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1 Uvod

Vzhledem k rostoucimu povédomi o dopadech chovani obyvatel na zivotni
prostiedi se lidé snazi pfispét i v malé mire, ke zlepSeni situace. Snazi se tedy najit
zpusoby, jak oni sami by mohli snizit svou uhlikovou stopu. Téchto zptisobt je mnoho,
naptiklad omezit zbytecné jizdy autem Ci neplytvat energiemi a potravinami. Jednim ze
zpusob, jak se chovat uvédoméle je také snizeni spotieby zivociSnych produkti. Jelikoz
zmeéna jidelnicku ¢i jeho modifikace je relativné slozitd, nabizi se spotiebiteli jednodussi
moznost vyuzit sluzeb specializovanych stravovacich zatizeni. V poslednich letech tedy
stoupa zajem ze strany spotiebiteli o zahrnuti vegetarianskych pokrmt do nabidek

restauraci.

Po navstéveé Krakova se autor této prace spoleéné se svou kamaradkou rozhodl
oteviit vlastni podnik v Ostravé. Ob& mésta maji v centru velky pocet studentt, kteti se
vétSinou o alternativni stravovani zajimaji. Postupné se také v centru oteviraji nové mensi
podniky odliSujici se od vétsiny. JelikoZ oba jsou vegetariani, citi v Ostravé nedostatek
vhodnych stravovacich zatizeni s vegetarianskou nabidkou, proto se rozhodli oteviit

bistro zamétené na rostlinné burgery.

Cilem prace je tedy identifikace ndzorti potenciondlnich zakaznikl tykajici se
bistra, za ic¢elem sestaveni nadvrhu marketingového mixu. Samotna prace je rozdélena na
dvé hlavni Casti. V teoretické casti je popsana charakteristika marketingu sluzeb a

jednotlivé prvky rozsiteného marketingového mixu. Prakticka ¢ast je vénovana sbéru dat,

analyze vysledkl vyzkumu a samotnému navrhu marketingového mixu bistra.



2 Charakteristika trhu rychlého obcCerstveni

Tato kapitola se vénuje historii pohostinstvi, pfedstaveni planovaného bistra,

seznamuje ¢tenare se subjekty trhu rychlého obcerstveni a vlivy na né pasobici.

2.1 Historie rychlého obcCerstveni

Gastronomii 1ze pochopit jako propojovani kultur a jidelnich zvyklosti ¢lovéka od
pocatku lidského vyvoje. S vyvojem lidstva se také méenil zpiisob, jakym si lidé ziskavali
potraviny, aby uspokojili tu nejzakladnéjsi potiebu — hlad. S rozvojem civilizace se zacaly
vyvijet obory kulinéfstvi a kuchyné. Uz neslo pouze o zahnani hladu, ale i o pozitek

z jidla. (Buresova, Zimakova, 2016)

V Ceské republice si udrzovalo pohostinstvi od svého rozvoje vysokou tiroven az
do povale¢nych let. Hlavnim pfijmem zamé&stnanci stravovacich zatizeni bylo spropitné,
které zékaznici davali pouze pfi vysoké kvalité pokrmu, proto tomu odpovidala i kvalita
poskytovanych sluzeb. Po roce 1948 sndstupem socialismu nastal zlom a kvalita
Ceskoslovenskych sluzeb spadla pod primér. Po roce 1989 vlivem nové politicko-
ekonomické éry vznikly nové moznosti pro zmeény, i kdyz nékteré podniky jsou stale na
predsametové urovni dodnes. Ceska gastronomie se pomoci novych technologii a
konceptii pfetvoftila na rychle se pfizptisobujici novym situacim a potiebdm zékaznika.

(Buresova, Zimakova, 2016)

Stravovaci zvyklosti jsou ovlivnény Zivotnim stylem, ktery je téméf na vSech
kontinentech rychly. Cim dal vice se stravujeme mimo domov a s nastupem modernich
technologii chceme byt stale dostupni a mobilni, proto je tieba upravit dostupnost jidel
modernim poZadavkiim. Soucasny spotiebitel se chce stravovat chutng, zdravé, ale

pohodlné a rychle v blizkosti svych celodennich ¢innosti. (Buresova, Zimakova, 2016)

Rychlé obcerstveni je mnoha povazovano za vydobytek moderni doby, ale jiz ve
starovékém Recku nebyl neobvykly stankovy prodej chlebu s olivami. V Egypté kolem
roku 512 pted n. l. restaurace nabizeli pokrmy z divokych kufat, obili a cibule. Vychodni
Asie ma celkové dlouhodobou tradici v podavani riznych druhii nudlovych jidel a zemé

Blizkého Stredniho Vychodu nabizi zase pita chlebu a falafelu. (Viscojis, 2016)

Pravdépodobné prvni definice ,,fast food* byla ve slovniku Merriam-Webster, kdy
v roce 1951 byla popsana jako jidlo, které mlize byt pfipraveno a naservirovano rychle.

(Merriam-Webster, 2020) Fast food miizeme chépat jako ptipravu, servis a spotiebu



pokrmu ve stejny ¢as a misté, ptipadné si ho vzit s sebou zabalené. (BureSova, Zimakova,

2016)

2.2 Charakteristika nového bistra

Jelikoz bistro zatim neexistuje predstavuje tato charakteristika pouze soucasné
predstavy. Poslouzi tedy jako vychozi stav, ktery bude vyzkumem potvrzen ¢i jeho

poznatky obohacen.

Hlavni Cinnost bistra by byla zamétfena na prodej rostlinnych burgera, které by
byly proddvany samostatné nebo v kompletu s ptilohou a salatem za zvyhodnénou cenu.
Stala napojova nabidka by mohla byt slozena z domécich limonad a fresh drinkd. Dtlraz
by byl kladen na poskytovani pokrmt z kvalitnich a pokud mozno lokélnich surovin.

Sortiment by bylo mozné rozsifit o polévku ¢i jina bezmasa jidla.

Cena za rostlinny burger s pfilohou se v Ostravé pohybuje mezi 180 a 200 K¢,
pouze Plato Café prodava své burgery za 150 k¢. Predpokladand prodejni cena je zhruba
160 K¢. Snaha by byla nabidnou zdkaznikiim kvalitu za stejnou nebo vyssi uroven, ale
niz8i cenu. Pfi nastaveni cen u ostatnich poloZzek menu dle konkurence by cena ptiloh
byla od 30 K¢ do 50 K¢&. Cena domacich limonad by byla na tirovni 50 K¢ a fresh drinkti

70 K¢, u kterych by se vSak cena lisila dle slozeni.

ZamysSlenym umisténim bistra je centrum Ostravy. Tato lokalita je atraktivni
z hlediska potencionélnich zdkaznikd, jelikoz se v ném pohybuje velké mnozstvi lidi a je
zde umisténo hodné& kancelati a Skol. Do centra za jidlem dojizdi asto vegetariani, jelikoz
se vcentru nachdzi dvé nejvetsi vegetarianské restaurace Burfi a Black Kale
SUPERFOOD Bar. Timto by jim byla rozsifena nabidka. Planovana oteviraci doba je
vSechny vSedni dny od 10:00 do 20:00 s potencionalnim vikendovym provozem a

moznou prodlouZenou zaviraci dobou v patek a sobotu.

Planovana propagace je skrze socidlni média. V dneSni dobé je tento zplisob
marketingové komunikace u mensich podnikii nejvice rozsifeny. Jednim z cild bistra by
bylo zvednout povédomi o alternativnim stravovani a pfilakat tak i,,0bycejné* zdkazniky,
kteti by si chtéli zpestfit jidelni¢ek. S rostoucim zajmem o zivotni prostiedi, se lidé
zajimaji o to, jak by oni sami mohli pfispét k jeho zlepSeni. Pravé sniZzeni konzumace
zivocisnych produkti je jednim ze zplsobd, jak snizit svou uhlikovou stopu. V bistru by

byl kladen diiraz na nizkou spotfebu energii, recyklaci, neplytvani jidlem a Setrnému



pfistupu k pfirodé¢. Tyto zasady by byly znatelné jak ve vybaveni provozovny, tak by byly

pfitomny ve vSech procesech a ukonech zaméstnancu.

Bistro by nemélo byt zakaznikem vnimano jako misto, kde se mohou stravovat
pouze vegetariani, ale byla by snaha bistro prezentovat jako misto pro v§echny, co by radi
vyzkouseli zdrav§jsi alternativu fast food. Vegetariani by vsak tvofili hlavni cilovou

skupinu.
2.3 Analyza makroprostredi

V této Casti kapitoly jsou uvedeny faktory, které nejvice plisobi na fungovani

potencidlniho bistra.
2.3.1 Demografické prostfedi

K 31. 12. 2018 zilo ve statutarnim mésté Ostrava 289 128 obyvatel s pomérné
rovnomérnym veékovym rozlozenim. Primérny vék obyvatele Ostravy je 42,8 let.
Nejpocetnéjsi skupinou je obyvatelstvo ve véku 40-49 ve vysi 44 947 (15,5 %), na
druhém misté jsou poté osoby ve véku 30-39 se zastoupenim 40 866 (14,1 %). Obyvatele
s vékem vys§im nez 80 let pfedstavuji pouze 4 % populace mésta, konkrétné to je 11 620

obyvatel. (CSU, 2019)

V méstském obvodu Moravska Ostrava a Ptivoz je k trvalému pobytu ptihlaseno
celkem 39 022 obyvatel. Obc¢anti starSich 18 let je 31 296 (80,2 %), cizinct pak 2 246
(5,76 %). (MMO, 2019)

V centru mésta a jeho blizkych méstskych obvodech se nachazi fakulty Ostravskeé
university a soukroma Vysoka Skola podnikani a prava s.r.o., kterou v akademickém roce
2018/2019 studovalo 1 333 studentil. Konktrétn¢ se jednéa o fakultu filozofickou, kterou
ve stejném akademickém roce studovalo 1984 studentl, ptirodovédeckou (1 608
studentil), fakultu socidlnich studii (615 studentli) a fakultu uméni se 443 studenty.
(VSPP, 2019; OSU, 2019)

Velky dopad na provoz stravovaciho zafizeni v centru Ostravy bude mit v
budoucnu i presunuti Ekonomické fakulty VSB-TUO do hlavniho kampusu v Ostravé
Porubé. Tento presun je planovan na rok 2022. Podle vyro¢ni zpravy Vysoké Skoly
banské Technické univerzity Ostrava za rok 2018 studovalo Ekonomickou fakultu 2640
studentii. (VSB, 2019) Ubytek téchto studentii zna¢né snizi podet potencionalnich

zakaznikd, jelikoz mladi lidé jsou pievazné ti, kteti se zajimaji o alternativni stravovani.



