podkladt bude zjisténo, co hosté pii své navstéve postradaji

a co by si prali zménit ¢i vylepsit.
2.2 Metody a postupy zpracovani

Hlavnim pfedmétem prace bude analyza, pomoci modernich nastrojii, mnou
provedeného dotaznikového Setfeni zaméfujici se na soucasnou spokojenost zakazniki
kavarny a bistra Lakeview, kdy se ochotni respondenti pii své navstéveé vyjadii
V obdrzeném dotazniku, co by si pfali vylepsit ¢i co postradaji. Pomoci dosaZenych
vysledkii bude mozné urcit navrhy pro zlepSeni trovné poskytovanych produkti

a sluzeb spolecnosti.

13



3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této Casti mé diplomové prace se zaméfim na teoreticky popis a vysvétleni pojmil,

které umozni ¢tenafi 1épe se orientovat v nasledujicich ¢astech.

3.1 Marketing

Marketing je v dne$ni dob€ nedilnou soucésti kazdého podniku a z velké ¢asti ovliviiuje
i jeho uspésnost. Smyslem marketingu je ve velice zjednoduseném podani pana Zymana
pfimét vice lidi, aby si mnohem castéji kupovali vice produktl a utratili pii tom vice

penéz (ZYMAN, 2008).

3.1.1 Definice

Marketing nema jednu piesnou definici, spoustu autord vysvétlilo tento pojem po svém,
a nemuzeme fici, Ze ho vystihuji naprosto spravné nebo naopak $patné. Slovo marketing
pochazi z anglického pfivést k trhu a je to svym zplisobem filozofie podnikani. D4 se
také oznacCit za proces, ktery vyhledava, ziskdvd a uspokojuje zdkaznika za ucelem

dosazeni cili dané organizace (KOTLER et al., 2007).

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot* (KOTLER et. al., 2007, s. 39).

Marketing lze tedy definovat jako postup, v ném jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Vyznamem tohoto
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

zékaznika tak, aby byly sou¢asné dosaZeny i cile organizace (BOUCKOVA, 2003).

v

a KELLER, 2007, s. 43).

Strucné také vymezuje hlavni tkoly marketingu autor Urbanek posloupnosti: poznavani

trhu — pronikéni na trh — udrZeni se na trhu — ovliviiovani trhu (URBANEK, 2010).
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3.2 Marketingové prosticedi

Neustale vétsi propojenost dnesniho svéta nuti podniky k tomu, aby co nejvice
zefektiviiovaly komunikaci nejen se zdkazniky, ale také s ostatnimi pracovniky podniku
a externimi partnery. Aby tato komunikace mezi nimi byla skutecné efektivni, musi
podnik znat hlavni faktory prostiedi, jez jejich vztahy ovliviiuje. Tyto faktory jsou
charakterizovany urcitym stupném nejistoty a vysokou dynamikou vyvoje, a to at’
probiha ve skocich, nebo plynule. Obecné rozliSujeme prostiedi, které podnik legalnimi
zpusoby ovlivnit nemize — makroprostredi, a to, kter¢ do urcité miry ovlivnit lze

— mikroprostiedi (KOTLER a ARMSTRONG, 2004; BOUCKOVA a kol., 2003).

3.2.1 Makroprostiedi
Vnéjsi okoli podniku oznacujeme pojmem makroprostiedi. Zahrnuje externi faktory,
na které ma podnik velmi nizky az omezeny vliv, zaroven vSak mohou podniku
nabidnout nové piilezitosti nebo zptsobit hrozby:
e socialni faktory, tedy faktory demografické a kulturni:
o demografické faktory — ukazatele charakteristickych rysu obyvatelstva
(pocet obyvatel, vek, timrtnost, porodnost ¢i hustota osidleni)
o Kkulturni faktory — faktory ovliviiujici spotiebni chovani (duchovni
chovani, ndzory a soubory hodnot, ideje),
e technické a technologické faktory — faktory a pftilezitosti umoznujici vznik
novych nebo inovovanych technologii ¢i vyrobk,
e ekonomické faktory — ovlivituji strukturu vydaji spotiebitela a jejich kupni silu,
e politické faktory — legislativa a organy statni spravy ovliviiuji ¢i reguluji

podnikatelské objekty, soukromé aktivity (ZAMAZALOVA a kol., 2010).

K vyse uvedenym faktorim mizeme ptipojit:
e prirodni faktory — pfirodni zdroje uZivané ve vyrobnich procesech,
e cekologické faktory — klimatické a geografické podminky, které vyrazné
ovliviiuji spotiebu zdrojii (znedisténi planety Zemé). (ZAMAZALOVA a kol.,
2010).
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3.2.2 Mikroprostredi
Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které mohou bezprostfedné ovlivnit schopnost podniku

uspokojovat potieby zakaznikli. Konkrétné se jedna o:

Podnik — jednim z ukoli marketingového oddé¢leni v podniku, je zajistit, aby
v ostatnich odd¢lenich podniku jako napiiklad vyzkum, vyvoj, vyroba, finance,
ucetnictvi, byla zavedena takzvana marketingova koncepce, tedy vnimani uspokojeni

zékaznika a jeho potieby a prani jako hlavni cil a rozhodovaci kritérium (KOTLER

a ARMSTRONG, 2004).

Zakaznici — pro uspéSnou existenci podniku na trhu, je nezbytné rozeznavat charakter
cilovych trht jako napftiklad spotiebitelsky, primyslovy, statnich zak4zek, mezindrodni

a trh obchodnich mezi¢lanki (KOTLER a ARMSTRONG, 2004).

Dodavatelé — klicovym faktorem, silné ovliviiujicim moznost podniku ziskavat zdroje v
pozadovaném mnozstvi, Case a kvalité, pro zajiSténi uspokojeni potieb a pfani

zékaznika (BOUCKOVA, 2003).

Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici — obchodni meziclanky a to konkrétné
velkoobchodni a maloobchodni spolecnosti, které zrychluji pohyb zboZi od vyrobce ke

koncovému spotiebiteli (BOUCKOVA, 2003).

Konkurence — podnik by m¢l velmi dobie znat své konkurencni prostiedi a zaméfit se
na takové poskytovani sluzeb a produktti, které bude ptrekonéavat nabidky konkurence

(BOUCKOVA, 2003).

3.3 Analyza marketingového prostiedi
Pti analyze podniku se vyuziva nasledujicich analyz:
e analyza mikroprostiedi
o Porterova analyza,
o analyza konkurence,
o SWOT analyza,

o analyza marketingového mixu,

16



o analyza internich zdroju, atd.

analyza makroprostiedi

o SLEPT analyza (KANOVSKA, 2009).

3.3.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Portertiv model péti sil je analyza slouzici ke zkoumani mikroprostfedi podniku. Tato

analyza se zamétfuje na pét zakladnich hybnych sil v odvétvi, které ovlivituji ¢innost

podniku. Do téchto péti sil fadime:

hrozba nové konkurence,
soucasna konkurence v odveétvi,
hrozba novych substitutd,
vyjednévaci sila odbérateld,

vyjednévaci sila dodavateltt JAKUBIKOVA, 2013, s. 103).

Hrozba nové
konkurence

Vyjednavaci Konkurence Vyjednéavaci

sila dodavatel(i v odvétvi Q sila odbératelti

4

Hrozba novych
substitutd

Obr. 1: Porteriiv model péti sil
(Zdroj: JAKUBIKOVA, 2013)

3.3.2 Analyza konkurence

Jednd se o proces identifikace kli¢ovych konkurentl. Aby firma mohla Gspésné

planovat svoji konkurenc¢ni strategii, je potieba aby méla zjisténé o své konkurenci vse,

co zjistit mize. M¢éla by srovnavat sviij marketingovy mix s konkurenci. Jediné tak
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muze najit oblasti konkurenénich vyhod ¢i nevyhod. Na nasledujicim obrazku jsou

uvedeny kroky pfi analyze konkurence (KOTLER, 2007).

‘ Volba konkurence,

‘ kterou |ze ohrozit
Odhad typickych a které je tieba se
vyhnout

reakel konkurence

Zhodnoceni silnych
a slabych stranek
Identifikace kankurence
strategii

konkurence

Zjigténi cilt
kenkurence

Identifikace
konkurenéni firmy

Obr. 2: Kroky p¥i analyze konkurence
(Zdroj: KOTLER, 2007)

3.3.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat a analyzovat silné a slabé stranky uvnitt podniku,
mozné hrozby a pfilezitosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém se nachazi. Zaroven schopnost
vyrovnat se se zménami, které v daném prostfedi nastdvaji. Analyza se provadi jako

posledni a sumarizuje vysledky ptfedchozich internich a externich analyz

(ZAMAZALOVA akol., 2010).

Interni faktory zahrnuji:

e slabé stranky (weaknesses) — ¢innosti a schopnosti, které podnik neprovadi
spravné, nebo je ostatni podniky provadéji lépe (ekonomické, vyrobni,
manazerské, inovacni),

e silné stranky (strengths) — skute¢nosti a schopnosti, pfinasejici vyhodu podniku
1 zékazniklim (ekonomické, vyrobni, manazerské, inovacni) (ZAMAZALOVA

akol., 2010).

Externi faktory zahrnuji:
e hrozby (threats) — skutecnosti a udalosti, které maji vliv na snizeni poptavky
a mohou zpiisobit nespokojenost zékaznikli vyplyvajici z makroprostiedi, zmén
na trhu a konkuren¢nich tlakt v odvétvi,
e prilezitosti (opportunities) — skuteCnosti, které maji vliv na uspokojeni

zékaznikli, zvySeni poptdvky a mohou pfinést podniku tuspéch vyplyvajici
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z makroprostiedi, zmén na trhu a chyb konkurence (ZAMAZALOVA a kol.,
2010).

3.3.4 SLEPT analyza
Aby bylo mozné porozumét pozadavkim svych zakazniki a celkové reagovat na
zmeny, je dulezité, aby spolecnost analyzovala své prostiedi. SLEPT analyza je néstroj,

ktery toto prostfedi pomaha analyzovat (JOBBER, 2009).

/" Social a N / Technological "\
<«—— SLEPT —> o
. factors  / \. . factors  /
7 legal /" Economic /" Political
f‘ S «— ) L |
. factors \_ factors / \_ factors

S— _ . _ . _

Obr. 3: Faktory SLEPT analyzy
(Zdroj: JOBBER, 2009)

Nézev analyzy SLEPT je sestaven z prvnich pismen jednotlivych faktorti, pficemz se
muze libovolné ptidavat jesté jedno E a vznika tak analyza SLEPTE:
e socialni faktory — demografické faktory, Zivotni uroven, postoje lidi, zivotni styl,
kvalifikace, klima ve spole¢nosti, nabozenstvi,
o legislativni faktory — platné a chystané zakony, novely a vyhlasky, statni
regulace, ochrana Zivotniho prostiedi,
e cekonomické faktory — urokové sazby, inflace, DPH, sménné kurzy, HDP,
hospodaisky rist,
e politické faktory — monetarni a fiskalni politika, stabilita vlady, podpora
zahrani¢niho obchodu, aktualni politicka situace,

e technologické faktory — dostupné informace, postoj k védé a vyzkumu, nové

pracovni postupy, vyvoj technologii (HANZELKOVA, 2009).

3.4 Marketingovy mix

vvvvvv

ucelem dosaZeni svych stanovenych cili. Tento mix je sestavovan samotnymi podniky,
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které si jej tak mohou jednoduse pozménit dle svych aktudlnich potieb a pozadavki.
Zaklad marketingového mixu tvoii tzv. 4P — product (vyrobek), price (cena), place
(misto) a promotion (propagace), pticemz uspéch spoCiva ve spravné kombinaci
jednotlivych prvku s ohledem na zakazniky podniku (FORET, 2012).

3.4.1 Product (vyrobek)
., Vyrobek je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke

spotrebe, co miize uspokojit néjaké prani nebo potiebu (KOTLER, 2013, s. 363).

Vyrobek je nesporné zékladnim prvkem marketingového mixu. Vyrobku predchazejici

vyrobkova politika je pro kazdou firmu velmi dulezitd (KOTLER, 2013).

Rozhoduje se pfi ni o tom, které vyrobky by méla firma vyrabét a jaké vlastnosti by tyto
vyrobky mély mit, aby uspokojily potieby spottebiteli. Pojem produkt samoziejmé
neoznacuje jenom vyrobek, ale miiZze oznacovat i sluzbu. Vyrobek neptedstavuje pouhy
soubor technickych parametri. Hlavni znaky vyrobku tvoii, zejména design, obal,
znacka, image apod., které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji

jeho potieby a ocekavani (KOTLER, 2013).

3.4.2 Price (cena)

Dal§im prvkem marketingového mixu je cena. Cena je velice dilezity prvek
marketingového rozhodovani a je dilezitym faktorem pii tvorbé marketingové strategie.
Podnik je pfi rozhodovani o cen¢ ovlivnén vnitinimi a vné€j$imi faktory (KOTLER,

2007).

Vnitini faktory jsou marketingové cile, strategie marketingového mixu, néklady
a organizace. Jednd se o faktory, které jsou predevSim zélezitosti samotného podniku

a jsou ovlivnitelné podnikem (VASTIKOVA, 2014).
Vngj$i faktory jsou typ trhu a poptdvky, konkurence, ostatni faktory prostiedi

(ekonomika, distributofi, vlada). Tyto faktor vstupuji do rozhodovéani z okolniho

prostfedi a velmi obtizné je miize podnik ovlivnit (VASTIKOVA, 2014).
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3.4.3 Place (misto)

Misto je chapano jako proces distribuce vyrobku k zakaznikovi. Ukolem distribuce je
vyrobené produkty co nejvice pfiblizit z mista jejich vzniku k zakaznikovi. Zptlisoby
distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou, ale zejména zédkaznikem
a jeho potiebami. Distribuce se podili na dokon¢ovani produktu, distribuci penéznich
a informacnich tokl, tj. nejen fyzicky pohyb zbozi, ale i nehmotnych tokl

(ZAMAZALOVA, 2010).

Kazdy prodavajici musi ucinit rozhodnuti, jakym zplsobem bude svym zakaznikim
davat své produkty k dispozici. Dvéma moznymi zptisoby distribuce jsou piimy prode;j,
tj. dodani kone¢nému zékaznikovi, nebo prodej nepiimy pomoci zprostiedkovatell, coz
jsou napi. maloobchody. Spotiebitelé v dneSni dob& vyuZivaji zejména nakupl
z domova a oc¢ekava se rust objemu nakupti z domova oproti nakuptim v prodejnach i do

budoucna (KOTLER, 2000).

3.4.4 Promotion (propagace)
Je to nejviditelnéjsi cast marketingového mixu, jak jiz nazev napovida, zabyva se

propagaci vyrobki ¢&i sluzeb (KANOVSKA, 2009).

Marketingova komunikace je ndstroj marketingového mixu, diky kterému muze
prodavajici predavat informace potencialnimu zakaznikovi. Timto muze firma
ovlivilovat nazory a chovani zékaznikli. Cely proces komunikace se d4 charakterizovat

jako prenos sdéleni od zdroje (vyrobce) k zékaznikovi (KANOVSKA, 2009).

Nastroje marketingové komunikace byvaji obecné déleny do péti kategorii:

e reklama — placend, neosobni, masova a jednosméma forma komunikace ze
strany podniku s vyuzitim riznych médii,

e podpora prodeje — velmi nakladné komunikaéni aktivity, jez maji za cil ucinit
produkt/sluzbu atraktivnéjsi a zvysit prode;j,

e public relations — nastroje k budovani dobrého jména podniku a vytvareni
pozitivnich vztaht s vefejnosti,

e pifimy marketing — pfimé osloveni zakaznik telefonicky, e-mailem nebo poStou

na zakladé¢ zakaznickych databazi,
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e osobni prodej — prodej pomoci osobniho kontaktu s koneénym zékaznikem, kde
dalezitou roli sehrava osobnost prodejce, mira profesionality nebo celkové

chovani (ZAMAZALOVA akol., 2010).

3.5 Marketingovy mix - moderni a rozSifené pojeti
Marketingovy mix zalozeny na tzv. 4P lze hodnotit ve vSech oblastech také z pohledu
zakaznika, coz dava podniku moznost vice vnimat zdkaznika, jeho ptani a potieby,
jelikoz pravé zakaznik by mél byt pro podnik stfedem zdjmu. Do této koncepce,
oznacované jako tzv. 4C patii:

e hodnota pro zdkaznika (customer value),

e ndklady pro zdkaznika (costs),

e pohodli (convenience),

e komunikace (communication) (KOTLER, 2000).

