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Abstrakt

Cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zakazniki se sluzbami Hospody U
Hlavaca pomoci dotaznikového Setfeni a dale navrzeni zmén vedoucich ke zvySeni jeji
urovné. Prace srovnava teoretické poznatky s praktickymi dovednostmi. Teoreticka Cast
je zamétena na problematiku zdkaznika, prizkum trhu a dotaznikové Setteni. V praktické
¢asti je provedena analyza a zpracovani ziskanych vysledkii z dotaznikového Setfeni na
jejichz zékladé vyhodnoceni bylo identifikovdno hned nékolik oblasti vyZzadujicich
zlepSeni. V préci jsou provedeny navrhy na zvySeni trovné spokojenosti zdkazniki a

zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Abstract

This diploma thesis deals with customer satisfaction analysis of Hospoda U Hlavaca
using a questionnaire survey and provides proposals for its improvement. The thesis is
based on a comparison of theoretical knowledge with practical skills. Theoretical part is
focused on market research, customer and questionnaire survey. The practical part
analyses and elaborates the obtained results. Based on the data evaluation, several areas
requiring improvement were indicated. Proposals to increase the level of customer

satisfaction and development of provided services are given.
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zakazniki, prizkum trhu, SWOT analyza.
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UvVOoD

V soucasné dobé je dillezité znat své zakazniky, jejich potieby a ptani, aby bylo mozZné
zdarng cCelit a uspét na dynamicky se vyvijejicim konkurencnim trhu, kde odvétvi
restauratérstvi neustdle nartista. Klicovym krokem je ptizplisobeni se nové vznikajicim
situacim na trhu. Spokojenost zdkaznikli mé vliv na Gspésnost kazdého podniku, tvorbu
dlouhodobé ziskovosti a rozvoje podniku. Dullezité je zjistit s ¢im jsou nasi zédkaznici
spokojeni a kde by naopak uvitali zménu. Je nutnosti védét, jakym zpisobem zakaznika
zaujmout a presveédcit ke spotiebé kvalitniho produktu nebo sluzbé za ptijatelnou cenu a
k tomu piipojit i pfidanou hodnotu, kterd pomaha budovat spokojenost, loajalitu a odliSeni

se od konkurence.

Konkuren¢ni vyhodu lze vyjadfit pomoci dosahovaného zisku, ale pomoci tohoto
vychodiska nedokdzeme s piesnosti urCit, na jaké trovni uspokojujeme klientovy potieby
a prani. Pravé pro jeji zjiSténi je na misté provést analyzu spokojenosti zdkaznik, ktera

bude zlomova pro dalsi planovani, rozhodovani a strategii podniku.

Podstatné pro podnik k dosahovani vyssich ziskti neni pouze ziskdvani novych zékaznika,
ale vé€novani pozornosti zdkaznikiim stdvajicim. Péce o zdkazniky neni zdaleka tak

nakladna, jako pfesvédcovani a ziskdvani zdkaznik novych.

Na zakladé¢ téchto informaci mohou podniky provadét potfebnd opatieni pro zlepSeni

stavajici situace a zdokonalovat své postaveni na siln¢ konkuren¢nim trhu.

«

,,Jen to nejlepsi, co miizeme udélat, jest pro nase zakazniky dosti dobré. *

(Laurina&Klement, 1914)
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zékazniki se sluzbami Hospody
U Hlavaci pomoci dotaznikového Setfeni a dale navrZzeni zmén vedoucich ke zvysent jeji

urovné.

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Dil¢im cilem
je prozkoumani teorie tykajici se dané problematiky a na zdklad¢ nabytych teoretickych
poznatki je ukolem vybrat tu nejvhodnéj$i metodu pro analyzu. Primarn¢ bude proveden
sbér dat, zdkladni analyzy vnitiniho a vngjSiho okoli podniku, prizkum trhu a analyza

spokojenosti zakaznik, jako tstiedni ¢ast této prace.

V analytické Casti zaméefené na hodnoceni podniku a jejiho okoli bude provedena analyza
vnéjSiho prosttedi SLEPTE a Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, zamétujici se na
analyzu konkrétnich konkuren¢nich podnikii. V neposledni fad¢€ bude sestavena analyza

SWOT vychazejici ze ziskanych poznatkl z vnéjSiho a vnitiniho prostedi podniku.

V dalsi ¢asti bude urcena metodologie vyzkumu a budeme se zabyvat samotnou analyzou
spokojenosti a vyhodnoceni sbéru dat pomoci dotaznikového Setieni. Bude sestaven

statisticky test zavislosti zkoumanych znak.

Tyto zjisténé vysledky poslouzi jako podklad pro vypracovani navrhii zmén na zvySeni

urovné spokojenosti zakaznik a jejich naslednou aplikaci.
Mezi vedlejsi cile této diplomové prace budou zafazeny napt.:
e prilakéani novych zdkaznika,
e zlepSeni urovné poskytovanych sluzeb,

e zvySeni trzeb.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka €ast je podrobnéji zaméfena na definice a zdkladni ekonomické pojmy,
tykajici se marketingového vyzkumu, zakaznika, méfeni spokojenosti zakaznikli a
spokojenosti jako takové. Tato kapitola slouzi zejména k vysvétleni zakladnich pojmt a

potifebnych informaci k prohloubeni znalosti dané problematiky.

2.1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reSeni ruznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci“ (2, s.6).

Marketingovy vyzkum lze vymezit jako souhrn vSech zkoumanych aktivit, které
analyzuji vztahy a vlivy marketingovych nastroji. Hlavnim ukolem a smyslem
marketingového vyzkumu je ziskani informaci o trhu a zeyjména o zdkaznicich. Jedna se
o rozsahly vyzkum trhu, produktd, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika a souhrnné
marketingovych komunikaci. Marketingovy vyzkum je primarn¢ zaméfen na pochopeni
chovani zékaznika. Jedna se o souhrn aktivit, které slouzi jako opora pro marketingové

rozhodovani (1).
Podnik se rozhoduje na zaklad¢ téchto kritérii, zda bude proveden marketingovy vyzkum:

e podnik si neni jisty a potfebuje ziskat dal$i informace pro marketingové
rozhodnuti,

e podnik je pfipraven zménit svoji strategii nebo taktiku na zdklad¢ provedeného
marketingového vyzkumu,

e podnik si musi byt védom, Ze néklady na marketingovy vyzkum neptesdhnou

potencialni zisk plynouci z provedenych opatieni po provedeni vyzkumu (5).

13



2.1.1

Metodologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je rozdélen podle odliSnych kritérii jeho provadéni, cilt vyzkumu,

na zakladé metod sbéru a v posledni fad€ na analyze dat. Tim nejzakladnéjSim rozdélenim

je nicméné primarni a sekundarni vyzkum (3).

Primarni marketingovy vyzkum

Mezi nejastéj$i metody v primarnim marketingovém vyzkumu patii dotazovani,

pozorovani a experiment. Informace jsou zjisStovany prostiednictvim vlastniho vyzkumu.

Vyhodou je ptedev§im aktudlnost a unikéatnost sesbiranych udaju, avSak metoda je

nadmiru finan¢né a ¢asove narond. Rozdéleni primarniho marketingového vyzkumu je

nasledujici:

Kvantitativni vyzkum: Tento typ feSi otdzku ,kolik* a ,,v jaké souvislosti‘.
Zkouma rozsahly soubor respondentil a jejich nazory se snazi zachytit co nejvice
standardné. Tyto vyzkumy muzeme provadét jednorazové nebo opakované a
vysledky lze srovnavat v riznych casovych intervalech. Poznatky zjisténé
vyzkumem zpravidla zobeciujeme na celu populaci. Kvantitativni vyzkum je
mozné provadét pomoci experimentu, pozorovani, osobnich rozhovori nebo
dotaznikového Setfeni (4).

Kvalitativni vyzkum: Tento typ se zabyva otdzkou ,,pro¢* a ,,jakym zptisobem*.
Zabyva se motivem chovani lidi a vysvétluje chovani spotiebitele za urcitych
podminek. Tato metoda vyuzivéa dotazovani pomoci volné formulovanych otazek,
které dopomahaji k analyze tstfedniho problému. Poznatky nelze zobectiovat na
celou populaci a vyzkum je méné nakladny jak Casové, tak finan¢né. Nejcastéji
vyuzivanou metodou je individuélni nebo skupinovy rozhovor. Respondenti musi

byt tazani neutralné, aby vyjadrili své ndzory a pocity ptirozené (4).

Sekundarni marketingovy vyzkum

Informace tohoto typu vyzkumu byly jiz zpracovany a zjiStény pro jiny ucel. Tyto data

jsou Casové a nakladové méné néarocnéjsi, nez je tomu v primarnim marketingovém

vyzkumu. Jednd se o data napiiklad ze Statistického tufadu, vyrocnich zprav,

internetovych databazi a podobné. Nevyhodou je, Ze udaje nemusi piesné¢ odpovidat
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ucelu, jelikoz nemusi byt aktualizované, byly zjistovany pod jinym zdmérem, a tudiz
nejsou pro marketingové ucely uplné. Data se d€li podle jejich plivodu na interni a externi

(5).

Interni data jsou ziskdvana a zpracovana ve vlastnim podniku. Jsou snadno pfistupna a

naklady na pofizeni jsou minimalni (6).

Externi data jsou podklady tykajici se konkurence, tvérové politiky, konecného

spotiebitele apod. Data jsou dostupna naptiklad ze statistik, cenikti, prospektt apod. (6).

2.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Postup marketingového vyzkumu je podle Svétlika slozen z péti zékladnich disciplin:

Definice
problému a
cile

Zpracovani a
analyza
informaci

Shromazdéni
informaci

Interpretace
vysledkd

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 1, s. 20)

1. Definice problému a cile: nejdilezit¢jSim krokem je definice problému a urceni
predmétu vyzkumu, ktery budeme fesit, a jaké ndm ma piinést informace.

2. Plan vyzkumu: jeho sestaveni pomiize blize specifikovat potiebné informace,
misto a zpusob jejich ziskdni. Poskytne nam voditko, jak budeme pti vyzkumu
postupovat. Provadime vybér metody a techniky sbéru dat.

3. Shromazdéni informaci: prace s primarnimi a sekundarnimi zdroji informaci.
Jedna se o samotny sbér dat pomoci predem napldnovanych podminek — napf.
dotaznikové Setfeni, pozorovani nebo experiment.

4. Zpracovani a analyza informaci: jde o zpracovani shroméazdénych informaci
prostfednictvim statistickych technik.

5. Interpretace vysledki: ukolem je zpracovat vyslednou zpravu a usporadat data
do ptehlednych diagramt, grafii a tabulek. Zprava by méla obsahovat navrhy a

doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni (5).
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2.2 Metody sbéru primarnich dat

Marketingovy vyzkum vyuziva celou fadu metod, technik a nastrojl pro potieby feSené¢ho

wewvr

problému a sbéru dat. NiZe jsou uvedeny elementdrni a nejCastéjSi metody ke

shromazd’ovani primarnich dat.

2.2.1 Pozorovani

Tato metoda je zaloZena na zamérném nebo cileném sledovani subjektu, aniz by

pozorovatel skutecné¢ zasahoval. Jednd se tedy o nepfimy nastroj sbéru dat, protoze

nevyzaduje ptimy kontakt se zkoumanym objektem. Tato metoda je vysoce naro¢na

casove a z hlediska vysoké nutnosti koncentrace pozorovatele. Pfi pozorovani mize byt

vyuzita kamera anebo zvukové nahravaci zafizeni, protoze neni mozné sledovat veskeré

detaily (7).

Miizeme rozliSovat rizné druhy pozorovani, které jsou uvedeny v tabulce pod textem.

Tabulka 1: Druhy pozorovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2, s. 46-48)

Pozice pozorovatele

e Zjevné = pozorovani
v pfirozenych podminkach.
Pozorovatel se neskryva a
pozorované objekty jsou
s pozorovanim obeznameny.

Vysledky mohou byt
zkresleny, protoze
pozorované subjekty se
mohou chovat jinak nez
obvykle.

o Skryté — technické (skryta
kamera, poloprihledné sklo)

nebo spolecenské maskovani tzv.

mystery shopping.

Pouziva se v ptipadé, kdy
nechceme, aby
pfitomnost pozorovatele
narusila prub¢h
pozorovani.

Stupeii standardizace

e Standardizované

Ptesné uréenti, co a jak
ma pozorovatel sledovat.

e Nestandardizované

K pozorovani je urcen
pouze cil a je nechano na
pozorovateli, jak bude
¢innost provedena.

Osobni

Pribéh pozorovani je zaznamenavan do ptfedem pfipravenych
zédznamovych archti a je provadén vyskolenou osobou.

Mechanické

K tomuto typu pozorovani je pouzivana filmova kamera nebo jiné

moderni prostfedky.
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2.2.2 Experiment

Je to specidlni metoda vychézejici ze situace s danymi parametry, které¢ jsou dilezité pro
projektovani vyzkumu. U testovani pomoci experimentu se zasahuje do vnéjSiho
prostiedi proto, aby vSechny testované subjekty mély ty samé podminky. Experiment
vyZaduje dislednou ptipravu 1 kontrolu, a to umoziluje prib&h v pifesné stanovenych
podminkach. Experimenty mohou byt organizovany v umélém (laboratofi) anebo

piirozeném prostiedi, které plisobi na testované osoby jako normélni okolnost (8).

2.2.3 Dotazovani

Tato metoda je jednou z té€ch nejrozsifenéjSich a nejCastéjSich pii marketingovém
vyzkumu. Spociva v kladeni otazek respondentim za ucelem ziskani informaci
zkoumaného problému. Otazka musi byt jednoduchd a jasna, jelikoZ vérohodnost

vysledkt je podminéno pochopenim kladené otazky (7).
Techniky dotazovani

Tabulka 2: Techniky dotazovani — vyhody a nevyhody

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4, s. 81)

Typ dotazovani Vyhody Nevyhody
Osobni e vysoka navratnost e vyzaduje vyskolené¢ho
(face to face) dotazn.ikﬁ. . taza.tele
e lze objasnit a upfesnit e zavislé na ochoté
naro¢ngjsi otazky respondenta
e moznost predkladani e relativné drahé
vzorkl e Casova naro¢nost na
e poradi otazek piipravu
umoziuje gradaci e respondenti védi, Ze
dotazniku mohou byt
o Ize flexibilné ménit identifikovani
poradi otazek
Pisemné e nizké naklady e nizkd navratnost
(dotaznik, anketa) e vice Casuna e pouziti jednoduchych
rozmyslenou/odpoved otazek
e 7idny vliv tazatele e vyzaduje adresy
e jednodussi organizace dotazovanych
e milZe nastat vliv treti
osoby
e Setfeni probiha déle
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Telefonické moznost priabeézné e 7adné poznatky
CATI (Computer Assisted kontrroly vysledka Z pozorovani
Telephone Interviewing) dobra dostupnost e 7zadny pfimy kontakt
_ rychlé kontaktovani e vysoké naklady

- kormblnavcve ‘Felefonu’ a PC, Sirokého vybéru e omezena doba
ktera umoZiiuje fy(’:hle skupiny dotazovani
zpracovani zjisténych dat e lze upfesnit detaily

e adresnost
On-line e adresné, rychlé a levné e 7zadny pfimy kontakt
(elektronické) e snadno zpracovatelné e diuvéryhodnost

e vice Casuna e nizka navratnost

rozmyslenou/odpoved e piistup k internetu

Kombinované = jednd se o kombinaci vySe zminénych technik dotazovani. Vyuziva se
pro odstranéni nevyhod nékterych technik. Napft.:

e telefon + pisemné = dotazovani k zaslanému vzorku.

2.3 Dotaznik

wewvr

Jedna se o nejcastéjsi formu dotazovani ur€enou pro primarni sbér dat. Jde o formulaf,
jehoZz pomoci zjistujeme informace a usmériiujeme cely proces dotazovani. Spravné
sestaveni dotazniku je klicem k tspéchu, a proto je dilezité postupovat systematicky a

drzet se pravidel (3).

2.3.1 Tvorba dotazniku

Pted samotnou tvorbou dotazniku musime doptedu védét:

koho se budeme tazat (diilezité pro spravnou formulaci otdzek),

e na co se budeme ptat (vychdzime z vyzkumné otazky a cile vyzkumného
projektu),

e jak se budeme ptat (vybér druhti otazek) (8).