2.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomicka situace v zemi znacné ovliviiuje zakaznikovo spotiebitelské chovani.
Za ekonomické ukazatele 1ze povazovat napiiklad nezaméstnanost, primérnou hrubou
mzdu a hruby domaci produkt. V Moravskoslezském kraji je nezaméstnanost na irovni
4,44 %k 31.12.2019, ktera je v porovnanim s republikovou mirou dvojndsobna. Za prvni
Ctvrtleti 2020 meéla obecna mira nezaméstnanosti hodnotu 2,0 %. (CSU, 2020a; CSU,
2020b)

Epidemie Covid-19 s sebou nese zvySeni nezaméstnanosti. Mezi nejvyse zasazené
obory patii hotelnictvi a gastronomické sluzby. Dle udaji persondlnich agentur vSak
stoupla poptavka po posilach v obchodnich fetézcich, jako jsou pokladni, prodavaci a
skladnici. Odstavka vyroby zpiisobena sniZzenim poptavky mize domacnostem zpisobit
finan¢ni problémy, jelikoz budou mit niz$i mzdové ohodnoceni. Az 35 % obcant se dalo
slySet, ze musi Setfit. Toto Setieni se zna¢né bude tykat sluzeb, které domacnosti nutné

nepotiebuji, tudiz opét bude zasaZen hotelové a gastronomické sluzby. (Pratova, 2020)

Pokud by nezaméstnanost i nadale klesala, mohl by nastat problém s hledanim
potencionalnich zaméstnanct. Tato situace by mohla byt feSena pfijetim studentd na
CasteCny uvazek, aby byly pokryty nejvytizené€j$i hodiny. V roce 2020 se zvysila
hodinova minimalni mzda na 87,3 K¢ z ptedchozich 79,8 K& v rok 2019 (Kurzy.cz, 2020).
Garanci minimalni mzdy maji vSak pouze zaméstnanci na hlavni pracovni pomér. U
dohod o provedeni préce ¢i o pracovni €¢innosti toto minimum stanoveno neni. Hodinova
mzda brigaddnikti by vSak méla byt nastavena alespofi na trovenh minimalni mzdy, pro

zajiSténi adekvatnich zameéstnancti, kteti urcitou vysi odmeény ocekavaji.

Regionélni hodnota hrubého domaciho produktu za rok 2018 €inila 503 733 mil.
K¢ a oproti pfedchozimu roku vzrostla o 2,8 %. Vzristajiciho trendu se drzi i HDP na
narodni Grovni, kdy v druhém ctvrtleti 2019 meziroéné vzrostl rovnéz o 2,8 %. (CSU,

2019a)

Primérna mzda v Moravskoslezském kraji za druhé ctvrtleti 2019 ¢inila 30 818
korun. V porovnéni se sousedicim Olomouckym krajem je primérnd hrubéd mzda lehce
vy$si. Pohybovala se na trovni 30442 korun ve stejném obdobi. Na tizemi Ceské
republiky je 34 105 korun. Primérné mzdy ve stravovéani byly v roce 2019 na Grovni

19 121 korun (CSU, 2019b).



V roce 2018 ceské domécnosti vynalozily 6,5 % z celkovych vydaji na ttraty
v restauracich a kavarnach. Oproti roku ptfedchozimu byl zaznamenam pokles o 0,1 %.
Na hrubém domacim produktu CR se tyto vydaje podilely v obou obdobich ve
vysi 3,2 %. Za poslednich deset let je zde nartst o 0,8 %. V roce 2008 ¢inila utrata na

celkovych vydajich domécnosti 5,7 %. (Eurostat, 2019)

Dle prizkumu INCOMA Gtk zroku 2010 ve vybranych ceskych méstech
zvolilo 42 % respondentil restaurace hlavni jidlo bez népoje v cenové trovni 90-150 K¢.
Neceld jedna ¢tvrtina (24 %) respondentl poté zvolila restaurace s cenou pod 90 korun
¢eskych a 19 % s cenou od 150 do 200 K¢&. Pouhych 5 % dotazovanych zvolilo restauraci
s cenou vyss$i nez 200 K&. Vybér byl determinovan hlavné piijmovou urovni respondentt,
diference vSak byly zfejmé i1 pfi pohledu zjinych hledisek. Naptiklad navstévnost
drazSich restauraci se zvySuje s vy$$im vzdélanim a muzi preferuji levnéjsi stravovaci
zafizeni.

2.3.3 Legislativni prostfedi

K provozovani restaura¢niho zatizeni je nezbytné obdrzeni zivnostenského listu,
pro jeho ziskani se majitelé budou muset prokazat pfislusSnym vzdélanim v oboru nebo
Sestiletou praxi (Zakona o zivnostenském podnikani 455/1991 Sb). Od 1. prosince 2016
je povinna elektronickd evidence trzeb, kterou upravuje Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci
trzeb. Provozovna musi spliiovat hygienické pozadavky Zakona ¢&. 258/2000 Sb., o
ochrané¢ vefejného zdravi a Nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 582/2004 o

hygiené potravin. (Storyous, 2019)

Pokud majitel nespliiuje podminky pro udéleni Zivnostenského listu, je moznost
zastity podnikadni takzvanym obchodnim zéstupcem, ktery naleZitosti spliuje.
S majitelem jsou ve smluvnim vztahu, ktery mtze byt i v podobé& ustni dohody, jelikoz
jeho podoba neni blize specifikovana. Tuto variantu by vyuzil autor prace. Jelikoz vyse
uvedené podminky nespliiuje, Zivnostensky list by byl vypsan na rodinného pfislusnika,

ktery dosahl poZadovaného vzdélani pro udéleni zivnostenského listu. (Storyous, 2019)

Aby v provozovné mohla byt zvukova kulisa, je tfeba zazadat o povoleni u
Ochranného svazu autorského pro prava k dilim hudebnim a podléha zakonu €. 121/200
Sb., zakon o préavu autorském, o pravech souvisejicich s autorskym a o z mén¢ nekterych
zakonl (autorsky zakon). Za mozZnost provozu hudebni kulisy v provozovné se plati ro¢ni

poplatek kolektivnim spravcim pro hudebni dila, naptiklad Ochrannému svazu
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autorskému pro prava k dilim hudebnim (OSA). Cena za se pocita dle velikosti obce,
po¢tu medidlnich zafizeni a doby uziti. Pii provozu jednotky v Ostravé, ktera by
reprodukovala hudbu z jednoho zafizeni, by ¢inil ro¢ni poplatek zhruba 7 000,- korun.

(Matzner, 2014)
2.3.4 Pfrirodni prostredi

Jelikoz menu budou tvofit bezmasé pokrmy, které budou ptipravovany predevsim
ze zeleniny, je tak ovlivnéno dostupnosti surovin, které zavisi nejen na ro¢nim obdobi
jako takovém, ale i na jeho pribéhu. V ptipadé netirody surovin, z kterych budou burgery
slozeny, mize byt ovlivnéna zejména cena. Globalni oteplovani a zména pocasi
v jednotlivych obdobich miize mit za nésledek netspéSnou urodu a navySeni ceny

potravin.

Spravna volba kuchyniskych spottebicu Setfi Cas, energie a spotfebu, tudiz se
minimalizuji néklady. Napiiklad lednicka stejné velikosti a vykonu, ale jiné lepsi
energické tiidy (A+++ proti D) mize za 10 let uSetfit az 8 tisic korun. Zvolenim vhodné
recyklace vyslouzilého elektrozatizeni muze clovék snizit svou uhlikovou stopu az

0 43 kg CO> (pracka) (E.ON, 2019; Tvrznik, 2011)

Dulezité je nejen to, jak se jidlo pfipravuje, ale také volba spravného obalového
materialu pro zabaleni pokrmu s sebou, proto je idedlni vybrat takové obaly, které maji
nizky bod rozpadu v ptirod¢. Tézko rozloZzitelné plastové ¢i polystyrenové jednordzové
obaly jsou nahrazovany 1épe kompostovatelnymi. Bio nadobi z cukrové titiny a obilné¢ho
Skrobu ma stejné vlastnosti jako jejich plastova verze. Dostupné jsou i kelimky na kavu
nebo brcka vyrobena z materialu PLA, ktery vypada jako bézny plast, ale je vyroben ze
Skrobu rostlinné biomasy. Pii kompostovani rozklad pomoci vlhka, tepla a bakterii
probéhne béhem fady tydnd, na skladce mésict. Tato doba je nékolikanasobné kratsi nez

u jejich plastovych ekvivalenti, kde je doba rozpadu nékolik let.

Ekologictéjsi obaly piinaseji vyssi potizovaci naklady. Klasicky polystyrenovy
obal se dé poftidit v baleni o 125 kusech priimérné za 250,- korun, tudiz cena za kus je 2,-
koruny. Papirovy box na jidlo ma pofizovaci cenu za kus zhruba 6,- korun. Ekologické
obaly tedy ptinéseji do podniku vétsi naklady a mensi zisk, pokud by uzival dnes béznou

cenu 10,- K¢ za box na odnos.
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2.3.5 Inovacni prostiedi

S technologickym rozvojem pfiSly na trh rostlinné ndhrazky masa, které chutnaji
a vypadaji stejn¢ jako zvifeci maso, ale jsou vytvotena z lusténinovych proteint viz obr.
2.1. Spole¢nost Beyond Meat, ktera byla zalozena v roce 2009 v Los Angeles ma v dnesni
dobé na trhu nékolik uspésnych produktl. Jejich mise je pomoci jejich inovaci snizit
konzumaci zvitecich produktl a zvysit poptavku po pfirodnich ndhrazkach. Pokud by se
poptavka po mase snizila, mélo by to velky vliv na jak na lidské zdravi, tak i na zménu
klimatu a dobré zivotni podminky pro zvifata. Ve studii Life Cycle Analysis na
Michiganské Université, kde porovnavali Beyond burger a ¢tvrt kila hovéziho, vyslo
jasné najevo, Ze pti vyrobé Beyond burgeru se spotfebovava mnohem méné vody (99 %),
pudy (93 %), energie (46 %) a vytvaii se méné sklenikovych plynt (90 %) nez u
klasického burgeru. (Beoynd Meat, 2019) V prosinci roku 2019 predstavila svou verzi
rostlinného burgeru napodobujici maso i ¢eska firma Mana. Vyuziti rostlinnych ndhrazek
masa se objevilo také v popularnich fetézcich rychlého obcerstveni. Ptirodni burgery
testovalo 1 n€kolik popularnich fast food restauraci, jako je KFC nebo Burger King.

(Divinova, 2019)

BEYOND MEAT

BEYOND
BEEF

PLANT-BASED

OFPLANT  NOSOY
20G PROTEIN NOGLUTEN
PER SERVING ' NO GMOS

PURSBARLE P 6 TS
TNl A

Obr. 2.1 Beyond Beef
Zdroj: Beyond Meat (2019)
2.3.6 Socialné kulturni prostredi

Jedna ze strategii pro snizeni zatéze zivotniho prostfedi je pfijmuti diety se
snizenym obsahem zivocisnych produktd. Neni to vSak jedinym divodem pro volbu

alternativniho stravovéani. Néktefi mohou volit tuto formu, jelikoz nechtéji podporovat
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masového chovy zvifat, ze zdravotniho hlediska ¢i jim maso nechutnd. Vegetariani
nekonzumuji zddné maso a jejich strava je zaloZena na potravinach rostlinného pivodu.