Nektefi autofi pridavaji k zakladnimu pojeti marketingového mixu i dalsi ,,P“. Ve
vetSing piipadl se ale jednd o véc, kterd je urCitym zplsobem jiz zahrnuta v zékladni
koncepci marketingového mixu. Dilezitd je ovSem vzdy vzdjemnd spokojenost jak ze

strany zakaznika, tak ze strany podniku (ZAMAZALOVA, 2009).

Rozsifeny marketingovy mix na tzv. 5P obsahuje stejné Ctyii slozky jako zakladni
koncepce, jsou do né&j ovsem navic zahrnovani lidé (people). Zaméstnanci pridavaji
nabizenému produktu nebo sluzb&é hodnotu v podobé znalosti, zkuSenosti nebo
knowhow. M¢li by byt kvalifikovani, zdvofili, divéryhodni, spolehlivi a vnimavi.
Zakaznici pak hraji dulezitou roli, jelikoz jejich spokojenost ma vliv na budouci vyvoj
podniku nejen v oblasti akvizice novych zakaznikd, ale také v oblasti rlstu trzeb nebo

trzniho podilu (ZAMAZALOVA, 2009).

Dale se zakladni marketingovy mix u sluzeb rozsifuje i na tzv. 7P, kdy se k péti vyse
zminovanym slozkdm ptidavaji jesté procesy (processes), které zahrnuji veskeré
aktivity souvisejici s poskytnutim sluzby, a materialni prostfedi (physical evidence),
které muze zahrnovat prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana, a také hmotné véci,

jez poskytnuti sluzby umoziiuji (VASTIKOVA, 2014).
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3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem je v praxi chapano zejména sestavovani dotaznikd,
planovani vyzkumnych vzorkt, metody sbéru a nasledné analyzy dat, atd. Jeho ucelem
je hledat feSeni a moznosti zdokonaleni marketingovych rozhodnuti a vybrat ta
nejoptimalnéjsi. Pro kvalitni a dobré rozhodovani je zapotiebi platnych informaci
a umeéni jejich spravného vyuziti, pficemz jakakoliv takova informace muze byt

povazovana za marketingovy vyzkum (HAGUE, 2003).

3.6.1 Druhy marketingového vyzkumu

Rozlisuji se dva zakladni druhy marketingového vyzkumu, a to primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum se zabyva zjistovanim hodnot vlastnosti u zvolenych jednotek,
jedna se tedy o cely proces véetné samotného sbéru dat. Sekundarni vyzkum
pfedstavuje dodate¢né vyuziti dat jiz nasbiranych, napf. nova interpretace, nové

statistické zpracovani (FORET, 2008).

Kvantitativni vyzkum

Zkouma rozsahlé soubory stovek i tisicii respondentll pro zachyceni ndzori a chovani
lidi pomoci statistickych postupti. Vyuziva dat kvalitativnich. Techniky kvantitativnich
vyzkumu jsou dotazovani, osobni rozhovory, experiment ale i analyzy textd. Patii

wvewr

konkrétni projekt (KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA, 2011).

Kvalitativni vyzkum

Umoziuji poznat motivy a pfi¢iny chovani lidi. Zdkladnimi technikami téchto vyzkumu
jsou individualni hloubkové osobnostni ¢i skupinové rozhovory. Ve srovnani
S kvantitativnim vyzkumem je tato metoda méné nakladnd, ovSem soubor ziskanych
informaci nepfedstavuje reprezentativni vzorek aplikovatelny na celou populaci

(KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA, 2011).

3.6.2 Proces marketingového vyzkumu
Samotny proces marketingového vyzkumu za¢ina definovanim problému, nebo cile, ke
kterému chceme dojit. Soucasti je analyza situace a plan ziskavani informaci. Realizace

vyzkumu stavajici se ze sbéru udaju, jejich zpracovani a shromazdéni, nasledné analyzy

23



a zévérecné interpretaci a prezentaci vysledkd. Abychom ptedesli nedostatkim a
plytvani zdroji, musi byt pfipravnd etapa zpracovana peclivé, dikladné v co nejvyssi
kvalité dat a informaci o problematice a moznych pftilezitostech feSeni. Proto dobie
definovany cil je klicem k uspéSnému feSeni problému. Spravné provedeny
marketingovy vyzkum by mél byt pojat jako védeckd metoda ziskavani hodnotnych
informaci od zdkazniki — tedy jejich vyuzitelnost, v€asnost, spolehlivost a ptesnost.
Mezi hlavni charakteristiky spravné provedeného marketingového vyzkumu patii
jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost informaci, aktualnost, financni a Casova

naroénost (KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA, 2011).

3.6.3 Metody sbéru dat

Podle Zamazalové existuji tii zptisoby marketingového vyzkumu:

1. Deotazovani
Tato metoda marketingového vyzkumu je jednou z nejpouzivanéjSich a nejdrazSich
metod. Existuje n¢kolik zptisobt technik, kterymi se dotazovani provadi. Odpovédi jsou

zaznamenavany a nasledng analyzovany (ZAMAZALOVA, 2010).

Techniky dotazovani:

e ustni - vyhleddme skupinu lidi, kterych se tazatel ptd na otazky potiebné
k vyzkumu. Ten odpovédi na otizky zaznamend do tiSt€én¢ho dotazniku,
notebooku nebo pofidi audiozaznam. Jeho vyhodou je vysoka navratnost
vyplnénych dotaznikli, moznost ptfedkladani vzorkti apod. Nevyhodou jsou
vysoké néklady na vyzkum,

e pisemné - je zde moznost zaslani dotazniki poStou, emailem nebo osobni
doruceni. Tato forma je relativn€ levna, ale je zde vyzadovan seznam adres
dotazovanych osob (v pfipadé¢ anonymity neni dotaznik validni, proto neni
vhodné pro vyzkum trhu). Je zde riziko nizké névratnosti dotaznikd,

o telefonické - je provadéno za pomoci telefonu a specidlniho programu
v pocitaci. Vyhodou je rychlost provadéného dotazovéani, dobra dostupnost
zdkaznikii a moznost prubézné kontroly. Nevyhodou jsou vysoké vstupni

investice,
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e on-line dotazovani pomoci internetu. Je velmi rychlé a variabilni

(ZAMAZALOVA, 2010).

2. Pozorovani
Jako metoda vyzkumu se uskutectiuje tak, ze pozorujeme, jak se subjekt chova
v urcitych situacich. Pozorovat Ize s védomim ale i bez védomi pozorované¢ho v dané

situaci (ZAMAZALOVA, 2010).

Pozorovani:
e s védomim pozorovaného pifinasi riziko, Ze se pozorovany nebude chovat jako
obvykle. Je zde riziko zkreslovani,
e bez védomi pozorovaného je mozné pouze ve verejnych prostorach. Musime si
vytvofit podminky, aby bylo mozné v klidu pozorovat a nedoslo k naruSeni

situace (ZAMAZALOVA, 2010).

3.7 Tvorba dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, je tato technika velmi frekventovanym néstrojem ziskavani
primédrnich dat. Pfiprava dotazniku vyzaduje dikladnou teoretickou ptipravu. Pted
tvorbou samotnych otdzek musi byt jasné vymezen vyzkumny problém a stanoveny
vyzkumné cile. V ptipadé kvantitativnich vyzkumu se pomoci dotazniku ovétuji piredem
stanovené vyzkumné hypotézy. Hypotézami se rozumi podminéna tvrzeni, kdy se

prostfednictvim otazek v dotazniku potvrdi ¢i vyvrati pravdivost (ROUBAL, 2014).

3.7.1 Typy otazek

Otazky v dotazniku rozdélujeme na uzaviené¢ a oteviené otazky. Pokud pracujeme
s kvalitativnim vyzkumem, vyuzijeme pfedev§im otazky oteviené, protoze umoziuji
vice promitnout nazor respondenta. Pro kvantitativni vyzkum, kde pracujeme s velkym
objemem dat, je vhodné vyuzit naopak uzavienych otizek (KOZEL, MYNAROVA,
SVOBODOVA, 2011).

Uzavriené otazky

Uzaviené otazky maji vzdy pfedem stanovené odpovédi, ze kterych respondent vybira.

Pro kvantitativni vyzkum, ktery je pfedevs§im zaloZeny na statistickém meéfeni je tento
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typ otazek nejvhodnéjsi, protoze se velice jednoduse a rychle analyzuji (HILL

a ALEXANDER, 2006).

Otevirené otazky

Oteviené otazky nechavaji odpovéd zcela na respondentovi. Oteviené otazky jsou
v dotazniku mnohem méné¢ zastoupeny. Nevyhodou je predevsim velice obtizna analyza
dat u velkého mnozstvi respondenti. Vyhodou mize byt predevSim volnost.

Respondent neni svazany konkrétni odpovédi (HILL a ALEXANDER, 2006).

3.7.2 Formulace otazek

Pti formulovani otazek by méla byt dodrzovana urcitd pravidla. Otazka by méla byt
napsana srozumitelné, aby ji pochopil kazdy. Ptred ptipravou dotazniku, bychom méli
veédét, na jaky druh respondentli se budeme zaméfovat. Pfi zamétfeni se na obecnou
vetejnost, je nutné se zdrzet odbornych terminti. Vhodné je pouzivat i kratké otazky,
dlouhé mizou vést k nedorozuméni a k netplnym odpovédim. Dotazy by mély byt co
nejvice specifické, pfi obecnych dotazech se dostdvaji bezvyznamné odpovédi. To
souvisi 1 s dvojitymi otazky. Otazka se nesmi ptat souc¢asné na dvé nebo vice riznych
véci. Mezi dalsi pravidla patii i vylouceni nepiijemnych a zavadéjicich otdzek a odhadi.

(ZBORIL, 1993).

3.7.3 Struktura dotazniku
Otazky by mély tvofit hlavu a patu, musi tvofit logicky celek. Dotaznik by mél byt
usporadan v urcité sekvenci:

1. Gvodni otazky — navazani kontaktu s respondentem,

2. filtraéni otazky — zjisténi vhodnosti respondenta k Setieni,

3. zahtivaci otazky — obecné dotazy na vybaveni si z paméti,

4. specifické otazky — otazky zamé&fené na objasnéni zkoumaného problému,

5. identifikacni otdzky — otdzky zaméfeni na zjisténi charakteristik respondenta

(ZBORIL, 1993).

Je potfeba mit na paméti, ze kazda otazka ovliviiuje nejen svoji odpoveéd, ale i otazky

nasledujici. Je tfeba postupovat pifi fazeni tak, aby otdzky, které ovliviiuji dalsi
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odpovédi, témto otdzkdm neptfedchazely. V zavéru dotazniku je vhodné podé&kovat

respondentovi za jeho spolupraci (ZBORIL, 1993).

3.7.4 Velikost vzorku

Zékladni otazkou v marketingovém vyzkumu byva, jak velky soubor je dostatecné
reprezentativni. Rozsah vybérového souboru zpravidla zavisi na variabilit¢ zkoumaného
znaku, velikosti pfipustné chyby a zvolené pravdépodobnosti, se kterou chceme
pracovat (STAVKOVA, 2004).

Existuje mnoho strategii pro urCovani vzorku. Uvedeme si zjednoduseny vzorec Taro

Yamaneho:
n= @
1+ N(e)?
kde:
n velikost vzorku,

velikost populace,

e piipustna chyba.

Jednim z dalSich zpisobd urceni velikosti vzorku je podle Israela (1992) pouziti
zvetejnénych tabulek, které poskytuji pozadovanou velikost vzorku pro dand kritéria

(velikost populace, piipustna chyba).

Tab. 1: Uréeni velikosti vzorku
(Zdroj: ISRAEL, 1992)

Velikost Velikost vzorku (n) pro pravdépodobnost chyby (e)

populace +3 % +5% +7 % +10 %
500 - 222 145 83
600 - 240 152 86
700 - 255 158 88
800 - 267 163 89
900 - 277 166 90
1000 - 286 169 91
2000 714 333 185 95
3000 811 353 191 97
4000 870 364 194 98
5000 909 370 196 98
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Velikost Velikost vzorku (n) pro pravdépodobnost chyby (e)
populace +3% +59% +7 % +10 %
6000 938 375 197 98
7000 959 378 198 99
8000 976 381 199 99
9000 989 383 200 99
10000 1000 385 200 99
15000 1034 390 201 99
20000 1053 392 204 100
25000 1064 394 204 100
50000 1087 397 204 100
100000 1099 398 204 100
>100000 1111 400 204 100

3.8 Zakaznik

Pokud se organizace rozhodne zabyvat zkoumanim spokojenosti, musi ji byt predevsim
schopna definovat. Uz ale v této fazi mlze nastat problém, protoze pro ni mize byt
velmi obtizné urcit, kdo je jejim skutenym zdkaznikem a zaroven urcitou skupinu
zakaznikd neopomenout. Podle normy CSN EN ISO 9000 Ize za zakaznika povazovat
organizaci nebo osobu, ktera pfijima produkt. Kazda organizace vymezuje dvé skupiny

zdkaznik®: interni a externi (NENADAL, 2004).

Mezi interni zédkazniky se fadi nejen zaméstnanci spolecnosti, ale 1 jeji vlastnik, ktery
muze vystupy pouzit jako dalsi vstupy do svych procest. Mezi externi zakazniky patii
logicky odbératelé (ktefi vSak nemusi byt kone¢nymi spottebiteli), konecni uzivatelé
vyrobkl a sluzeb a také zprostfedkovatelé (napt. velkoobchody, dealefi,...). Spravné
vymezeni toho, kdo je pro organizaci zdkaznikem, pfedstavuje kliCovou CcCinnost

vyznamné ovliviiujici uspesnost zkoumani miry spokojenosti (NENADAL, 2004).

3.8.1 Chovani zdkaznika
Zpusob jakym konec¢ni spottebitelé nakupuji vyrobky nebo sluzby nazyvame nédkupnim
chovanim, které je soucasti spotiebniho chovani. V teorii spotfebniho chovéni
rozlisujeme Ctyii zakladni pristupy, které chovani spotiebitelt vysvetluji:
e raciondlni modely — spotiebitel je raciondln€¢ uvazujici osobnost, uvazuje
o vyhodnosti ndkupu. V téchto modelech je spotiebitel vniman jako kalkulator

bez emoci, preferenci a ostatnich vlivi,
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psychologické modely — na spotiebitele ptisobi psychické faktory. Tyto modely
se zam¢iuji predevsim na vnimani podnéti a motiva,

sociologické modely — zdsadnim je vliv socidlniho prostfedi, vymezeni
socidlnich roli a vyznamnost nékterych socialnich skupin jako je rodina, pratelé,
znami. Sleduji, jak spotiebitel reaguje na vlivy prostfedi, napf. znackové
vyrobky, modni vlivy,

komplexni modely — bylo zji§téno, Ze vSechny piedchozi modely se vzajemné

prolinaji a doplituji (MULACOVA, 2013).

Kupni rozhodovani probihd vétSinou v rodin€, proto z hlediska ¢leni domacnosti

rozlisujeme v rozhodovani o nakupu tyto role:

iniciator — navrhuje koupi produktu nebo sluzby,

ovliviovatel — jeho nézory ovliviiuji rozhodovani,

rozhodovatel — rozhoduje co, kde, jak a jestli viibec produkt ¢i sluzbu koupit,
kupujici — provadi ndkup vyrobku nebo sluzby,

uZzivatel — pouziva zakoupeny produkt &i sluzbu (ZAMAZALOVA, 2009).

Casto se stava, Ze jednotlivé role kupniho rozhodovaciho procesu splyvaji, ale nemusi

to platit vzdy (ZAMAZALOVA, 2009).

Cely nékupni proces mizeme rozdélit do péti etap:

1.

poznéni problému — uvédomeéni si hmotnych i nehmotnych potieb, které chceme
nakupem uspokojit. Jedna se o potieby aktualni i budouci,

hledani informaci — ke sniZeni pocitu rizika potiebujeme urcité mnozstvi
informaci, ovSem nadmira informaci mize naopak Skodit. Dulezité je, jakou
formou se k ndm informace dostavaji,

zhodnoceni alternativ — porovnavani informaci, vybér nejvhodnéjsi varianty
rozhodnuti o ndkupu — po vybéru produktu nebo sluzby se rozhodujeme, kdy
nakup uskutecnit,

vyhodnoceni nadkupu — spokojenost zakaznika s nakupem. Pro ziskani stalych
zékazniki je potfeba se po nakupu dale o zékaznika zajimat (VYSEKALOVA,
2011).
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3.8.2 Ziskani zakaznika

V minulosti se marketingovi odbornici shodovali na tom, Ze nejlepsi schopnosti je
nachazeni novych zékaznikii. V posledni dob¢€ je tomu ale jinak. Nejdiilezitéjsi je jeho
udrzeni a péstovani si ho. Zakaznik, kterého podnik ztrati, neznamena pouze pokles
prodeje, ale také snizeni celkovych ziskil z jeho opakovanych ndkupti. Vstupuji do toho
také ty naklady, které firma bude muset opétovné vynalozit na prildkdni nového
zékaznika, ktery onoho ztraceného nahradi. Na zéklad¢ studie vyzkumného programu
technické pomoci, tvoii naklady na ziskani novych zakaznikl pétkrat vyssi Castku nez

naklady na udrZeni a péstovani zakaznikl soucasnych (FORET, 2012).