2.3.2 Postup tvorby dotazniku
1. Tvorba seznamu informaci, které chceme dotazovanim ziskat,
2. volba zpisobu dotazovani,

3. vybeér cilové skupiny respondentil,
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4. konstrukce otazek na zdklad€ pozadovanych informaci,
5. konstrukce dotazniku,

6. testovani dotazniku (9).

2.3.3 Zasady tvorby dotazniku — 12 pravidel

Drzet se struktury dotazniku pfi jeho vytvaieni je velice dulezité, aCkoliv pfesny navod
neexistuje vzhledem k jedinec¢nosti kazdého vyzkumu. Nutné je sestavit otazky a
formulovat je tak, aby nam davaly co nejvyssi informaéni hodnotu. Spatné formulaci

zabranime tehdy, pokud se budeme drzet nasledujicich pravidel podle Kotlera:

., ujistete se, ze otdzky nejsou nijak predpojateé,
. formulujte otazky co nejjednoduseji,
otazky by mély byt konkrétni,

vyvarujte se pouzivani slangu nebo zkratek,

1
2
3
4
5. vyhnéte se prilis sofistikovanym nebo malo pouzivanym sloviim,
6. vyhnéte se sloviim s nejasnym vyznamem,

7. mepouZzivejte negativné formulované otazky,

8. vyhnéte se hypotetickym otazkam,

9. nepouzivejte slova, ktera mohou byt pri vysloveni zaménéna s jinymi,

10. zmirnéte citlivost nékterych otazek nabidkou odpovédi v podobé intervalii,
11. ujistete se, ze predpripravené odpovédi na uzaviené otazky se neprekryvaji,

12. nebojte se pouzit moznost ,,jiné ““ u uzavienych otazek* (10).

2.3.4 Stanoveni struktury dotazniku
Logicka struktura a ndvaznost otazek je stéZejni pro usporadani dotazniku. Dotaznik by
m¢él vypadat nasledovné:
1. uvodni otazky — jejich ukolem je navazat kontakt s respondentem, a proto by
m¢ély byt snadné a zajimave,

2. filtrac¢ni otazky — maji za ukol vyfiltrovat nami hledany typ respondentii pro

ziskani poZadovanych informaci,
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3. zahFivaci otazky — jsou zaméfeny na vybavovani se z paméti respondenta a maji

obecny charakter,
4. specifické otazky — zjiSt'uji informace nezbytné ke zkoumanému problému,

5. identifika¢ni otazky — zjistuji zdkladni charakteristiky respondenta (v€k,

pohlavi, status atd.) (2).

2.3.5 Druhy otazek v dotazniku

Lze provést rozdé€leni otdzek v dotazniku podle typu odpovédi a podle vztahu k tématu.

Rozdé€leni je uvedeno v nadchazejici kapitole.
Podle typu odpovédi

Oteviené otazky — zaznamenavaji vse, co respondent fekne. Nenabizeji zddnou
variantu odpovédi, respondent je dotazovan volné a odpovidéa dle svého uvazeni. Tyto

wevr

nebo pii velkém souboru.

Uzaviené otazky — respondent ma moznost vybéru z nami vybranych odpovédi.
moznosti. Vyhodou je rychlost pfi vyplnovani a vyhodnocovani. Uzaviené otazky se dale

déli na:

o dichotomické (odpovédi ano/ne),

o vybérové (vyber jedné moznosti),

o vyctové (vyber vice moznosti u kazdé z otazek),

o s pouzitim Skaly (stupiiované odpovédi — ano, ne, spiSe ano, spise ne),

o s otevienym koncem (moznost odpovédi + vlastni vyjadieni) (9).
Podle vztahu k tématu

Piimy dotaz — otdzka nema zadny skryty vyznam, je zfejmé na co se ptame a

tyka se podstaty véci. Tyto otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum (3).
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Neprimy dotaz — otazka je formulovana tak, aby zastirala vlastni smysl dotazu.
Pouziva se tehdy, kdy pfimy dotaz mliZe narazit na bariéry. Tyto otazky jsou typické pro

kvalitativni vyzkum (3).

2.4 Analyza spokojenosti zakaznika

Pomoci této analyzy budeme schopni zméfit uroven spokojenosti zdkaznikd. Mimo jiné
se jedna o zpiisob, cil nakupu a zda byl zakaznik spokojen/nespokojen s nabizenymi

vyrobky nebo poskytovanymi sluzbami oproti prvotnimu ocekavani.

Ugelem je ziskat tyto informace, navrhnout zmény, upravit nabidku, a dale tak zlepsit

celkovou komunikaci se zakazniky a co nejvice se pfiblizit idealu zakaznika (9).

2.4.1 Zakaznik

V praxi se da zdkaznik definovat hned nékolika zplsoby. V zikladé je zakaznikem,
kdokoliv, kdo uskute¢ni jakoukoliv penéZni transakci nebo sménu a zaroven ziskava

hodnotu.

V Sir§im pojeti bereme zakaznika jako toho, kdo projevuje zdjem o zbozi nebo sluzby,
kdo vstupuje do jednani nebo transakce, kdo si prohlizi nabizené zboZi fyzicky anebo na

internetovém portalu. Je to osoba, ktera plati za to, aby ji zbozi nebo sluzby pfinesly urcity

»ha zivu® (11).

Pokud chce podnik v konkurencnim prostiedi uspét, musi se pravidelné zabyvat

vyzkumem zakaznikl a mit uceleny piehled o tom:

e kdo nakupuje,
e pro¢ nakupuje,

e kde nakupuje,

vvvvv

zakaznika pfinese podniku 80 % zisku (12).
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2.4.2 Zikladni druhy zdkazniki

Existuje spousta ¢lenéni do riznych skupin dle typologii zakaznika, pro tuto praci vSak

bylo vybrano rozdéleni do 4 zakladnich skupin:

Tabulka 3: 4 zdkladni druhy zdkaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13)

Druh zakaznika Charakteristika nakupu

Milovnik reklamy e rad se necha reklamou ovlivnit/zlakat a ¢asto nakupuje
1 nepotiebné véci

e d¢la spontanni rozhodnuti

e vétSinou mladi lidé do 35 let

Racionalni hospodyné | e¢ orientace na cenu a kvalitu

e 0 nakupu se rozhoduje predem a planuje

e upiednostituje malo Casté, ale velké nakupy, spiSe ve
vétSich prodejnach

e nejcastéji jsou to vdané Zeny nebo Zenati muzi

Sporivy senior

nenaro¢ny, ale klade vysoky diraz na cenu

nakupuje s rozvahou

vysoka frekvence nakupi

vyZaduje kontakt s obsluhou

jde o lidi s niz§im pfijmem, nejcastéji pak
v diichodovém véku

Solventni aristokrat e .zakaznickd smetanka®

e nehledina cenu, ale dava pfednost kvalité€ a znackovym
vyrobkim

e nakupuje podle nalady a ma rad novinky na trhu

vV

e prevazné podnikatelé a lidé s vySSim pfijmem

2.4.3 Chovani zakaznika

Chovani zakaznika se odrdzi z aktudlni situace na trhu, spolu souvisi a vzdjemné se
ovliviiuji s chovanim obchodnikli. Cena je upln€ na prvnim misté ze vSech faktort, které
ovliviiuji zakaznika pii vybéru zbozi nebo sluzby. DalSimi faktory jsou pak kvalita,

cerstvost a sortiment. Typickym znakem chovani zédkaznika je:

e ocekavani vyssi urovné nabidky zbozi a sluzeb,
e snizeni dlleZitosti znacky pii rozhodovani o ndkupu zbozi a sluzeb,

e cena nabyva na vyznamu pii volbé alternativnich produkti,
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e vyZaduji kolikrat vyssi spotiebitelskou hodnotu,

e zvySeni individualizace chovani (6).

2.4.4 Spokojenost a loajalita zakaznika

Drtiva vétSina podnikii se spiSe zamétuje na svij trzni podil, nez aby se vénovala svym
zédkaznikim a jejich celkové spokojenosti. Podniky by meély sledovat spokojenost
zékazniki, kterd predstavuje budouci vysledky. Na druhé stran€ je trzni podil, ktery je

ukazatelem, jak si podnik vedl v minulosti.

Spokojenost vyjadiuje vnimani provedeni zbozi a sluzeb zdkaznikem vzhledem k jeho
ocekavani. Pokud tato zkuSenost neodpovida ocekavani zdkaznika, bude nespokojeny a
naopak. Spokojenost zdkaznika Ize brat jako néjaky vysledek subjektivniho procesu, kde

zékaznik porovnava své predstavy s jeho vnimanou skute¢nosti (14).

Pojem ,,spokojeny zikaznik* je uvadén dle Normy CSN EN ISO 9000 jako vnimdni

zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkii.

,,Organizace jsou zavislé na svych zakazmicich, a proto maji rozumét soucasnym a
budoucim potiebam zdkazniku, maji plnit jejich pozadavky a snazit se predvidat jejich

ocekavani“ (15).

Image

}

Ocekavani
zékaznika

l 4

Vnimana kvalita N Vnimand > Spokojenost Loajalita
produktu hodnota zékaznika zékaznika
StiZnosti

zékaznika

Obrazek 2: Model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: 1, s. 108)
Mezi hlavni cile organizace vedouci ke zlepSeni jakosti lze zafadit snahu zajistit
spokojenost a loajalitu zakaznik, usili zvysit produktivitu a i¢innost firemnich procesi.

Podnik se miize zaméfit na otazku jakosti zejména kladenim dirazu na spokojenost
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zékazniki, kterou spotiebitelé vyhledavaji na prvni misté. Loajalita je uzce spjata
s mirou spokojenosti a vyjadiuje zpisob chovani zdkaznika, ktery provedl opakovanou

objednavku a pozitivné o ni referoval svému okoli (16).

Spokojenost zakaznika je vzdy spojovana s jeho pocity a miize se vztahovat ke zbozi
nebo sluzbé, ale 1 pfimo k podniku jako celku nebo celému procesu komunikace s jejimi

pracovniky (16).

Loajalniho zakaznika si lze ziskat po splnéni vSech krokl desatera od Kanovské a

Tomaskové:

1. individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi,

2. odhalte prani, pozadavky a potteby zdkaznika,

3. kazdého zdkaznika si peclivé vazte a vytvoite si vzajemnou duvéru,

4. poskytujte dostatek informaci o nabidce poskytovanych sluzeb a o podniku
samotném,

5. poskytujte odborné poradenstvi a dejte zdkaznikovi maximalni hodnotu,

6. prizptisobte produkt nebo sluzbu zjiSt€énym pianim, pozadavkiim a potiebam
zékaznika v co nejkratS$im Case,

7. nabizejte doprovodné sluzby,

8. provadéjte pravidelny prizkum spokojenosti zakaznik,

9. snaZte se odstranit nedostatky pii reklamaci co nejrychleji,

10. budujte a udrzujte dobré vztahy se zékazniky (17).

2.4.5 Metody méreni spokojenosti

Meéfeni spokojenosti zakaznikti ma velky vyznam pro management jakosti a dale také pro
meéfeni a monitorovani vykonnosti podniku z hlediska zdkaznika. Méfeni a monitorovani
je dilezité pro pfinos spokojenosti zakazniklim a poskytnuti materiali pro rozhodovani,
kde je potieba aplikovat zmény. Na zdklad¢ téchto vysledkd podnik reaguje na
zékaznikovy pozadavky. Model spokojenost — dulezitost stanovuje oblasti, které je

potieba zlepsit (15).
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Model spokojenost — diileZitost

Tento model vyuziva takzvanou kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti, které vyzaduji
zlepSeni pomoci srovnani urovné spokojenosti a dulezitosti riiznych vlastnosti nebo
atributi  pochazejicich z dotaznikového Setfeni. Urcuje vlastnosti, které povazuji
ak¢ni priority se vyznacuji graficky, kde nejvyssi prioritu ziskaji polozky s vysokou
dualezitosti a zaroven s nizkou spokojenosti. Vypocitavaji se aritmetické praméry vSech
oblasti. Déle jsou sestaveny osy dileZitosti a spokojenosti primérem z primeéru danych
oblasti. Nakonec se hodnoty pfevad¢ji do kvadrantové mapy (1. vynikajici, 2. zlepsit, 3.
bez starosti, 4. nadbytek). Cilem je vyobrazeni vlastnosti nachdzejicich se v druhém
kvadrantu — zlepsit. Pokud se v tomto kvadrantu nachazi vice poloZek, je podniku

A4

doporuceno se zaméfit na vlastnosti s vySSim stupném dualezitosti a niz§i urovni

spokojenosti (15).
Vysoka
3 1
Nadbytek Vynikajic
Spokojenost
stfedni
4 2
Bez starosti Depsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka

stfedni

Obrazek 3: Model spokojenost — diileZitost
(Zdroj: 15, s. 48)

Diferen¢ni analyza

Vypocitava rozdil mezi dilezitosti a spokojenosti s pfedem vybranymi kritérii. Po jejim
vypocteni je dobré si vysledky sefadit sestupné pro lepsi piehlednost. Pokud mame vice
shodnych vysledkt, tak vysSi prioritu ma ten s vyssSi dualezitosti. Kritéria, které maji
vysoké rozdily, je nutné vylepsit. Diferen¢ni analyza vysvétluje, ze dilezitost funguje
jako nahradni jednotka za ocekavani zédkaznika a jak by si mé¢l podnik u jednotlivych

kritérii vést (15).
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2.5 Analyza makroprostiedi a mikroprostiedi podniku

Pro dosazeni GispéSnosti naseho podnikani je nezbytné aplikovat zdkladni typy analyz a
zamg¢fit se na vnitini a vn€j$i prostiedi podniku, komplexné€ jej rozebrat a byt schopen se

ptizplsobit pfipadnym zméndm (1).

2.5.1 Makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje faktory, které plisobi na podnik zvenci. Faktory se nedaji
ovlivnit ze strany podniku a musime se jim co nejvice piizpusobit. Soucasti
makroprostfedi je demografické, ekonomické, technologické, politické, kulturni a

ptirodni prostiedi (1).
Analyza SLEPTE

Tato analyza spadd do makroprostiedi a slouZi k identifikaci a zkoumani vnéjSich faktori.

Slepte vychazi z anglickych nazvl danych faktord, kterymi jsou:

e socialni faktory — trh prace, struktura spolecnosti, Zivotni styl, kupni sila,
nabozenstvi, demografické ukazatele, vzdélani, krajoveé zvyklosti,

o legislativni faktory — statni regulace, zékony, prace soudi,

e ekonomické faktory —irokové sazby, hospodarsky riist, tempo ristu ekonomiky,
inflace, dotace, statni podpora,

e politické faktory — stabilita vlady, politicka situace, fiskéalni politika, postoje
k podnikéni,

e technologické faktory — investice a podpora na védu a vyzkum, technologicka
urovenl, ochrana Zivotniho prostiedi,

e ekologické faktory — ochrana ohrozenych druht, nakladéani s odpady (3).
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2.5.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi predstavuje faktory, které ptisobi na podnik zevnitf. Podnik je mize

ovliviiovat a tykaji se bezprostiedné jeho. Soucasti mikroprostredi je podnikové prostiedi,

dodavatelsko-odbératelské vztahy, vztahy s vefejnosti, cilovy trh, konkurence apod. (1).

Porteriv model péti konkurencnich sil

Tento model je zékladnim a zaroven nejvyznamnéj$im nastrojem zkoumajicim

konkuren¢ni prostfedi podniku a jeji strategické fizeni. Posuzuje hrozby pusobici ze

strany konkurence podniku v péti konkrétnich oblastech:

vnitini konkurence — jedna se o konkurenci identického typu podnikani,

nova konkurence — jedna se o konkurenty, ktefi vstupuji na trh neboli budouci
konkurence,

zpétna integrace (smluvni sila kupujicich) — tzn. pokud se na$ stavajici
odbératel rozhodne odebirat produkty nebo sluzby od konkurence,

dopiedna konkurence — tzn. roz$ifeni oboru podnikani naseho dodavatele, ktery
se razem stava nasSim konkurentem,

riziko konkurence substituti — nové konkurenéni produkty nebo sluzby, které

nahradi naSe stavajici (3).

Potencialni
konkurenti

Smluvni
sila
dodavatelu

Smluvni < .
Odvétvova

konkurence

sila
kupujicich

Substitucni
produkty

Obrazek 4: Portertiv model péti konkurenénich sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3)
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2.5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejvice vyuzivany nastroj analyzy prostfedi spole¢nosti. Zachycuje
silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky; prileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) (18).