Existuji ale 1 dalsi formy tohoto stravovani. (Gattnerova, 2016)

Semivegetariani napiiklad nekonzumuji pouze ¢ervené maso, ji dritbez a ryby a
také konzumuji vyrobky z mléka a vejce. Pesco-vegetariani konzumuji pouze rybi maso,
mlécné vyrobky a vejce. Existuji také specidlni formy vegetarianstvi, kdy lidé neji zadné
maso, ale v urcité mife konzumuji vejce a mlééné vyrobky (Lakto-ovo-vegetariani). Dalsi
formou vegetarianstvi, kdy lidé nekonzumuji maso ani mléné vyrobky je
Ovovegetarianstvi. Tato forma neni tolik rozsifena, coz je zaptic¢inéno tim, Ze konzumace
vajec byva povazovana za vétsi omezeni zvifat nez konzumace mlécnych vyrobki.

(Gattnerova, 2016)

V poslednich letech se rozSifuje forma Demi-vegetaridnstvi neboli takzvané
flexitarianstvi. Konzumace masa je omezena, neni eliminovana. Velky diraz je kladem
na zpusob ziskani masa, tedy zda pochazi z bio farem, jak je o zvirata postarano atd.
Existuji 1 radikdlni formy vegetarianstvi, jako napiiklad veganstvi, kdy clovék
nekonzumuje zadné potraviny zivoc€iSného pivodu, vitaridnstvi (netepelné upravené
potraviny), nebo frutaridnstvi (zadné zivoc¢isné potraviny, lusténiny a obiloviny).

(Gattnerova, 2016)

Zastoupeni jednotlivych alternativnich stravovani je v Ceské republice pod
evropskym i svétovym primérem. V Ceské republice se k flexitarianstvi hlasi 4 %
populace a k vegetarianstvi 3 %. Celkov¢ tedy maso neji 5 % populace. Popularita jiného
zpusobu stravovani je vyssi u mladych lidi, kde ve véku 18-34 let maso nekonzumuje
témeét desetina. Veganll a pescataridni je 1 %. Flexitaridnd je v Evropé vice jak
trojnasobek ceské urovné (13 %) a to samé 1 ve svété (14 %). Vegetarianil je méng, ale i
tak jsou vice zastoupeny, nez v Ceské republice (Evropa 4 %, Svét 5 %) viz obr. 2.2.

(IPSOS, 2019)
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Obr. 2.2 Porovnani Ceské republiky se svétem a Evropou v zastoupeni alternativniho stravovani v populaci
Zdroj: IPSOS (2019)

Roste také zajem spotiebitelii o Zivotni styl s nizkym dopadem na Zivotni
prostiedi, proto se v posledni dob¢ stavaji popularni projekty Oto¢ kelimek, Vratné misky
nebo Rekrabicka. VSechny funguji na principu, ze za zalohu je zdkaznikovi ptjc¢ena
krabicka na odneseni obéda nebo znovupouzitelny kelimek na napoj, ktery mize vratit u

kteréhokoliv partnera projektu a zaloha mu bude vracena. (Jidlo a radost, 2019)

V Ceské republice se zvy$uje popularita tifidéni odpadu. Podle zvefejnénych
zjisténi v roce 2019 aktivné tiidilo odpad 73 % Cechii. V porovnanim s rokem 2001 se
pocet zdvojnasobil, konkrétné ho totiz tfidilo pouze 48 % populace. Kazdy obyvatel
v roce 2019 vyttidil primérné 51,3 Kg, coZ je oproti roku 2018 zvySeni o vice nez 2,3 kg.
Dispozice pro tiidéni jsou v Ceské republice na vysoké trovni, protoze kontejnery a

sbérnymi nadobami je pokryto 99 % tizemi. (SamoSebou, 2019)

S rozmachem smart technologii a novych platebnich metod je pro zdkaznika uz
skoro samoziejmosti platba platebni kartou, ale i naptiklad novéjsi zplsoby jako

naptiklad Apple Pay.

2.4 Subjekty trhu
2.4.1 Dodavatelé

JelikoZ kvalita potravin je na pfednim misté témét kazdé restaurace, vybér

spravného dodavatele je prioritou. Hlavni doddvanou surovinou pro vegetaridnska
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zafizeni je zelenina, pfipadné ovoce. Snaha by byla dostavat tyto suroviny z lokalnich
farem Moravskoslezského kraje, pro zajisténi Cerstvosti a zvyseni povédomosti o mistni
vyrobe¢, viz ptiloha €. 6. Pro ty suroviny, které by nebyly k dostani na lokalni urovni by
bylo vyuzito dovazkovych sluzeb velkoprodejcti. Ostatni spotiebni zbozi by majitel
zakoupil sam v prodejné¢ Makro, piipadné by vyuzil systém bezobalovych prodejen
v Ostravé za ucelem eliminace piepravnich obalii. Pokud by byla moznost nakupu
potravin BIO kvality za stejnou nebo podobnou cenu jako normalni kvality, byla by tato

moznost upfednostnéna.

Obalové materialy na vydani potravin s sebou by byly nakupovany od prodejcti
ekologickych obalt, na které by bylo natisténo logo bistra. Specificky by se jednalo o

tasku na odnos, krabic¢ku a kelimky na népoje.
2.4.2 Konkurence

V centru Ostravy se nachdzi 462 restauracnich zafizeni, z toho jen nékteré maji
pouze vegetaridnsky/vegansky sortiment. (Restu, 2020) Podrobné;si analyza konkurence

je uvedena v kapitole 2.5.
2.4.3 Prostrednici

Majitelé by vyuzili sluzeb rozvazkové spolenosti Dame jidlo s.r.o., které je
zaplacena urcitd procentni marze z ceny prodaného jidla skrze jejich kandly. Tato marze
se lisi na zédkladé smluvnich podminek a neni mozné ji momentalné stanovit. Pro mensi
bistro by byl provoz vlastniho rozvozu finan¢né€ ndro¢ny a nemusel by se vyplatit. Snaha
by byla navéazat spolupraci v co nejkrat§im horizontu, jelikoz poskytnuty rozvoz by mohl

rozsifit pocet potencionalnich zékaznik, kteti se fyzicky nepohybuji v centru Ostravy.
244 Zakaznici

Potencionalnim zdkaznikem vegetaridnského bistra mize byt kdokoliv se zajmem
o vegetarianstvi/veganstvi, zdravy Zivotni styl ¢i touZzi zkusit néco nového. Pievazné se
bude jednat o obyvatele Ostravy v ekonomicky aktivnim v€ku 15-49 let a ty, ktefi se
v Ostravé pohybuji pfes den z divodu dochazeni do zaméstnani ¢i Skoly. Jelikoz je
v planu mit provozovnu v centru mésta, ¢ast navstévnikid mohou byt turisté ze zahranici
&i jiné ¢asti CR. Misi spoleénosti je také zamezit plytvani s potravinami, coz by mohlo
byt v souladu s hodnotami potencidlnich zdkaznikl. Neceld polovina (46 %) dotdzanych
v prizkumu postoje Ceské veifejnosti k plytvani potravinami toto oznacuje za velky

celospole¢ensky problém a 40 % ho nepovazuje za spravné. (AV CR, 2019)
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Zhruba polovina populace navstévuje restaurace jednou az dvakrat do mésice.
Necelych 30 % ji poté navstévuje vice jak jednou tydné. (OMD, 2012) Navstévnost
restauraci je ptimo umérna véku, kdy vice jak jedna polovina (53 %) mladych do 29 let
navstévuji stravovaci zafizeni s vice jak tydenni frekvenci, lidé starSi 60 let, ktefi
navitévuji restaurace stejné ¢asto pak tvoii pouze 25 %. Cetnost navitdv se také zvysuje

se zvySujici se urovni vzdélani. INCOMA Gfk, 2010)
2.4.5 Vefejnost

Nejlepsim zptisobem, jak se pozitivné dostat do povédomi lidi je skrze jejich
osobni zkuSenosti a na zédkladé doporuceni osob v jejich okoli. Jelikoz je toto Sifeni
relativné€ pomalé, je vhodné vyuziti efektivnéjSich komunikacnich metod. V dnesni dobé¢
je zakladem pro jakoukoliv spole¢nost mit vytvoiené profily na socialnich sitich za
ucelem upoutani pozornosti spotiebitelil. V této oblasti jsou ¢asto vyuzivani i influencefi,
ktefi se skrze socidlni média zaméfuji na urcitd témata. V Ceské republice se
vegetarianskych blogerstvim zabyva Dewii (82,7 tisic sledujicich na Instagramu) a Blue
Vegan Pig. (20 tisic odbé&ratelti na YouTube). Na Slovensku naptiklad ReBarbora. Zajem
zakaznik o bistro muize podpofit i spoluprace jak s lokalnimi, tak i vzdalen&jSimi
institucemi s podobnym zaméfenim, jako jsou naptiklad prodejny bez obalu nebo zdravé
vyzivy. Lidé s konkrétnim zivotnim stylem totiz ddvaji pfednost vyrobkiim a sluzbam,

které maji poslani podobné jejich hodnotam.

2.5 Analyza konkurence

V centru Ostravy je velké mnozstvi stravovacich zatizeni, které by provozovné

s vegetarianskymi burgery konkurovalo jak na Grovni sortimentu, tak i ve formé provozu.
2.5.1 Pfima konkurence

Hlavni konkurenci je Black Kale SUPERFOOD Bar, ktery mé svou provozovnu
na Smetanové namésti 10, se zaméfenim na veganskou a RAW stravu. Zaklad4 si na
Cerstvosti a kvalité surovin. Otevieno je pondéli az patek od 8 hodin ranni do 20:30 vecer

se zkracenou otviraci dobou o vikendu od 10:30 do 20:30 v sobotu a do 16:30 v nedéli.

Ve své stalé nabidce ma ¢tyfi druhy veganskych burgerd, které podava s hranolky,
jejich cena se pohybuje od 179,- do 189,- korun. Déle si zdkaznik mlze objednat pokrmy

inspirované asijskou kuchyni, pizzu, salaty, tortilly nebo polévky. Black Kale se také
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zaméfuje na pfipravu vegan/RAW dezertti a dortl, které si je mozné objednat podle

vlastnich specifikaci.

V pracovni dny je sestavovano denni menu, které vzdy obsahuje pokrmy
specifické pro urcity den, jako je polévka, teplé vegan jidlo, VIP pokrm, na jehoz ptipravu
jsou pouzity kvalitnéjsi BIO potraviny, RAW jidlo a Smoothie. Kombinace polévky a
jakéhokoliv hlavniho jidla se pohybuje od 115,- do 135,- korun a je mozné si dokoupit

kvasSené zeli Pickles za 15 korun.

Druhym konkurentem je Vegetarianska restaurace Burfi se sidlem na 28. fijna
190/38. Specializuje se na kompletni obédové menu, kterému ma ptizptisobenou i
oteviraci dobu, a to pouze ve vSedni dny od 11 do 17 hodin. Menu na piislusny den se
skladd z polévky, hlavniho menu, saldtu a dezertu. Zékaznikovi je také pii ptichodu
nabidnut napoj, ktery koreluje s rocnim obdobim, naptiklad ¢aj v zimé& nebo ochlazujici
limondada pfi letnich dnech. Cena za vegetarianské menu je 110,- korun, je vSak mozné si

objednat 1 veganské nebo bezlepkové menu za 115,- korun.