3.9 Spokojenost zakaznika
Spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem podnikatelské €innosti, protoze piedstavuje
zakladni prvek uspésného podnikani. Foret (2008) uvadi sedm divodi, pro¢ bychom se
méli vice zajimat o spokojenost zadkaznika. Spokojeny zédkaznik:

e je vérny (udrZeni stoji méné penéz a usili),

e je ochoten zaplatit vyssi cenu,

e je ochoten pfekonavat nenadale krize podniku (krizi dokaze pochopit a odpustit

nam zavahani),

e je ochoten zakoupit si i dalsi produkt,

e je otevieny (své zkuSenosti a dojmy nam rad pieda),

e vyvolava pozitivni dopad 1 na nase zaméstnance (zaméstnance prace vice bavi

a vidi v ni vétsi smysl) (FORET, 2008).

Nespokojenému zdkaznikovi podnik musi vénovat vzdy maximalni pozornost. Mnoho
zakazniki si ani nestézuje. Pouze 4 % nespokojenych zakazniki si stézuji. To je velmi
malé Ccislo z celkového poctu nespokojenych zdkaznikd. Hlavnimi davody
nespokojenosti zdkaznika jsou produkty (14 %) a pfistup zaméstnanct (68 %). Je nutné
jeste zminit dalsi velmi zavazny disledek. Nespokojeny zakaznik své dojmy sdéli az 10

lidem. Pozitivni recenze se naopak $ifi mnohem mén¢ (FORET, 2008).

3.10 Méreni spokojenosti zakaznika
Nejefektivnéj$i Cinnosti pii ziskdvan zpétné vazby je tvorba postupli méteni

spokojenosti zakaznikl. Prostfednictvim méteni spokojenosti zakazniki jsou ziskavany
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informace o potiebach a ocekavanich zakaznikii a také o tom, jak tyto potieby
a ocekavani uspokojit. Vysledky méfeni spokojenosti by mély byt konzultovany se
zaméstnanci a meéla by byt ucinéna takova opatieni, kterd by vedla ke zvySeni

spokojenosti zakaznikti (NENADAL, 2004).

K méfeni spokojenosti zakaznikli mizeme vyuzit hned nékolik metod.

3.10.1 Evropsky model spokojenosti zakaznika (ESCI)

Me¢éieni spokojenosti zakaznika provadime pomoci indexu spokojenosti zékaznika.
V Evropé je vyuzivany index ECSI. Index ECSI se skladd ze sedmi méfitelnych
proménnych. Vztahy proménnych jsou vyjadieny v nésledujicim obrazku (FORET

a STAVKOVA, 2003).

Image
h 4
Qcekavani
zakaznika
h 4 h 4 h 4
Vnimana kvalita i Vnimana .| Spokojenost i Loajalita
zékaznikem "l hodnota "l zdkaznika "l zdkaznika
A
Stiznost
zakaznika

Obr. 4: Model spokojenosti zakaznika (ESCI)
(Zdroj: FORET a STAVKOVA, 2003)

Image — zahajovaci bod analyzy spokojenosti zadkaznika, divéra ve firmu a jeji

produkty, stabilita firmy, reakce na pfani a problémy zékaznikt, znalost znacky.
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Ocekavani zakaznika — pfedstavuje oCekavani zakaznika k produktu firmy. Vliv

vlastnich zkusenosti zdkaznika a marketingové propagace produktu.

Vnimana kvalita zakaznikem — jedna se nejen o produkt a jeho kvalitu, ale

1 0 doprovodné sluzby, které s prodejem a uzivanim vyrobku souviseji.

Vnimana hodnota — propojeni ceny a vniman¢ kvality

Stiznost zakaznika — vznikd na zékladé neshody ocekavani. Vykon neodpovida

ocekavani.

Loajalita zakaznika — vznikd na zdklad¢ pozitivni shody. Zikaznik mé vétsi sklony

k opakovanému nakupu a k cenové toleranci (FORET a STAVKOVA, 2003).

3.10.2 SERVQUAL

SERVQUAL je dotaznikova metoda, ktera slouzi k hodnoceni kvality sluzeb. Jelikoz
u sluzeb se velice Spatné¢ hodnoti kvalita sluzeb, tak kvalitu sluzeb métime pomoci
spokojenosti zakaznika. Spokojenost zakaznika je tedy rozdil mezi ocekavanim

zakaznika a skuteCnou urovni. Dotazovany odpovida na Skéale 1-10, kde 1 znamena

nejhorsi a 10 nejlepsi hodnoceni (VASTIKOVA, 2014).

Dotaznik obsahuje 22 otazek rozdélenych do 5 dimenzi. Tyto dimenze jsou:

spolehlivost (reliability) - spolehlivost a pfesnost poskytované sluzby,

e jistota (assurance) - vliv zaméstnancd, vytvafeni davéry diky svému
vystupovani, kvalifikace, zdvotilost, bezpecnost, divéryhodnost,

e hmotné prvky (tangibles) - zafizeni firmy, vzhled zafizeni, obleCeni a vzhled
zameéstnancl, vzhled komunika¢nich materialq,

e empatie (empathy) - péce a pozornost o zakaznika, vciténi a pochopeni potieb,

piistup ke sluzbé, dobra komunikace,

e schopnost reakce (responsivness) schopnost reagovat na pozadavky zékaznika,
adaptibilita (WAGNEROVA, 2011; VASTIKOVA, 2014; PARASURAMAN,
ZEITHAML a BERRY, 1988).
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3.10.3 Model dulezitosti — spokojenosti (D — S)

Tento model vyuziva grafického zobrazeni obdélniku, ktery je rozdélen na dalsi ¢asti,
do kterych jsou zarazeny sledované znaky na zakladé vztahu spokojenosti a dulezitosti.
Model upozoriiuje na prvky, které jsou pro zékaznika nejdulezitéjsi a na ty prvky, ve
kterych podnik dosahuje uspokojivych vysledkli. Tato metoda zkoumé vztah mezi
obéma veli¢inami. Vysledky jsou snadno ¢itelné diky grafickému znazornéni a nejvyssi
prioritu pro zlepSeni ziskévaji znaky s Vvysokou dilezitosti a nizkou spokojenosti,

protoZe na nich je potfeba nejvice zapracovat (FONTENTOVA a kol., 2005).

Vysoka
3 1
Nadbytek Vynikajici
Spokojenost
stredni
4 2
Bez starosti Zlepsit
Nizka DaleZitost Vysokd
stredni

Obr. 5: Matice dulezitosti spokojenosti
(Zdroj: FONTENTOVA a kol., 2005)

3.10.4 Kanuv model spokojenosti zaikaznika

Vznik spokojenosti vnimame jako vysledek bezprostiedniho porovnani pfijeti reality
a ocekavani v mysli spotiebitele zalozené na zaklad¢€ jeho potieb, zkuSenostech, prani
ale i komunikace nabizejiciho. Mimo tyto faktory zde fadime i zmény naroku,
subjektivitu, znalost alternativnich feSeni a loajalita. Kaniv model vychazi z teorie
celkové spokojenosti zaloZzené na dil¢ich castech spokojenosti s jednotlivymi prvky
jejiho plnéni, které jsou nasledné¢ poméfovany s pozadavky zakaznikii. Do modelu

vstupuji tii typy faktora:

1. faktor zakladnich pozadavkti — odpovidajici vykon, funkce produktu jako
zékladni kritérium, které nezvySuje spokojenost zakaznikti, funk¢nost produktu
je povazovana za elementarni vlastnost produktu, netvoii v oc¢ich zakaznika

pfidanou hodnotu,
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2. faktor nadSeni ,bonbonky“ — vlastnosti a funkce produktu, které vedou
k nadSeni a vyznamnému ruistu spokojenosti zakaznika,
3. faktor vykonnosti — linearni narast spokojenosti v poméru s vykonnosti produktu

(TOMEK a VAVROVA, 2011).

Spokojenost
zakaznika

Velmi spokojen

Nedosazeno / Mira dosazeni

_—/ Dosazeno

/

Obr. 6: Kaniiv model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: NENADAL, 2004).

Tyto tfi faktory reprezentuje obrazek Kanova modelu. Na horizontdlni ose je

zakaznikova satisfakce, splnéni poZadavku na specifické vlastnosti produktu, na

vertikalni je zakaznikova spokojenost (TOMEK a VAVROVA, 2011).

3.10.5 Stiznosti zakazniku

Cennym zdrojem informaci pro firmy jsou v neposledni fadé také samoziejmeé
I stiznosti zakaznikt. Dle Portera dlouhodobé studie ukazuji, ze zatimco zhruba ctvrtina
zékaznikl je po nakupu z nejriznéjSich divodii nespokojeno, jen piiblizné 5% z téchto
nespokojenych zakaznikl si formalné stézuje. Popisuje to jev zvany Ledovec stiznosti,
kdy je vétSina ledovce, stejné jako stiznosti, skryta pod povrchem. Zbylych 95%

zakaznikl bud’ nema pocit, ze by formalni stiznost néco zménila, vnimaji to jako ztratu
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Casu, obtézovani personalu nebo nevi, jak a komu si stézovat. Tito zdkaznici tedy

pfestanou nakupovat a zaméfi se na novou, pro né spolehlivou konkurenci

(KANOVSKA, 2009).

Vyjadrené stiznosti

Nevyjadrené stiznosti

Obr. 7: Ledovec stiznosti
(Zdroj: KANOVSKA, 2009).

Naopak 54-70% zakazniku, ktefi podali formalni stiznost, u organizace nakoupi znovu,
pokud maji pocit, Ze jejich stiznost byla vyfeSena. Tato hodnota mtize nartst az na 95%,
pokud ma zdkaznik pocit, Ze stiznost byla vyfeSena rychle. Uvadi se, Ze takto
uspokojeni zdkaznici se o dobrém zachizeni zmini v priméru az péti dalSim lidem.
OvSem prumérny nespokojeny zakaznik svou nespokojenost sdéli dalsim jedenacti

lidem (KOTLER, 2007).
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4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

4.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: OMNES CAFFE Cooper s.r.0.

Sidlo: Palackého tiida 667/21, Kralovo Pole, 612 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 029 77 753

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum zépisu: 7. kvétna 2014

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Jednatel: Marek Veselsky

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

4.1.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost byla zapsana do Obchodniho rejstiiku v kvétnu 2014 jako Maxpo group
stavebni s.r.0. pronajemce nemovitosti, byt a nebytovych prostor. V prosinci 2014 byla
spolecnost prejmenovana na OMNES CAFFE Cooper s.r.o. Od 15. prosince 2014 je
jako pfedmét podnikani této spolecnosti zapsdna Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v pfilohdch 1 az 3 Zzivnostenského zakona a zaroven také prodej kvasného lihu,
konzumniho lihu a lihovin, na zakladé kterych je provozovana v Technologickém Parku

v Brné kavarna a bistro Lakeview. Spole¢nost je platcem DPH.

4.1.2 Organizacni struktura

Jednatel
spolec¢nosti
Spoletnik Sf(’lfllaejgl,‘k Spoletnik
(provozni) SHinik) (kuchatrka)
e o G a5 Pomocna sila
Cisnici Cukrarka v kuchyni

Obr. 8: Organiza¢ni struktura spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt
Hlavnim sortimentem kavarny a bistra je rozmanita nabidka kav, ¢aju, nealkoholickych
napoji vcetné¢ domacich limonad a predevSim vlastné ptipravovanych dezertt.

V nabidce jsou také v rdmci pokrmil - snidan€, denni menu a nechybi ani minutky.

Kava

Kavarna nabizi zdkaznikiim na vybér dva druhy cerstvé prazené zrnkové kavy 100%
arabica. Obvykle se pouziva Riserva, ktera je smési z brazilskych kav, charakteristicka
témet neznatelnou kyselosti, je spiSe sladka az cokoladova ¢i ofiskova. Na vyzadani je
k dispozici Ethiopia Yargacheffe, ktera je vyrazna svoji ovocitosti a kvétinovou chuti.
V napojovém listku lze nalézt 15 teplych ¢i studenych kavovych napoji, pocinaje

espressem, pres cappuccino az po ledové latte macchiato se zmrzlinou.

Sypané ¢aje a necaje

V nabidce jsou predevs$im sypané ¢aje od vyrobce Oxalis nebo po domacky vytvoiené.
Konkrétné jde o Cerny ¢aj — Darjeeling (Indie), zeleny ¢aj — Sejak (Korea), Rooibos
Serveny (Jihoafricka republika), Oolong (Cina) nebo ovocny ¢aj — malina v medu
(Ceska republika). Dale domaci zazvorovy &aj nalozeny v medu nebo matovy s medem.
Jako speciality jsou nabizeny Cascara (Caj ze slupek kavovych tfe$ni z Panamy) ¢i Caj

ze slupek kakaovych bobu (Ekvador).

Nealkoholické napoje

Mezi produkty prodavané ve skle patii Kofola, Vinea bila, dva druhy Tonicu (oOriginal
a zazvor) nebo nealkoholické pivo Zlatopramen. Kromé téchto napojt se v kavarné
pfipravuji doméci limonddy z vlastné pfipravovanych sirupll. Jednd se o zazvorovou
limonadu s medem, matovou limonaddu s medem, malinovou limonadu, matcha
limonadu s citronem. Rovnéz také limonady z rooibosu, zeleného ¢i ¢erného ¢aje. Co se
ty¢e ovocnych $tav, Vnabidce jsou rtzné druhy 100% UGO S§tavy, dle aktualni
nabidky. Z horkych nealkoholickych napoji je zédkaznikiim nabizena horka cokolada

a horké jablko se skofici.
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Alkoholické napoje

V nabidce kavarny jsou taktéz nékteré druhy lihovin. Jedna se zejména 0 gin Beefeater,
Jagermeister, vodku Russian Standard, whisky Tullamore Dew a Jack Daniel's, rum
Plantation, Captain Morgan nebo bily rum Havana Club. Pivo lze zde zakoupit
cepované — Brezndk 11° nebo jable¢ny cider Strongbow ve dvou pfichutich (Gold
Apple nebo Red Berries). Kavarna nabizi jakostni a Sumiva vina dle aktualni nabidky
a tento repertoar obohacuji i portskd vina. Dale mizeme v napojovém listku nalézt
i zakladni michané alkoholické napoje jako jsou Aperol Spritz, Mojito, Cuba Libre,
Matovy Hugo gin, Gin — Tonic, Espresso — Gin — Tonic nebo speciality Lakeview —

Opilé mata ¢i Opila malina.

Voda

Kavarna Lakeview je odlisna od konkurence prodejem vody. Nenabizi vodu ve skle od
prodejcti Pepsi & Coca-Cola. Zakaznikam je k dispozici Ziva voda Schaumannovka
Cerpana z chranéného podzemniho zdroje, ktery ma pramen v Jesenikach. Patii do
kategorie nejkvalitngjSich kojeneckych vod s pH nasi krve. Je sta€ena ze sklenénych 151

demizond s garanci 14denni Cerstvosti.

Jidlo

Snidane - sladké i slané snidané jsou mozné k podéni po cely den. V nabidce jsou
michana vejce, vejce na slaning, toasty, jogurt s miisli a ovocem, palacinky, wafle ¢i
livance. Aktualni tydenni nabidka rovnéZ nabizi zvyhodnéné sladké ¢i slané snidafové

menu s kdvou nebo ¢ajem a sklenici vody Schaumannovka.

Obédova menu - Kazdy vSedni den nabizi kavéarna a bistro Lakeview denni menu, kde je

vzdy podavana jedna polévka a hlavni chod.
Minutky - po obédovém menu si zdkaznik mize vybrat ze stalé nabidky minutek, kde

jsou k vybéru pokrmy z kuteciho a vepfového masa, fada téstovin na rizné zpusoby,

rizota nebo také salaty a bezmasa jidla.
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Dezerty - pro dne$ni dobu jsou moderni doméaci dezerty, proto tyto sladké pochutiny
nechybi ani v kavarné¢ a bistru Lakeview. V nabidce najdeme spoustu cheesecakei,
c¢okoladdovych dortii, kolaci ¢i zavini. V denni nabidce se obvykle najde 1 brownies
nebo tiramisu. Soucasti nabidky jsou také bezlepkové dezerty, které jsou momentalné

velkym trendem.