Silné a slabé stranky piedstavuji interni faktory, které mizeme ovliviiovat, ménit nebo si
je prizptisobovat, jelikoz nad nimi mame uplnou kontrolu. Hrozby a prileZitosti
predstavuji externi vlivy, které nemtizeme nijak ovlivnit, ale miizeme na n¢ pfi nejmensim

reagovat (18).

S W
Strenghts Weaknesses

(0] T
Opportunities Threats

Obrazek 5: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 18)

2.6 Analyza PERT

Metoda Pert predstavuje standardni metodu sitové analyzy, pomoci které se fidi
provadéné akce majici stochastickou povahu. Pouziva tii ¢asové odhady pro kazdou
aktivitu — optimisticky, pesimisticky a realny odhad dobry trvani. Znalost doby trvani a
variabilnich aktivit umoziuje planovaci projektu vypocitat pravdépodobnost splnéni,
o¢ekavany Cas projektu a jeho kritickou cestu. Kritickd cesta projektu znamena sled
vzajemné na sob¢ zavislych ¢innosti s nejmensi ¢asovou rezervou. Umoziuje usnadnéni

casové koordinace ¢innosti v ramci celého projektu (16).
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2.7 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se zabyva zjiStovanim pozadavkl zdkazniki pomoci vnimani,

porozumeéni a uspokojovani. Zameétuje se na trh a vychazi z jeho potieb a pozadavki.

Sluzba je nabizena samostatné nebo spolu s produktem a je pfedmétem trzni nabidky
podniku. Nabidka sluzeb je rozmanita, 1i§i se typem a rozmérem poskytovanych sluzeb

stejné jako jejim obsahem (6).

2.7.1 Sluzby

Sluzba ptedstavuje aktivitu nebo soubor aktivit, pomoci kterych se odliSuje od hmotného

zbozi. Sluzby jsou:

e nehmotné — nehmatatelné a nelze si je vyzkouset,

e neoddélitelné — nelze oddélit sluzby od mista poskytnuti nebo jejich
poskytovatele,

e |heterogenni — kvalita poskytovanych sluzeb miize byt proménliva v zavislosti na
jejich poskytovateli,

e znicitelné — sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat nebo vracet,

e nemiuzeme je viastnit — zdkaznik ma ke sluzbam pouze pfistup a mize je vyuzivat

nebo pronajmout (6).

2.7.2 Marketingovy mix sluzeb

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, jejichz prostrednictvim miize

marketing ovliviiovat trzby ““ (12, str. 69).

Pivodni marketingovy mix se nazyval zkratkou 4P, pro oblast sluzeb vSak byly 4 prvky
nedostacujici (coz vyplyvalo z vlastnosti sluzeb), a proto bylo nutné tuto zkratku rozsifit
a ptipojit dalsi 3 prvky. V kone¢ném disledku nam pro marketingovy mix ve sluzbach

ptipada 7 prvki — 7P, mezi které patfi:

1. product (produkt) — kvalita, image, brand, obal, vlastnosti, zaruka, reklamace,

poprodejni sluzby,
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price (cena) — hodnota, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit, slevy, ptispévky,
provize, platebni podminky,
place (misto) — umisténi, distribuce, dostupnost, doprava, pokryti trhu,
promotion (podpora prodeje) — reklama, osobni prodej, propagace, komunikacni
kanaly,
people (lid¢) — vybér, vzdélani, motivace zaméstnanct a jejich kontrola, zakaznik
se pii poskytovani sluzby setkava s jejim poskytovatelem, tj. zaméestnanec,
physical evidence (materidlové prostiedi)

a. fyzické prostiedi — kancelat, zatizeni, rozmisténi,

b. hmotné podnéty — obleceni zaméstnanct, vizitky, katalogy, obaly,
processes (procesy) — interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem ptitom, kdy

je sluzba poskytovana (19).

processes

physical
evidence

promotion

Obrazek 6: Marketingovy mix sluzeb 7P

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 19)
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3 Analyza soucasné situace

A

Analyticka ¢ast diplomové prace se vénuje kratkému piedstaveni zkoumaného podniku,
detailné analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedi a posuzuje soucasnou Uroven spokojenosti

zakaznikd na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni.

3.1 Predstaveni podniku

Nazev: Hospoda U Hlavact
Subjekt: Jaroslav Hlavac
Sidlo: 6. kvétna 57, 783 14, Bohunovice

Forma podnikani: OSVC
Obrazek 7: Logo

IC: 13002881 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

E-mail: hospodauhlavacu@seznam.cz

Obrazek 8: Hospoda U Hlavaci vchod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka 4: Vypis z Zivnostenského rejstiiku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 20)

Predmét podnikani Druh Zivnosti Vznik opravnéni

Hostinska ¢innost Ohlasovaci femeslna 12.11.1992

Prodej kvasného lihu,
konzumniho lihu a Koncesovana 07.04.2014
lihovin

Hospoda U Hlavaci plisobi na trhu v poskytovani pohostinské ¢innosti jiz od listopadu
roku 1992. Vzhledem k tomu, Ze Hospoda U Hlavach je v provozu vice nez 25 let a
k jejimu ctvrt stoletému vyroci byla provedena rozsahla rekonstrukce, zna¢né rozsifeni
prostor v podobé nové zahradky a vystavby interiéru. Za zminku stoji, Zze po dobu

7o~

rekonstrukce méla hospoda sidlo v jeji ptivodni ¢asti, byla v normalnim provozu a nedoslo

tak k zddnému sniZzovani trzeb. Hospoda se sklada z vnitini ¢asti, venkovni zahradky a

salonku.

Obrazek 9: Pohled p¥i vstupu shora

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jedna se o rodinnou hospodu v pfijemném domacim prostiedi. M4 moderni duch, byla
postavena na lokalnich dodavatelich, preferuje domaci vyrobu a jeji provedeni je ¢astecné
ve dfevé. Hospoda ma dohromady 7 zaméstnancti - 5 z nich jsou rodinni ptislusnici a 2
brigadnici. V provozu jsou spolecné 4 obsluhujici ¢iSnici, ktefi pracuji ve sménném
provozu a staraji se o obsluhu zdkaznikii. Majitel vykonava manazerskou funkci, zaroven

pusobi jako ¢lanek v dodavatelském fetézci a je zaméstnancem. Posledni 2 zaméstnanci
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piedstavuji pomocnou silu, kterd pecuje o Cistotu a udrzbu celé hospody. VSichni se

spolecnymi silami podileji na chodu hospody na dennim potadku.

majitel

zameéstnanci

Obrazek 10: Organizacni struktura

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zaméstnanci: ¢iSnici a pomocna sila

Obrazek 11: Pohled smérem ven k hlavnimu vstupu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1.1 Strategie a sdilené hodnoty

Majitel nestanovil Zadnou strategii, kterou by specifikoval v podnikové dokumentaci, mé
vS$ak jisté postupy a predstavy, coz povazuje za strategii. Jeho cilem je zviditelnit hospodu
na trhu a ptilakat do podniku nové zakazniky, coz povede ke zvySeni trzeb. Dlouhodobym
cilem spole¢nosti je udrZeni si dobrého jména (tradice), stavajicich zakaznikt, ptildkani
zédkazniki novych, zajisténi vysoké kvality nabizeného sortimentu, rozSifovani
sortimentu a v neposledni fad¢€ zajisténi pratelského, komfortniho a moderniho prostiedi,

kam se budou chtit zakaznici opakované vracet.
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Sdilenymi hodnotami, které jsou vyméhany vedenim a akceptovany zaméstnanci jsou
kvalitni pivo, profesionalni a pratelsky pristup k zdakaznikovi. Zaméstnanci spolu sdili
veskeré pracovni poznatky a jsou si na sménach napomocni, coz zajistuje hladky pribeh

pfi vykonu prace.

3.2 Analyza vnitfniho prostfedi podniku pomoci marketingového

mixu

3.2.1 Produkt

V soucasné dob¢ nabizi Hospoda U Hlavact nésledujici sluzby:

e pohostinska ¢innost,
e napojovy listek (viz. Ptiloha ¢. 2),
e 5 druhti to¢eného piva a lahvové pivo,
e nabidka pokrmt (avSak omezena),
e nabidka pochutin (brambtrky, kfupky, ty¢inky, ofisky a dalsi),
e bezdratové piipojeni,
e sportovni kanaly,
e posezeni:
o vnitini — 40 mist k sezeni,
o venkovni zahradka— 65 mist k sezeni,
o salonek — 60 mist k sezeni,
e moznost rezervace a poradani narozeninovych oslav, svatby, schiize, mitinky ->

zajisténi cateringu.

Tabulka 5: Oteviraci doba

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oteviraci doba
Pondéli zavieno
Utery - Sobota | 15:00 — 22:00
Nedéle 10:00 — 22:00
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Obrazek 12: Pohled vnitini ¢. 1 Obrazek 13: Pohled vnitini ¢. 2

(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek 14: Salonek ¢.1 Obrazek 15: Salonek ¢.2
(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.2.2 Cena

Ceny za napoje (viz. Ptiloha ¢.2) jsou pfivétivé vzhledem k tomu, Ze jde o vesnickou
hospodu. Cena za prondjem casti hospody, konkrétné salonku se pohybuje v priméru
1.000 K¢ a za pronajem komplet celé hospody pak 6.000 K¢. Cena je zavisla na roénim
obdobi a poctu lidi. V cené jsou zahrnuty vSechny néklady tzn. obsluha, uklid, vyzdoba,

pradelna, spotieba energie, prondjem kuchare a jiné.
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3.2.3 Misto

Hospoda se nachézi v obci Bohunovice, ktera ma témét 3000 obyvatel a je ve vzdalenosti
10 km od piilehlé Olomouce a Sternberka. Lezi na frekventované Zelezniéni trase
Olomouc — Sumperk. V obci je hospoda perfektné situovana, a to piimo na hlavni ulici
naproti Ceské posty a Obecnimu ufadu, kde je dostatek parkovacich mist. Bohufovice je
klidné obec s velmi dobrou ob¢anskou vybavenosti. Cely region lemuji nové vystavéné
cyklistické trasy, které jsou lakadlem pro pasivni sportovce a zajiSt'uji prisun cyklistd 1

z vétSich vzdalenosti (23).

Zobrazit v a ' 8

Obrazek 16: Bohunovice a okoli ve vzdalenosti do 10 km

(Zdroj: Upraveno dle: 20)

Obrazek 17: Informace o pozemku

(Zdroj: Upraveno dle: 21)
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3.2.4 Podpora prodeje

Hospoda U Hlavact nekomunikuje se zakazniky prostiednictvim webovych stranek,
socialnich siti, ani pomoci reklamnich bannerti. Ma nulovou propagaci na trhu, Zadnou

reklamu, a tak ztraci vysoké procento trzeb a nevyuziva naplno svého potencialu.

3.2.5 Lidé

Hospoda si zaklada na kvalité sluzeb, napoji a neustale udrzuje své prostredi Cisté.
Zaméstnanci maji za ukol udrzovat dobré vztahy, pfijemnou naladu a navazovat kontakt

s kazdym zakaznikem. Spatna recenze se v obci §ifi raketovou rychlosti. Majitel se snaz

zameéstnance motivovat pomoci benefitu ve form¢ pokrmi pii vykonu prace.

3.2.6 Materialové prostiredi

K poskytovani sluzeb hospody dopomaha nové opravené a Cisté prostfedi, moderni
zafizeni, strategické umisténi, dostatek mist k sezeni, odkladaci prostory pro cyklisticka

kola a prostorné parkovani.

Tabulka 6: Shrnuti analyzy vnitiniho prostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3 Ekonomicka situace podniku

V Hospod¢ U Hlavact se od roku 2014 do soucasnosti rapidné snizily celkové piijmy, a
to v celkové hodnoté 1.012.400 K¢&. Cinnost byla za posledni tii sledované obdobi
nevydéletna zejména z davodu vysokych vydaji vynalozenych na rozséhlou

rekonstrukci. Vice k ekonomické situaci v tabulce pod textem.

Faktory ovliviiujici zédklad dané:

uver poskytnuty bankou,

e rekonstrukce salu,

e rekonstrukce provozu,

e rekonstrukce venkovnich prostor,
e vydaje za energie,

e nastup EET.

Tabulka 7: Ekonomicka situace Hospody U Hlavaci v K¢é

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rok Prijmy Vydaje Ziaklad dané
2014 1737 618 1720 616 17 002
2015 1 645276 2350312 =705 036
2016 1 052 762 1 548 006 -495 244
2017 725218 971 082 -245 864

38



3.4 SLEPTE analyza

Tato analyza detailn¢ zkouma vnéj$i okoli podniku, zaméfuje se na soucasnou situaci
zkoumanych faktort, ale pfedev§im se vénuje minulému a o¢ekdvanému vyvoji téchto

faktorti. Analyza bude provedena v okrese Olomouc a v ramci Bohuiiovic, jelikoz odtud

pochézi drtiva vétSina zakaznik.

3.4.1 Socialni faktory

Demografie — okres Olomouc

V okrese Olomouc bylo k 30.9.2017 registrovano celkem 234 112 obyvatel. Z toho

113 975 muzt a 120 137 Zen. V tomto okrese, jak lze vidét v nize uvedené tabulce, jiz

dlouhodob¢ dochézi k mirnému ptirtstku obyvatel.

Tabulka 8: Pocet obyvatel v okrese Olomouc 2012-2016

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 22)

Rok POélit;ll.){ ;’ atel % muzi % Zeny
2012 232151 48,59 51,41
2013 232 362 48,61 51,39
2014 233 083 48,62 51,38
2015 233 651 48,62 51,38
2016 233992 48,66 51,34

Priamérny vék u muzi dosahuje 40,5 let a 43,5 let u Zen (k 30.9.2017) a mzeme fici,

ze m¢l mirny rostouci charakter v poslednich letech. Na hospodu ma pozitivni vliv,

protoZe pravé lidé v tomto veéku tvofi hlavni klientelu hospody.

Tabulka 9: Primérny vék obyvatelstva v okrese Olomouc

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016
Primérny | MuZ 39,7 39,9 40,1 40,2 40,4
vek Zena 42,7 42,9 43.0 432 43.4
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Demografie — Bohutiovice

V Bohunovicich bylo k 1.1.2017 registrovano celkem 2 523 obyvatel. V této obci, jak
lze vidét v nize uvedené tabulce, doslo ke snizeni o 12 obyvatel. Nutné je podotknout, ze
se bavime o registrovanych obyvatelich obce, skutecné v obci totiz zije téméet 3000 lidi.
V ramci nepretrzitych vystaveb v obci mizeme fici, ze pocet lidi vzrustal rychle za

poslednich 10 let.

Tabulka 10: Pocet obyvatel v Bohuinovicich 2012-2016

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23)

Pocet obyvatel k 31.12. | 2555 | 2534 2536 2535 2523

Z hlediska umisténi Hospody U Hlavact, vysokého potencialu v ramci infrastruktury a
vystavby cyklistickych tras lemujicich cely okres Olomouc byla provedena analyza
oblibenosti sportu v CR. Dle Statistického ufadu sportuje vice nez jedna tfetina Cechil.
Nejoblibengjsim sportem na izemi CR je jizda na kole (31,4%) a bylo tak zji§téno na
zakladé vyzkumu webového serveru SportCentral v roce 2014 (viz. obrazek pod textem).
Respondenti ankety méli na vybér ze 3 sportt.

§o JizDANAKOLE

A BEH

& PLAVANI

A Lrzovani

@ FoTBAL 7.8%

7.1%  TURISTIKA

7.1% VOLEJBAL

@ JiZDA NA KOLE (35.4%) @ JizDA NA KOLE (27.4%)
6.0%  BADMINTON @ BEH (17.6%) @ BEH (19.0%)
6.0%  TENIS © FOTBAL(14.3%) @ PLAVANI(17.3%)

D LYZOVANI (11.2%) LYZOVANI (12.1%)
5.9%  INLINE BRUSLENI FLORBAL (8.7%) VOLEJBAL (8.7%)

Obrazek 18: Vysledky ankety sportu roku 2014

(Zdroj: 27)
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Vydaje na kone¢nou spoti‘ebu domacnosti

Zivotni uroven obyvatelstva je dlleZitym socidlnim faktorem a ¢im vice roste, tim vice

jsou lidé ochotni své penize utracet. Dle Statistického Gfadu zivotni Groven obyvatelstva

kazdym rokem nariista.