Plato Café je autorské bistro/kavarna/bar v galerii PLATO na Janackovée 3139/22.
Bistro se specializuje na vegetarianské a veganskéa obédova menu, které jsou k dostani od
utery do patku vzdy od 11:00 do 14:00 za 149,- korun. Menu je vzdy slozeno z polévky
a hlavniho jidla. Tyto polozky se daji koupit i samostatné, kdy polévka za 49,- korun a
hlavni jidlo za 119,- korun. V tnoru byla nabidka jidel rozSifena a veganské burgery
(klasicky, smazdk, falafel). Rostlinné burgery se prodavaji spolecné se smazenymi
bramborami a domacim dipem za cenu 150,- korun. Zdkaznik ma moZnost zakoupit 1

samostatné. Hranolky za cenu 65,- korun a burger za 130,-

Dal8im z fady konkurentli je HogoFogo Bistro na Sokolské ttidé 871. I kdyz se
nejedna o Cisté vegetarianskou restauraci maji v nabidce hlavnich jidel dva vegetarianské
burgery a dvé dalsi vegetarianska hlavni jidla. Bistro si zaklad4 na ptipravé domacich
jidel zcCerstvych a sezonnich surovin ve skvélé atmosfeéte. Cena za vegetariansky
portobello burger je 192,- korun a za halloumi burger 198,- korun. Otevieno maji vSedni

dny od 11:30 do 22:00 hodin.

Faency Fries mizeme ¢asteCné zatfadit mezi vegetarianské provozovny, jelikoz
ve svém sortimentu ma pouze hranolky, které jsou délané vyhradné na rostlinném oleji.
Hranolky jsou parovany s domacim dipem a vSe je vyrdbéno z Cerstvych lokélnich

surovin nejvyssi kvality. V Ostravé maji pobocku na Ceskoslovenskych legii 5 a od svého
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v pracovni dny a v sobotu je doba zkracena na 13:00 az 19:00.

Pozice pfimé konkurence a Fora Nova Karolina jsou vyobrazeny na obr. 2.3.

03 = £ 3 4 5 1 | Black Kale
Lotk & 5 % SUPERFOOD Bar

@ 2 | Vegetarianska

restaurace Burfi
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Obr. 2.3 Pozice primé konkurence a Fora Nova Karolina v centru Ostravy

2.5.2 Nepfima konkurence
Do této kategorie spada zbytek provozoven rychlého obcerstveni nebo bister.

Za prvé jsou to provozovny, které v menu maji vegetaridnské moznosti, napiiklad
Happy Banhmy nebo Los Chopitos. Za druhé jsou to fast foody, které vznikly skrze
franchisingové dohody. VétSina z nich je koncentrovanid v obchodnim centru Forum
Nova Karolina v jidelnim koutku. Zde se nachazi Bistro Firends, které nabizi pe¢enou
bramboru, Pizza Hut, Wok Food, Guty, Golden Bird, Ugo Freshbar, Ngochan, Subway,
Bageterie Boulevard, Lunch time a Arena Kebab. Kazdy ma ve své nabidce minimalné
jeden vegetariansky produkt. Svou provozovnu zde ma i McDonald’s, Burger King a
KFC, ktery ma pobocku 1 ptimo v centru mésta na Masarykové namésti. V soucasné dobé
neni v nabidce diive zminovanych prodejcti burger ptirodniho sloZeni. Posledni skupinou
jsou mensi samostatné jednotky rychlého obcerstveni. V této kategorii jsou hlavné
prodejci kebabu, ale i takzvana ,,hladova okna*. Velka koncentrace téchto jednotek je na

Stodolni ulici.
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3 Teoreticka vychodiska marketingu sluzeb

Nasledujici kapitola je vénovana vlastnostem sluzby a sluzbé samotné,
roz§ifenému marketingovému mixu a cenovému vyzkumu, specificky pak holandskému

testu cenové citlivosti.

3.1 Sluzba a jeji vlastnosti

Sektor sluzeb je velmi pestry, jelikoz obsahuje Cinnosti znacné odlisné ve
velikosti, slozitosti nebo rozsahu. Sluzby dominuji v podnikatelském sektoru, ale nachazi
se 1 ve vladni sféte, sektoru soukromeé neziskovém, a také ve vyrobnim, kde je poskytuji

nekteti pracovnici. (Kotler, 2013)

., Sluzbou je jakykoliv vikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané
a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladda Zdadnd vlastnicka prava. Jeji

poskytovani miize, ale nemusi byt vazano na fyzicky vyrobek* (Kotler, 2013 s. 394)

Dle Vastikova (2013) maji sluzby specifické vlastnosti, které je odliSuji od zbozi.
Konkrétné se jednd o nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci

vlastnictvi.
3.1.1 Nehmotnost

Jedna se o jednu z nejvice charakteristickych vlastnosti, ze které dalsi vychazi.
Ryzi sluzbu neni mozno pfedem hodnotit zddnym fyzickym smyslem, prohlédnout pied
koupi a ve vétSing pripadu ji vyzkouset, zdkaznik ma tak ztizeny vybér mezi konkurenty.
Pt koupi sluzeb existuje vétsi mira nejistoty, jelikoz prvky kvality sluzby (spolehlivost,
osobni pfistup, jistota, divéryhodnost atd.) 1ze ovétit aZ pfi jejim poskytovani, nikoli
pfedem. Producenti sluZeb se snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabizenych sluzeb pomoci

prvkii marketingového mixu, viz subkapitola 3.2. (Vastikova, 2013; Kotler, 2013)
3.1.2 Neoddélitelnost

Na rozdil od zbozi, kde mize byt velky ¢asovy posun mezi vyrobou a kone¢nou
spotiebou, sluzby byvaji vétSinou vyrdbény a spotfebovany soucasné. Poskytovatel a
zakaznik se musi setkat na ur¢itém mist¢ ve vymezeny cas, aby sluzba mohla byt
provedena. Pfitomnost zakaznika nemusi byt nutné po celou dobu poskytovani, naptiklad

v restauraci. (Vastikova, 2013)
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3.1.3 Promeénlivost

Variabilita sluzeb souvisi se standardem kvality sluzby. Vystupy provedeni stejné
sluzby se mohou liSit v ramci organizace i v prubéhu dne u jednoho cClovéka. Pii
poskytovani sluzby je ptitomen poskytovatel, zdkaznik 1 dalsi lidé, u kterych nelze
ptredvidat jejich chovani. Toto riziko miize mit za nésledek pokazeni zakaznikova zazitku
pii poskytovani, coz se poté promitne do jeho hodnoceni sluzby. (Vastikova, 2013; Kozel

2006)
3.1.4 Pomijivost

Sluzba se neda skladovat ¢i uchovéavat, jelikoz je pro sluzbu charakteristické ji
vytvafet a spotfebovavat soucasné. Zakaznikem nevyuzitd a provozovatelem neprodana
sluzba zanika. Pro poskytovatele je dulezité sladit nabidku s poptavkou, a tim nastavit své

kapacity poskytnuti s redlnym kupnim potencidlem. (Vastikova, 2013; Kozel 2006)
3.1.5 Absence vlastnictvi

Pii poskytovani sluzby nenabyvé zdkaznik zadného vlastnictvi, jak tomu je u
nakupu zbozi. Tato nemoznost vlastnictvi se opird, o jiz pfedem zmifiované vlastnosti
nehmotnost a znicitelnost (pomijivost). Zakaznik si pouze kupuje pravo na poskytnuti
sluzby. Absence vlastnictvi sluzeb ptimo ovliviiuje organizaci distribu¢nich kanald, které

jsou piimé nebo velmi kratké. (Vastikova, 2013)

3.2 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu‘* (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingovy mix sluzeb vychazi ze zékladnich ,,4P%, tedy produkt (product),
cena (price), distribuce (place), marketingovd komunikace (promotion). V praxi bylo
zjisténo, ze pouze tyto prvky nejsou pro sluzby dostacujici, a mix byl rozsifeny o prvky
materidlni prostredi (physical evidence), lidé (people) a proces (processes). (Vastikova,

2013)
3.2.1 Produkt

Pride and Ferrell (1991) ve Vastikova (2014, s. 77) definuje produkt sluzby jako

,,Soubor hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujici funkcni, socialni a psychologické
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uzitky nebo vyhody. Produktem mize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace

vSech tri principu *

Jako produkt sluzby je tedy brano vse, co podnik poskytuje k uspokojeni potieb
spotfebitele. Na nabizenou sluzbu se da nahlizet jako zdkladni a periferni (doplnkovy)
produkt. Zakladni (klicovy) produkt predstavuje hlavni zdroj uzitku pro spotiebitele.
Periferni produkt je soucasti zékladni sluzby a poskytuje ptfidanou hodnotu. Mezi
doplitkové sluzby se fadi poskytovani informaci, péce o zédkaznika, poradentstvi a dalsi
specialni sluzby. Cil podniku je diferencovat svou nabidku od konkurence, a poskytnou
ji kvalitnéji, pro zajisténi preference spotiebitelii a moznost poptavat vyssi cenu.

(Vastikova, 2014; Kotler 2000)

Dle Indrova (1996) jsou zédkladnim souborem produktu pokrmy a napoje, jejich
kvalita a dodrzovani spravné zvolenych postupti piipravy, celkovd atmosféra
provozovny tvoiena vybavenim a pfistupem personalu, image podniku, kterd
zakaznikovy napomahé k vytvoteni komplexniho obrazu o sluzbé, a dalsi dopliikové

sluzby poskytované zakaznikovi.

Soubory (balicky) produkti neboli akéni sety predstavuje nakup vice produkth
v jednom bali¢ku za cenu sniZenou oproti koupi samostatné. Pro firmu je to ptilezitost
zvysit trzby, avsak zisk je nizsi. Tento zptsob se vétSinou vyuziva, pokud uréity produkt
vytvaii dostateCny zisk, ¢imZ kompenzuje celkovou slevu. V pohostinstvi se s t€émito

balicky bézné setkdvame v podobé zvyhodnéné nabidky. (Janouch, 2014)
3.2.2 Cena

Kotler (2007) cenu definuje jako penéZni ¢astku za vyrobek nebo sluzbu, ptipadné
souhrn v§ech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku

jeho prvky pfinasi pouze naklady. (Vastikova, 2014)

Cenové rozhodovani podniku je ovlivnéno vnitinimi a vnéjSimi faktory, jak uvadi
Vastikova (2014). Mezi vnitini faktory zahrnujeme marketingové cile, strategie
marketingového mixu, ndklady a organizaci. VnéjSim faktorem miiZze byt povaha trhu,
poptavka, konkurence a dal§i prvky makroekonomického prostiedi, naptiklad stav

ekonomiky nebo vladni rozhodnuti.

Dle Horner a Swarbooke (2003) jsou pro tvorbu ceny vyuzivany tii hlavni metody.

Prvni je vytvafeni ceny podle nakladi. Tato metoda je ve stravovacich zafizenich
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vyuzivana nejcastéji. Pii kalkulaci se vychazi z vyrobni (ndkladové) ceny, ke které je
pfipocitana marze (ziskova prirazka). Jde o nejjednodussi a nejCastéji vyuzivanou
metodu. Jeji nevyhodou je nezohlediovani nabidky a poptavky. Organizace mohou
stanovit cenu dle konkurence, ¢imz si miize zajistit vyssi trzby a posileni svého podilu
na trhu. Pfi cenotvorbé dle poptavky, cena a poptavka spole¢né roste nebo klesa. Jde
vétSinou o sezénni vykyvy a podniky pti vysoké poptavce vyuzivaji ochoty zdkaznika si
produkt/sluzbu zakoupit i za vyssi cenu. V praxi se vyuzivad kombinace vSech tfi metod

spolecné s vystupy z cenovych vyzkumu, které jsou podrobnéji rozebrany v kapitole 3.3.