Pronijem

Posledni sluzbou, kterou kavarna nabizi je prondjem prostor pro ruzné Skoleni,
meetingy, firemni akce ¢i narozeninové oslavy a dokonce i svatby. K dispozici k témto
prilezitostem je samoziejmé zajisténi personalu, catering a mozno také vybaveni (napf.

projektor).

422 Cena

Ceny jsou urovany predevSim na zaklad€ nakladi a postaveni kavarny. Ptihlizi se také
k cenam nedaleké konkurence. PfiloZzena tabulka nastifiuje maly pichled nabizeného
zboZzi.

Tab. 2: Prehled cen sortimentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Espresso 44 K¢
Cappuccino 56 K¢
Caje 49-59 K&
Ziva voda Schaumannovka 0,25l 24 K¢
Domaci limonady 39-49 K¢
Vino 1dcl 26 K¢
Pivo 0,5l 36 K¢
Destilaty 49-69 K¢
Michané drinky 74-94 K¢
Snidané 54-79 K¢
Denni menu 54-126 K¢
Minutky 124-188 K¢
Domaci dezerty 39-69 K¢
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4.2.3 Misto

Kavarna a bistro Lakeview se nachazi v ptizemi jedné z budov v Technologickém Parku
Vv Brn¢ na ulici Purkynova. Nachazi se na bfehu uméle vytvofeného jezirka, které
vytvaii jedineCny pohled. Dostupnost lze povazovat za stiedné¢ dobrou, nejblizsi
zastavka MHD je pouhych 50 metrt, ale kapacita parkovacich mist je velmi nizka
(fddové do 10 mist). V okoli kavarny je spousta firem a predevSim tada fakult
Vysokého uceni technického v Brné, kdy jejich zaméstnanci a studenti tvofi pocetnou

skupinu stalych zédkazniki.

@&
b

Obr. 9: Mapa polohy kavarny
(Zdroj: www.mapy.cz)

V kavarné je pres padesat mist k sezeni, tudiZ malokdy dojde k Giplnému naplnéni
kapacit, tim padem si novy potencidlni zdkaznik své misto u stolu vzdy najde.
V teplejSich mésicich je k dispozici 1 posezeni na zahradce, ktera ma kapacitu az 35
osob. Prostory uvnitt a vné kavarny jsou rozsahlé, tudiz si své pohodli najdou

I maminky s kocarky a na letni zahradce bez potizi i cyklisti se svymi koly.

4.2.4 Propagace

Komunikace se zakaznikem je jednim z kli€ovych prvkl. Kavéarna a bistro Lakeview
nema sveé vlastni webové stranky, coz je velmi limitujici. Ma pouze své vlastni stranky
na Facebooku a Instagramu, které jsou pravidelné aktualizovany. Spréavci téchto stranek
zvefejiuji piispévky, které zahrnuji aktuélni tydenni nabidku a rovnéz ukazku cerstvé

napecenych domacich dezertti v podob¢ fotografii na socialni siti Instagram.
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Co se tyCe propagacnich prvki v podobé billboardi, bannert ¢i poutact, tak v okoli
kavarny je mozné shlédnout jeden billboard na frekventované rychlostni silnici.
Nevyhodou je jeho umisténi, jelikoz se nachazi az kousek za nejbliz$im sjezdem z této
silnice, mifici pfimo ke kavarné Lakeview. Povédomi se podnik snazi zvysit na portéale
Slevomat, kde jsou v nabidce vouchery na snidafiova menu ¢i riizné typy degustacnich

menu dle aktualni nabidky.

4.2.5 Shrnuti marketingového mixu

Tab. 3: Silné a slabé stranky vniti'ni analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Charakteristika slabych Charakteristika silnych
stranek stranek

Faktor

Produkt / zakaznické
potieby

Cena / naklady pro
zakaznika

Distribu¢ni cesty

Komunikace

Lidé

Procesy

Sdilené hodnoty

4.3 SLEPT analyza

4.3.1 Socialni faktory
Dulezitymi faktory jsou pro nas piredevsim pocet obyvatel mésta Brna, pocet studentii

VUT v Brn¢, primérma mzda v JM kraji a rovnéZ tfeba také i1 spotieba kavy.

Pocet obyvatel

Jednim ze zakladnich socidlnich faktorti je pocet obyvatel v mésté Brné, jelikoz se
kavarna nachazi pravé v ném. Z nasledujici tabulky je patrné, Ze dochéazi k mirnému
snizovani, ovSem k 1.1.2017 doSlo k nahlému nariistu o necelych 1000 obyvatel oproti

predchozimu roku
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Tab. 4: Vyvoj poétu obyvatel v Brné’ o
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CESKY STATISTICKY URAD, 2010-2016))

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet obyvatel | 371 371 | 378 965 | 378 327 | 377 508 | 377 440 | 377 028 | 378 005

V Brné ubyva obyvatelstvo také po strance ekonomicky aktivni, tedy osob ve véku 15
— 64 let. Mirny rist je naopak u déti a seniort. Vyvoj vékového slozeni obyvatel

znéazornuje tabulka nize.

Tab. 5: Vyvoj vékového rozloZeni obyvatel v Brné )
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CESKY STATISTICKY URAD, 2010-2016))

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

0-14 let 13,1% | 13,7% | 13,9% | 142% | 14,4% | 14,7% | 14,9%

15— 64 let 69,1% | 67,9% | 67,2% | 66,5% | 659% | 65,4% | 64,9%

65avicelet | 17,9% | 18,4% | 189% | 19,3% | 19,7% | 19,9% | 20,2%

Pocet studentit VUT v Brné

Dalsim z dulezitych socialnich faktorii je pro kavarnu a bistro Lakeview pocet studentli
Vysokého uceni technického v Brné a konkrétné pak akademiki Fakulty podnikatelské.
Hodnoty mirné rostly, ovSem Vroce 2013 nastal zlom a pocty klesaji. Rok 2016
zaznamenal oproti predchozimu pokles o vice nez 1000 student. I prestoze akademikli
ubyva, tak miZeme fici, ze prav€ tento socidlni druh je jednim z nejpocetnéjSich
potencialnich zékaznikti kavarny. Konkrétni hodnoty jsou k nahlédnuti v nasledujici

tabulce.

Tab. 6: Poéty studentii na VUTBR a FP v Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE, 2010-2016))

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
VUT vBrné | 23588 | 23841 | 23996 | 23694 | 22985 | 22278 | 21235
FP 3060 3385 3587 3583 3376 3198 | 3030

Primérna mzda
Primérna mzda v Jihomoravském kraji mé& v sou€asnosti mirné¢ rostouci trend. Jeji

vyvoj lze vidét v tabulce nize.
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Tab. 7: Vyvoj primérné hrubé mzdy v Jihomoravském Kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CESKY STATISTICKY URAD, 2011-2017))

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pramérna
23306 | 23953 | 24211 | 24770 | 25625 | 26 756 28 549
hruba mzda

Pro rok 2017 ¢inila primérna hruba mési¢ni mzda v ramci Jihomoravského kraje na

prepoctené pocty zaméstnancti v narodnim hospodatstvi celkem 28 549 K¢.

Spotieba kavy

Cim dél tim vice Cechi si rado vychutnava kvalitni kavu. V domacnostech velka ¢ast
lidi dava piednost instantni kavé, zatimco v kavarnach ¢i restauracich maji moznost
ochutnat kvalitnéj§i alternativu a to zrnkovou ké&vu. Spotfebu zrnkové kavy
Vv kilogramech na osobu za rok miiZzeme vidét v nasledujici tabulce.

Tab. 8: Spotieba zrnkové kavy na osobu v CR (v kg) )
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CESKY STATISTICKY URAD, 2011-2016))

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrnkova
2,0 2,3 2,0 19 2,2 19 2,0
kava

V Ceské republice spotiebujeme kazdoro¢né piiblizné¢ dvé kila kavy, coz odpovida
vV konzumaci slabé podpriimérnou pozici ve srovnani s evropskymi staty. Absolutné
nejvetsi konzumenti jsou tradiéné severské zemée, kde spotieba kavy na osobu rocné

prevysuje 10 kilo.

4.3.2 Legislativni faktory

Tato oblast obsahuje ptfedevSim upravy zékonii a vyhlasek ovliviiujicich stravovaci
zafizeni. V prvni fadé¢ se jednd u pohostinstvi o zivnost ohlasovaci — femeslnou
a podnikatel musi vlastnit Zivnostensky list. K jeho ziskani musi dosdhnout plnoletosti,
dale musi spliiovat podminky — beztthonnost, nemit nesplacené zavazky vuci
finanénimu ufadu nebo socidlni, zdravotni pojiSténi, musi byt odborné zplsobily

a vlastnit zdravotni priikaz.
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S provozovanim kavarny ¢i restauraci souvisi také vyhlaska ¢. 137/2004 Sb.
o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a také nafizeni Evropského

Parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin.

Pro provoz pohostinského zatizeni plati obecné pravni predpisy, které jsou nasledujici:
e zadkon o ochrané¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., ktery upravuje predevSim
povinnosti prodavajicich ve vztahu ke spotiebiteli,
e zakonik prace, zdkon ¢. 262/2006 Sb., ktery upravuje pracovnépravni vztahy,
e zakon ¢. 563/1991 Sb., o udetnictvi,

e atd (100PROGASTRO, 2014).

Od prosince 2016 doslo ke zméné v zavedeni EET (elektronicka evidence trzeb). Jedna
se o zpusob evidence trzeb, kdy jsou udaje o kazdé transakci obchodnika posilany na
statni spravu. Ma omezit dafiové uUniky. Tuto elektronickou evidenci trzeb reguluje
zakon €. 112/2016 Sb. Zaroven se sniZila sazba DPH na stravovaci sluzby a podavani
napoji krome alkoholu, a to z 21% na 15% jako kompenzace za zavedeni EET. Tento

ptredpis usmériiuje zakon ¢. 113/2016 Sb (JAKPODNIKAT, 2018).

Jednim z nejnovéjSich zakont, ktery je platny od 31. kvétna 2017 je zdkaz kouteni
v restauracnich zafizenich (kavarny, bary apod.) bez vyjimek v podobé stavebné
oddélenych prostor nebo kutaren. Zakaz se vSak netykd koufeni vodnich dymek ci

elektronickych cigaret (KOURENI ZABIJ1, 2017).

4.3.3 Ekonomické faktory
K faktorim, které hraji pomé&rmn¢ velkou roli v chovani spotiebiteld na trhu, patii hruby

domaci produkt, mira inflace a mira nezaméstnanosti.

Hruby domaci produkt

Zakladnim narodohospodaiskym ukazatelem uzivanym pro méfeni vykonnosti celé
ekonomiky je hruby domaci produkt (HDP). V nasledujici tabulce mizeme vidét jeho
vyvoj a rovnéz meziroéni rist HDP v %. Aktualni predikce CNB na dalsi roky (2018,

2019) mé mirn¢ klesajici tendenci.

44



Tab. 9: Vyvoj HDP v CR (v mld. K¢)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (KURZYCZ, 2011-2017))

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
HDP 4022540416 4077142609 |4477,0|4712,9 -
Meziro¢ni rist Prognoza
2,0 -0,9 -0,5 2,0 4,3 2,3
HDP (v %) 4,5
Inflace

V piipad¢, ze cenova hladina zbozi a sluzeb roste, znamena to pro firmu narast nakladu.

Podnik je pak nucen zvysit ceny, &imz muiZe piijit o zakazniky. Podle Ceského

statistického ufadu byla prumérna ro¢ni mira inflace v roce 2016 0,7%. Tato hodnota

v roce 2017 pomérné vzrostla a jeji hodnota je 2,5 %.

Tab. 10: Mira inflace v CR ) o
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CESKY STATISTICKY URAD, 2010-2018))

unor
Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
2018
Mira inflace
15% [ 19% [ 33% [ 14% [ 04% | 03% |0,7% | 25% | 1,8%
(v %)
Nezaméstnanost

Dalsim dilezitym faktorem je nezaméstnanost. Mira nezamé&stnanosti se podle ufadu

prace na konci roku 2016 pohybovala na hranici 5,5%. Tato hodnota v roce 2017

pomérné klesala az na koneénych 3,8 procenta. Nezaméstnanost v unoru 2018 v Ceské

republice klesla na 3,7 %, coz je za unor nejméné od roku 1997. Bez prace bylo zhruba

280 tisic lidi.

Tab. 11: Obecna mira nezaméstnanosti v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (KURZYCZ, 2010-2018))

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 Hnor
2018
Mira
nezameéstnanosti 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 51 55 3,8 3,7
(v %)
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4.3.4 Politické faktory

Veskeré politické faktory se odvijeji od politické strany, kterd je zvolena na aktudlni
obdobi. V roce 2017 probéhly Parlamentni volby, které ovladli poslanci strany ANO
2011. To ovliviiyje celou fadu faktort, které se ptimo 1 nepfimo promitaji do podnikani
spoleCnosti. Rozhoduji o zdkonech a piedpisech, které uvedou v platnost, popt. je
zméni. Ovliviyji také vysi dani, od kterych se pak odviji i hospodarskd situace
spolecnosti. Je tedy nezbytné nutné neustdle udrzovat piehled o aktudlni politické

situaci na izemi Ceské republiky.

4.3.5 Technologické faktory

Za poslednich 15 let spatfilo svétlo svéta celd fada novych technologii a vymozenosti,
které zjednodusuji préci, jak jednotlivcim, tak i vramci korporatni sféry.
Nejzasadné&jsim technologickym faktorem pro komunikaci kavarny je internet. Rychlost
internetovych pfipojeni se zvysuji a jeho dostupnost je nyni vSudypiitomna. Bezplatné

bezdratové internetové piipojeni pies sit Wi-Fi oceni pfedevsim zakaznici kavarny.

Daéle je potieba se zaméfit na technologické vybaveni kuchyné a baru, které usnadni
zaméstnanciim praci. Takovéto vybaveni je velice ndkladné, ale bez kvalitniho a fadné
funkéniho vybaveni nelze spravné pracovat. Zastaralé vybaveni by zpomalovalo
ptipravu napoju i pokrmd, coz by protahovalo ¢ekani zakaznikd na objednavku a poté

vedlo k jejich nespokojenosti.

Budeme-li konkrétni, tak kvalita kavy zavisi vSak piedev§im na slozeni kavové smési
a zpusobu jejiho prazeni, ovSem technologie pouzita pii ptipravé kavy velice ovlivituje

chut’ a kvalitu.
Kavarna a bistro Lakeview pouziva pro ptipravu kavy dvoupakovy kavovar. K dispozici

jsou také dva mlynky na odli$na kavova zrna, které vzdy zajisti zakaznikam kvalitu

Cerstveé namleté kavy.
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4.3.6 Shrnuti SLEPT analyzy

Tab. 12: Prilezitosti a hrozby u vnéjsi analyzy SLEPT
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti

Socialni oblast

Legislativa

Ekonomika

Politika

Technologie

4.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

V této podkapitole si rozepiSeme Porterovu analyzu péti konkurenénich sil, jez ptisobi

na podnik a jeho ptsobeni na trhu.

44.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Kavarna spoléhd na pravidelné zavozy vybranych napoja a potravin, které jsou potieba
k provozu. Veskeré ovoce a zeleninu potifebné ke kazdodennimu chodu dovazi
v pravidelnych intervalech Velkoobchod Mica — Bagonova. Nezbytné nutné potraviny
spolu s napoji a veskeré doplnky potiebné k chodu provozu zavazi firma, zabyvajici se

zasobovanim gastronomickych provozi Maneo, s.r.o.

Kvaskové pecivo v podobé baget vozi firma nesouci nazev Breadway. Zrnkovou kavu
100% arabica kavarna odebira od rodinné prazirny Penerini coffee se sidlem v Brné
v Kralové Poli. Z diivodu garance kvality dochazi k nakupu dvakrat tydné ¢i predevsim
podle aktualni potieby.

Vétsinu potiebnych surovin obstardvaji vySe uvedeni dodavatelé¢. Chybi-li jakakoliv
nutné potfebna surovina, neznaci to prusvih, na zaklad¢ kterého by doslo k omezeni
chodu kavarny a tim i spokojenosti zakaznikt, je mozné ji ihned dokoupit v jedné

z blizkych samoobsluznych prodejen.

47



V ptipadé, Ze by s jakymkoliv dodavatelem byly vétsi potize, je velmi jednoduché
zajistit dodavatele nového, jelikoz existuje velké mnozstvi firem zabyvajicich se
zasobovanim restauraci €i kavaren. Diky témto faktim miizeme usoudit, ze vyjedndvaci

sila dodavatelil je pomérné slaba.