Tabulka 11: Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti 2010-2016

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 24)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Vydaje
v mil. K& 1998859 | 2040933 | 2059184 | 2082442 | 2124733 | 2206438 | 2297654

Vydaje domacnosti na spotiebu alkoholickych napoji

S rGstem vydaji na kone¢nou spotifebu zaroven rostou vydaje domdacnosti na spotifebu

alkoholickych napojt, coz ptedstavuje pozitivni trend pro hospodu.

Tabulka 12: Vydaje domacnosti na spotiebu alkoholickych napoji v letech 2010-2016

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 24)

Rok

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

Vydaje v mil. K¢

69976

74258

73925

74273

75931

78575

82378
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Konzumace alkoholickych napoji

Na zédklad¢ uveden¢ho grafu lze potvrdit, ze aktualni vyvoj spotieby alkoholickych
napoju je staly a nekolisa. V roce 2005 se spotfeba piva na osobu vySplhala na 163,51 a

od té doby méla klesajici tendenci az na 146,9 1k 2016.

Spotieba alkoholickych napojd v litrech na 1 osobu v CR

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

=== Alkoholické ndpoje celkem === |ihoviny (40%) VinQ === DPjyo

Graf 1: Spotieba alkoholickych napoji v litrech na 1 osobu v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 25)
Udaje spotieby alkoholu na 1 osobu jsou uvedeny pouze za celou republiku, Cesky
statisticky urad bohuzel nedisponuje udaji za jednotlivé kraje nebo mésta. Jsme ,,pivni

velmoc®, radi travime Cas a socializujeme se s prateli v hospod¢, baru ¢i restauraci.
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Ceska republika je v konzumaci piva na osobu svétovym tahounem a v pomysiném

zebticku za sebou nechava svétové velmoci jako jsou napi. Rakousko a Némecko, které

navzdory vyhlasenému Octoberfestu i tak v Zeb¥i¢ku nedostihuji Ceskou republiku.

Tabulka 13: Svétova konzumace piva v litrech na 1 osobu v roce 2014

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 26)

Zebiitek Stat Konzumace piva v litrech/1 osoba
1. h Ceska republika 142,6
2. [ Seychely 114,6
3. — Rakousko 104,8
—
4. ] Némecko 104,7
5. % Namibie 104
3.4.2 Legislativni faktory

Legislativnimi faktory jsou zédkony, vyhlasky, pfedpisy a normy, které maji podstatny

vliv na ¢innost a chod podniku. V rdmci Hospody U Hlavact mozno zatadit tyto:

L P NNk

zikon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdgjsich
piedpist, vymezujici podnikani fyzickych osob v pohostinstvi,

zékon ¢&. 235/2004 Sb., o dani z p¥idané hodnoty, ve zn&ni pozdgjich predpisi,
obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb., ve znéni pozdé&jSich predpisii a nafizeni
obecné vyhlasky upravujici provozovani restauracnich zatizeni, bart, hospod a
podobnych podniki,

zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jsich piedpisi,

W

zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢éansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist,
zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jsich piedpisi,
zékon ¢&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci,

zakon ¢.112/2016 Sb., o elektronické evidenci trzeb (EET),

zakon €. 65/2017 Sb., protikuracky zakon.

Pfi vykonavani své ¢innosti se musi kazdy podnik fidit nejen zakonem dotykajicim se

daného predmétu podnikani, ale 1 vyhlaSek a natizeni obce.
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3.4.3 Ekonomické faktory

Co se ty¢e Hospody U Hlavact a provozovani podnikatelské ¢innosti je vhodné sledovat

ukazatele typu:

e primérnd mzda,
e mira inflace,
e mira nezaméestnanosti,

e HDP.
Primérna mzda v Olomouckém Kkraji

Primérnd mzda mé v Olomouckém kraji mirny rostouci trend, v roce 2017 ma hodnotu
26.372 K¢. Pro hospodu je tento fakt ptiznivy, jelikoz lidé budou nakupovat produkty a

sluzby odpovidajici béznému Zivotnimu standardu.

Vyvoj primérné mésiéni mzdy v Olomouckém kraji podle &tvrtleti
(v K&, prepocteno na plné zaméstnané)
30000
25000 -~ - === === === === === oo e — =~ ]
20000 - - s B =
10000 - - - -1 - - -B--B--
Epramérna mzda ve Stvrtleti e D rimErna mzda v roce
5000 + S
0 -+
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Graf 2: Vyvoj priumérné mési¢ni mzdy v Olomouckém kraji podle ¢tvrtleti 2012-2016
(Zdroj: 28)

Mira inflace v Olomouckém Kkraji

Mira inflace je kolisava a za poslednich 8 let dosahla nejvyssich hodnot v roce 2012 (3,3
%). Nizka mira inflace pfedstavuje ekonomickou stabilitu, kterou je vhodné sledovat

z davodu investice do nového zafizeni.
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Tabulka 14: Mira inflace v Olomouckém kraji v % 2010-2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 29)

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Mira inflace v
%

1,5 1,9 3.3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5

Mira nezaméstnanosti v Olomouckém Kkraji

Ptfedev§im mira nezaméstnanosti ovliviiuje Hospodu U Hlavaci, kdy s rostouci mirou
tohoto ukazatele miize hrozit mensi pfiliv zakaznikii a tim padem niz$i trzby. Jako
disledek nastane financni tisen, kterd donuti zdkazniky piehodnotit své priority, Setfit, a
to jim zabrani piijit zpét do hospody. Nezaméstnanych v Olomouckém kraji k 30.11.2017

bylo 3,9 % a jednalo se o historické minimum.

Podil nezaméstnanych osob
v Olomouckém kraji a CR (v %)

WWM -

{ e Olomoucky kraj I

0,0

2005|2006)2007|2008(2009|2010)2011|2012(2013| 2014|2015|2016(2017|

Graf 3: Podil nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji v %
(Zdroj: 30)

HDP

Ukazatel vyvoje HDP v CR je kolisavy, ale hodnota spise klesa, neZ roste. Za sledované
obdobi HDP nejvice kleslo v roce 2012 a to znamenalo mensi utlum v podnikani, avSak

rok 2017 (4,6 %) byl pro podnikatele velice pozitivnim.
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Tabulka 15: Vyvoj HDP v % 2010-2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31)

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Riist v % 2,5 1,8 -1 -0,9 2 4,3 2,3 4,6

3.4.4 Politické faktory

Politicka situace v CR je pomérné stabilni a netvoii piilisné piekazky pro podnikéani. Za
zminku stoji zavedeni Elektronické evidence trzeb (EET), ktera vysla v platnost na konci
roku 2016 a ma za ukol zamezovat Sed¢ ekonomice. Kazdy podnikatel si musel potidit
novy pokladni systém pfipojeny k internetu, jehoZ pomoci se odesilaji financni transakce
pfimo na finan¢ni spravu. Zavedeni EET bylo zprvu kritizovano vzhledem k potfizovacim
nakladiim, Gdrzb& a kontrole spravnosti. Nicméné tento systém je jiz pln€ funkéni i v

Hospod¢ U Hlavaci.

3.4.5 Technologické faktory

Hospoda se zabyva pohostinstvim, a ne vyrobou piva, tudiZ neni v tomhle ohledu
technologie klicovym faktorem. Kazdy podnik by mél i pfesto sledovat rozvoj
technologie a zachovat si tak konkurenceschopnost na trhu. Technologie se rychle vyviji,
a proto je nutné sledovat nové trendy. Nezbytné je investovat do moderniho zafizeni
tykajiciho se naptiklad televize nebo pocitacového vybaveni. Kazda investice do majetku

hospody mtize vést ke zvySeni spokojenosti zakaznik.

3.4.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory upravuje zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znéni pozd¢jSich
piedpist a jeho vyhlasky. Ostatné kazdy podnik musi brat zietel na ochranu Zivotniho
prostiedi. Hospoda U Hlavaci se vysokou mirou snazi zabranit vzniku odpadu a kdyz
néjaky vznikne, tak se jej snazi efektivné tfidit. Za Zivotni prostfedi bojuje naptiklad tim,

7e nevyuZziva plastové obaly, ale pouze sklenéné lahve.
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Tabulka 16: Shrnuti analyzy SLEPTE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Pomoci tohoto modelu je analyzovéano prostiedi trhu. Je ptihlizeno k péti zdkladnim

faktoriim ovliviiujicim konkurencni postaveni Hospody U Hlavacu:

e potencialni konkurenti,
e substitucni produkty,

e smluvni sila kupujicich,
e smluvni sila dodavatelu,

e odvétvova konkurence.
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3.5.1 Potencialni konkurenti

Vzhledem k tomu, Ze toto odvétvi si nezdda zadné specialni know-how, neni kapitalove
naro¢né (moznost prondjmu prostor), nepotiebuje kvalifikované pracovniky s
dlouholetou praxi v oboru; je tu urcitd pravdépodobnost, Ze se libovolny konkurent v

blizké dob¢ na trhu objevi.

Po zaméteni se na vyhody a nevyhody vstupu novych hrach na trh v pohostinstvi bylo

zjisténo, ze je riziko vysoké z toho divodu, Ze vstup na trh nepifinasi ptiliSné prekazky.
Vyhody a nevyhody pti podnikani v pohostinstvi:

e nizka kapitalova naroc¢nost,

e stalost produktu a sluzby,

e 74dny dominantni podnik na trhu,

e forma podnikini — OSVC (zadn4 povinnost slozit zakladni kapital nebo vést
ucetnictvi),

e dlouhy proces ziskavani stalych zdkaznikd.

3.5.2 Substitu¢ni produkty

V odvétvi pohostinstvi existuje mnoho substitutli a za ty nejveétsi mizeme povaZovat
ostatni hospody, pohostinstvi, restaurace, kavarny a ostatné vSechny objekty, kde lze
nakoupit alkoholické 1 nealkoholické népoje jako jsou naptiklad supermarkety,
hypermarkety a samoobsluzné obchody. Hrozbu substitutii je t€Zké v tomto femesle
posoudit. Jednim z hlavnich faktorf, ktery ovliviiuje kupni silu zdkaznikl, je cena.
Substitucnich vyrobki a sluzeb je opravdu velké mnozstvi, nebot’ kazdy se naptiklad na
pivo divd odlisSnym zplGsobem. Aktudlni situace na trhu nabizi velké mnoZstvi novych
druhii piva ve velkych vilnach naptiklad od mikro pivovar. Konkurence je vysokd a

pfechod ke konkurenci z pohledu vybéru piva do restaurac¢niho zatizeni je ¢im dal snazsi.

3.5.3 Smluvni sila kupujicich

vvvvvv

pro majitele hospody jsou ti, co bydli bezprostiedné v jeji blizkosti, tzn. v centru obce.

Jejich vyjednévaci sila je vysoka a bez nich by podnikéni utrpélo citelné ztraty. Tito lidé

48



jsou dtileziti 1 z hlediska propagace, nebot’ ti, co maji k podniku kladny vztah, §iti jeho

povédomi a doporucuji ho svym ptatelim formou reklamy ,,word-of-mouth*.

3.5.4 Smluvni sila dodavatelu

Majitel s dodavateli udrzuje velmi dobré vztahy a ob¢ strany jsou prozatim spokojeny.
NejvyznamnéjSimi dodavateli piva jsou pivovar Litovel a Holba. Pfejimka zbozi probiha
1krat tydné nebo dle potieby. V ptipad¢€, ze by jeden z pivovari neposkytoval hospodé
vyhodné podminky, je jednoduché ukoncCit spolupraci s timto dodavatelem a najit si
dodavatele nového. AvSak Litovel a Holba jiz maji zab&hlou tradici a zdkaznici hospody

jsou ne jejich produkty zvykli.

3.5.5 Odvétvova konkurence

Konkurencni prostiedi je stale rozsifenéjsi a jedna se o faktor, kterému je nutné vénovat
pozornost. Trh je v soucasnosti piesycen podniky podnikajicimi ve stejném odvétvi, proto
je dulezité sledovat vyvoj trhu a nabidku hospody podle svych konkurentii zlepSovat a
nabizet konkurencni vyhody oproti stejné¢ zaméfenym podnikim. Konkrétné v
Bohunovicich u Olomouce se nachdzeji dohromady tfi hospody a jedna restaurace
piipadajici na témét 3000 obyvatel, coz potvrzuje, ze konkurence je opravdu vysoka. Pro

analyzu konkurence byly vybrany tyto podniky z Bohufovic:

e Zahradni vy¢ep U Kamzika,
e Saloon Podkova,
e Hospoda na HFisti,

e Restaurace U Borovice.

V ramci analyzy konkurencnich vyhod bylo vybrano Sest zékladnich hledisek hodnocenti,

které budou hodnoceny na bodové skale 1-5.

e Umisténi — v tomto ukazateli bude hodnocena viditelnost na internetu, dostupnost
a situovanost vySe zminénych podnikd.

e Sortiment — zde je hodnocen nabizeny sortiment, jmenovité nabidka
alkoholickych a nealkoholickych ndpoji, pokrmi k pivu, toené a lahvové pivo.

e Kapacita — predstavuje pocet mist k sezeni. Podle bodt:
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1. 0-30,

2. 31-50,
3. 51-70,
4. 71-90,
5. 91 avice.

e Prostiredi — jedna se o esteticky vzhled a ¢istotu podniku.

e Oteviraci doba —podnik, ktery bude mit nejvice poctu otevienych hodin za tyden,
dostane nejvyssi bodové ohodnoceni a naopak.

e Cena — tato oblast posuzuje cenu nabizeného sortimentu s ohledem na kvalitu.
Podniky budou setfazeny dle bodového hodnoceni, kde nejvice bodl ziska ten

nejlevnéjsi a nejkvalitnéj$i podnik.

Tabulka 17: Analyza konkurence — srovnani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zahradni | Saloon Hospoda | Restaurace | Hospoda U
vyCep U | Podkova | Na Hristi | U Borovice | Hlavaca
Kamzika o oUace m
@ badllzjorovice UTilavacs
Umisténi | 3 3 2 5 3
Sortiment | 2 3 2 5 3
Kapacita |2 2 3 5 5
Prostiedi |3 3 3 4 5
Oteviraci | 4 3 2 4 4
doba
Cena 4 3 3 4 4
Celkem 18 17 15 27 24

Z tabulky €. 17 je patrné, Ze nejvice bodi ziskala Restaurace Borovice, ktera ptevySuje
ostatni podniky svoji viditelnosti na internetu, nebot’ ma jako jedind webové stranky.
Z vyse jmenovanych pak spravuje socidlni sit¢ (Facebook) - Saloon Podkova, Zahradni

vycep U Kamzika a Restaurace U Borovice. Neda se fici, Ze by tyto podniky vénovaly
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7w o

vysokou pozornost tomuto kanalu, ale na rozdil od Hospody U Hlavac¢h ma uzivatel

moznost je najit.

Z hlediska sortimentu je jasnym tahounem Restaurace U Borovice, jak jiz vyplyva z jejiho
ndzvu — restaurace, poskytuje velké mnozstvi pokrmi, a navic nabizi poledni rozvoz
menu. Zbyvajici podniky nabizi pouze pokrmy k pivu (naklddany hermelin, utopenec,
klobasa apod.), v letni sezon€ pak pochoutky z grilu (vétSinou vikendova zalezitost).
Ceny zbozi jsou ve vSech uvedenych podnicich podobné az shodné, rozhodujici je tedy

kvalita poskytovanych sluzeb, atmosféra a esteticky vzhled.
Konkurenéni mapa

7 W o

Hospoda U Hlavaci 1, Zahradni vy¢ep U Kamzika 2, Saloon Podkova 3, Hospoda na

Hfisti 4, Restaurace U Borovice 5.

3 [}
Nizka kvalita ® Vysoka kvalita
- S5 o >

Graf 4: Konkuren¢ni mapa

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Srovnani kvality piva

Srovnani probéhlo na zakladé Zebiicku hodnoceni databaze Ceskych a Slovenskych piv
na webové strance Atlas piv. Byla porovnavana nabidka toCenych piv v jednotlivych
podnicich. Nejlépe na tom skoncila Hospoda U Hlavaci, kde dva druhy toceného piva
ptesahuji rating 70 % (Litovel Moravan 11° a Gustav 13°). Celkové hospoda prevysuje

ostatni podniky poctem toc¢enych piv a silnou produktovou fadou.