Ve stravovani jsou Casto uzivany slevy. Horner a Swarbooke (2003) uvadi dva
divody jejich uziti. Prvnim je oziveni zdjmu zdkaznik v obdobich nizsi poptavky.
Druhym jsou poté skupinové objednavky (zakazky vétsitho objemu). Zakaznici také
nemusi platit za jednotlivé polozky samostatné, ale plati za bali¢ek produktl, ktery ma
vyhodnéjsi cenu.

3.2.3 Distribuce

Kotler (2007, s. 71) definuje distribuci jako ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které
c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné k zakaznikum . Zda se organizace zaméti na funkéni
dostupnost nebo spise jeji emociondlni stranku Karli¢ek (2013) rozliSuje tii distribu¢ni
strategie, a to intenzivni, exklusivni a selektivni, kterd ptedstavuje urcity kompromis dvou
predeslych. Strategie intenzivni distribuce se snazi zdkaznikovi poskytnout produkt
kdykoli, proto firma maximalizuje pocet distribu¢nich mist. Exkluzivni distribuce je
opakem intenzivni. Rozmisténi distribu¢nich mist je omezené, naptiklad je vyuZivam jen
jeden distributor s vyhradnim pravem prodeje v regionu, pro zvySeni zazitku pfi
poskytnuti. U selektivni distribuce organizace voli mensi pocet specidlné vybranych

distributoru.

Distribucni cesty, ptedstavuji zptsoby, jakymi se pozadovany produkt ¢i sluzba
dostane k cilovému spotiebiteli. Tyto cesty mohou byt pfimého nebo nepiiméeho
charakteru, u kterych je mezi producentem a koncovym zakaznikem jeden ¢i vice
zprostfedkovateld. Sluzby zpravidla vyuZivaji pfimych distribu¢nich cest z diivodu
neodd¢litelnosti sluzby od poskytovatele. Zakaznik tedy musi za sluzbou piimo do
podniku. U nékterych sluzeb vSak 1ze eliminovat neodd¢litelnost skrze prodejni automaty
nebo vyuzitim ndkupu pfes smart zafizeni, tzv. m-commerce. (Vastikova, 2014;

Zamazalova, 2009)
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3.2.4 Marketingova komunikace

Dle McCarthy (1995) je ulohou marketingové komunikace (propagace)
informovat zakaznika o vhodném vyrobku/sluzbé.  Zvolenim vhodného prvku
komunika¢niho mixu, nebo jejich kombinaci, mohou organizace uceln¢ komunikovat se
svymi zakazniky ¢i Sirokou vetejnosti, a tim dosdhnout marketingovych i celkovych cila
organizace. Ptikrylova (2019) ¢leni komunikaci dle formy na osobni (osobni prodej,
word-of-mouth) a neosobni (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relations). Veletrhy a vystavy jsou kombinaci zminénych dvou forem.

Vastikova (2014, s. 135) definuje osobni prodej jako ,, forma osobni komunikace
s jednim nebo nékolika moznymi zdkazniky, jehoz cilem je dosazeni prodeje.“ Pti této
oboustranné komunikaci je vytvafen dlouhodoby pozitivni vztah kupujiciho
s prodavajicim a posileni image produktu/sluzby a firmy. Pozitivum tohoto zpusobu
komunikace je okamzita zpétna vazba, nevyhodou je pak vysoké nakladnost a nesnadné

ziskani kvalifikovanych obchodnikl (Ptibylova, 2019)

Word-of-mouth, c¢esky oznacované slovo z ust, je forma osobni komunikace
predstavujici sménu informaci o produktu ¢i sluzbé mezi koncovym zékaznikem a jeho
okolim. Metoda je povazovana za jednu z nejvice ucinnych, jelikoz osobni doporuceni
ma pfi spotiebitelském rozhodovani velmi vyznamny vliv oproti ostatnim komunika¢nim

nastrojum (Ptibylova, 2019)

Dle Kotler (2007) je reklama jakakoliv placend forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Hlavnim cilem je
osloveni cilové skupiny, tedy skupinu spotiebiteld, na které je sdéleni zaméteno. Reklama
se vyskytuje v mnoha podobach v zdvislosti na zvoleném nosi¢i informaci, kterym

mohou byt tiskoviny, billboardy, televize, rozhas, internet. (Ptikrylova, 2019)

Podporu prodeje 1ze brat jako kombinaci reklamy a urcitého cenového opatieni.
Jde o sdé€leni urcitych informaci o produktu/sluzbé€, na ktery je vazan stimul, vétSinou
finan¢niho charakteru, zvyhodnujici koupi. Lze ji zaméfit na zakazniky (vzorky,
demonstrace, kupony), prostiedniky (odmény, zbozi zdarma) nebo prodejni sily (bonusy,
soutéz o nejlepsiho prodejce). Nevyhodou metody je kratkodobé plisobeni na spotiebitele,

a to pouze pii uplatnéni konkrétnich podminek podpory. (Payne, 1996; Vastikova, 2014)

Za direct marketing, tedy primy marketing, je brana pfima adresnd i neadresna

komunikace prodejce se zdkaznikem, skrze postu, telefon, email a jind online media.
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Vyhodou této metody je efektivni zacileni na spotiebitele. Jelikoz je komunikace
neveiejna, da se pred konkurenci skryt. Je vSak zavisla na kvalitnich a aktualnich
databazich. Katalogové prodeje se casem vyvinuly v e-shopy, které jsou postaveny na
stejném principu, ale obchod je dokoncen efektivnéji. (Piikrylova, 2019; Vastikova,

2014)

Hlavnim cilem public relations (vztah s vefejnosti) je vyvolani pozitivniho
postoje vetejnosti k organizaci. Formulace PR vychazi z dlouhodobé¢ strategie podniku a
sama o sob¢ ma i stejny charakter. Dulezitou Casti vztahu s vetfejnosti je publicita, kterou
Ptikrylova (2019, s. 46) definuje jako ,, neosobni stimulaci poptavky po produktu, sluzbe,
osobé nebo organizaci tim, zZe se v komunikacnich prostrednich umisti vyznamnda zprava
nebo se jim dostane priznivd prezentace v mediich* Nevyhodou této metody je nemoznost
kontroly publicity, 1ze pouze podporovat pozitivni komunikaci s medii a udrzovat

databaze jejich kontaktii pro PR potieby. (Vastikova, 2014)
3.2.5 Lidé

Dle Vastikova (2014) tvoti lidé velmi vyznamnou slozku marketingového mixu.
Pti poskytovani sluzby lidé zaujimaji tfi zakladni formy, a to jako zaméstnanci, ktefi
sluzbu realizuji, zakaznici pfijimajici sluzbu a vetejnost, ktera se podili na vytvafeni

image organizace a ustni reklameé

V organizaci lze rozliSovat Ctyfi kategorie zaméstnanct, podle jejich styku se
zakaznikem a vztahem k marketingovému mixu. Kontaktni pracovnici maji pravidelny
kontakt se zakaznikem, jsou to pfedevSim oni, co poskytuji sluzbu. Jejich ptednosti by
méla byt schopnost reagovat na pozadavky zékazniki. Obsluhujici pracovnici nemaji
pfimou t¢ast na marketingovych aktivitach. Styk se zdkazniky maji ve vysoké mife, proto
by marketingovou strategii organizace méli znat velmi podrobné. V této kategorii jsou
hlavni komunikacni schopnosti. Koncep¢ni pracovnici do kontaktu se zakazniky ptijdou
velmi zfidka, pfipadné vibec, ale jsou to pravé oni, co se vyznamné podileji na tvorbé
marketingovi strategie. Veskeré ostatni podptirné funkce zajist'uji podpiirni pracovnici.
Se zakaznikem do styku nepfijdou, ani se na marketingovych ¢innostech pfili§ nepodili.

Zajistuji vSak bézné fungovani organizace (Payne, 1996).

Lehtinen (2007) rozd¢€luje zakazniky do tfech urovni dle sily vztahu mezi nim a
dodavatelem. Cenové€ orientovani zdkaznici, sleduji hlavné co za urcitou ¢astku ziskaji.

Zakaznici s omezenim maji urcité prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele. Jejich
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chovani se dd do urcité miry zménit. Emocionalné vazani zdkaznici vnimaji vztah
s dodavatelem jako vyhodny, citi se s nim dobfe a maji pocit, ze se jim dostava vysoké

urovné sluzeb.
3.2.6 Materialni prostredi

Z charakteristické vlastnosti nehmotnosti sluzeb, se jeji poskytovatelé musi snazit
0 jeji zhmotnéni, k némuz napomaha materialni prostiedi. Toto prostfedi pak také
dopomaha utvaiet ocekavani zakaznika. Vzhled budovy, zafizeni a navozena atmosféra

informuje zédkaznika o povaze sluzby a jeji kvalite. (Vastikova, 2014)

Kincl (2004) ve své knize uvadi, ze materidlni prostiedi se da zpravidla rozd¢lit
do dvou slozek. Prostor pro sluzby, ktery zahrnuje vSe spojené s provozovnou, kde je
sluzba poskytovana, a ostatni fyzické atributy, dodavajici urcity efekt navic. Do druhé
kategorie 1ze zaradit vizitky, doklady, oble¢eni zaméstnancti, brozury ¢i vzhled webovych

stranek.
3.2.7 Procesy

Cetlova (2007, s. 58) procesy definuje jako ,, souhrn postupii a cinnosti, s nimiz se
pracovnimi museji ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat*. Déle pak uvadi,
procesy odrazi kvalitu sluzby, jelikoz jejich spravné nastaveni bude ovliviiovat vyslednou

bezpecnost, spolehlivost a rychlost provedeni.