4.4.2 Vyjednavaci sila zakazniki
Kavérna a bistro Lakeview si velmi zakladd na Cistém a piijemném prostiedi spolu
s poskytovanim produktii a sluzeb té nejvyssi kvality. Persondl se snazi naprosto vzdy

vyhovét pranim svych zékazniki, jelikoz navstévnici jsou Casto povazovani za stalé

vvvvvv

Kvalitu nabizenych produktii a sluzeb si muze jednatel spolecnosti prohlédnout
napiiklad na socidlni siti Facebook, kde je vysoce kladné¢ hodnoceni od zakaznikl
kavarny. Konkrétné se jedna o 4,8 bodl z 5. Stejn€ vysoké hodnoceni ma podnik na
portale Slevomat, kde jsou dle aktualniho obdobi nabizeny rizné typy degustaénich

menu.

Podnik se tidi heslem, na§ zakaznik, na§ pan. Vyjednavaci sila zdkazniki je tedy

vzhledem k uréitému ptizpuisobovani kavarny zakaznikim stiedn¢ silna.

4.4.3 Hrozba vzniku novych konkurenti

Kavaren a restauraci je ve mést¢ Brné vice nez dost, avSak 1 pfes tento fakt vstupuji
pomérné Casto na trh novi konkurenti. Misto kde se nachazi kavarna a bistro Lakeview
je jedinecné, tedy riziko vzniku novych konkurencnich podnikl v nejblizSim okoli je

pomérné nizkeé.

4.4.4 Hrozba novych substituti

Moznym substitutem kavarny mohou byt povazovany podniky, které nabizeji
alternativni uspokojeni poZadavkii naSich zdkaznikli kavarny. Lze konstatovat, Ze
podniky nezamétfené specidlné na piipravu kdvy a domaéacich dezertl, nabizeji tyto
substitu¢ni podnik nerozhodnou. Dalsi substitu¢ni hrozbou je pfiprava kvalitni kavy
Vv domacim prostiedi a tim tedy niz$i navsStévnost kavarenskych zafizeni. Podle

momentalni popularity kavaren si myslim, ze tento scénaf nehrozi a rovnéz malo co
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nahradi jedine¢nou atmosféru a spolecenské déni, které zdkaznici vyhledéavaji. Takovéto
prostiedi a servis je v domacim prostiedi ¢asto tézké docilit. Zaroven kvalitni mlynek na
kavova zrna spolu skavovarem neni pro domdacnosti levna zalezitost. V piipadé
komplementti se miZze jednat o bezkofeinovou kavu. Za substitut kavy lze povazovat

pouze ¢aj.

4.4.5 Rivalita firem na daném trhu
Jelikoz v nyné€j$i dobé neni podnik Cisté¢ kavarnou, ale vafi uz fadu pokrmd, jejich
konkurence na trhu znacné vzrostla. Piimych konkurenti mé& hned nckolik. Ve

vzdalenosti 500 metrti se nachazi jedna kavarna a n€kolik restauraci ¢i jidelen.

Prvni z nich je to piedevsim restaurace spolu s jidelnou a kavarnou znama pod nazvem
Kanas. Tato provozovna je od Lakeview vzdalena zhruba 250 metrii. Restaurace nabizi
pfijemné prostiedi a Siroky sortiment jidel, kvalitnich vin a speciality kuchait. Pred
restauraci je k dispozici parkoviSté. Vchod a celd restaurace je bezbariérova. Nabizi
rovnéz velky salon, ve kterém je také détsky koutek. Za hezkého pocasi je k dispozici
letni zahradka.

Jidelna Kanas nabizi kazdy den nova jidla a Siroky vybér chlazenych napoji. Na vybér
v dennim obédovém menu se nachazi dvé polévky, az deset riznych jidel, zeleninové
salaty a drobné zakusky. Kapacita jidelny je vice jak 100 mist.

Kavarna Kanas je charakteristickd svym ovalnym prostorem a modernim designem. Ve

stalé nabidce jsou kdvové napoje, ¢aje a Siroky vybér napojl.

V ramci budovy, kde sidli kavarna a bistro Lakeview je nové oteviend pobocka pizzerie
specializovana spiSe na rozvoz jidla po Brné, ovSem i na mistni prodej — Telepizza. Ve
stalé nabidce, jak jiZ nazev napovida, je na prvnim misté Siroka nabidka pizzy, mozné je
zakoupit i panini, nachos a v sezoné zmrzlina Ben & Jerry's. V sekci napoju to jsou

predevsim slazené limonady Coca-Cola, Fanta nebo 7UP.

Dalsi z konkurenti je kavarna Caffe Bar Piccolo, kterd se nachazi v aredlu Pod
Palackého vrchem na ulici Kolejni. Kavarna v modernim stylu, ve které se po cely
tyden vcetné vikendu od 7:00 do 10:00 podavaji snidan&. Po zbytek dne jsou pak

V nabidce zadkusky, moucniky, pohary, Siroky vybér kav, ¢aji a dalsich teplych napoji.
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Nechybi ani nealkoholické a alkoholické napoje vEetné michanych koktejlii. Ve vSedni
dny miizeme toto zafizeni navstivit i v pozd&jsich hodinach, jelikoz od PO do CT ma
otevieno az do 24:00. V patek ovSem pouze do 15:00 a vikendy slouzi pouze pro
pfipadné snidané do 10:00. Studenti se zde nachédzi velké mnoZzstvi a maji k této
provozovn¢ velmi blizko, at’ uz z divodu vzdalenosti od svych pokojt, tak hlavné kvili
pfijatelnym studentskym cendm. Ve stejném aredlu se nachdzeji dva stravovaci

provozy, Pizzerie Mozzarella a Menza Kolejni.

Menza Kolejni ma omezenou oteviraci dobu ve vSedni dny od 11:00 nejdéle do 14:30.
Jeji kapacita je az 112 mist k sezeni. Na vybér ma denn¢ az 10 teplych jidel — hotovek,
minutek, bezmasych jidel i moucéniki. Doplikkovy sortiment tvoii zeleninové salaty,

ovoce, zakusky a napoje.

Pizzerie Mozzarella je samoobsluzna jidelna s celodennim vybérem z vice nez 20
hlavnich jidel (pizza, steaky, ryby, a dal§i minutky, téstoviny, rizota), doplikovy
sortiment (salaty, dezerty, moucniky), nealkoholické népoje, tocené pivo, atd. Jidlo je
na pozadani mozno zakoupit s sebou. Oteviraci dobu ma pon€kud del$i nez sousedni
vyse zminéna Menza Kolejni. Ve vSedni dny otevird v 10:00 a zakaznikiim (piedevsim
studenttim) je k dispozici az do 20:00. V patek je oteviraci doba pfizplisobend vyuce na

VUT, pouze do 14:00.

Rebio Park je BIO restaurace sidlici na okraji Technologického Parku v Brné.
Zakaznici dostavaji v modernim prostfedi na vybér ze dvou polednich menu a jsou
servirovana az ke stolim. Oteviraci doba je ve vSedni dny od 11:00 do 14:00 hodin.

K dispozici je 34 mist K sezeni.
CookPoint Ceitec je posledni z blizkych konkurenti. Kazdy vSedni den tato nova
jidelna nabizi 4 hotova jidla, polévku a salat. Oteviraci doba je Po — Pa od 11:00 do

14:00 hodin.

Zaver podkapitoly rivality firem na daném trhu shrnuje tabulka obsahujici vybrané

aspekty, na které¢ zakaznik Castokrat pohlizi.
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Tab. 13: Shrnuti dileZitych aspektii konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SiFka
nabizeného Kapacita
Nazev sortimentu " p Oteviraci doba
o s (pocet mist k sezeni)
(1 nejlepsi -
5 nejhorsi)
. 70 . _
Lakeview 2 (s letni zahradkou 105) PO - PA =8:00-19:00
135 PO-CT=11:00 - 23:00
e restaurace 1-2 , , PA +SO=11:00 - 24:00
= (s letni zahradkou 190) NE = 11:00 - 22:00
X Jjidelna 1-2 110 PO - PA =10:30 - 14:00
kavdrna 3 40 PO - PA =9:00 - 14:00
Telepizza 3 10 PO - NE = 10:00 - 23:00
58 PO - CT = 7:00 - 24:00
Cafe Bar Piccolo 2-3 ) ) PA =7:00 - 15:00
(s letni zahradkou 80) SO + NE = 7:00 - 10:00
. PO-CT=11:00 - 14:30
Menza Kolejni 2-3 112 PA = 1100 - 1400
Pizzerie 5 120 PO - CT = 10:00 - 20:00
Mozzarella PA =10:00 - 14:00
Rebio Park 3-4 34 PO - PA =11:00 - 14:00
CookPoint Ceitec 3 80 PO - PA =11:00 - 14:00
4.4.6 Shrnuti Porterovy analyzy
Tab. 14: Prilezitosti a hrozby Porterovy analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti
Dodavatelé
Zakaznici
Nova
konkurence
Substituty
Stavajici
konkurence
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4.5 Realiza¢ni faze marketingového vyzkumu

Pied zafatkem vyzkumu je nezbytné nutné sestavit plan, jakym zpasobem bude

dotazovani probihat.

45.1 Cil vyzkumu

Zakladnim cilem vyzkumu je =zanalyzovat spokojenost zdkaznikli s nabizenymi
sluzbami a produkty kavarny a bistra Lakeview pomoci dotaznikového Setieni
a nasledné navrhnou uré¢ité zmény, které by vedly k zvySeni jeji trovné. Vyzkum je

realizovan z diivodu zlepSeni poskytovanych sluzeb v podniku.

Konkurence v tomto poli piisobnosti neni az tak vysokd, ovSem aby si podnik byl
schopen udrzet svoji pozici, své povédomi a piedevSim také stalé¢ zdkazniky, musi se

neustale zkoumat dany trh a nezbytné je taktéz porovndvani s konkurenci.

4.5.2 Plan marketingového vyzkumu
Z dtivodu zajisténosti bezproblémového prubéhu vyzkumu spokojenosti zékazniki, je

nutné stanovit ¢asovy plan. Jednotlivé kroky jsou definovany v nasledujici tabulce.

Tab. 15: Casovy plan vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Casovy interval
Piipravna faze 2.3.2017-9.3.2017
Prvni faze sbéru dat 10.3.2017-31.3.2017
Zpracovani a analyza vysledki 1.4.2017-14.4.2017
Druhé faze sbéru dat 9.2.2018-30.2.2018
Zpracovani a analyza vysledkl 1.3.2018-14.3.2018
Navrh opatieni 15.3.2018-1.5.2018

45.3 Priprava dotazniku

Po vytvofeni dotazniku, jsem konzultoval vhodnost otazek s panem provoznim kavarny
a rovnez také s vedoucim diplomové prace. Dotaznik byl rozd€len na dvé casti. Prvni
Cast byla zamétena na konkrétni otdzky tykajici se spokojenosti zdkazniktli s nabizenymi
sluzbami, kvalitou produkti a Grovni persondlu. Druha ¢ast byla dopliujici, tykajici se

segmentace klientll. Dotaznik je na uk4dzku uveden v pfiloze.
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45.4 Sbér dat

Tiskopisy byly umistény k vyplnéni v prostorach kavarny piimo na baru, kde se o jejich
viditelnost staral jak persondl, tak informacni cedulka. Vytiskli byl dostatek a psacich
potieb také. Obsluha tedy nemusela roznaSet dotazniky zakaznikim piimo ke stolu.
Timto zvolenym postupem se zabranilo opakujicimu se oslovovani nékterych

navstévniki kavarny.

455 Kontrola dat
Otazky musely byt vyplnény spravné, jinak nebyl dany dotaznik vyuzit v zavérecném
s¢itani odpovédi a nasledném zpracovani grafi. Celkovy pocet korektnich dotaznikti byl

179.

4.6 Analyza dotazniku
V této ¢asti se budu zabyvat analyzou jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni. Kazdy
dotaz je samostatné graficky zobrazen a nésledné i vyhodnocen. K zpracovéani byl

pouzit program Microsoft Office Excel 2010.

Vybérovy soubor zahrnuje celkem 179 respondentii. Z nichZz tvoii 41,34 % muZi
a 58,66 % zeny. Mensi prevaha Zen je dana nejspiSe tim, Ze pravé damy navstévuji
kavarenska zafizeni vice za ucelem straveni ptijemnych chvil s kamaradkami spolecné

s konzumaci dobré kavy, ¢aju a dezertt.

Otazka ¢. 1. zjiStovala, jak Casto respondenti navstévuji kavarnu a bistro Lakeview.

H Denné

H N¢ekolikrat za tyden
M Jedenkrat za tyden
H N¢kolikrat za mésic
M Jedenkrat za mésic

i Jsem tu poprvé

Graf 1: Jak ¢asto respondenti nav§tévuji kavarnu a bistro Lakeview
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)
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Nejvetsi ¢ast z nich navstivila kavarnu pravé poprvé a to v zastoupeni 22%. Druhé
a tfeti misto s nejvice odpovéd'mi obsadila moznost nékolikrat za mésic a pouze o 2%
mén¢ varianta nékolikrat za tyden. Z grafu Ize usuzovat, Ze vétSina navstévniku patii do

kategorie stalych zdkaznika.

Je nutno poznamenat, ze respondenti se pozastavili nad vyplnénim spise mimo obédova
menu, tudiz varianta denné¢ ma nejméné odpoveédi. Jelikoz patfim do fad personalu, tak
mohu s klidnym srdcem fici, Zze stalych zakazniku, ktefi navs§tévuji kavarnu a bistro
V polednich hodinach kazdy den, je rozhodné vice, nez v predchozim grafickém
zndzornéni. Rada navstévnikd se v kratkém intervalu do 15 az 20 minut najedi
a provozovnu opoust&ji. Jsou rovnéz zvykli platit kazdy vSedni den za obéd stejnou
sumu, tudiZ se na baru mnohokrat ani nezastavuji a po zkonzumovani jidla a zaplaceni

ptislusné sumy odchazi.

V poradi 2. otdzka ovéfovala, jaky penézni obnos v priméru utrati zdkaznik v kavarné

a bistru Lakeview za jeden mésic.

EHdo 100 K¢

H101-200 K¢
201-300 K¢
H301-400 K¢

4401 a vice K¢

Graf 2: Kolik penéz utrati v kavarné a bistru Lakeview zakaznici za mésic
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z grafu, ktery zobrazuje, kolik zdkaznik v priméru utrati v kavarné béhem meésice,
vyplyva, ze nejvice zakaznikl utrati vice nez 401 K¢ nebo naopak méné jak 100 K¢.
Jedna se predevSim tedy o ty navstévniky, ktefi zavitaji do kavarny velmi casto ¢i

naopak velmi malo, mozno i poprvé a naposledy.
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Nasledovala otazka €. 3., zda by zakaznici uvitali n¢jaky druh vérnostniho programu. Ze
179 odpovédi zaznamenalo 70,95 % kladnou variantu, zatimco 29,05 % moZnost
zapornou. Mnozi co zaSkrtli prvni variantu, postupovali k otazce ¢. 4. Ostatni, ktefi se

vyjadfili negativné, piesli k 5. dotazu.

Otazka €. 4 zjistovala, jaky druh vérnostniho programu by zakaznik nejvice uvital.

H Slevové kupony

H Akce 3+1 zdarma

i Sleva 10% pii nakupu nad 100 K¢
® Happy hours

M Jiny

Graf 3: Druhy vérnostnich programi, které by respondenti nejvice uvitali
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z nasledujiciho grafu, vztahujici se k otazce €. 4., je patrné, Ze co se tyce vérnostniho
programu, tak vice nez 40% zakaznikl by uvitalo tzv. happy hours, kdy by napiiklad
v ¢ase od 14:00 do 16:00 byla sleva 20% na veskery sortiment. Ctvrtina respondentii by
ocenila slevové kupony. Néco malo pod 20% dotazovanych by uvitalo akei 3+1
vztahujici se na dezerty ¢i kdvu. U paté mozZnosti, byl prostor na dopsani jakéhokoliv
jiného druhu vérnostni akce. Pét navstévnikll by uvitalo metodu cash back, kdy se urcité
procento z utracené ¢astky vraci zpét na slevovou kartu a slouzi poté v budoucnu jako

dal$i mozné platidlo. Jeden zdkaznik uvedl moznost paté kavy zdarma.

Otazka ¢. 5.: Jak byste ohodnotil/a personal kavarny a bistra Lakeview? Rozd¢lena je na

4 podotazky. Hodnoceni probihalo jako ve skole, kdy 1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi.
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Prvni podotazka: Persondl si m¢ vS§iml a ihned obslouzil

140
120
100
80
60
40
20
0

Graf 4: Spokojenost s postiehy personalu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z grafu je patrné, ze 119 respondenti (66,48%) hodnoti postiehy personalu na jednic¢ku.
Znamku 2 udélilo 44 zékaznikl a trojku zaSkrtlo pouze 16 ¢lenli z celkového poctu

dotazovanych. Horsi hodnoceni pro tuto podotazku obsluha nedostala.