Srovnani kvality piva dle ¢epovaného druhu v jednotlivém

podniku v %
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61% 60%
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0
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Hospoda U Hlavaca Zahradnivycep U  Restaurace U Borovice Hospoda Na Hristi
Kamzika

Graf 5: Srovnani kvality podle dle ¢epovaného druhu ve vybraném podniku v %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 32)
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Tabulka 18: Shrnuti analyzy Porter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.6 Brand prism Hospoda U Hlavaci

Brand prism pfedstavuje nastroj jehoz pomoci Ize vystihnout identitu znacky a jeji

sebeprezentaci na trhu prace.

Personality:
Physique: pratelska, rodinnd,
lahodné pivo loajélni, tradiéni,
v tradiénim prostfedi spoletenskd,
moderni, pozitivni
Culture:
Relationship: respekt k zavazkim
otevienost, blizkost, (lidsky a k Zivotnimu
personalizace, prostfedi),
pohostinnost profesiondini a
pratelsky pFistup
Reflection: Self-image:
misto kvalita, vztahy,
k socializovéni a tradice, pouto,
setkani s prateli relaxace

Obrazek 19: Brand prism — Identita zna¢ky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

53



3.7 Vyzkum spokojenosti zakaznikii

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana provedenému vyzkumu spokojenosti zdkaznika

pomoci dotaznikového Setieni, jeho metodice, realizaci a analyzou zjisténych vysledki.

3.7.1 Cil vyzkumu
Zékladnim cilem tohoto vyzkumu je analyza souc¢asného stavu spokojenosti zdkazniki se

sluzbami Hospody U Hlavach pomoci dotaznikového Setieni.

Majitel byl ochoten jiz pfed zahajenim vyzkumu provést zmény, ale teprve vyzkum mu

pomiuzZe rozhodnout do ¢eho investovat.

3.7.2 Pripravna faze vyzkumu

Pocatecni tazi vyzkumu bylo definovani cile a sestaveni podrobného planu vyzkumu. Pro

zajisténi hladkého pribehu celého vyzkumu byl sestaven Casovy harmonogram.

Tabulka 19: Casovy harmonogram vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obdobi Cinnost

1. Navrh a Vytvoreni centralni
Zati 2017 vyzkumné otazky
2. Stanoveni metody dotazovani

5 1. Ptiprava a sestaveni dotazniku
Rijen 2017 2. Konzultace dotazniku s majitelem
3. Findlni verze dotazniku
Rijen 2017 a leden 2018 Sbér dat
Biezen 2018 Vyhodnoceni vysledkil vyzkumu

Hlavni vyzkumna otazka: ,, Jaka je spokojenost vybranych zakazniku v oblasti nabidky

poskytovanych sluzeb v Hospodé U Hlavacu? “

3.7.3 Metodika vyzkumu

Pro potieby vyzkumu byla vybrana metoda kvantitativni (epistemologie). Zvolena

strategie pro pruzkum trhu byla provadéna pomoci dotaznikového Setfeni. Tato metoda
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nevyzaduje vysoké ndklady na provedeni a zaroven oslovi velké mnozstvi zdkaznikd.
K dispozici byly uzaviené otazky, stejné jako oteviené otazky pro lepsi formulaci
vlastniho nazoru respondenti. Dotaznik byl anonymni a diky tomu zvysil svoji

daveéryhodnost u respondentt.

Po sestaveni dotazniku byla jeho vhodnost a relevantnost konzultovdna s vedoucim

diplomov¢ prace a majitelem Hospody U Hlavaci.

3.7.4 Sestaveni dotazniku

Dotaznik byl sestaven za t¢elem shromazdéni zakladnich udaji a tykal se zejména otazek
spokojenosti zakaznika se sluzbami, nabidkou a urovni personalu. Opét bylo nutné
vychézet z predem definovanych cilii, na jejimz zakladé¢ byly sestaveny jednotlivé otdzky.
Dil¢im ukolem bylo ptfehledné, srozumitelné a ¢asové nenarocné uspotradani, tak aby

respondenti neztraceli v pribéhu vypliiovani pozornost.
Dotaznik byl rozd¢€len do 3 sekei:

e identifikacni udaje (zjiStovani profilu respondenti),
e vSeobecné dotazy,

e spokojenost a dlleZitost.

Celkové dotaznik obsahoval 15 otazek spolu s dalSimi podotazkami. Vzor dotazniku je

uveden v piilohach (viz. ptiloha €. 3).

3.7.5 Realizace vyzkumu

Priizkum probihal pod osobnim dohledem piimo v mist¢ Hospody U Hlavaca. Vzorkem
pro dany vyzkum byli zdkaznici. Respondenti vypliovali dotaznik pomoci tabletu a pro
ty méné zdatné byla pfipravena tiStend forma dotazniku. Tyto data byla pozdé&ji
exportovana do excel dokumentu, aby mohla byt spolecné¢ vyhodnocena. Po kontrole

uplnosti vSech dotaznikti byly vysledky promitnuty do grafti v procentualnim vyjadieni.
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Data z dotazniku byla ziskdvana dvéma zptisoby:

e Google forms a tabletem,

e tiSténd forma dotazniku.
Celkovy pocet respondentt se zastavil na Cisle 127.
Pozadovana velikost vzorku byla vypocitana nasledovné:

Primérny pocet zédkaznikli za den*pocet dni kdy bylo provadéno dotaznikové Setieni=

45*4= 180
Mira navratnosti pak Cinila 70,55 %.
Casovy plan dotazovani

Vyzkum s osobnim dohledem probihal celkem ctyfikrat, a to vZdy v ¢as, kdy ma hospoda
nejvyssi navstévnost. To znamend v rozmezi patek az sobota vzdy ve vecerni hodiny

(18:00 - 21:00) ve dnech:

e 27-28.10.2017 a
e 26-27.1.2018.
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3.8 Analyza vyzkumu

Tato podkapitola bude vénovana podrobné analyze sesbiranych dat a jejimu grafickému

znazornéni. Déle dojde k promitnuti modelu D-S (dalezitost-spokojenost).

3.8.1 Identifikacni idaje

Vybérovy soubor zahrnuje celkové 127 respondentti z nichz vétSinu tvoii muzi a to 67 %

(86 muzt) a zbylych 33 % jsou Zeny (41 zen).

Jaké je Vase pohlavi?

B muk

¥ jena

Graf 6: Pocet dotazovanych

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejveétsi zastoupeni maji zakaznici ve vékovém rozmezi 34-46 let a to 39 % (49
dotazanych). Poté nasleduje mladsi generace ve véku 21-33 let a to 23 % (30 dotazanych).
Vzapéti ve 20 % (26 dotazanych) se nachazi respondenti spadajici do vékové hranice 47-
59 let. Zbylé dvé kategorie volily moznost véku < 20 nebo 60 a vice, které dohromady

tvoii celkove 22 respondentt (tj. 18 %).

Jaky je Vas vék?

H<20

m21-33

m34-46
47-59

=60 a vice

Graf 7: VEk respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici graf vymezuje roziazeni dle socidlniho statusu zakaznikl. Nejvétsi skupinu
tvoii pracujici (zaméstnanci) s podilem 47 % (60 dotazanych). Dalsi skupinou jsou
studenti s 24 % (31 dotazanych), 15 dichodcii a méné obsahlou skupinou respondentt,

21 z nich, jsou nezaméstnani, OSVC a maminky na mateiské.

Jaky je Vas socialni status?

N student

M pracujici (zaméstnanec)

m 0sVE {podnikatel)
matefskd

N nezaméstnany

= v ddchodu

B jind

Graf 8: Rozdéleni dle socialniho statusu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Drtiva vétSina respondentt, celkem 62 % (79 dotazanych), jsou mistnimi z obce
Bohunovice, 26 % (33 dotazanych) pochazi ze vzdalenosti do 10 km. 88 % (112
dotazanych) pochazi ze vzdalenosti do 10 km od Hospody U Hlavac¢u. Zbyvajici ¢ast

z nich 12 % (15 dotazanych) maji bydlisté dal nez 11 km.

Jaka je lokace Vaseho trvalé bydlisté?

M jsem mistni - Bohufovice

B yve vzdélenost do 10 km

B ve vzdélenosti 11-20 km
ve veddlenosti 20-40 km

" yice nel 40 km

Graf 9: Misto bydlisté respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z téchto provedenych analyz na zakladé¢ prvniho rozdéleni do sekce otdzek dle
identifika¢nich udaji Ize fici, Ze je hospoda nejvice navstévovana a také patii do hlavni
skupiny zakaznikid pracujici muZi ve véku 34-46 let, mistni obyvatelé Bohuiiovic, a
to v celkovém poctu 38, tj. 31 % respondentti. Dale pak 23 studentt, tj. 18 % ve veéku 21-

33 let a ve vzdalenosti do 10 km.

3.8.2 VSeobecné dotazy

V této sekci otdzek byly zdkaznici tazani, jak ¢asto navstévuji hospodu U Hlavaca.
Nejvétsi cast z nich navstévuje hospodu nekolikrat do mésice s 41 % podilem (52
dotazanych). 28 % (35 dotdzanych) chodi do dané hospody jedenkrat do mésice, 16 %
(20 dotazanych) navstévuje hospodu minimaln¢ jedenkrat tydné, 12 % (16 dotazanych) i
nekolikrat tydné (2-6 x tydn€) a 4 respondenti ji navstivili ve dnech vyzkumu uplné
poprvé. Zbyvajici odpoveéd’ (kazdy den v oteviraci dobé) nezvolil nikdo z respondentd.
Pokud by byl vyzkum proveden i v jinych nez v uvedenych ¢asovych intervalech, dalo
by se ofekavat, Ze by se v dotazniku dalo rozsitit zastoupeni respondenti, kteti hospodu

navstévuji kazdy den v oteviraci dobé¢.
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Jak casto navstévujete hospodu U
Hlavaca?

B kaidy den v oteviraci dobé (6 x tydné)

W né&kolikrat za tyden (2-6 x tydné)
jedenkrét za tyden

B né&kolikrat za mésic (7-23 dni)

W jedenkrdt 2a mésic

W jsem tu poprvé

Graf 10: Frekvence navstévnosti hospody

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla vytvofena za ucelem zvySeni trzeb, nebot po porovnani dennich
pramérnych trzeb bylo zjisténo, ze nejnizsi trzby a nejmensi pocet zakazniki ptichazi ve
stfedu. Proto je naplanovana podpora prodeje ve formé ,,happy hours®, z které se ocekava
priliv zakaznikl. Specialni akce by se méla tykat to¢eného piva a nealkoholickych napoji

za jednotnou cenu 20 K¢ v ramci jedné hodiny.

Respondenti uvadéli ¢as, v ktery by méli nejvétsi zdjem o zvyhodnénou nabidku a

nadpolovi¢ni vétSina z nich (79 dotazanych) ma o ni zajem mezi 17:00 a 18:00 hodinou.

V jaky &as ve stiedu byste mél/a
zajem o ,happy hours“?

N 15:00-16:00
16:00-17:00
=17-:00-18:00

18:00-19:00

N nemém zhjem

Graf 11: V jaky ¢as ve stiedu byste mél/a zajem o ,,happy hours*?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V hospodé se jiz majitel v minulosti setkal se zajmem zakaznikt o koupi staceného vina,
a proto bylo rozhodnuto zaclenit tuto otazku do vyzkumu. Moznost koup¢ stac¢eného vina
s sebou by nevyuzilo 27 % (34 respondentil), ale jedenkrat mesicné by piilezitosti vyuzilo
35 % (44 respondentil) a 29 % (37 respondentit) i n€kolikrat za mésic. Na zéklad¢ téchto
vysledkli mizeme s klidem fici, Ze staéené vino by v budoucnu mohlo najit své uplatnéni

mezi zakazniky.

Jak €asto byste vyuzil/a moZnosti
koupé staceného vina s sebou?

B nakolikrét za tyden {2-6 x tydné)
" jedenkrat tydné

B nékolikrat 2a mésic {7-23 dni)

jedenkrat za mésic

B této moknosti bych nevyulil/a

Graf 12: Frekvence vyuZiti sluzby koupé staceného vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V nésledujici otazce je 73 % (93 respondentll) je spokojeno s oteviraci dobou a 29 % (37
respondentli) nevyhovuje uvedena oteviraci doba. Pokud respondenti zvolili zapornou
moznost odpovédi — nevyhovuje, byli pfesmérovani na podotazku: ,,Jak byste oteviraci
dobu upravil/a?*“ Z této podotazky vyplynulo, ze 15 % (19 respondenti) chce znovu
zavedeni oteviraci doby v pondé€li a 13 % (17 respondentt) ji chce prodlouzit o vikendu,

a to v praméru 2,5 hodiny.
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Vyhovuje Vam oteviraci doba hospody
U Hlavaca? (atery-sobota 15-22:00;
nedéle 10-22:00)

=ANO

®NE

Graf 13: Vhodnost oteviraci doby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V dalsi otazce zamétené na celkovou spokojenost s Hospodou U Hlavach nikdo nevolil
moznost velmi nespokojen/a, pouhé 4 % (5 respondentil) spise nespokojenych, 16 % (20
respondentl) to vnimaji neutrdln¢ a zbylych 79 % (100 respondentli) si rozdé€luji
moznosti; velmi spokojeny/a (47 %) a spiSe spokojen/a (32 %). To znazornilo spiSe
celkovou spokojenost zakaznikli a splnéni jejich o¢ekavani s podnikem. Nespokojenost

vyjadiilo pouze 5 respondenti z toho 2 muzi a 3 Zeny z celkového poctu 127.

Jaka je Vase celkova spokojenost s
hospodou U Hlavacia

W velmi spokojen/a
M spite spokojen/a
= neutrdini
spide nespokojen/a
B velmi nespokojen/a

Graf 14: Celkova spokojenost s hospodou

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Spokojenost respondentti a podobné vysledky jako v piedchozi otdzce 1ze vypozorovat i
u otazky o doporuceni hospody rodinnym piislusnikiim, ptatelim nebo jejim znamym.
43 % (55 respondentil) odpovédelo urcité ano, 39 % (49 respondentil) asi ano, 10 % (13
respondenttl) si doporuc¢enim nebyli jisti. Pouhych 8 % (10 respondentil) odpovédélo na

otazku zaporn¢ — asi ne.

Doporucil/a byste hospodu U Hlavaca
Vasim rodinnym pfislusniktm,
pratelim nebo zndmym?

W yrdité ano
M asiano
¥ nevim

asi ne

W urdité ne

Graf 15: Cetnost respondentii, co by hospodu doporuéili dal

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otevirené otazky
V této sekci otazek jsou zahrnuty oteviené otazky tykajici se vSeobecnych dotazi.

Respondenti zde byli dotazovani; ,,Proc¢ navstevujete hospodu U Hlavaci radéji nez
ostatni mistni hospody?“ Vysledky z této otazky lze pfirovnat ke konkurencénim

vyhodam Hospody U Hlavact. Nejcastéji objevovanymi odpovéd’'mi byly:

e dostupnost a dobra infrastruktura,

e venkovni posezeni s krasnou zahradkou,
o (isté, pfijemné a tradi¢ni prostiedi,

o velké mnozstvi sportovnich kanalt,

e kvalitni pivo.
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V dalsi oteviené otazce respondenti uvadéli produkty, které by uvitali ve stalé nabidce

Hospody U Hlavacii. Zde je vycet potradi nejcastéji se objevujicich odpovedi:

1. rozsifena nabidka michanych alkoholickych/nealkoholickych napoji,
rozSifena nabidka jidla,

domaci limonady,

cibulové krouzky,

vice drobnych pokrmt k pivu,

A

toena zmrzlina.

Dalsi otazka méla za ukol zjistit: ,,O co byste rozsiril/a prostory Hospody U Hlavacu?
(napr. kulecnik, Sipky, stolni fotbalek, détsky koutek, ...)“. Nejvice dotdzanych si pieje

rozSifeni prostoru a zakomponovani stolniho fotbalku, kule¢niku a stolni hry.

3.8.3 Spokojenost a dileZitost

Hodnoceni spokojenosti a dilezitosti bylo prerozdéleno do tii kategorii, kde probéhla

klasifikace:

e podniku,
e nabidky,

e personalu.

Kritéria byla rozdélena na dalsi podotazky v ramci klasifikace kazdé kategorie. Jednotlivé
hodnoceni probihalo pomoci stupnice kde 1 — nejhorsi a 5 — nejlepsi. Vice v tabulce pod

textem.