Lze charakterizovat tfi zakladni systémy poskytovani sluzeb. Masova sluzba, je
typicka nizkym osobnim kontaktem a vysokou standardizaci. Je zde moZnost nahrazeni
lidské pracovni sily mechanizaci ¢i automatizaci. Do této kategorie miiZzeme zafadit
dopravu ¢i bankovni sluzby. Vysoka mira pfizplisobeni se potiebam spotiebitele je
typickd pro zakazkové sluzby. Mira kontaktu je na stfedni urovni a nékdy jsou
neopakovatelné. Jde predevSim o opravy, montiZze nebo i1 nékteré osobni sluzby.
Profesionalni sluzby, jsou realizovany specialisty v uréitém oboru. Do procesu
provedeni je intenzivné zapojen jak poskytovatel, tak i piijemce sluzby. Jsou
neopakovatelné a vyZaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele, proto se zde fadi napiiklad

zdravotnické, pravnické ¢i dalsi poradenske sluzby. (Vastikova, 2014)

3.3 Cenovy vyzkum
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vyuzit cenového vyzkumu, a to hlavné v pifipadech, jakymi jsou tvorba ceny nového ¢i
modifikovaného produktu, zména ceny v pribéhu fazi cyklu trzni zivotnosti produktu

nebo cenotvorba produktii uvadénych na nové trhy. (Kozel, 2011)

Dle Kozel (2011) je mozné provadéni cenového vyzkumu zaméfit na dva sméry.
Jednim z nich je zjistovani konkurencich cen, které je vétSinou soucasti celkového
vyzkumu konkurence. V ramci tohoto Setfeni je cilem ziskat informace o postaveni
konkurence na cilovém trhu, specificky o pozici jeho znacek a vyrobkii na trhu, jejich

positioningu, segmentacni strategii a politice distribu¢ni a cenové. (Machkova, 2006)

Druhym smérem je zjiStovani cen pfijatelnych pro zdkaznika, kde jednd o
cenovou elasticitu poptavky a vysi ceny ocekavané zakaznikem. Informace ziskané timto
smérem jsou podkladovym materidlem pro trzni metody tvorby ceny. Ty pfedstavuji
postupy, pomoci niZ jsou stanoveny castky, které je zdkaznik ochoten zaplatit. Pro
cenotvorbu jsou spiSe ¢astéji stanovovany cenova rozpéti omezena cenovymi prahy. Pro

zakaznika nemusi byt tyto ceny konecné s ohledem na zmény trhu. (Kozel, 2011)

V nésledujici kapitole budou podrobngji rozebrany metody stanoveni ceny

vyjadiené jako hodnoty vnimané zakaznikem.

3.3.1 Metody stanoveni ceny vyjadfené jako hodnoty vnimané zakaznikem

Nejjednodussi metodou ziskani ceny je pFimé hodnoceni, kde respondent uvadi
pfesnou Castku, kterou je ochoten za ndkup produktu vynaloZzit. Vyslednd cena se
stanovuje vypoctem priméru zuvedenych cen. Pro pouziti této metody je tifeba
respondenta s produktem podrobné seznamit. Nevyhodou tohoto zkouméani je omezeni na

pouze jeden produkt. (Kozel, 2011)

Objektivnéjsi vysledky ma oproti ptedchozi metoda bodova, kdy respondenty
nehodnoti konkrétni penézni hodnotou, ale pomoci bodt. Odlisnost je také v pridani
hodnoceni konkuren¢nich produktti. Respondent posuzuje zkoumané vyrobky viici tzv.

standardnimu vyrobku. Ten by v idealnim piipadé mél byt na trhu bézné dostupny, dobie

prodejny a respondenti jej ptedem znaji 1 jeho cenovou relaci. (Kozel, 2011)

Ceny se vzdy nemusi hodnotit pouze z racionalniho hlediska spotieby, ale Casto
jsou ovlivnény kvalitativnimi a psychologickymi aspekty vyrobku. Pifi takovémto
hodnoceni mluvime o spotiebitelském prozivani cen. Jednou z metod zjisStovani je
technika Gabora Grangera, u které¢ se velmi zjednoduSené zkouma vztah mezi cenou a

produktem. U ptedvedeného produktu jsou poté¢ uvadény nahodné ceny a polozena
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otazka, zda by si tento produktu kupoval ¢asto, kdyby stal uvedenou castku. Pokud ne,
proc¢? Vysledky jsou poté znazornény cenovou linii pfedstavujici vztah ceny a kupujiciho.
Vyhodou jsou ziskané informace o divodech ocen¢ni. Batzurova konfiguraéni
frekvenéni analyza ma podobny postup stim rozdilem, ze ceny jsou postupné
zvySovany. Hodnoti se pfijatelnost ceny zakaznikem. Ceny na ur€itych hranicich jsou
ptijatelné pro vétSinu respondentli, poklesy jsou poté vyrazné na cenovych prazich.

(Foret, 2003)

Do metod stanoveni ceny dle vnimani zadkaznika je fazen i test cenové citlivosti,

ktery bude rozebrany v kapitole 3.3.2.
3.3.2 Holandsky test cenové citlivosti

Holandsky test (Westendorp’s Price Sensitivity Meter, PSM) stavi na poznatku,
ze prozivani ceny zakaznikem je dynamické. Dava si za cil optimalizovat cenovou
politiku. Vychazi ze tfech zakladnich principti vztahu ceny a spotiebitele. Témi jsou
existence cenovych praht, teorie rozumné ceny (spottebitel ma piedstavu o ocekavané
Castce za urcitou kvalitu vyrobku) a Ze cena je ukazatelem kvality (na zakladé ceny si

spotiebitel vytvari predstavy o pfijatelnych cendch). (Vysekalova, 2011)

Metoda je vyuzivana pfedevs§im u spottebniho zbozi. Jejim vystupem jsou poté
informace o rozlozeni psychologickych praht respondentil, optimalni cenovy bod nebo
cenové rozpéti pro potieby vytvoreni cenové strategie novych vyrobku. Samotna znalost
cenovych prahil pfed vstupem vyrobku na trh sniZzuje podnikatelska rizika. Dale se
vystupy daji vyuzit v kombinaci s dalSimi metodami pro strategii podpory prodeje a

riznych vyprodejovych akci. (Vysekalova, 2011)

Test cenové citlivosti ma specifickou formu souboru CEtyfech stalych otazek.
Cenova Skala odpovédi by méla byt dostatecné Sirokd, aby se uvedenymi cenami necitil

respondent limitovan. Kozel (2011) ve své knize uvadi otazky v takovémto znéni:
1. Pftijaké cené Vam bude vyrobek ptipadat jako levny?
2. Piijaké cené Vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

3. Pii jaké cené¢ Vam bude vyrobek ptipadat tak drahy, ze si jej v Zadném

ptipadé nekoupite?

4. Pftijaké cené¢ Vam bude vyrobek ptipadat tak levny, ze budete pochybovat

o jeho kvalit&?
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Vyhodnoceni testu se provadi, pokud respondenti odpovédéli na vSechny Ctyfi
otazky. Po vypoctu kumulativnich Cetnosti za jednotlivé otazky se jejich hodnoty zanasi
do grafu. Osa X obsahuje cenové relace a osa Y procenta od nuly do sta. Pro zjisténi
medianu ceny neboli bodu cenové nezaujatosti, je dulezity stiet kumulativnich Cetnosti
odpovédi na prvni a druhou otazku. Pokud se podnik rozhodne prodavat za tuto cenu,
spotiebitel nebudovat povazovat takto nacenény produkt ¢i sluzbu za drahou ¢i levnou.
Stiet kumulativnich odpovédi otazek 3 a 4 je oznaCovan za optimalni cenovy bod
(indiferentni cenovy bod). Tato cena se pii aplikaci setka s relativné nejmensim odporem
od spotiebiteld. V pripad¢€, ze se kiivky neprotnou, ziskéd se optimalni cenové rozmezi.
S vyuzitim inverznich kumulativnich cetnosti otdzek 1 a 2 se zjisti marginalni cenové
body. Prisecik inverzi kiivky otazky ¢islo 1 s kiivkou otdzky 4 je oznacovan na bod
marginalni lace, prisecik inverzni otdzky c¢islo 2 a kiivky otdzky 3 pak jako bod
marginalni drahoty. Tyto dva body vymezuji prostor piijatelného cenového rozpéti.
Ceny mimo toto pasmo se nedoporuCuji vyuzivat pii cenotvorbé. (Kozel, 2011;

Matusinska 2009)
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4 Metodika sbéru dat

Kapitola je vénovana piipravné a realizacni fazi shromazd’ovani dat.
4.1 Pripravna faze
4.1.1 Definice problému

Vegetaridnska a veganska bistra zaméfena na prodej rostlinnych burgert se
nachazeji ve velkych méstech, jako je napiiklad Praha a Brno. V Ostravé vSak takova
provozovna chybi. Restauraci, které nabizeji vegetarianské pokrmy se v Ostravé nachazi
nekolik viz kapitola 2.5, zadna se vSak pouze nezamétuje na prodej rostlinnych burgert
nebo vegetarianskych fast food polozek. Vznika tak pfiilezitost vyplnit tuto mezeru na
trhu. K tomu je potieba zjistit, co pfitdhne potencionalniho zdkaznika a konkrétné co od

sluzby oc¢ekava (Sife sortimentu, cena, doplikové sluzby).
4.1.2 Definice cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit o¢ekavani potenciondlnich zakazniki v oblasti
Sife sortimentu, umisténi bistra a s nim spojenou otviraci dobu, cenové hladiny hlavni
prodejni polozky, preferovanou marketingovou komunikaci a dalsi. Vysledna data budou
nasledné pouzita pro sestaveni optimdlniho marketingového mixu. Dil¢im cilem je poté
zjisténi nazorti zakaznikl na soucasna restauracni zafizeni s vegetarianskou nabidkou

v centru Ostravy.

4.1.3 Plan sbéru dat

Priméarni data pro vyzkum byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni. Pro
teoretickou Cast prace autor Cerpal sekundarni data zejména z odborné literatury a

webovych stranek Ceského statistického Gifadu a dalich.
4.1.4 Metoda sbéru dat

Sbér dat probihal pomoci online dotazovani CAWI, ktery obsahoval 28 otazek
(viz. Ptiloha ¢. 4). Dotaznik byl vyvéSen na internetové strance vyplnto.cz a poté sdilen
na socidlni siti Facebook do riiznych skupin tykajicich se Ostravy, stravovani v Ostravé
a vegetarianstvi viz tabulka 4.1. Ptispévek s odkazem na dotaznik byl v jednotlivych
skupinach zvetejiiovan po dobu Ctyt tydni od 16. tnora do 8. bfezna vzdy v ned€li mezi
treti a patou hodinou odpoledne. Autor této prace dotaznik také rozeslal svym ptibuznym

skrze Facebook Messenger.
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Tab. 4.1 Skupiny a pocet jejich clenti ke dni 23.4.

Skupina Pocet ¢lenit
Ostrava 40 983
OSTRAVA 17 315

Kde ne/jist v Ostravé 9457
Ostrava Ostravaki 2937

Go Veg Ostrava 1419
Ostrava!!! 3905

4.1.5 Vzorek respondentu

Zékladni soubor je tvofen vSemi obyvateli Ostravy starsi 15 let a lidmi, ktefi do
Ostravy dojizdi za praci, Skolou nebo rodinou ¢i prateli ve stejné vékové kategorii,
zaroven musi byt aktivni na internetu. Minimalni velikost vzorku ¢ini 140 respondentt.
Vzorek byl vybran metodou vhodného tusudku.

4.1.6 Rozpocet a Casovy harmonogram

Dotaznik byl realizovan pouze online, tudiz nevznikly zadné néklady na tisk a

distribuci a celkové néklady jsou nulové.