Druhé podotazka: Persondl je mily a pfijemny

160

140
120
100
80
60
40
20
0

Graf 5: Spokojenost s vystupovanim personalu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z grafu vyplyva, ze vétSina zakaznikl je na jedni¢ku spokojena s tim, jak obsluha
vystupuje. Tento vysledek je zapfi¢inén tim, ze jsou zaméstnanci dobfe motivovani
a prace je bavi. Prace probiha v dobrém kolektivu a piijemném prostiedi. Nasli se
ovSem i ti respondenti, ktefi hodnoti vystupovani personalu hif. V sedmi dotaznicich
byla zaznamenana znamka 3 nebo horsi. Z vlastni zkuSenosti, mohu konstatovat, ze

nikdo z mych kolegt, ani ja, nejsme natolik nepfijemni, abychom se rovnali znamce 5.
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Tteti podotazka: Obsluha byla dostatecné rychla
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Graf 6: Spokojenost s rychlosti obsluhy
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z tohoto grafu mizeme vycist, jak jsou zakaznici Spokojeni s rychlosti personalu. Velké
mnozstvi respondentli hodnotilo tento bod zndmkou 1 ¢i 2. Pres 100 zdkaznika,
konkrétné¢ 105 (58,66%) zaskrtlo v dotazniku jedni¢ku, o 54 navstévniki méné
(30,17%) se rozhodlo pii vypliiovani pro dvojku. Nasli se ov§em i ti, ktefi vybrali horsi

varianty konkrétné trojky a Ctyrky.

Ctvrta podotézka: Personal mi ve viem vyhovél
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Graf 7: Spokojenost s ochotou personalu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z nasledujiciho grafu mizeme vycist, Ze ochota personalu je pro navstévniky zcela

vyhovujici a zakaznici az na par vyjimek nemaji zadné vyhrady K jejich vstiicnosti.
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Otazka ¢. 6.: Do jaké miry se ztotoznujete s nasledujicimi vyroky? Dotaz je taktéz
rozdelen na ctyfi podotazky. Hodnoceno bylo pomoci nasledujici skaly, kde: 1 - silné

souhlasim, 2 - souhlasim, 3 - neutralni, 4 - nesouhlasim, 5 - silné nesouhlasim.

Prvni podotazka: Kavarna mé bohatou nabidku

80
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60
50
40
30
20
10

0

Silné souhlasim Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim  Silné€ nesouhlasim

Graf 8: Spokojenost s nabidkou kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovéani v Excelu)

U otazky vztahujici se k nabidce kavarny se odpovédi respondentd pon¢kud odliSovaly.
Nejvétsi podil 71 odpoveédi (39,66%) méla moznost — souhlasim, a nasledné o néco
mén¢ varianta — siln€ souhlasim. Takovéto hodnoceni je nejspiSe z divodu, Ze kavarna
ma otevieno pouze ve vSedni dny a proto v posledni pracovni den je napiiklad nabidka
dezertti ponckud slabsi nez zacatkem tydne. OvSem i pies tyto podminky se snazi
cukrarka napéct tak, aby bylo koncem tydne z ¢eho vybirat. Déle je tu fakt, ze se
kavarna nachazi v blizkosti firem a fakult vysoké skoly, kde navstévnici pfichazeji ve
velké mife pravé odsud, proto neni nutné mit Sirokou nabidku alkoholickych népoji.
Pevné vétim, Ze se do budoucna mnoZstvi nabizeného sortimentu rozsiti, aby byli po

této strance zakaznici vice spokojeni.
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Druhé podotazka: Nabizené zbozi je kvalitni
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Silné souhlasim Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim  Silné€ nesouhlasim

Graf 9: Spokojenost s kvalitou nabizeného zboZi
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze s kvalitou nabizeného zbozi jsou respondenti
spokojeni. Pouze 7 zakazniki mélo na tuto otazku jiny nazor. Je velmi t€zké mit
veskery sortiment na $pickové trovni, aby kazdému vyhovoval na 100%, proto mozna

z vysledki vyplynulo i takové mirn€ negativni hodnoceni.

Tteti podotazka: Cena byla pfivétiva
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Siln€ souhlasim Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim  Siln€ nesouhlasim

Graf 10: Spokojenost s cenou
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Dalsi otdzka se zabyva cenou za proddvané zbozi. Z grafu lze vycist, ze 151
respondentt (84,36%) hodnoti cenu pozitivné. Jsou zde ov§em zaznamenany i negativni
odpovédi. Vedeni podniku si velice zaklada na kvalit¢ kavy, podavanych dezerti ¢i

ostatnich napoji a pokrmt. Jak jisté kazdy chéape, cena je s kvalitou izce spjata.
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Ctvrta podotézka: Prostiedi kavarny bylo piijemné a uklidiujici
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Silné souhlasim Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim  Silné€ nesouhlasim

Graf 11: Spokojenost s prostfedim kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Otazka tykajici se spokojenosti zdkaznikli s prostfedim kavarny, dopadla velmi kladné.

Interiér kavarny je novy, plisobi elegantné a cisté. Venkovni zahradka je u ptilehlého

uméle vytvotfeného jezirka, od kterého je odvozen i nazev kavarny. S prostiedim

kavarny jsou zakaznici velmi spokojeni.

U nésledujici otdzky €. 7., se mohli respondenti rozepsat a méli moznost uvést vse co

jim ve stalé nabidce chybi a co by v ni v budoucnu velmi radi uvitali.

wev

Mezi nejcastéjsi produkty, které zakaznici uvedli, patfi:

JableCny cider [es—
Michané drinky =
Diusy |
S—]

Burger
Zeleninové salaty | ﬂ
Tocené pivo :
Zmrzlinové pohary

Panini
Toasty | a[12]

10 12

o
N
~
o
[00)

14

Graf 12: Seznam nejéastéjSich produkti, které zakaznikim chybi ve stalé nabidce
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)
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Z uvedené¢ho grafu mizeme vidét, Ze nevice zadkaznikiim chybi ve stalé nabidce toasty,
panini ¢i zmrzlinové pohary. Dale vicekrat respondenti uvedli také napiiklad:

zeleninové salaty, burger, dzusy, michané drinky nebo jable¢ny cider.

Nutno poznamenat, ze sbér dat probihal ve dvou cCasovych intervalech s pomérné
velkym rozestupem, tudiz spousta zminovanych produkti byla jiz do stalé nabidky

zaclenéna.

Produkty, které zakaznici uvedli do dotazniku jen jednou, byly rizné. Uvadéli zejména
razné typy dezerti (vétrnik, indianek, apple pie, Spicku, muffiny), dale z napoju (fresh
juice, ledovy ¢aj, ledovou kavu, club mate, fantu, sprite, coca colu nebo i sojové mléko
¢i vincentku), z pokrmu dale naptiklad (slané¢ palaCinky, ovocné salaty, oblozené

bagety, slané dezerty nebo i tii vejce do skla).

Jakozto zaméstnanec kavarny a bistra Lakeview mohu fici, Ze spousta uvedenych
produktt, které zékaznici uvedli, v nabidce byly, jen si jich respondenti pouze ziejmée
nev§imli. V budoucnu se stala nabidka urcité rozsifi a mozna se zvoli 1 jiny design

a usporadani z ditvodu lepsi ptehlednosti.

U 8. otazky, kterd ovéfovala spokojenost zakazniku s oteviraci dobou (vSedni dny od
8:00 do 19:00), me¢li respondenti na vybér ze dvou moznosti, ANO ¢i NE. V piipadé
zaporné odpovédi, se mohli o fadek nize rozepsat, jak by jim oteviraci doba vice
vyhovovala. VétSina (86 %) zakaznikil vybrala kladnou alternativu. Takovéto mnozstvi
spokojenych zakaznikid s oteviraci dobou je urcité spjato s polohou kavarny Lakeview.
Provozovna se nachazi v Technologickém Parku v Brng, kde jsou pouze firmy a fakulty
VUT v Brng, které jsou aktivni pfedev§im ve vSedni dny, coz je rovnéz ta stejna doba,
kdy mé kavarna otevieno. Chtéji-li se nekteti hosté zdrzet delsi dobu nez je standardni
oteviraci doba, tak mohou, jelikoz se obsluha snazi vzdy vyjit vstfic a nikoho nevyzene.
Naslo se ovSem par jedinct (14% z dotazovanych), kteti by oteviraci dobu radi trosku
poupravili. NejCastéji respondenti uvedli ¢asy, jako: od 7 hodin (z ditvodu snidani), dale
do 20:00 nebo 1 déle do 21:00. Nechybély odpovédi, kdy by zakaznici uvitali otevienou

kavérnu i o vikendu odpoledne.
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V poradi 9. otazka zjistovala celkovou spokojenost. Vice jak polovina (57 %) hodnoti
kavarnu nejlépe moznou variantou. Pro druhy bod (spiSe spokojen/a) se ptiklonilo 40%

respondentti. Zbyvajici 3% zakrouzkovali tfeti moZnou variantu, tedy tu prostiedni.

# Velmi spokojen/a
H SpiSe spokojen/a

u Neutralni

Graf 13: Celkova spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Osobné si myslim, ze na kazdém podniku je neustdle co zlepSovat. Na recenzich
dostupnych na internetu neexistuje podnik poskytujici sluzby v hostinské ¢innosti, ktery
by mél plny pocet hvézdicek z péti moznych. Kavarna a bistro Lakeview ma krasnych

4,7/5 hvézdicek.

Posledni otazka zjistujici spokojenost je pod €. 10, kde bylo zjistovéno, zda by
zakaznik doporucil kavarnu a bistro Lakeview svym rodinnym pfislusnikiim, pratelam

¢i znamym.

M

# Ur¢ité ano
H Asi ano
M Nevim

H Asi ne

Graf 14: Doporudeni kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)
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Z ptedeslého grafu je jasné, ze skoro tfi Ctvrtiny ze vSech dotaznikl, konkrétné 68%
dotdzanych, by kavarnu urcit¢ doporucila. O hodné¢ méné¢ méla druha kladné varianta,
kdy by 29% respondentl kavarnu asi doporucila. Zbyla 2% a 1% (v souétu konkrétné

5 zékaznik) reagovali u této otazky opacné nez vétSina spokojenych navstévnikda.

Mezi 3 dopliujici otazky patii: Jaké je Vase pohlavi? Jaky je Vas veék? Jaky je Vas

socialni status?
Dotaz tykajici se pohlavi byl uveden zezacatku analyzy dotaznikového Seteni. Pro
pripomenuti mizeme fici, ze vice navstévuji kavarnu a bistro Lakeview pravé zeny a to

s podilem 58,66%.

Predposledni otazka ¢. 12. Zkoumala vé€kové rozhrani.

<20

H21-26
M 27-40
H41-54

M55 avice

Graf 15: Vékova kategorie zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

Z grafu miZeme vycist, zZe nejcastéji navstévuji kavarnu lidé ve vékovém rozmezi 21-26
let. Jednalo se o néco méné nez polovinu dotazovanych (44%). Nasleduje interval, ktery
navazuje na ten nejpocetnéjsi. Kategorii od 27 do 40 let zastupuje 26% z celkového
poctu respondentll. Zbyvajici tfi vékova rozmezi se az tak svymi pocty nelisila.
V souctu do téchto tii kategorii patii 53 respondentt (30%). Z této konkrétni provedené
analyzy lze usuzovat, Ze mezi nejcastéjsi zakazniky patii lidé ve véku od 21 do 40 let.

Jedna se o necelé tii ¢tvrtiny hostii kavarny.
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Posledni 13. otazka ovétovala socidlni status. Z nize uvedeného grafu mizeme vidéet, ze
nejvetsi skupinu tvori studenti. Jejich podil je 42% z celkového poctu dotazovanych.
Tento vysledek se dal predpokladat z divodu vzdalenosti mezi fakultami VUT v Brné
a kavarnou Lakeview. Druhy nejvétsi podil v zastoupeni 36% méli zékaznici, ktefi
spadaji do skupiny pracujicich (zaméstnancit). I tento vysledek neni nijak ptekvapivy,
jelikoz podnik obklopuje velka fada firem a pravé néktefi jejich zaméstnanci jsou
stalymi zakazniky Lakeview. K méné obséhlej$im skupinam patii, OSVC, maminky na
matefské ¢i lidé v dachodu. Moznost ,,nezaméstnany* neuvedl nikdo z celkového pocétu

179 respondentd.

' —

® Student

H Pracujici (zaméstnanec)
4 OSVC (podnikatel)

® Matetska

iV dichodu

M Jiné

Graf 16: Socialni status zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani v Excelu)

4.7 SWOT analyza

Pti plsobeni na konkuren¢nim trhu je tfeba dobfe znat a uvédomit si, jaké jsou
piednosti (silné stranky) analyzované firmy, na které by se méla zaméfit a slabiny (slabé
stranky), které by se me¢la snazit eliminovat, ¢i odstranit. Spolecnost by méla byt
schopna vyuzit svych prilezitosti, které se naskytnou a predchazet hrozbam, které

soucasné s prilezitostmi prichazeji.

Silné stranky
e Pozice kavarny (dostupnost)
e Venkovni posezeni
e Vysoka kvalita nabizenych produktl
e Sortiment zaloZeny na domdcich produktech

e Vstiicné a ochotné vystupovani personalu
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Slabé stranky
o Sitka nabizeného sortimentu
e Absence webovych stranek

e Nedostatecna propagace

PrileZitosti
e Vysoké procento doporuceni
e Rust stalych zakazniki
e Rozsifeni sortimentu
e ZvySeni propagace

e Vlastni webové stranky

Hrozby
e Vstup nové konkurence na trh
e Ztrata dodavatele
e Zmény v ekonomickych a legislativnich faktorech

e Zména preferenci cilovych skupin

Kavarna Lakeview Café&Bistro situuje na tzemi Technologického Parku v Brné.
Nachazi se pfimo na biehu pfilehlého jezirka. Mezi silné stranky provozovny patii
pfedevSim umisténi kavarny spolu s venkovnim posezenim, kde mize zakaznik zazit
pfijemnou ¢ast svého dne. U kavéaren hraje znacnou roli kvalita samotné kavy a také
podavanych dezertii. Sladké pochutiny jsou pfipravovany s laskou od slecen z tady
brigadnikt. Prodej doméacich produktl je urcité jedna z dalSich silnych stranek. V jaké
mife jsou zékaznici spokojeni s nabizenymi produkty a sluzby, se mlze potencidlni
navstévnik docist na socidlnich sitich, kde se nachézeji velice kladnd hodnoceni,
Castokrat 1 s pfiloZzenou fotografii. Kvalifikovany personal, ktery vystupuje velmi
vstficné a mile, spadéd rovnéZ do silnych stranek kavarny. Tento fakt je Castokrat uveden

na Internetu v sekci recenzi.

Pokud se zaméfime na opak, tudiz na slabé stranky provozovny, miiZzeme hovofit o $ifce

nabizeného sortimentu, pfredevsim v Kategorii nealkoholickych napoji ¢i vina. Tuto
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se prezentuje pouze na socialnich sitich, tudiz neexistence webovych stranek spada
rovnéz do slabych stranek. S absenci vlastnich internetovych stranek je spjata nizsi

uroven propagace.

Mezi piilezitosti provozovny fadime ptfedevSim vysoké procento doporuceni, jelikoz
hodnoceni od navstévnikti je nadprimeérné, tim navySeni poctu stalych zakaznikt.
Rozsifeni sortimentu, ve vicero oblastech, je pro podnik dalsi zajimava pfilezitost, jak
jesté vice uspokojit prani zdkaznikll. Zminit se musi opét taktéz celkova propagace

spolu s webovymi strankami kavarny.

wewvr

oblib¢ a skvél¢ pozici kavarny by mél noveé vstupujici podnik dost t€zké prebrat kavarné
Lakeview jiz spokojenou klientelu. Pokud nastane ztrata dodavatele, neni to pro
spolecnost zadny zasadni problém, jelikoZ v rdmci Brna plsobi na trhu Sirokd fada
dodavateli potravin a napoji do pohostinstvi, tudiz by bylo jednoduché sehnat
urychlené dodavatele nového. Hrozby ze strany pravidel, piedpisii a zakonl jsou to
predevsim legislativni a ekonomické faktory. Jako posledni hrozbu bych uvedl zménu

preferenci cilovych skupin.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti diplomové prace budou navrzena doporuceni a opatieni ke zvySeni
urovné poskytovanych sluzeb kavarny a bistra Lakeview, které v budoucnu povedou
k pocetnéjsi navstévnosti a spokojenosti stalych i potencialnich zakazniki a s tim i rist

trzeb. Navrhy se budou rovnéz zaméfovat na zvySeni celkového povédomi 0 podniku.