Tabulka 20: Stupné hodnoceni spokojenosti zikaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5 4 3 2 1
velmi spokojen/a | spokojen/a neutrdlni | nespokojen/a | velmi nespokojen/a
urcité ano ano nevim ne urcité ne
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Kategorii otazek spokojenosti zdkazniki, jmenovité hodnoceni personalu s hodnotou 4,29
a hodnoceni podniku s hodnotou 4,5 1ze povazovat za dobry vysledek (viz tabulka ¢. 22).
Hodnoceni nabidky je kategorii, ktera je o poznani slabsi a pfili§ neuspokojuje zdkazniky
Hospody U Hlavach, nebot’ dosahla hodnoty 3,63. U tohoto hodnoceni dosahlo

znepokojujicich hodnot zejména:

e pestrost nabidky alkoholickych/nealkoholickych napojti — 3,84 a
e pestrost nabidky jidel — 2,72.

Lze konstatovat, ze zdkaznici na zaklad¢ primérného hodnoceni v této oblasti nejvice

postradaji, a pravé proto se bude nutné na tyto atributy vice zaméfit v navrhové ¢asti.

Ohledné spokojenosti je kliCové se dale zamétit na vahu oblasti dilezitosti, ktera byla
taktéz ptifazovana respondenty. VSechny oblasti vySly z prizkumu dost podobné a mira

dualezitosti byla ptidélena atributim v nésledujicich hodnotach:

e hodnoceni personalu — 4,6,
e hodnoceni nabidky 4,53,
e hodnoceni podniku — 4,46.

Pro lepsi ptehlednost jsou hodnoty o spokojenosti a diilezitosti promitnuty v nasledujici

tabulce a grafu.
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Tabulka 21: Aritmetické praméry za jednotlivé hodnotici oblasti

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

Hodnoceni personalu
Personal me¢ ihned po mém piichodu obslouzil 4,61 477
Obsluha byla dostate¢né rychla 4,58 4,29 4.5 4,6
Jste spokojen/a s irovni obsluhy 3,68 4,6
Hodnoceni nabidky
Pestrost nabidky alkoholickych/nealkoholickych
napoji 3,84 4.8

, - 3,63 4,53
Pestrost nabidky jidel 2,72 45
Cena 432 473
Hodnoceni podniku
Celkovy vzhled podniku 4,69 4.6
Cistota prostredi
— p . 4,72 45 4,7 446
Cistota vefejnych zadchodt 4,54 4,9
Parkovani 471 4
Internet 3,84 4,1

Spokojenost a DuleZitost zkoumanych kritérii pro zédkazniky
F paovici [,
: ¢
3 stotavereinicnzichods | e
g tota veFejnych zichod
3 tisota postreei |
cetory vtied posrics |

g cers | = Spotajencet
5 pestrostnabidiy jce! | e " Dalefost
g
E Pestrost nabidky alkoholickych/nealkoholickych ndpojd —
3 sstesposojensas rownioosany | ey
H
]

o
-

N

3
hodnocenl

Graf 16: Spokojenost a dilezitost

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.8.4 Vyhodnoceni dle diferen¢ni analyzy

V tabulce pod textem je vyobrazena diferen¢ni analyza, kterd piedstavuje rozdil mezi
dalezitosti a spokojenosti. Tento nastroj byl zvolen pro zjisténi vysledkli nejvyssi
diference a ukazuje na kter¢ z nich je tfeba se zaméfit jako prvni pii poskytovani

potiebnych opatienich.

Tabulka 22: Vyhodnoceni dle diferen¢ni analyzy

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

Kritérium Spokojenost Diilezitost Diference

Hodnoceni personalu

Personal me¢ ihned po mém piichodu obslouzil 4,61 47 0,09
Obsluha byla dostate¢né rychla 4,58 4,5 -0,08
Jste spokojen/a s irovni obsluhy 3,68 4,6 0,92
Hodnoceni nabidky

Pestrost nabidky alkoholickych/nealkoholickych

napoju 3,84 4,8 0,96
Pestrost nabidky jidel 2,72 45 1,78
Cena 4,32 43 -0,02
Hodnoceni podniku

Celkovy vzhled podniku 4,69 4,6 -0,09
Cistota prostedi 4,72 47 -0,02
Cistota vefejnych zachodt 4,54 4.9 0,36
Parkovani 4,71 4 -0,71
Internet 3,84 4,1 0,26
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3.8.5 Model D-S

Na zakladé sbéru dat o spokojenosti a dilezitosti z dotaznikového Setfeni byla sestavena

,miizka* dllezitost — spokojenost, kterd zkouma jejich vzajemny vztah.

Model duleZitost - spokojenost

4,90 4. NADBYTEK 1. VYNIKAJ(cl

4,70 ] o ®

° [ ]
® persondl mé ihned po mém pFichodu obslouZil
® Obsluha byla dostatetné rychld

4,20 Jste spokojen/a s Grovni obsluhy

3,90 Pestrost nabidky alkoholickych/nealkohelickych ndpojd

® Pestrost nabidky jidel

osa spokojenost!

®Cena

® Celkovy vzhled podniku

® (istota prostedi

3,20 ® Cistota vefejnych zichodd
2,90 ® Parkovanl

® ®|nternet

250 2,70 2,90 3,10 3,30 350 3,70 3,90 10 4,30 4,50 4,70 4,90

osa dalefitost
Graf 17: Model D-S
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V rizikovém kvadrantu, jenZ ukazuje na zdkaznikovu nespokojenost, vyZadujici zlepSeni

se objevily celkem 3 faktory (sefazeno sestupné dle hodnoceni):

1. pestrost nabidky jidel,
2. pestrost nabidky alkoholickych/nealkoholickych napoja,

3. uroven obsluhy.

Internet se objevuje pfesné na hranici kvadrantu bez starosti a zlepSeni, proto mu neni
potifeba vénovat zvySenou pozornost. D4 se spekulovat, ze se jednalo o momentalni

vypadek naptiklad v dobé provadéni sbéru dat.

Zbyvajici zkoumané oblasti si vedly v konecném disledku velmi dobfe, a dokonce se

ukazalo, ze hospoda U Hlavaca disponuje nadbytkem parkovacich mist.
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3.8.6 Stanoveni hypotéz

V ramci dil¢ich analyz byly déle stanoveny statistické hypotézy pro srovnani znaki

zavislosti celkové spokojenosti a doporu¢eni Hospody U Hlavact ostatnim. Vice

v tabulkéach pod textem.

Tabulka 23: Stanoveni znaki a hypotéz

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

spokojenost

doporuceni

0,95

Je zavislost mezi spokojenosti a doporu¢enim hospody ostatnim

Neni zavislost mezi spokojenosti a doporu¢enim hospody ostatnim

Tabulka 24: Kontingené¢ni tabulka ¢etnosti

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

Tabulka 25: Kontingené¢ni tabulka relativnich ¢etnosti

(Zdroj: Upraveno dle: 33)
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Tabulka 26: Tabulka odhadi teoretickych simultannich ¢etnosti

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

20,7874 | 30,6614 | 10,3937
12,5984 18,6827 | 6,2992
3,1496 4,6457 1,5748

3,4646 5,1102 1,7323
0 0

Tabulka 27: Tabulka hodnot testového kritéria

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

5,2506 | 4,1575
0,0142 | 2,5197
12,4348 | 2,9799
6,1641 |40,6475

Tabulka 28: Vysledek testu nezavislosti znaki A a B

(Zdroj: Upraveno dle: 33)

Hodnota testového kritéria chikv 93,785
Kriticka hodnota chikv (r-1) (c-1) 26,296

Po dokonceni testu zkoumanych znakli zamitame HO a pfijimame H1. Zavérem testu je
zavislost zkoumanych znakt — celkova spokojenost je zavisla na doporuceni Hospody
U Hlavacu. Z toho plyne, Ze spokojeni zakaznici se sluzbami hospody tento podnik dale

doporucuji na zékladée jejich pozitivni zkuSenosti.

70



Vypocet Cramérova koeficientu kontingence = 0,429669355

Test zavislosti byl prokazan a nasledné pomoci Cramérova koeficientu byla urcena jeho

intenzita. Cim vice je koeficient blize hodnot¢ 1, tim je zavislost mezi znaky tésné;si.

Hustota pravdépodobnosti Pearsonova rozdéleni pro k=1

0,50
0.45 L
0.40
0,35
_ 030
Z 025 3
=020
0,15 ~
0,10 - -
0.05 -+
0,00

L 2

chi

Graf 18: Hustota pravdépodobnosti Pearsonova rozdéleni pro k=1

(Zdroj: Upraveno dle: 33)
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3.9 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi
Hospody U Hlavacu. Dale byly odhadnuty externi stranky, do kterych patii hrozby a

prilezitosti. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce pod textem.

Tabulka 29: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

POMOCNE
(k dosazeni cile)

WEAKNESSES (slabé stranky)

e Nedostatecna marketingova
komunikace

e Nevyuziti socidlnich siti

e Nedostatecna nabidka a

uroven jidel

Zadny vérnostni program
Zadny platebni terminal
Absence michanych napojt
Uroveii obsluhy

OPPORTUNITIES (pfilezitosti)
e Rust mzdy v Olomouckém

kraji

e Vysoka ro¢ni spotieba piva
na obyvatele

e ZvySovani vérnosti a stalosti
zakaznika

Ptilakéni novych zakaznikt
Rozsifeni sortimentu

Marketingova komunikace,
vyuziti socialnich siti
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4 Navrhy na zvySeni Grovné spokojenosti zakazniki

Tato cast diplomové prace je zaméfena na navrhy a opatfeni vedouci ke zvySeni
spokojenosti. Navrhova Cast vychdzela z dil¢ich vnitinich a vnéjSich analyz podniku, a

pfedevsim z provedeného vyzkumu spokojenosti z dotaznikového Setteni.

4.1 Navrhy na zakladé analyzy dotaznikového Setieni

V této kapitole budou predvedeny navrhy na zlepSeni vychazejici z analyzy

dotaznikového Setfeni.

4.1.1 Happy hours

Za ulelem zvySeni trzeb, podpory prodeje a ptilivu zdkaznikii ve stiede¢ni dny bude
zavedeno ,,Happy hours®. Nejvétsi zdjem o zvyhodnénou nabidku (viz. graf €. 11) je mezi
17:00-18:00 hodinou. Nabidka se bude tykat toceného piva nealkoholickych drinki za
cenu 20 K¢ po dobu jedné hodiny. Majitel se vSak rozhodl o jejim zavedeni uz od 16:00,

vvvvvv

hours byly vy¢€isleny na 2.000 K¢.

4.1.2 Otevrené otazky

Dobrou vypovidajici hodnotu pro navrhovou ¢ast mely otevirené otazky (viz. kapitola

3.8.2.1), kde respondenti vyjadfili sviij osobni nazor a dokézali fict co jim opravdu chybi.

V otazce kde méli respondenti uvadét: produkty, které by uvitaly ve stalé nabidce hospody
U Hlavacii byly vybrany tyto produkty: domaci limonady, cibulové krouzky a vice
drobnych pokrmi k pivu. Ty déale budou zakomponovany pii tvorbé nového jidelniho a

napojoveho listku (viz. kapitola 4.2.3).

V ramci otazky: ,,O co byste rozsiril/a prostory Hospody U Hlavacii? se ukdzalo, ze
nejvice dotdzanych si pfeje rozsiteni prostoru o stolni fotbalek, kule¢nik a stolni hry (viz.

kapitola 4.3).
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Projektor

V dalsi otdzce bylo zjistovano: ,,Proc navstevujete Hospodu U Hlavacu radéji nez ostatni
mistni hospody?“ Ukézalo se, ze lakadlem je velké mnozstvi sportovnich kanali a
provozovatel na situaci bude reagovat. Pro majitele je doporucena koupé nového
projektoru. Majitel jej mize instalovat do kryté casti zahradky a promitat tak sportovni

klani na zdéném prostoru zahradky — projekéni platno nebude potiebné

Za zminku stoji aktivita obou dodavajicich pivovart — Litovel a Holba, které pti kazdé
vEtsi sportovni udalosti napt. Mistrovstvi svéta v hokeji/fotbale, Olympiad€ a podobné;
podporuji prodej formou soutézni tipovacky nebo moznosti vyhry plechovkového
piva/becky piva. Pfi této prilezitosti se vzdy navstévnost v hospod¢ rapidné zvysi, a proto
je mozné navstévnost zvysit instalaci nového projektoru. Bude tak poskytnut zakaznikovi

vetsi komfort a zaroven se zlepsi celkova atmosféra v hospodé.

Cena projektoru 1 s instalaci je odhadovana na 15.000 K¢ dle aktualni nabidky.

4.1.3 Spokojenost a diileZitost

Na zaklad¢ analyzy vyzkumu v kapitolach 3.8.3 az 3.8.5 byl u téchto kategorii vytvoren

navrh na zlepSeni celkové spokojenosti zdkaznikd.
Pestrost nabidky jidel

Z pruzkumu vyplynulo, Ze zédkaznici volaji po rozsifeni sortimentu jidelniho listku, ktery

je v soucasnosti velice omezeny.
Stavajici pokrmy — pizza, naklddany hermelin, klobasa, utopenec a pochutiny.

Po konzultaci s majitelem o vysledcich provedené analyzy byl navrzen novy, rozsifeny
jidelni¢ek pokrmi. Na zaklad¢ zdkaznikovych pfanich byly pfidany zejména pokrmy
k pivu a cibulové krouzky. Tyto jidla jsou jednoducha a predpokladané mésicni ndklady
na pripravu téchto pokrmti se pohybuji ve vysi 3.000 K¢. V rdmci podpory prodeje
pokrmt bude také zavedeno letni grilovani, které bude probihat kazdou sobotu. Pokrmy

byly vybrany zejména pro svoji jednoduchost k ptipravé bez pomoci zkuseného kuchare

ey ee
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generace. Aby byla podpotena lokalni produkce, ingredience a suroviny budou ziskavany

od mistnich obchodniku a zemédélca.
Pestrost nabidky napoji

Z vlastniho pozorovani bylo zjisténo, Ze na stole nejsou umistény zadné napojové listky.
Stali zakaznici védi a dokonale znaji celou nabidku hospody, to ale neméni nic na tom,
ze tvorbou novych napojovych listkli dojde ke prekvapeni zakaznika novou zménou a
interakce zvysi prodej a zékaznici si vyberou to, co budou mit pfimo na o¢ich. Dale chybi
letni nabidka osvézujicich drink jako je cider, mojito, frappé a domaci limonady, které

zakaznici vyzaduji. Naklady jsou v celkové vysi 500 K¢.

Novy jidelni a letni napojovy listek:

Speciality z gvillu

Cheddar Bacon Burger
hoveézi maso, syr cheddar, karamelizovana cibule, slanina,
majonéza, nakladana okurka, ‘e, salat

............... 150 g/ 120,-

eak
......................... 150 g/ 60,-

Grilovana sezonni zeleninka
........................................... 150 g / 55,-

kové hranol
............ 150 g / 35,-

............ 150 g / 60,-

Nivové koule

Pizza (dle aktualni nab

Obrazek 20: Jidelni listek Obrazek 21: Letni osvéZeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani
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Novy napojovy listek:

NAPOJOVY LISTEK

Destilaty

0,041 Starorezna

0,041 Borovicka

0,041 Vodka

0,041 Griotka.

0,041 Gin Toni

0,041 Jelzin

0,041 Bacardi
0,041 Beefeater
0,041 Sierra Tequila

0,041 Hotka Karpatski ......c.ocvecrcrcrereserrerrerns 20, ']
0,041 Mertiba bomzisind 2 U Hlavaca
0,041 Rezna Prostéjovska .........oocveececcuccrecrcnennannnnnnn 21,
26,-
0,041 Bozkov Tuzemsky ...c.o.oovcrcuccvcecrcumscrcrecenacinaes 21,
20,- ’ . .
0,041 Spisska borova 26,- Teple napoje
21, Espress 30,-
0,041 Vodka Finska.............ccovceeemiceeeiceermcnrenesacaracasanes 37y Latte macchiato 34,-
26, Cappuccino 32,-
26,- Videnska kava 29,-
22 Alzirska kiva 39,-
0,041 Slivovice Jelinck 26, Turecka kava 20,-
0,041 Captain MOTEan ........ooovcvcoeerceceecrceieeenananes 32, Zazvorovy ¢aj 35,
! Matovy caj 35.-
Cerny/Ovocny ¢aj 20,-
Horké jablko 25,-
0,041 Stari myslivecka Reserve Med 4,-
0,041 Stara myslivecka Premium... Mléko
Horka Griotka
Grog

Likéry

0,041 Vajecny likér

0,041 Peprmint

0,041 Becherovka

0,041 Fernet Stock, Citrus.........
0,041 Jagermeister ...................