Tab. 4.2 Harmonogram

Meésic
Prosinec | Leden | Unor | Bfezen | Duben

Cinnost

Ptipravna faze

Predvyzkum

Realizaéni faze

Vyhodnoceni dat

Interpretace, navrhy a doporuceni

4.1.7 Pilotaz

Pilotaz byla provedena pted ploSnym spusténim dotazniku, z divodu ovéfeni, zda
jsou otazky pro respondenty srozumitelné a zda obsahuji kompletni spektrum odpovédi.
Pilotaz byla uskutecnéna ve dvou ¢astech a zacastnilo se ji sedm respondentil. Prvni ¢ast
byla provedena 10. unora 2020, kdy tfi respondenti dotaznik vypliiovali osobn¢ za
pfitomnosti autora. Nasledné pak byla u otazky ¢. 2 ptfidana varianta ,,Navstévuji rodinu,
ptfibuzné, pratele a zndme*. Dne 12. Gnora 2020 byla realizovdna druhd cast, ve které
nasledné respondenti kontrolovali dotaznik online na webu vyplnto.cz. Zde bylo hlavnim
cilem ovéfit, zda jsou spravné nastaveny moznosti vybéru odpovédi a névaznosti

jednotlivych otazek. Nebyly zjistény Zadné chyby, ani problémy pii vyplnéni.
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4.2 Realizaéni faze
421 Prabéh sbéru dat

Vyzkum byl zapocat dnem 16. tnora 2020 a byl uzavien 8. bfezna 2020.
Dotazovani probihalo online prostfednictvim stanky vyplnto.cz. Primérnd doba vyplnéni

dotazniku byla 9 minut a 14 vtefin.
4.2.2 Analyza dat

Datova matice byla nejprve zpracovana v programu Excel, kde byla provedeno
ttidéni prvniho stupné. Za ucelem zpracovani dalSich analyz bylo vyuZzito programu

SPSS. Veskeré grafy byly vytvofeny pomoci programu Excel.
4.2.3 Charakteristika respondentu

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 157 respondentt, ze kterych bylo 11
vyfazeno, jelikoz u prvni filtracni otdzky oznacili, Ze se v Ostravé nepohybuji. K dalSimu

zpracovani bylo pouzito 146 dotaznikd, které filtrani otdzkou prosli.

Vysledky vyzkumu maji ovlivnénou reprezentativnost. Diivodem je zvolena
metoda sbéru dat (CAWI), kde se nedé ovlivnit struktura respondentli v takovém rozsahu,

na rozdil od jinych metod.

Vyzkumu se celkem zacastnilo 146 respondentd, kteti se pravidelné v Ostravé
pohybuji, z toho 91 bylo zen (62,33 %) a 55 muzt (37,67 %), viz obr. 4.1 Pti pohledu dle
dalsich demografickych charakteristik jsou zaméstnani respondenti, osoby ve véku 16—
25 let, lidé se stredoSkolskym vzdé&lanim dokonfenym maturitni zkouSkou, a lidé
hodnotici své pfijmy jako primérné nejcetnéj$imi v jednotlivych kategoriich viz tabulka

4.3.

Pohlavi

" muz

= Zena

Obr. 4.1Pohlavi respondentii
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Tab. 4.3 RozlozZeni respondentii dle demografickych charakteristik

Demografické prvky Pocet Procenta
15-25 let 66 45,21
Vek 26-35 let 32 21,92
3645 let 35 23,97
46 a vice let 13 8,90
Zakladni 14 9,59
Stredoskolské 16 10,96
s vyu¢nim listem
Nejvyssi dosazené vzdélani | Stiedoskolské 99 67,81
s maturitni zkouskou
Vyssi odborné ¢i 17 11,64
vysokoskolské
Zamgéstnany/a 83 56,85
Student/ka 52 35,62
Socialni status Podnikatel/Zivnostnik | 5 3,42
Dtchodce, na 6 4,03
matefské dovolené a
nezaméstnany/na
Velmi nizké 9 6,16
Nizké 44 30,14
Osobni hodnoceni piijmu Primérné 68 46,58
Vysoké 17 11,64
Velmi vysoké 8 5,48

U otazky ¢. 2 méli respondenti oznacit diivod, pro¢ se béZné€ pohybuji v Ostrave,

pficemz mohli zvolit vice odpovédi. Nejvice lidé volili variantu, Ze v Ostravé bydli

(63,7 %). Variantu prace zvolila skoro polovina respondentt (43,84 %). Volbu studium

zvolilo 38,36 % tazanych. S lehkym odstupem pak byla moZzZnost navstévy rodiny,

ptibuznych ¢i znamych na Grovni 36,3 %, viz obr. 4.3.

Diivod pohybu v Ostravé

100,00

Procenta

80,00
60,00
40,00
20,00

63,70

0,00

Bydlim

43,84 38,36

Pracuji Studuji

Duvod

Obr. 4.2 Ditvody pohybu respondentii v Ostrave
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5 Analyza vysledku vyzkumu

Pata kapitola obsahuje analyzu vyzkumnych otdzek dle prvkti marketingového
mixu, popis faktord ovliviiujici zdkaznika pii vybéru restaurace a analyzu piimé
konkurence. Jelikoz se dotazovani nezii¢astnilo mnoho osob starSich 46 let, nedaji se data

povazovat za aplikovatelné na cely zékladni soubor.

5.1 Polozky marketingového mixu
5.1.1 Produkt
Sife sortimentu

Prvni vyzkumna otazka zaméfena na produkt zkoumala optimalni Sifi sortimentu
potencionélniho bistra. Respondenti na skale urcovali, kolik druhi vybranych polozek by
bistro m¢lo nabizet. Jelikoz nelze nabizet necely produkt, autor vysledné priméry
zaokrouhlil matematicky dle desetiny. Z celkového hodnoceni respondentli by menu
m¢élo obsahovat 4 polozky rostlinnych burgert, 4 druhy pfiloh, 3 druhy domacich limonad

a 3 varianty fresh drinkd, viz tab. 5.1

Tab. 5.1 Primérné hodnoceni optimalni Sire sortimentu

PoloZka Primér Zaokrouhleni
Rostlinné burgery 3,64 4
Ptilohy 4,33 4
Domadci imonady 3,37 3
Fresh Drink 3,19 3

Pti pohledu na primérné hodnoty dle pohlavi zeny a muzi odpovidali podobn¢. U
Zen byl zaznamenan zajem o $ir§i sortiment rostlinnych burgert, ptiloh a fresh drinkd. O
domaci limonady méli naopak vétsi zajem muzi. Veskeré primérné hodnoty dle

demografickych charakteristik 1ze nalézt v ptiloze 2 — tabulka 1.

Hodnoceni optimalniho sortimentu bylo zkouméno v zavislosti na véku. Byly zde
nalezeny rozdily, kde respondenti ve véku 36-45 let poZzaduji $ir$i nabidku rostlinnych
burgert nez jiné v€kove kategorie. VEtsi vyber ostatnich polozek, pak chtéji osoby starsi
46 let viz obr. 5.1. Pomoci testu ANOVA byla zjisténa stfedni sila zavislosti u rostlinnych
burgerd, u ostatnich polozek sortimentu byla zavislost nizkou. Naméiené p-value a silu

zavislosti 1ze nalézt v pfiloze 3 — tabulky 1;2.
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Optimalni sife sortimentu dle véku

7
6
S 4,85
442 446
- 4,08
333,34 3,413.5 353 0
2,91

3
2 II I

[y

Rostlinné burgery Prilohy Domiéci limonady Fresh Drink
m16-25let ®m26-35let “36-45let W46 a vice let

Obr. 5.10ptimalni sire sortimentu dle véku

Diversifikace sortimentu

Respondenti na skale 1 (zcela souhlasim) az 7 (zcela nesouhlasim) vyjadfovali,
jak se ztotoznuji s tvrzenim, zda by v novém bistru uvitali rostlinné burgery napodobujici
maso. Zde vyslo primérné hodnoceni 3,44, respondenti jako celek se tak lehce pfiklanéji
k souhlasu. Pfi pohledu na tvrzeni dle pohlavi by rostlinné burgery uvitali vice muzi
(2,62) nez zeny (3,93). Pies 80 % muzi se ptiklané€lo k souhlasu s tvrzenim, oproti 38 %

zen, viz obr. 5.2.

V novém bistru bych uvital rostlinné
burgery napodobujici maso

0% 10%o 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%o 90% 100%
H1 (zcela souhlazsim) m2 ®m3 m4 =5 ©6 7 (zcelanesouhlasim)

Obr. 5.2 Nabidka rostlinnych burgerii v menu dle pohlavi



U tvrzeni, zda by bistro mélo rozsifit sortiment o jiné bezmasé pokrmy byla
primérnd mira souhlasu vyssi oproti zakomponovani rostlinnych burgert napodobujici
maso o 0,6. Celkova primérnd hodnota vysla 2,8. Toto rozsifeni by preferovali spiSe Zeny
(2,67), nez muzi (3,02). Vice nez polovina respondentt v kategoriich 26-35 let a starsi 46
let zcela souhlasi s diversifikaci sortimentu. U respondentii ve véku 16-25 let tuto miru
souhlasu vyjadtilo 45,5 %. Nejvice se na stranu nesouhlasu, necelych 50 %, ptiklan¢ly

osoby ve véku 36-45 let, viz obr. 5.3.

Bistro by mélo rozsirit sortiment o jiné bezmasé porkmy

26-35 let 1% 15.6%

16-25 let 12,1%1,5%1%

0% 10%  20%  30% 40%  50% 60%  70% 80%  90%  100%
] (zcela souhlagim) ™2 ®m3 m4 =5 =6 7 (zcelanesouhlasim)
Obr. 5.3 Rozsirent sortimentu o jiné bezmasé pokrmy dle veku

Primérné hodnoty dle demografickych charakteristik u vybranych tvrzeni jsou

k dispozici v ptiloze 2 — tabulka 2.
Rozsifeni nabidky
Respondenti na $kale (1= urcité ano; 7= urc€ité ne) hodnotili, zda by méli zajem o

potenciondlni rozsifeni nabidky. O hranolky z jiné zeleniny projevili respondenti vétsi

zajem neZ o polévku dne ¢i snidani viz tabulka 5.2

Tab. 5.2 Primerné hodnoceni polozek rozsireni sortimentu

Hranolky z jiné zeleniny 1,93
Polévka dne 2,5
Snidané 3,37

S ptibyvajicim vékem stoupal zdjem o hranolky z jiné zeleniny. Opacny efekt je
poté patrny u snidani, kde se osoby starsi 46 let pfiklani na stranu nezajmu. Ti naopak

projevili vétsi zajem o polévku dne, oproti mladSim respondentiim, viz obr. 5.4.
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Rozsifeni sortimentu

spise ano
[\¥]

1,91
I.154146 I O
1

Hranolky z jiné zelenimny Polévka dne Snidané

W16-25 let MW26-35 let 3645 let W46 a vice let

Obr. 5.4 Rozsireni sortimentu dle véku

Nejvétsi zadjem o hranolky z jiné zeleniny projevili lidé starSi 46 let a osoby
s vysokymi piijmy. Respondenti s velmi nizkymi pifijmy projevili nejvétsi zdjem o
polévku dne. U snidani se hodnoty vyjadiujici souhlas pfiklanéli k spiSe ano. Podnikatelé
¢i zivnostnici a respondenti hodnotici své piijmy jako velmi vysoké se nejvice odklanéli
od priméru. Primérmé hodnoceni dle jednotlivych demografickych charakteristik 1ze

nalézt v priloze 2 — tabulka 3.