I kdyz na zakladé vysledkti provedené¢ho dotaznikového Setieni mizeme fici, Ze jsou
zakaznici v kavarn€ v mnoha ptipadech spokojeni, coz znaci vysoké hodnoceni celkové
spokojenosti 1 jednotlivych bodii dotazniku, tak i pfesto spolu s provedenymi analyzami

na urcité oblasti dokdZeme tvrdit, Ze kavarna zlepSeni vyzaduje.

Nasledujici navrhy budou rozd€leny do dvou kategorii, kdy prvni ¢ast se zaméii na
navrhy ohledné nabizenych produktli a sluzeb. V druhé oblasti navrhi ptijde predevsim

o doporuceni tykajicich se marketingové komunikace kavarny a bistra Lakeview.

5.1 Navrhy zamérené na sluzby kavarny

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly drobné nedostatky v Sifce nabizeného sortimentu,
tudiz jeden z ndvrhi by mélo byt zavedeni sezonnich ¢ili specidlnich nabidek. Navrhy
na zvyseni spokojenosti se celkové zaméti na obdobi tepla a rovnéZ na neaktivni obdobi

studentd vysokych skol, ktefi tvoti nejpocetnéjsi skupinu zakazniki.

5.1.1 Specialni letni nabidka
V teplych dnech se vyrazné zvySuje poptavka po ledovych napojich a kavach. Kavarna
Lakeview ma v aktudlni stdlé nabidce ne mnoho ké&vovych specialit ve studené
osveézujici varianté, proto je vhodné tuto sekci rozsifit o par lakavych novinek. Mohlo
by jit napiiklad o tyto velmi oblibené kdvové napoje:
e cappuccino freddo — kostky ledu rozmixované po dobu jedné minuty s tekutym
cukrem, kavou a mlékem,
e mojito espresso — listky maty spolu s titinovym cukrem rozdrcené na dné
sklenice, naplnéna do % sklenice ledovou tfisti, dolitd vodou a na zavér panak

bilého rumu a espresso,
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e cold drip spomerancem — kombinace pies led piekapavané kavy spolu

S pomerancem a cukrovym sirupem.

Déle je zde potencial také ve studenych nealkoholickych népojich, jako jsou vselijaké
domaéci limonady. Kavarna fadu z nich uz nabizi, ovSem existuji prichuté, které jsou
V letnich obdobich obzvlast’ osvézujici. Piiprava téchto limonad je zcela jednoducha,
ma skvélou chut’ a doda télu energii. Navrhované piichuté:

e melounova domaci limonada,

jahodova doméci limonada,
e tymianova limonada s citronem,

okurkova domaci limonada.

V zimnich mésicich, kdy je poptavka spiSe naopak po horkych napojich, tak by bylo
vhodné vytvorit specialni zimni nabidku, kterda by zahrnovala rizné varianty punci,
horkou ¢okoladu s neobvyklymi ptfichutémi nebo také moderni pernickové cappuccino,
kter¢ se od klasického liSi sirupem s pernickovou pifichuti a na povrch Salku

nastrouhany upeceny pernicek.

Cil: zvyseni spokojenosti zakaznikli
PFedem nezbytné ¢innosti Spolu s ¢asovou naroc¢nosti:
e volba kavovych a nealkoholickych specialit spolu s cenami (2 dny)
e zpracovani a tisk sezonni nabidky (1 den)
e propagace na Internetu
e proskoleni pracovnikii panem provoznim (2 dny)
e nakup surovin (1 den)
Specifika: letak A4 (25 ks)
Odpovédnost: majitel spolecnosti
Casovy plan:
e 2. cervna 2018 — 30. zati 2018 (letni sezona)
Finanéni plan:
o tisk nabidky:1 K¢/ks =25 K¢
e lahev sirupu: 270 K¢
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e sezonni ovoce: 500 K¢ / mésic = 2000 K¢

CELKEM s DPH: 2 295 K¢

Ostatni suroviny na ptipravu téchto napoji vyuziva kavarna i v bézném provozu, tudiz
se naklady tykaji pouze specidlnich produktd. ZaSkoleni bude probihat v ramci

standardni pracovni doby.

5.1.2 Letni grilovani

Podpora prodeje by mohla probihat i ve formé venkovniho grilovani, kde by se
prodavaly pokrmy, od steakt, ptes burgery, ryby, az po kvalitni klobasy. Letni grilovani
patii k oblibenym c¢innostem, kterou si doptava vétSina populace. Akce by probihala
kazdy tyden vzdy v patek a sobotu za kazdého pocasi. Kuchat by se snazil aktudlni
nabidku co nejvice obménovat, aby potencidlni zakaznici mohli ochutnat co nejvice
specialit. Vyhodou je, ze kavarna disponuje potiebnou technologii uz nyni, tudiz
odpadaji ndklady na ndkup nezbytného vybaveni. Do nékladi by se zapocitalo pouze

dievéné uhli uréené ke grilovani (1 mésic/1x10kg pytel).

Cil: zvySeni spokojenosti zdkaznikli, pfilakani turistl, zaplnéni kapacity zahradky
V neatraktivni ¢as

Piedem nezbytné ¢innosti spolu s ¢asovou narocnosti:

volba jidelniho menu a cen (1 den)

e zpracovani a tisk nabidky (1 den)

propagace na Internetu
e nakup surovin a ptiprava grilu (1 den)

Specifika: letak A4 (100 ks)

Odpovédnost: pan provozni

Casovy plan:
e 29.cervna 2018 — 1. zati 2018 (letni prazdniny)

o 10x patek (29. Cervna, 6. Cervence, 13. cervence, 20. Cervence, 27.
¢ervence, 3. srpna, 10. srpna, 17. srpna, 24. srpna, 31. srpna 2018)

o 10x sobota (30. Cervna, 7. Cervence, 14. Cervence, 21. Cervence, 28.

cervence, 4. srpna, 11. srpna, 18. srpna, 25. srpna, 1. zati 2018)
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Finanéni plan:

e tisk nabidky:1 K¢/ks = 100 K¢

e dievéné uhli: 179 Kc/lks(10kg) =358 K&
CELKEM s DPH: 458 K¢

5.2 Navrhy zamérené na marketingovou komunikaci kavarny

5.2.1 Reklama v radiu

Reklama v radiu je jedna z mnoha vyuzivanych forem propagace. Reklamni spoty maji
Siroky dosah, mnohdy i po celé Ceské republice, zalezi na uréité poslechové stanici.
V ramci Brna a okoli je velmi oblibené Radio Krokodyl. Tydn¢ jej naladi az 194 000
posluchact. Cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25-55 let. Pravé
z téchto duvodu bych doporucil kavarné, aby vyuzila reklamu v radiu k osloveni Siroké
Skaly potencidlnich zakaznik. Reklamni spot by mél byt v maximalni délce 30 sekund
a mél by se vysilat v pond¢€li a ve stfedu v rozmezi dvou intervali. Prvni by mél byt
Vrannim vysilani od 6 do 9 hodin, kdy lidé jedou auty do prace. Druhy poté
Vv odpolednim vysilani od 15 do 18 hodin, kdy praci naopak opoustéji.

Cil: zvysSeni povédomi o kavarné, osloveni novych zakaznikt
Piedem nezbytné ¢innosti spolu s ¢asovou narocnosti:

e volba stanice a ¢asového intervalu (2 dny)

e tvorba reklamniho spotu (2 dny)

e umisténi spotu do vysilani radia (8 dni)
Specifika: reklamni spot max. 30 sekund (pond¢li + stfeda v ¢ase od 6 do 9 hodin a od
15 do 18 hodin po dobu mésice Cerven)
Odpovédnost: majitel spolecnosti
Casovy plan:

e 4. cervna2018 —27. cervna 2018

o 4. Cervna, 6. Cervna, 11. Cervna, 13. Cervna, 18. Cervna, 20. Cervna, 25.
Cervna, 27. Cervna 2018

Finanéni plan:

e tvorba reklamniho spotu: 1 200 K¢

e cena reklamniho vysilani 1 spot 30": 590 K¢&
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o 16 spotl * 590 K¢ =9 440 K¢&
CELKEM s DPH: 10 640 K¢

5.2.2 Poutace na turistickych trasach a cyklostezkach

Za p¢kného pocasi se fada rodin, para ¢i pratel vyda na kratsi ¢i delsi prochazku nebo
¢asto rovnou i vylet (mozno i na jizdnim kole). S timto rozsifujicim trendem aktivniho
tradveni volného Casu v prirodé, je spjato i nasledné odpocinuti a nabrani potiebné
energie. Brno-Medlanky a okoli ma rozlehlou sit’ turistickych tras ¢i cyklostezek, které

jsou lakadlem pro ¢im dal vice ob¢anti severozapadni ¢asti Brna.

V Technologickém Parku v Brné za¢ina tzv. zluta turisticka trasa, kde ma pravé kavarna
Lakeview své umisténi, a zaroven navstévované Medlanecké kopce, kde je fada stezek
nebo také ptimo Medlaneckd nau¢na stezka, jsou v jeji blizkosti. Pravé na téchto
mistech, pfedevSim u rozcestnikli, by byly vhodné outdoorové reklamy ve formé

poutace na zminiovanych turistickych trasach nebo cyklostezkach.

Rozmér poutace by mél byt ve formatu Al s betonovym zakotvenim do zemé. Poutac
by mél obsahovat fotografii kavarny (nejlépe s ptilehlym jezirkem, které by mélo prave

co nejvice oslovit), logo, adresu s mapkou a vystiZznou nabidku sortimentu.

Cil: zvysSeni povédomi o kavarné, osloveni novych zakaznikt
Pifedem nezbytné ¢innosti spolu s ¢asovou naroénosti:

e vybér reklamy a vhodné umisténi (2 dny)

e vybér firmy (2 dny)

e 7ajisténi povoleni (7 dni)

e tvorba a korektura reklamy (7 dni)

e tisk a dodani a nakup (2 dny)

e ukotveni a instalace reklamy (2 dny)
Specifika: poutac 84 x 60 cm (3 ks), konstrukce 170 cm (3 ks), cement 20 kg (3 ks)
Odpovédnost: pan provozni
Casovy plan: 2. ¢ervna 2018 — 30. zaii 2018
Finanéni plan:

e prondjem vefejného prostoru: 6 000 K&
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e tvorba a tisk poutace: 650 Ké&/ks =1 950 K¢

e konstrukce: 1500 Ké/ks =4 500 K¢

e cement: 60 K¢/20 kg =180 K¢

e mzda pracovnikil (2 osoby) za umisténi: 100 K¢ * 8h * 2 brigadnici = 1 600 K¢
o CELKEM: 14 230 K¢

Nutno podotknout, Ze mé kavarna a bistro Lakeview otevieno pouze ve vSedni dny.
S timto navrhem je nutno zménit oteviraci dobu a to o vikendu od 11:00 hod do 21:00

hod, jelikoz fada vychazkait, turistl a cyklisti vyrazi do ptirody pravé o vikendu.

V obdobi od 2. ¢ervna 2018 do 30. zafi 2018 probéhne 18 vikendu, kdy by méla mit
kavérna otevieno nad ramec své standardni oteviraci doby. Mzdové ndklady vychdzi na
osobu/den = 700K¢. V jeden den by méli sménu vzdy dva brigadnici. Celkem by za celé
obdobi musel podnik zaméstnance vyplatit v celkové vysi 50 400 K¢&. Nesmime
zapomenout také na naklady za el. energii + vodné a sto¢né. Dle poskytnutych
informaci od jednatele spole¢nosti vychazi naklady za vySe zminéné obdobi na 18 000

K¢.

5.2.3 Vérnostni program Meedy

Vérnostni programy jsou pro stalé¢ zakazniky vyhodou a Castokrat si takovychto sluzeb
cenni. K nejoblibenéj$im poté patii ty, které¢ casem dokdzi urcitym zptisobem odménit.
Program loajality pro kavarnu a bistro Lakeview je navrhovan za G¢elem motivovat

zakaznika k ¢ast&j$im navstévam.

Vérnostni program bude realizovan pomoci chytrého syst¢ému Meedy, ktery dokaze
odménit vSude tam, kam rdd zékaznik chodi a kde si ndvstévnikli opravdu vazi.
S aplikaci Meedy je vSe jednoduché. V penéZence uZ zékaznik nenajde plastovou
karticku, ale vSe bude mit ve svém mobilnim telefonu. Zdarma si aplikaci mize
stahnout kazdy s mobilnim opera¢nim systémem iOS nebo Android a odlehéi tim své
penézence. Aplikace Meedy sjednocuje a spravuje databazi podnikt zapojenych do
tohoto vérnostniho programu. Zakaznik tedy miize pomoci svého jediného uctu sbirat
body u vice podniki, které jsou aktivni v tomto programu loajality. Aplikace dokéze

zakaznika upozornit na pfipadnou probihajici akci v jejich oblibeném podniku.
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Provoz je zcela jednoduchy. Pro ziskani mista v databazi staci, aby kavarna Lakeview
provedla registraci a zaplatila poplatek za poskytnuti tabletu s nahranym softwarem, na
kterém se bude vesSkera aktivita odehravat. M¢ésicné pak podnik plati pausal za
vyuzivani sluzeb. Soucasti je vlastni stranka s uzitecnymi informacemi pro zakazniky
(oteviraci doba, adresa, nabidka, atd.), kde si administrator (pan provozni) stanovi dle
potieb svych a zdkaznikii vérnostni program, ktery se da kdykoliv upravit. Doporucil
bych pro zacatek nasledujici dvé akce: kazda 7 kava zdarma a ve vSedni dny od 13:30

do 15 hodin: 25% sleva na kavu + dezert.

Program funguje opravdu jednoduse. Zakaznik si stahne aplikaci do svého mobilniho
telefonu, zaregistruje se a pak jen staci vyhledat ve svém okoli podniky zapojené do sité
Meedy. Piehledné se u kazdého podniku zobrazi aktualni seznam vérnostnich akci.
Registrace staci pouze jedna, pak uz staci pokazdé naskenovat sviij osobni QR kod
z Meedy aplikace k ptislusnému tabletu v jednom z podnikii a urité body za ttratu se

zakaznikovi automaticky pfictou.

Hlavni vyhodou pro¢ zapojit kavarnu Lakeview do této databaze je, ze kdokoliv, kdo
ma stazenou aplikaci ve svém mobilnim telefonu, najde veskeré podniky majici tento
program loajality, aniz by kdykoliv pfed tim védéli, ze n&jaké takové misto vibec

existuje.

Cil: zvyseni povédomi o kavarné, osloveni novych zakaznikt
Piedem nezbytné ¢innosti spolu s ¢asovou narocnosti:
e uzavieni smlouvy (1 den)
¢ instalace technologie (1 den)
e vytvofeni vérnostni akce (1 den)
Specifika: tablet od spole¢nosti
Odpovédnost: pan provozni
Casovy plan: 2. ¢ervna 2018 — 21. prosince 2018
Finanéni plan:
e pofizovaci cena potfebné technologie: 1 990 K¢

e mesicni pausal: 590 K¢ (590 * 7 mésicu =4 130 K<)
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e CELKEM: 6 120 K¢

5.3 Souhrnny ¢asovy harmonogram realizace navrhi

Realizace navrhovanych opatieni by méla zacit v ¢ervnu 2018. Nésledujici tabulka
znazoriiuje pouze zbyvajici ¢ast roku 2018, pticemz zavedeni vSech navrhti by mélo mit
dlouhodoby charakter. V dalSich mésicich poté budou probihat ndvrhy i nadale dle
uvazeni vedeni Lakeview.

Tab. 16: Pfehledny ¢asovy harmonogram navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh/mésic 06/18 | 07/18 | 08/18 | 09/18 | 10/18 | 11/18 | 12/18

Specialni letni nabidka

Letni grilovani

Reklama v radiu

Poutace na stezkach

Vérnostni program Meedy

5.4 Vysledna kalkulace nakladi na opatieni
Jednotliva opatieni nesou odlisnou vysi potfebnych nakladu k realizaci. V nasledujici

tabulce jsou jednotlivé navrhy a jejich penézni vySe potiebna k realizaci.

Tab. 17: Vysledna kalkulace navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Cena
Specialni letni nabidka 2295 K¢
Letni grilovani 458 K¢
Reklama v radiu 10 640 K¢
Poutace na stezkach 14 230 K¢
Vérnostni program Meedy 6 120 K¢
Celkem 33743 K¢

Jelikoz fada navrhii vyzaduje zménu oteviraci doby (vikendy od 11:00 do 21:00 hodin),
nesmime zapomenout na mzdové naklady a zaroven na naklady za energie (el.energie a

voda).
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Tab. 18: Vysledna kalkulace provoznich naklada
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mzdové naklady 50400 K¢
Néklady za energie 16 000 K¢
Celkem 56 400 K¢

5.5 Kontrola plnéni navrhi

Kontrola je v dnesni dobé velmi dilezitou Cinnosti kazdého podniku. V kavarné
Lakeview bych planoval prvni kontrolu, kterd ovéti spravné ¢i chybné zavedeni
jednotlivych navrhi, v ptli Cervna a poté hned v nasledujicim mésici, tedy v Cervenci,

kde bych to smétoval naopak hned za zacatku.