Whisk(e)y a Bourbony

0,041 Jim Beam

0,041 Metaxa 57

0,331 Soda

0,041 Gold cock Y0, 30,7
0,041 Seagrams 7. 32,

40,-
0,041 Tull re Dew 40,

40,-
0,041 Four Roses 40,-
0,041 Jack Daniel’s .oooooveveveveeecicecierenree 45,
Nealkoholické napoje

10,-
0,331 Limonada (dle aktualni nabidky) ........ .15,

0,251 Tonic
0,251 Tonic Zazvor

0,251 Redbull

0331 Coca Cola, Sprite, Fanta.........c.cooorvererrrnn 2

0,331 Mattoni

0,331 Rajec

11 Dibin s vodou a citronem.........cccoeocvcee .
0,41 Domaci limonida (dle aktualni nabidky)
0,011 Dzus (dle aktualni nabidky) .................
0,011 Kofola 5,-

0,21 Svafené vino
11 Svafené vino

Pivo

051 Litovel Moravan 11°....
0,31 Litovel Moravan 11°....
051 Serik11°
031 Serik11°
0,51 Special dle aktuilni nabidky .
0,31 Special dle aktuilni nabidky .
051 Maestro
0,31 Maestro

Pivo lahvové

0,51 Litovel Moravan 11°.........ooiuiccnricarcacacaee 17.-
051 Serak11° 17.-
051 Litovel Free 22-
051 Ovocné pivo (dle aktudlni nabidky) ...

051 Cerny citron...........

051 Cerny citron nealko....

Rozlévané vino

0,21 dle aktudlni nabidky ... wernn30,-
Aperitivy

0,11 Cinzano Bianeo ......oecececsmsicscscsniiennn 3842
0,11 Martini 44,-

Obrazek 22: Napojovy listek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozsiteni sortimentu pocita jak se zkvalitnénim sluzeb a produkti, tak se zlepSenim
urovné obsluhy. Z tohoto zaroven vychazi i nova cenova politika. V reakci na ro¢ni
obdobi byla vytvofena nabidka ,,Letni osvézeni“ a ,Speciality z grillu® vedouci ke

zvyseni sortimentu a trzeb.

Hospoda U Hlavacu je vybavena modernim kuchyiiskym zafizenim, a proto zadné

z téchto rozsiteni nijak neovlivni plynulost provozu. Naklady byly vy¢isleny v celkové

¢astce 3.500 K¢.
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Uroveii obsluhy

Na zékladé vyplyvajici z nespokojenosti s trovni obsluhy bude vhodné uspoifadat
schiizku majitele a ¢iSnikli a promluvit si o zplisobech mozného zlepSeni vykonnosti

personalu.

Pro feSeni tohoto typu problému muize byt dale dosazeno pomoci finan¢nich odmén,
pokud napiiklad dojde k pievySeni primérné hodnoty trzeb o minimalné 15 %,
zaméstnanci dostanou finan¢ni odménu ve vysi 5 % jejich platu. Primérny plat ¢iSnika
1ze odhadovat na 15.000 K¢ po zdanéni bez spropitného, u brigadnika 7.000 K¢ bez
spropitného. Tento zpusob zmény povede ke zvySeni spokojenosti zaméstnancti a zdroven

zakazniku.

Mésicni naklady na zvySeni trovné obsluhy jsou odhadovany na 2.500 K¢, ovSem

v meésici, kdy nastanou. Piedpoklad nakladii je 5 mésict v roce.

4.2 Popis navrhované zmény — Vystavba herny

V této ¢asti bude navrZzena zména, které hospod¢ ptfinese podniku jisté konkurenéni
vyhody. Dojde k navrzeni konkrétniho postupu provedeni zmény a sestaveni finan¢niho

planu.

JiZ po dokonceni a vyhodnoceni sbéru dat dostal majitel hospody impuls a pustil se do
vystavby nového prostoru, ktery bude slouzit jako herna s kule¢nikem, stolnim fotbalkem

a stolnimi hrami.

Vzhledem k tomu, Ze obraty hospody zatim nedostacujici k financovani nového objektu,

tak bude nutné koupi nemovitosti hradit pomoci hypote¢niho uvéru.
Cile, kterych ma byt po vystavbé dosaZeno:

e uspokojeni potieb zdkaznikdl,
e zkvalitnéni a rozsifeni sluZeb pro zdkazniky,

e zvySeni trzeb.
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4.2.1 Finanéni plin navrhované herny

Ptedbézné kalkulace pro navrhovanou zménu je vazana naklady, které jsou vycisleny
v tabulce pod textem. Néklady na obsluhu herny budou kompenzovany vzniklymi

trzbami, jejichZ nartist se o¢ekava po dokonceni této inovace.

Tabulka 30: Finan¢ni plan

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢
Material 182.000
Préce 60.000
Vybaveni 50.000
Celkem 292.000

Polozky materialu: cihle, okna, dvefe, stfecha (dievéné tramy a krovy), elektfina,

zatepleni, topeni.

4.2.2 Metoda PERT

V této podkapitole bude sestavena metoda PERT, ktera pracuje s hranové definovanymi

sitovymi grafy. Cinnosti nejsou opakovatelné a jejich dobu trvani nelze zméfit predem.

Popis ¢innosti metoda PERT:

—

Majitelovo zhodnoceni a rozhodnuti o nové vystavbé
Ptiprava planu

Predbézna kalkulace

Vybér a zajisténi vhodné pracovni sily

Sestaveni harmonogramu provadéné zmény

Vybér materidlu na stavbu

Vytizeni povoleni ke stavbé

Objednévka materialu

A e A o B

Priizkum nabidek hypotecnich avéra
10. Setkani s hypotecnim makléfem

11. Schvaleni a podpis uvérové smlouvy
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12. Dodani materialu na stavbu
13. Vystavba herny

14. Vybér vhodné mistni malifské, obkladacské a topenaiske firmy

15. Objednani malitské, obkladacske a topenarské firmy

16. Nakup vybaveni herny
17. Vybér stéhovaci firmy

18. Objednani st€hovaci firmy

19. Doprava vybaveni, st¢hovani a uklid

20. Finalni pfipravy pro otevieni herny

Tabulka 31: Charakteristiky pro metodu PERT

(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Odhad doby trvani Charakteristiky
Cinnost | Piedchiidce
a |m | b | te ™M KM | ZP | KP | RC
1. - 56 | 7 |84 7 0 7 0 7 0
2. 1 0,8 1 |1,2] 1 7 8 7 8 0
3. 2 0,8 1 |1,2] 1 8 9 8 9 0
4. 3 241 3 |36 3 9 12 9 12 0
5. 3 0,8 1 1,21 9 10 11 12 2
6. 4,5 162 [24] 2 12 14 [ 12 ]14] 0
7. 6 241 3 |36 3 14 17 14 | 17 0
8. 7 0,8 1 |1,2] 1 17 18 17 18 0
9. 8 56 | 7 |84 7 18 25 18 | 25 0
10. 9 0,8 1 |1,2] 1 25 26 34 | 35 9
11. 9 8 10 | 12 | 10 25 35 25 | 35 0
12. 10, 11 0,8 1 |1,2] 1 35 36 35 | 36 0
13. 12 16 | 20 | 24 | 20 36 56 36 | 56 0
14. 13 241 3 |36 3 56 59 56 | 59 0
15. 14 0,8 1 |1,2] 1 59 60 59 | 60 0
16. 15 241 3 |36 3 60 63 60 | 63 0
17. 16 0,8 1 |1,2] 1 63 64 63 | 64 0
18. 17 0,8 1 |1,2] 1 64 65 64 | 65 0
19. 18 321 4 |48 4 65 69 65 | 69 0
20. 18 1,6 | 2 |24 2 65 67 67 | 69 2
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Kriticka cesta CPM

18 18

3535

64 64

Obrazek 23: CPM Kkriticka cesta
(Zdroj: Upraveno dle: 38)
Kriticka cesta je z hlediska ¢asu nejdelsi moznou cestou. Kriticka cesta pro navrh zmény
je slozena z ¢innosti: 1-2-3-4-6-7-8-9-11-12-13-14-15-16-17-18-19. Tyto ¢innosti nemaji

¢asovou rezervu, a proto je nutné jim vénovat pozornost.

Obrazek 24: Proces stavby herny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.3 Propagace

Hospoda U Hlavaci je on-line! Na zaklad¢ analyzy o konkurenci, bylo zjisténo, Ze na
rozdil od Hospody U Hlavaci, vSechny analyzované podniky provozuji socialni sité. Tato
kapitola bude zaméfena tvorbou fanouskovské zdkladny na socidlnich sitich, webové
stranky, reklamni banner, vizitky a logo. Zadny z t&chto sd&lovacich nastrojii hospoda

diive neméla a diky touto formou bude posileno jeji povédomi u zakaznik.

4.3.1 Facebook

Facebookova fanouskovska zakladna byla vytvoiena pod ndzvem — Hospoda U Hlavaca
Bohunovice. Nazev vesnice byl zakomponovan pro lepsi viditelnost pfi jejim vyhledavani
na serveru. Po zadani tohoto klicového slova se zobrazi vSechny vysledky pro
,Bohunovice“. Pfikladem muze byti: Fotbal Bohunovice, Centrum zdravi Bohuiiovice,

Kino Bohunovice, Volejbal Bohunovice, Mazoretky Bohunovice, Tj Sokol Bohuiiovice.

Mimo jin€ existuji vazby na spravce ostatnich stranek, takze se s nimi hospoda navzajem

muze promovat a sdilet své ptispévky.

Provoz a sprava stranky jsou pro zacatek narocné pouze z hlediska Casového. Stranka se
bude $ifit samovolné, nebot” obyvatel¢ Bohunovic se urcit¢ budou radi informovat o déni
ve své obci, budou hledat socidlni vyziti a zdbavu. Dalsi pftilezitosti je zpoplatnéna
propagace, kde se potom cena odviji podle cilové oblasti nebo cilovych uzivateli. Tuto

moznost vSak majitel ze zacatku nevyzaduje.
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4.3.2 Instagram

V ramci névrhové cCasti byl vytvofen ulet pod wuzivatelskym jménem —
@hospodauhlavacu. Tato socialni sit’ nabizi propojeni a kompatibilnost s Facebookem.
Hospod¢ d4 moznost sdileni fotografii a videi pomoci mobilniho zatizeni. Zatimco
Facebook je dostupny delsi dobu, Instagram je nove objevujicim se néstrojem na ¢eském
trhu. Pomoci fotek Ize vyjadiit pozitivni a pfijemnou ndladu, kterd panuje v hospodé
v dany okamzik. Na této siti nejde o obsah sd¢€leni, ale o to, Ze pomoci filtru a hashtagu
dokazeme vytvofit fantasticky zazitek z jakéhokoliv prosttedi. Pak uz jenom zbyva

naplanovat tu spravnou marketingovou kampan, ktera se da zarovei sdilet na Facebook.

© Instagrom v

Stories

You

Strinka  Dorufenézprivy  Upozoméni  Prehledy  Nastroje pro zvefejiiovant Nastaveni ~ Népovéda~

@ hospodauhlavacu
W Tosemilibi |\ Sledovat | Sdiet | -

@ Hospoda U Hlavati BohuRovice aktualizoval(a) Gvodni
fotku.
26 duben v 22:06 - €

Hospoda v Bohunovice, Olomoucky Kraj,
Czech Republic

Hospoda U Hlava&a
Bohuriovi

Nabidky

Hodnocenf

~ Zobrazit dalg

Propagovat

Spravovat propagace

oav R

hospodauhlavacu Pocasi ndam preje, nalada je

veselej$i a my vime, Ze mate chut na prvni leto3ni
.. pivko na letni zahradce... a tak jsme ji pro vas

(Zdroj: 34) predcasné otevrelil o @ - #19stupiidjeidedl

h Q VA

Obrazek 26: Novy Instagramovy ucet

Obrazek 25: Nova Facebookova stranka

(Zdroj: 35)

4.3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou v soucasné dobé velice dulezité, nebot’ poskytuji zakaznikovi
jedine¢ny piistup k informacim o podniku, nabidce a referencim podniku. Pfehledné a
jednoduché stranky budou vytvoteny spolecnosti Startujemeweby.cz. Na strankach budou
uvedeny kontaktni udaje spolu s formulafem ur¢enym pro rezervaci prostor hospody,

ktery bude zaroven synchronizovan s kalendafem planovanych akci.
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//ROK G hifting o o

Navrhujeme a realizujeme

osvétleni do narocnych podminek

POSUNTE FIRMU

Srofesiopér:.nijeienik ; METODOU SHIFTINGU pramyslovych a obchodnich objektii
opravnich prestupki

Provadime komplexni realizace na kli¢
Uspora nakladii na provoz osvétleni az 80 %

BLUFTBAG o Nasoxa vicowTIG G @é = C':AUKCE

S ¢im se na nas
muzete obratit?

JISTOTA USRORY

\yvolat hromadnow nid: icelem ziskat ped

, v \ E
" Lﬂ o . BTV

* Zaméreni terapii 1Pomoc
pro dospéle

Obrazek 27: Ukazky tvorby webovych stranek od Startujemeweby.cz

(Zdroj: 36)
Tabulka 32: Naklady na tvorbu webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
tvorba webu 5.000 K¢
Jednorazové naklady doména 260 K¢
web hosting zahrnuto v cené tvorby webu
Ceeem 00 SMKE
Pravidelné naklady doména 260 K¢
(Ix ro¢né) aktualizace a udrzba 1.000 K¢

4.3.4 Reklamni banner a vizitky

V ramci propagace budou vytvoreny vizitky a novy reklamni banner, jehoz ukolem bude
privést nové zakazniky. Z diivodu dobré dostupnosti a cyklistickych tras vedoucich pies
obec Bohunovice se zaméfime na cyklisty a bruslafe. Banner bude umistén na cyklostezce
ve vzdalenosti 300 metrtt od Hospody U Hlavac¢i. Po domluvé s obéanem Bohunovic
bude banner viditeln¢ viset na oploceni rodinného domu a naklady za najem budou
nulové. Mistni olomoucka firma Grapo vystavila kalkulaci na 200 ks vizitek (400 K<) a
reklamni banner (1.200 K¢).



4.3.5 Merchandising

Podpora prodeje bude probihat pomoci pivnich dZbani, ve kterych si 1ze odnést az 5 piv.
Dzban bude vyrabén mistnim sklafem a bude na ném vyrazeno logo hospody. Vyrobni
cena jednoho kusu vychazi na 165 K¢. Do za¢atku bude objednano 10 ks. DZbany budou
vratné pod zélohou a zadkaznik dostane 1 moZnost si tento dzban odkoupit. Timto

zpusobem se bude redukovat znec€isténi Zivotniho prostiedi

Obrazek 28: Pivni dZban

(Zdroj: 37)

4.3.6 Wish list

V hospodé bude vytvoren ,,Wish list* tzn. zed’ stiznosti s napisem ,,Co Vam u nas chybi?*.
Zakaznik dostane moznost seberealizace a pocit dilezitosti pro hospodu. Cedule da
zakaznikovi dojem, Ze hospodé na jejich nazoru zalezi a majitel zaroven dostane cenny

feedback. Naklady byly vycisleny na 500 K¢&.
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4.4 Celkové predpokladané naklady na zménu

V nasledujici tabulce jsou vypocteny jednotlivé naklady za obdobi 12 mésici.