Zaroven bych vedeni Lakeview doporucoval, aby realizovali vyzkum zikaznikl
pravidelng, nejlépe jednou za pil roku. Sbér dat miize i nadédle probihat pomoci
dotaznikového Setieni, kdy se nejednd o zadnou slozitou metodu a naopak piti dobrém
zpracovani dokdze zobrazit zajimavé a zaroven uzitecné informace. Jak jiz bylo
ovéfeno, staci nechat vytisky na prostorném baru a zékaznici pfi placeni velmi radi sdéli
svij nazor, aniz by je musela obsluha oslovovat v dobé, kdy jsou usazeni a uzivaji si

volnou chvili s ptateli.

Druhou diivéryhodnou kontrolou je sledovani komentait a hodnoceni na Internetu,
konkrétné na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram nebo portal Slevomat, kde
Lakeview méla, ma a bude mit fadu ak¢nich nabidek, kde zakaznici sdéluji své kladné
poznatky, celkovou spokojenost ¢i naopak zaporné dojmy. Jako posledni forma ovéteni
je urcité vyse trzeb, kdy dokdze majitel porovnavat kazdy meésic zvlast, tedy naptiklad

srovnani dosazenych trzeb v mésici cerven 2017 s aktudlnim ¢ervnem 2018.

5.6 Zhodnoceni prinosi navrzenych opatieni
Vynosy kavarny a bistra Lakeview jsou z nejvétsi ¢asti tvoieny prodejem kavovych
napoji, ¢aji, nealkoholickych napoji, snidani, dennich menu a domacich dezertd.

Nasledujici tabulka znazornuje obraty za mésice ¢erven — prosinec 2017.
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Tab. 19: Obraty kavarny v druhé poloviné roku 2017
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Obrat (K¢)
Cerven 2017 237 179
Cervenec 2017 192 825
Srpen 2017 214 925
Z4¥ 2017 280 227
Rijen 2017 291 361
Listopad 2017 291 441
Prosinec 2017 183 978
Celkem 1691 936,-

Trzby v mésicich, které budou teprve nasledovat, budou odhadovany pomoci tfech
variant (optimisticka, realistickd, pesimistickd). Realistickd varianta pocitda s 5%
nariistem trzeb oproti pfedchozimu roku téhoz meésice, optimisticka je poté upravena

0 dalsi 5% rist ovSem oproti realistické varianté a posledni pesimisticka bude s 3%

poklesem taktéz oproti realistické.

Tab. 20: Predikce trZeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Varianta (K¢)

Mésic Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Cerven 2018 261490 249 038 241 567
Cervenec 2018 212 590 202 466 196 392
Srpen 2018 236 955 225671 218 901
ZA4ti 2018 308 950 294 238 285411
Rijen 2018 321 226 305 929 296 751
Listopad 2018 321 314 306 013 296 833
Prosinec 2018 202 836 193 177 187 382
Celkem 1 865 359,- 1776 533,- 1723 237,-

Pomoci vypoctu s 5% rastem vysla realisticka varianta trzeb, v souctu poslednich sedmi
mesict roku 2018, v celkové vysi 1 776 533 K¢. Ve stejném obdobi minulého roku byl
1691936 K&¢.

celkovy obrat
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vikendovymi s provoznimi naklady vySla na 100 143 K¢&. Predikovany rast zvysil
celkové trzby v ramci sledovaného obdobi o 84 597 K¢&. Samotna navratnost bude
dlouhodobéjsiho charakteru. Lze konstatovat, ze navrhy jsou z finan¢niho hlediska

realizovatelné.

5.7 Analyza rizik

Pti tvorbé¢ a realizaci navrhii vznikaji pfirozena rizika, kterym by se mélo predchazet.
Vzniklé rizika by se nemély podcenovat a v ptipadé vzniku by se s nimi mélo pracovat.
Dokazeme jim ptedejit pravidelnou kontrolou, opakovanym vyhodnocovanim situace
a konzultacemi s odborniky. Hlavnim divodem analyzy rizik je zjisténi, jaka rizika

mohou nastat, pravdépodobnost jejich vzniku a dopad na navrhovana opatieni.

5.7.1 Kvantifikace rizik

Kvantifikace rizik ndm poslouzi k ohodnoceni, S jakou pravdépodobnosti mize dané
riziko nastat, jaky muize mit dopad a jakou mulze mit riziko hodnotu. Zjisténé
skute¢nosti budou nasledné zaneseny do mapy rizik.

Tab. 21: Tabulka pro hodnoceni pravdépodobnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozmezi Pravdépodobnost
0-20 Velmi nizka
21-40 Nizka
41-60 Stfedni
61-80 Vysoka
81-100 Velmi vysoka

Tab. 22: Tabulka pro hodnoceni dopadu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Dopad
0-20 Velmi maly
21-40 Maly
41-60 Stiedni
61-80 Velky
81-100 Velmi velky
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Tab. 23: Tabulka pro hodnoty rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie rizika Interval rizika

Bézna rizika (BR) 0-2000
Zavazna rizika (ZR) 2001-5500
Kriticka rizika (KR) 5501-10000

5.7.2 ldentifikace rizik
Ke konkrétnim rizikim jsou pak pfifazeny hodnoty pravdépodobnosti a dopadu, kdy

jejich soucin znaci celkovou hodnotu rizika spolu s kategorii.

Tab. 24: MozZné hrozby p¥i provedeni navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépo- Hodnota | Hodnoceni
Hrozba Scénar Dopad| o
dobnost rizika rizika
Nesouhlas
. Neuskutecnéni
R1 majitele se 50 85 4250 ZR
navrha
zavedenim zmén
Neochota
R2|  spoluprace Spatny priibéh 5 50 250 BR
zaméstnancu
Posunuti ¢i
Nevhodné
R3 odlozeni realizace 15 75 1125 BR
nacasovani
navrha
Nedostatek
Neuskute¢néni
R4 finanénich 45 85 3825 ZR
navrhu
prostiedkil
Spatné
zpracovani
R5 Posunuti realizace 10 50 500 BR
propagacnich
materialu
Nevhodné Spatna image
R6 10 65 650 BR
zvolena média kavarny
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Pravdépo- Hodnota | Hodnoceni
Hrozba Scénar Dopad| o
dobnost rizika rizika
Pritahy
R7| spovolenim |Posunuti realizace 15 50 750 BR
meéstského tradu
Spatné zaudeni .
Spatna image
R8| s vérnostnim 25 50 1250 BR
kavarny
programem
Zména preferenci
R9 Pokles trzeb 10 75 750 BR
zékazniki

Z vyse uvedené tabulky lze vyvodit, ze vétSina identifikovanych rizik je ohodnocena

jako bézna. Rizika, ktera by mohla mit citlivy vliv na kavarnu, jsou modie podbarvené.

Opatieni ke snizeni rizik budou feSena v nasledujici ¢asti kapitoly.

Mapa rizik
100
R3 - ‘ R1
80 RO z R4
R6
T 60
I
g R24 ‘ ‘R7 ’R8
a 40
R5
20
0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pravdépodobnost

Graf 17: Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.7.3 Opatreni ke sniZeni rizik

Nasledujici tabulka definuje moznosti, jak vySe uvedend rizika omezit, ¢i se na né

pfipravit. Byla vypoctena novd hodnota rizika a urCena osoba, ktera bude nést

zodpovédnost.
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Tab. 25: Opatieni k omezeni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nova
Nova Novy
Navrh na opatieni hodnota | Zodpovédnost
pravdépodobnost | dopad o
rizika
Pribézna konzultace Jednatel
R1 25 40 1000 _
a spoluprace spolecnosti
Racionalni vysvétleni
R2 ] ) 25 125 Pan provozni
a diskuze
Zatkolovat vice
R3 10 40 400 Pan provozni
odpovédnych osob
Nastaveni finan¢nich Jednatel
R4 20 40 800 '
plant spolecnosti
Diuraznéji definovat Jednatel
R5 5 30 150 _
pozadavky spole¢nosti
Zanalyzovani
Jednatel
R6| podrobnych udaji o 5 35 175 '
_ spolecnosti
médiu
Vyuziti sluzeb Jednatel
R7 5 30 150 _
pravnika spole¢nosti
Zajisténi dikladnéjsi
R8 podpory od 10 25 250 Pan provozni
dodavatele
V¢asné provedeni Jednatel
R9 10 50 500 .
pottebnych opatieni spole¢nosti

Po urceni navrhii na opatfeni ke snizeni rizik lze vidét, ze ve vSech piipadech nova

hodnota rizika spadé do kategorie béZnych rizik.
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5.7.4 Pavudinovy graf

Nasledujici graf znazoriuje piehledné zmény v hodnotach u jednotlivych rizik navrhu.

essmshodnota rizika

e 0ova hodnota rizika

Graf 18: Pavucdinovy graf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.8 Shrnuti navrhu

V zavérecné casti této diplomové prace byly provedeny navrhy na zvySeni urovné
kavarny a bistra Lakeview, které byly navrzeny ptedevS§im z vysledkii provedené¢ho
dotaznikového Setfeni ovétujici spokojenost zdkaznikl s nabizenymi produkty a sluzby.
Jednotliva doporuceni byla rozdélena do dvou ¢asti, kdy prvni se tykala poskytovanych

sluzeb a druha ¢ast navrhti byla ohledné marketingové komunikace kavarny.

V ramci zlepSovani poskytovanych sluzeb zédkaznikiim bylo navrZeno letni vikendové
grilovani spolu se specialni letni nabidkou. Zminéné navrhy jsou spojeny i s oteviraci
dobou podniku, kterd by se méla poupravit Stim efektem, Zze by bylo otevieno
1 o vikendu odpoledne. Kavarna mé skvélé misto s pfilehlym jezirkem a pravé toto

misto je cilem spousty rodin s détmi.

V oblasti marketingové komunikace bylo doporuc¢eno zvysit propagaci a to umisténim
poutavych ukazatelii na trasy turisti a cyklisti na pfilehlych stezkdch. O zvySeni
propagace by se mélo postarat radio Krokodyl, které by do vysilani zahrnulo reklamni
spot scilem pfildkat co nejvice potencidlnich zakaznikl. V poslednim néavrhu Slo

o zavedeni moderniho programu loajality pro stalé zdkazniky.
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U vSech navrha byla provedena kalkulace s nezbytnymi naklady pro jejich GspéSnou
realizaci. Celkové naklady, spolu s provoznimi a mzdovymi néklady, se vySplhaly na
100 143 K¢. Nasledné byla predikovdna vySe budoucich ziski, které by oproti

minulému roku 2017 méli diky navrham rast.

V zavéru kapitoly byly také identifikovany rizika, ke kterym muze dojit pfi realizaci
navrhl. Nasledn¢ doSlo 1 k navrzeni potfebnych opatieni k jejich snizeni piipadného
vzniku. Jednotliva rizika byla kvantifikovana dle pfedem stanovenych hodnot a poté

ptehledné zobrazena v pavu¢inovém grafu.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo provedeni marketingového vyzkumu kavarny a bistra
Lakeview, kterou provozuje OMNES CAFFE Cooper s.r.o., na zakladé¢ dosazenych
vysledkii navrhnout takova opatieni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zdkazniki

S nabizenymi produkty a sluzby.

Prace je rozd€lena na teoretickou, analytickou a navrhovou cast. V prvni casti jsou
pfiblizeny pojmy tykajici se marketingového prostfedi, komunikacniho mixu
a spokojenosti zdkaznik. Nasledné jsou popsdny udaje o spolecnosti, zpracovan
marketingovy mix, SLEPT analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Dale
jsou vyhodnoceny vysledky ze 179 ziskanych plnohodnotnych dotaznikd. Vytisky byly
k dispozici na baru v kavarn¢ a zakaznik mohl samostatné vyjadiit svoji spokojenost
pfimo na misté. V zavéru druhé ¢asti prace je SWOT analyza, kterd shrnuje vSechny
diilezité poznatky z provedenych analyz a provadéného vyzkumu. Udaje poté slouzily
jako podklad pro zpracovani vlastnich navrhii sméfujici ke zvySeni spokojenosti
navstévnikii a rovnéz k prilakéani novych potencidlnich zékaznikl. Jednotliva opatfeni
obsahuji popis feSeni, ¢asovy plan a finan¢ni ramec. V Uplném zavéru je provedena

analyza rizik, kterd obsahuje kvantifikaci, identifikaci a také opatfeni k jejich sniZeni.

Vysledky vyzkumu pfeddm jednateli spolecnosti a pevné véfim, Ze zpracované navrhy
a opatfeni budou pro podnik prospésné a pomizou VvV budoucnu zvysit spokojenost
stalych zékaznikl,, pfildkat novou klientelu a zéaroven vzrostou celkové obraty

spole¢nosti.
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Ptiloha 1: Dotaznik spokojenosti zakaznikli Lakeview Café & Bistro

Vazeny zakazniku,

timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit Vasi
spokojenost se sluzbami kavarny a bistra Lakeview. Ziskané informace budou pouzity
v ramci mé diplomové prace na téma: ,,Analyza spokojenosti zdkazniki a ndvrhy na
zvyseni jeji trovné®. Dotaznik je zcela anonymni.

Dé&kuji Vam za projevenou ochotu a vénovany cas.
Bc. Michal Matlas

1. Jak casto navstévujete kavarnu a bistro Lakeview?
o denné

nékolikrat za tyden

jedenkrét za tyden

nékolikrat za mésic

jedenkrat za mésic

jsem tu poprvé

O O O O O

2. Kolik penéz v priméru utratite v kavarné a bistru Lakeview za mésic?

o do 100 K¢

o 101-200 K¢
o 201-300 K¢
o 301-400 K¢
o 401 avice K¢

3. Uvital/a byste n&jaky druh vérnostniho programu?
o ANO
o NE

V ptipadé zaporné odpovédi piejdéte prosim na otazku €. 5.

4. Jaky druh vérnostniho programu byste nejvice uvital/a?
o slevové kupony
akce 3+1 zdarma
sleva 10% pi1 ndkupu nad 100 K¢
happy hours (v ¢ase od 15:00 do 17:00 sleva 20% na veskery sortiment)
jiny (prosim, uvedte jaky):

0 O O O




5. Jak byste ohodnotil/a personal kavarny a bistra Lakeview?

Znamkujte jako ve Skole: I-nejlepsi, 5-nejhorsi

Personal si mé vSiml a ihned obslouzil

Personal je mily a pfijemny

Obsluha byla dostatecné rychla

Personal mi ve vSem vyhovél

6. Do jaké miry se ztotoziujete s nasledujicimi vyroky?
Ohodnotte pomoci uvedené Skaly moznosti, kde:
1-silne souhlasim, 2-souhlasim, 3-nemam ndzor,

nesouhlasim.

Kavarna ma bohatou nabidku

Nabizené zbozi je kvalitni

Cena byla piivétiva

Prostiedi kavarny bylo pfijemné a uklidiiujici

1

o
o
o

O

1

O
O
O

O

2

o
o
o

o

3 4
(@) O
(@) O
(@) O
@] (@)

4-nesouhlasim,

3 4
o) o
o) o
o o)
o o)

5-silnée

7. Uvedte produkt/y, které byste uvital/a ve stdlé nabidce kavarny a bistra
Lakeview.

8. Vyhovuje Vam oteviraci doba kavarny a bistra Lakeview (vSedni dny od 8:00 do

19:00)?
o ANO
o NE

V ptipadé zaporné odpovédi napiSte prosim nize, jak byste poupravil/a oteviraci

dobu.

9. Jaké je VasSe celkové spokojenost s kavarnou a bistro Lakeview?

O

0 O O O

velmi spokojen/a
spiSe spokojen/a
neutralni

spiSe nespokojen/a
velmi nespokojen/a



10. Doporucil/a byste kavarnu a bistro Lakeview Vasim rodinnym piislusnikim,
pratelim nebo znamym?
o urcité ano

o asiano

o nevim

o asine

o uréité ne
DOPLNUJICI OTAZKY

11. Jaké je Vase pohlavi?
o Mmuz
o Zena

12. Jaky je Vas vek?

o <20

o 21-26

o 27-40

o 41-54

o 5S5avice

13. Jaky je Vas socialni status?

o student
pracujici (zamé&stnanec)
OSVC (podnikatel)
matetska
nezaméstnany
v diichodu
jiné

O O O O O O