Tabulka 33: Celkové predpokladané naklady na zménu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problém Polozka navrhu feSeni Naklady v K¢ za 1 rok
Facebook casovy naklad
Instagram casovy naklad
webove stranky 5.260
Propagace reklamni banner 1.200
vizitky 800
merchandising — dzbany 1.650
wish list 500
happy hours 2.000
Rozsifeni zafizeni projektor 15.000
Rozsifeni sortimentu Jidelni fistek >0
napojovy listek 500
Poskytované sluzby zvyseni urovné¢ obsluhy 12.500
Rozsireni prostoru vystavba nové herny 292.000
Celkem 334.410
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4.5 Harmonogram realizace planovanych zmén

Tabulka 34: Harmonogram realizace planovanych zmén

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Y 2018 2019 Casovy
Cinnost .
VI | VII | VIIT | IX | X | XT | XII I | III | IV interval
Provoz
socialnich siti neomezen¢
a webu
reklamni ,
banner 2 tydny
vizitky 2 tydny
merchandising o
_y I mésic
— dzbéany
wish list 1 tyden
happy hours 1 tyden
projektor 1 tyden
jidelni listek 1 mésic
napojovy ,
listek 2 tydny
zvySeni
urovné 5 mésict
obsluhy

vystavba nové
herny

7 mésicu
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4.6 Analyza rizik

V této kapitole budou podrobné analyzovana rizika Hospody u Hlavact. Rizika jsou
spojena s planovanymi zménami plynouci z navrhové casti. Dojde k jejich identifikaci,

navrzeni opatieni ke sniZeni rizikovosti a vyobrazeni pomoci pavu¢inového grafu.
Vznikla rizika:

e ztrata nebo nezdjem zakaznikil,
e ztrata zameéstnanci,
e nedostatek penéZnich prostiedka,

e problémy s pfildkanim novych zdkaznik.

Rizika byla rozdélena do 4 urovni dle jejich zadvaznosti, dopadu na chod podniku a miry

ohrozZeni existence Hospody U Hlavact.

Tabulka 35: Mira zavaznosti rizik

(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Mira zavaznosti | Dopad na chod a mira ohroZeni existence Hospody U Hlavaci
rizika

Nevyznamné Chod a existence podniku je ohrozena minimaln¢ = bez opatieni
Primérené Chod a existence podniku je ohrozena = preventivni opatieni
Vysoké Chod a existence podniku je ohroZena vazné - okamzité opatieni
Kritické Nutnost pfijmout zasadni opatfeni = zastaveni podnikani

Pravdépodobnost vyskytu a dopadu rizika bude hodnocena néasledovné:

Tabulka 36: Pravdépodobnost vyskytu a dopady rizika

(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Vyznam Stupnice
maly 0-2,5
stredni 2,6-5
velky 51-75
velmi velky | 7,6 - 10
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4.6.1 Ohodnoceni a mapa rizik pied opatienim

V nésledujici tabulce jsou uvedena rizika vzdy s moznym scéndiem poklesu trzeb,

pravdépodobnosti vyskytu, dopadu a hodnotou rizika.

Tabulka 37: Hodnota rizik pred opatienim

(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Ho.d.n ofa
rizika
1. ztrata nebo nezajem zakaznika 5 3 15
2. ztrata zaméstnancl 2 5 10
3. | nedostatek penéznich prostredki 3 6 18
4 problémy s ptildkanim novych ) 4 g
’ zékazniki

Grafické vyjadreni rizik pfed opatienim pomoci bodového grafu:
10

vyznamné hodnoty kritické hodnoty
z
S (3.
. 5
]
) @
bezvyznamné hodnoty beiné hadnoty 10
Pravdépodobnost

Graf 19: Grafické vyjadreni rizik pred opatienim
(Zdroj: Upraveno dle: 38)

V kvadrantu vyznamnych hodnot se objevuje pouze 3. riziko a 2. riziko je hrani¢ni s timto

kvadrantem. Diilezité je vSak ke v§em vyobrazenym rizikiim pfistupovat individudlng.
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4.6.2 Opati‘eni ke sniZeni rizik

Vznikla rizika budou podpofena navrhy na opatieni k jejich snizeni.
Ztrata nebo nezijem zakazniku

Nabidka atraktivniho vérnostniho programu, slev a poukazek. Zavedeni naptiklad
Zavedeni vérnostniho programu, kde budou mit zdkaznici napiiklad kazdé desaté pivo

zdarma. Tento zékaznicky bonus povede ke zvySeni spotieby piva stejné jako trzeb.
Ztrata zaméstnanci

Nutnost udrzet zaméstnaneckou vnitini a vnéj$i motivaci tak, aby byli zaméstnanci 1

nadale zapaleni a napomocni udrzovat tradici a prosperitu hospody.
Nedostatek penéZnich prostiedki

Ptipravovana zména je financné€ naro¢nd a majitel by m¢l dokonale zanalyzovat finan¢ni

situaci hospody a potvrdit si, jestli disponuje dostateCnymi penéznimi prostiedky.
Problémy s prilakanim novych ziakaznikua

SniZzenim tohoto rizika bude dosazeno pomoci vystupt z navrhové ¢asti. Témi jsou: novy

zpusob propagace, instalace projektoru, zména nabidky jidel a napojt a dalsi.
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4.6.3 Ohodnoceni a mapa rizik po opatieni

V nasledujici tabulce jsou uvedena rizika vychézejici z doporucenych opatienich. Témto

riziklim byla stanovena nova pravdépodobnost, dopad a hodnota rizika.

Tabulka 38: Hodnota rizik po opatieni

(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Ho.d.n ofa
rizika
1. ztrata nebo nezajem zakaznika 4 2 8
2. ztrata zaméstnancu 1 3 3
3. | nedostatek penéznich prostredki 2 4 8
4 problémy s ptfildkdnim novych 1 5 5
’ zakazniku

Grafické vyjadreni rizik po provedenych opatfenich pomoci bodového grafu:

10

vyznamné hodnoty kritické hodnoty

=z

=

S 5

3

]

N (3.

bezvyznamné hodnoty beiné hodnoty 10
Pravdépodobnost

Graf 20: Grafické vyjadreni rizik po opatieni
(Zdroj: Upraveno dle: 38)

Po provedeni opatieni lze vidét, Ze vSechna rizika se nachdzeji ve kvadrantu

bezvyznamnych hodnot.
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4.6.4 Pavulinovy graf

Pro lepsi vizualizaci hodnoty rizik pfed a po opatieni byl zvolen pavucinovy graf, ktery
slouzi k porovnani pivodnich rizik s novymi hodnotami. Z grafu pod textem je zndmo,

ze po aplikaci vySe zminénych opattenich doslo ke snizeni hodnot.

Pavuéinovy graf

= hodnota === nova hodnota

R1
20

15

R4 R2

R3

Graf 21: Pavudinovy graf rizik

(Zdroj: Upraveno dle: 38)
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza spokojenosti zdkaznik se sluZzbami
Hospody U Hlavaci pomoci dotaznikového Setieni a dale navrzeni zmén vedoucich ke

zvySseni jeji trovné.
Préce je rozdélena na tfi hlavni ¢asti, a to ¢ast teoretickou, analytickou a navrhovou.

Prvni cast byla vénovana zejména marketingovému vyzkumu, jeho metodice,

problematice tvorby dotazniku, spokojenosti zdkaznika a marketingu sluzeb.

V analytické ¢asti doslo ke kratkému predstaveni Hospody U Hlavaci a zkoumani jeji
soucasné situace pomoci marketingového mixu. Déle byla provedena analyza SLEPTE a
Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery potvrdil velmi silnou konkurenci na trhu.
Obsahem této casti prace bylo podrobné naplanovani, metodika, nésledny sbér a
vyhodnoceni primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni. Celkovy pocet respondentil
se zastavil na ¢isle 127. Data byla vyhodnocena a vizualizovana prostfednictvim grafti a
modelu spokojenost-dilezitost. Nakonec byla provedena diferen¢ni analyza a statisticky

test zavislosti zkoumanych znaka.

Vsechny tyto dil¢i analyzy byly na konci analytické ¢asti shrnuty pomoci SWOT analyzy
hodnotici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby Hospody U Hlavact. Néstroje pro

jednotlivé analyzy byly vhodné zvoleny a hypotézy byly prokazany.

Posledni ¢ast vychdzela z Casti analytické a byla zaméfena na konkrétni navrhy na zvySeni
urovné spokojenosti zakaznikl, ale také na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb a
zpusobu prfilakani novych zakaznikli. Pro trvaly piehled o spokojenost zakazniki je

doporuceno vyzkum provadét pravidelnéji.

Z provedeného vyzkumu vyplyva spousta ndméth pro vylepSeni, avSak celkovy vysledek
je uspokojivy. Byly navrzeny nasledujici zmény a doporuceni; zavedeni happy hours,
pofizeni projektoru, rozSiteni sortimentu v rdmci jidelniho a napojového listku,
zviditelnéni pomoci socidlnich siti, webovych stranek, reklamnich banneri a

merchandisingu. Majitel jiZ zareagoval na ptani zakazniki a zacal s navrhovanou zménou
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vystavby nové herny s kule¢nikem a stolnim fotbalkem. Celkové nédklady na zménu byly

stanoveny ve vysi 334.410 K¢.

Rizeni hospody mé velky zajem se podilet na realizaci pfedlozenych doporuéeni a chce
svlj potencidl vyuzit na plno. Zakaznici budou v odvétvi pohostinstvi fluktuovat stale, a
proto je nutné nabidnout pfidanou hodnotu. Piiliv novych zdkaznikii a zvySeni
spokojenosti vychazejici z navrhit pomtze Hospodé U Hlavach upevnit pozici na silné

konkuren¢nim trhu.
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Priloha 1: Vypis ze Zivnostenského rejstiiku

Vypis z verejné ¢asti Zivnostenského rejstiiku
Platnost k 25.04.2018 19:16:08

Jméno a pfijmeni: Jaroslav Hlava¢

Datum narozeni: 09.01.1944

Obéanstvi: Ceska republika

Adresa sidla: 6. kvétna 57, 783 14, Bohuiiovice

Identifika¢ni ¢islo osoby: 13002881

Zivnostenské opravnéni ¢.1

Pfedmét podnikani: Hostinska ¢innost
Druh Zivnosti: Ohlasovaci Femeslna
Vznik opravnéni: 12.11.1992

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurc¢itou

Zivnostenské opravnéni ¢.2

Piedmét podnikani: Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Druh zivnosti: Koncesovana
Vznik opravnéni: 07.04.2014

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

Provozovny k predmétu podnikani cislo

1. Hostinska cinnost
Adresa: 6. kvétna 57, 783 14, Bohuiiovice
Identifikacni ¢islo provozovny: 1002555388
Zahéjeni provozovani dne: 12.11.1992

2. Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Adresa: 6. kvétna 57, 783 14, Bohuriovice
Identifikacni ¢islo provozovny: 1002555388
Zahajeni provozovani dne: 07.04.2014

Utad prislusny podle §71 odst.2 Zivnostenského zikona: Magistrat mésta Olomouce

Ministerstvo pramyslu a obchodu osvéd¢uje, ze udaje uvedené v tomto vypise jsou k datu platnosti vypisu zapsany
v zivnostenském rejstiiku.

-1- ZVW 2.8 WEB 0041/032



Priloha 2: Napojovy listek

Rum C

II



TPy 1

Pivo ¢epované

Litovel 11° 0,31 18,- K&
0,51 26,- K¢
Serak 11° 031 18,- K&
0,51 26,- K¢
Specidl/ dle nabidky 0,31 20,- K¢
0,51 30,- K&
Maestro 0,31 20,- K¢
0,51 30,- K¢

Pivo Iahvové

Serak 11° 0,51 17,- K&
Moravan 11° 0,51 17,- K&
Free (Pito) 0,51 22,- K¢
brusinka, yuzu, éerve- 0,51 26,- K&
ny pomeranc,
Cerny citron alko 051 26,- K&
Zerny citronnealko” 0,51 23,2Ke
3 : 7
Vino

Vinobilé, éervené. ~ 1dcl \V A Qi

A 2dd- —27,-KE

Priloha 3: Dotaznik Hospoda U Hlavaci
(Upraveno dle: 33)

Viézeny zakazniku,

Timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit, jak jste
spokojeni se soucasné¢ nabizenymi sluzbami Hospody U Hlavaci v Bohunovicich.
Ziskané informace z vyzkumu budou podkladem pro mou diplomovou praci na téma:
,Analyza spokojenosti zdkaznika a navrhy na zvySeni jeji trovné*. Vysledky budou dale
doporuceny jako névrh na zlepSeni sluzeb v tomto podniku a zejména pro zvysSeni Vasi

spokojenosti.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen par minut.
Ptedem Vam d€kuji za projevenou ochotu a vénovany ¢as.

Bc. Lukas Nesvadba
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Identifika¢ni udaje

1.

Jaké je Vase pohlavi?

o muz

O Zena

Jaky je Vas vek?

o <20

o 21-33

o 34-46

o 47-59

o 60 avice

Jaky je Vas socidlni status?
o student

o pracujici (zaméstnanec)
o OSVC (podnikatel)

o matefska

o nezaméstnany

o v dichodu

o Jiné

Jaké je lokace Vaseho trvalého bydliste?
o jsem mistni — Bohunovice
o ve vzdalenost do 10 km
o ve vzdalenosti 11-20 km
o ve vzdalenosti 20-40 km

o vice nez 40 km

VSeobecné otazky

5.

Jak Casto navstévujete Hospodu U Hlavacia?
o kazdy den v oteviraci dobé¢ (6 x tydné&)

o né&kolikrat za tyden (2-6 x tydn¢)

o jedenkrat za tyden

o nékolikrat za mésic (7-23 dni)

o jedenkrat za mésic

O jsem tu poprvé

v



6. Proc navstévujete Hospodu U Hlavaca radéji nez ostatni mistni hospody?

O

7. 'V jaky Cas ve stfedu byste mél/a zdjem o ,,happy hours*?

o 15:00-16:00
o 16:00-17:00
o 17:00-18:00
o 18:00-19:00

O nemam zijem

Spokojenost a dilezZitost

5 4 3 2 1
velmi spokojen/a | spokojen/a neutrdlni | nespokojen/a | velmi nespokojen/a
urcité ano ano nevim ne urcité ne

8. Jaka je VaSe spokojenost s nasledujicimi kritérii?

Hodnoceni personalu

Personal mé¢ ihned po mém ptichodu obslouzil

Obsluha byla dostatecné rychla

Jste spokojen/a s irovni obsluhy

Hodnoceni nabidky

Pestrost nabidky alkoholickych/

nealkoholickych napojt
Pestrost nabidky jidel
Cena

Hodnoceni podniku
Celkovy vzhled podniku
Cistota prostfedi

Cistota vefejnych zachodi
Parkovani

Internet

1
o

o

4 5
o o o)
o o o)
o o)
4 5
o o)
o o)
o o)
4 5
o o)
o o)
o o)
o o)
o o)




9. Jak jsou pro Vas ptechozi kritéria dilezita?

Hodnoceni personalu 1 2 3 4 5
Personal mé¢ ithned po mém ptichodu obslouzil o o o) o o
Obsluha byla dostatecné rychla o o o) o o)
Jste spokojen/a s irovni obsluhy o o) o o o
Hodnoceni nabidky 1 2 3 4 5
Pestrost nabidky alkoholickych/ o o o) o o)
nealkoholickych napojt

Pestrost nabidky jidel o o o) o o)
Cena o o o) o o)
Hodnoceni podniku 1 2 3 4 5
Celkovy vzhled podniku o o o) o o)
Cistota prostfedi o o) o o o)
Cistota vefejnych zachodi o o o) o o
Parkovani o o o o o
Internet o o o o o
Vase ptfipominky:

o

10. Uved’te produkty, které byste uvital/a ve stalé¢ nabidce Hospody U Hlavaci.

O

11. O co byste rozsitil/a prostory Hospody U Hlavaca? (napt. kule¢nik, Sipky, stolni
fotbalek, détsky koutek, ...)
12. Jak casto byste vyuzil/a moznosti koupé¢ sta€eného vina s sebou?
o né&kolikrat za tyden (2-6 x tydn¢)
o jedenkrat tydné
o nékolikrat za mésic (7-23 dni)
o jedenkrat za mésic
o této moznosti bych nevyuzil/a
13. Vyhovuje Vam oteviraci doba Hospody U Hlavaca? (atery-sobota 15:00-22:00;
nedéle 10:00-22:00)?
o ANO
o NE

VI



V ptipadé zadporné odpovedi uved'te, jak byste oteviraci dobu upravil/a.

O

. Jaké je Vase celkova spokojenost s Hospodou U Hlavaca?
o velmi spokojen/a
o spiSe spokojen/a
o neutralni
o spiSe nespokojen/a
o velmi nespokojen/a
. Doporucil/a byste Hospodu U Hlava¢i Vasim rodinnym ptislusnikiim, pratelim
nebo zndmym?

o uréité ano

o asliano
O nevim
o asine

o urcité ne

VII



Priloha 4: Plany na vystavbu ,,herny“ dale pak Obcansky pristireSek
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