5.1.2 Cena

Pro zjisténi cenové situace bylo vyuzito holandského testu cenové zavislosti.
Otazky byly orientované na hlavni polozku menu sloZenou z burgeru, hranolek a salétu.
Pro zjednodusSeni interpretace budou jednotlivé otdzky oznaceny zkratkami, viz tabulka
5.3. Respondenti méli na vybér z 16 cenovych moznosti, za¢inajicich na 50 K¢ a koncici
na 200 K¢. Intervalové rozestupy mezi cenami byly 10 K¢&. Nejéetnéjsi hodnoty se znaéné
liSili u prvni otdzky, kde 28 respondentt zvolilo 80 K¢ a 150 K¢&, 27 jich pak bylo u
odpovédi 100 K¢. U ostatnich otazek pak byla vzdy krajni hodnota tou nejcetnéjsi, dle
charakteru otazky. Kompletni Cetnosti za jednotlivé otazky lze nalézt v ptiloze 4 — tabulka

l.

36



Tab. 5.3 Znéni otazky holandského testu a jeji zkratka

Poradi Znéni otazky Zkratka
1 Ptijaké cené by Vam menu sloZzené z burgeru, hranolek a salatu piipadlo jako levné
"~ |levné?

Pfi jaké cené by Vam menu sloZzené z burgeru, hranolek a salatu ptipadlo ,

2. . ] drahé
jako drahé?

3 Pri j,akvé cen¢ by Vam menu sl9iené z b.uvrgeru, hranolek a salatu ptipadlo tak Pl levne
levné, Ze byste pochyboval/a o jeho kvalité?

4 Ptijaké cené by Vam menu sloZzené z burgeru, hranolek a salatu pripadlo tak piliS drahé

drahé, Ze byste si ho nekoupil/a?

Po zaneseni kumulativnich Cetnosti do grafu, lze vy¢ist ptijatelné cenové rozpéti.
Bod marginalni lace (BML) se nachazi na urovni 87 K¢. Bod marginalni drahoty (BMD),
je poté 185 K¢. Vzniké tedy pasmo 100 K¢, ve kterém je mozno s cenou hybat. Bod
cenové nezaujatosti (BCN), kde by osobam nepftislo menu drahé, je ve vysi 143 K¢. Na
cené 125 K¢ je optimalni cenovy bod (OCB). Takto nastavena cena by se u respondenti

setkala s nejmensim odporem viz obr. 5.5.

Cenova citlivost

100,00

90,00

80,00

70,00

60,00

50,00

Procenta

40,00

30,00

20,00

10,00 / .

0,00 / (] L] L] (] o[ :O: O.CB . (] L] . L] [

50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160 170 180 190 200
K¢ K K¢ Ké K¢ K¢ Ké Ké Ké K¢ Ké K¢ Ké K¢ K& K¢
Cena

=g |evné = (rahé e piilis levné

o piili§ drahé — — inverzni levné — — inverzni drahé

Obr. 5.5 Graf cenové citlivosti
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Respondenti na Skale urcovali, zda by vyuzili ndkupu zvyhodnéného menu
v polednich hodinach. Celkové priimérné hodnoceni vyslo 2,4. Spise nez Zeny (2,71), by

této nabidky vyuzili muzi (1,86), viz ptiloha 2 — tabulka 2.

Studenti projevili vétsi zdjem o vyuziti zvyhodnéného menu v polednich hodinach
oproti ostatnim respondentiim dle socidlniho statusu, viz tabulka 5.4. S vyuzitim testu
ANOVA, zde byla zjisténa stiedni zavislost mezi hodnocenim a socidlnim statusem.
Studenti by tedy vice vyuzili moznosti nakupu zvyhodnéného menu. Vysledky testu a silu

zavislosti 1ze nalézt v ptiloze 3 — tabulky 3;4.

Tab. 5.4 Primerné hodnoceni zajmu o zvyhodnéné menu v polednich hodindch dle socidlniho statusu

Zamestnany/a 2,89
Student’ka 1,58
Socialni status Podnikatel/zivnostnik 2.4

Dichodce, na matefské dovolené a

y s 2,83
nezaméstnany/na

Na obr. 5.6 Ize vidét, ze s pribyvajicim piijmem, klesd zajem o vyuziti
zvyhodnéné nabidky. I zde byl proveden test zavislosti. Ten potvrdil, Ze tu je podstatna

zavislost. Vysledky testu ANOVA a silu zavislosti 1ze nalézt v ptiloze 3 — tabulky 5;6.

Vyuzil bych nakupu zv¥hodnéného

= menu v polednich hodinach
=
=
= 7
=
% 6
2 4,75

4

2,88
E 3 ’
Z 2 2,05 2,29
=2
=
(=}
@ ]
Velmi nizké Nizké Priimémé Vysoké Velmi vysoké

Obr. 5.6 Vyuziti nakupu zvyhodnéného menu dle prijmii

5.1.3 Distribuce (misto)

Dotaznik obsahoval otdzku, kam by respondenti bistro umistili, tak aby jej
pravidelné navstévovali. Nejcetnéjsi odpoved’ byla Moravska Ostrava a Pfivoz (Centrum
Ostravy), kterou zvolilo 102 respondentt, tedy 69,9 %. Na druhém misté¢ s pomérné
velkym rozdilem byla poté Poruba s 26 respondenty (17,8 %). Ostravu-Jih zvolilo 13

respondenttl, kteti ¢ini 8,9 % z celkového souboru. Umisténi bistra v ¢asti Svinov by
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neuvital zddny z respondentti, ostatni odpovédi méli maximalné ¢etnost 2 odpovédi, viz
obr. 5.7.
Umisténi bistra
Moravska Ostrava a piivoz
(Centrum Ostravy)

= Marianské Hory a Hulvaky

Vitkovice

<&

34
= Slezska Ostrava

69,9

= Poruba
= Ostrava-jih
Obr. 5.7 Umisténi bistra

Respondenti také volili vhodny ¢as otevieni a zavieni bistra. Nejvice byl volen
¢as otevieni 9:00, ktery vybralo 43 osob (29,5 %). Otevieni od 11:00 urcilo jako vhodné
41 respondentl (28,1 %). Tteti nejcastéjsi volba poté byla 10:00 s 37 respondenty (24,7
%). Pouhych 13 % (20 osob) zvolilo diivejsi ¢as 8:00, krajni hodnoty pak pouze 3 lid¢,

viz obr. 5.8.

Oteviraci doba bistra

35,0
30,0 293 28,1
’ 24,7
25,0
=
E 20,0
€ 15,0 13.7
E 15,
10,0
5,0 2,1 2,1
0.0 | |
7:00 8:00 9:00 10:00 11:00 12:00

Obr. 5.8 Oteviraci doba bistra

Vice nez polovina zen by preferovala otevieni v 9:00 a dfive, vétSina muzii naopak
pozdgjsi otevieni. Nejcetngjsi byl u muzl ¢as 11:00 s 40 %, Zendm pfiSel nejvhodnéjsi
¢as 9:00 s 36,3 %. Osobam mladSim 25 let pfisla nejvhodnéjsi doba 10:00. S pfibyvajicim

vvvvvv

doby dle demografickych charakteristik 1ze nalézt v ptiloze 4 — tabulka 2.
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Nejvice respondentim piisla vhodnd doba zavieni 21:00 (34,9 %), druhou

nejcetnéj$i odpoveédi druhé bylo 22:00 s 21,9 %. Jedna ctvrtina respondenti zvolila

drivéjsi ¢as nez 19:00. Alespon jeden respondent zvolil variantu 16 a 17 hodin, viz obr.

5.9.

40,0
35,0
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Procenta

Cas zavreni bistra

34,9
21,9
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103
0,? 0’7 I .

15:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00

Obr. 5.9 Cas zavieni bistra

Lehce ptes polovinu muzi v tomto piipad¢ preferuje zaviit ve 20:00 ¢i diive. Pies

60 % zen piijde vhodnéjsi zavirat ve 21:00 ¢i 22:00. Studenti a pracujici nejvice volili

devét hodin vecer.

Tato varianta byla také nejCastéji volena lidmi se zdkladnim ¢i

sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a vysokoskolskym ¢i vys$§im odbornym

vzdélanim, viz ptiloha 4 — tabulka 3

Respondenti méli moznost zvolit, které dny v tydnu by bistro mélo mit otevieno

viz obr. 5.10. VétSina respondentli by bistro chtéla mit oteviené ve vS§echny pracovni dny.

O sobotni otevieni ma zajem 69,2 % dotazovanych, o ned€lni pak 41,8 %.
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0,0

Nejvhodnéjsi dny otevieni

91,8 92,5 93,8 93,3 99,3

69,2

41,8

Pondéli Utery Stieda Crurtek Patek Sobota Nedéle

Obr. 5.10 Nejvhodnéjsi dny otevieni
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Nejvétsi zdjem o otevieni v sobotu maji osoby ve veku 26-45 let a ti
s vysokoskolskym ¢i vy$sim odbornym vzdélanim. O sobotu také jevi zajem zhruba tfi
Ctvrtiny respondentit véku 16-25 let, starSi 46 let, Zeny a studenti. Zajem o sobotni

otevieni projevilo vzdy alespon 40 % dotazovanych.

O nedéli jevili zdjem mensi jak 25 % muzi, osoby se zdkladnim vzdélanim a
mladsi 25 let. Kategorie, ve kterych ptes 70 % zvolilo ned¢li, byly osoby s vysokymi
piijmy, lidé ve veéku 26-35 let a dichodci ¢i lidé na matefské dovolené nebo jsou
nezaméstnani. U této kategorie byl zdjem nejvetsi (83,3 %), jednd se vSak o skupinu
zastoupenou malo respondenty, data nemaji vysokou vypovidaci schopnost. Cetnosti dle

demografickych charakteristik se nachazi v piiloze 4 — tabulka 4.

Respondenti méli moznost se na skdle vyjadfit, zda by vyuzili moznosti rozvozu
jidla. Celkova primérna hodnota ¢inila 2,99. Dle v€ku nejvétsi zajem jevili osoby starsi
46 let, kde jejich primérné hodnoceni bylo 2, primér mladsich respondentti se pohyboval
v okoli hodnoty 3 viz tabulka 5.5 Nejvétsi nezajem vyjadiili osoby s velmi nizkymi
pfijmy (4,11) a lidé se zédkladnim vzdélam (3,64). Muzi a Zeny se v jejich hodnoceni

pohybovali okolo celkového priméru, viz ptiloha 2 — tabulka 3.

Tab. 5.5 Priumérné hodnoceni rozvozu jidla dle véku

16-25 let 3.18
26-35 let 2.78
vk 9
Ve 36-45 ket 3.17
46 a vice let 2

5.1.4 Propagace

U marketingové komunikace respondenti mohli zvolit az 3 prvky, které by je
nejvice pfiméli k navstéve bistra. Pies 50 % respondentt zvolilo reklamu na socialnich
sitich, necelych 50 % poté mélo doporuceni od zndmych. Vysoce byla hodnocena 1 ucast
na akcich mésta (43,8 %), akce na nékup (31,5 %) a spoluprace s podniky podobného
zaméfeni (24 %). Pod 20 % poté mély vérnostni programy, gastronomické veletrhy a jina
forma reklamy na internetu. Klasickou tis§ténou reklamu zvolilo pouhych 5 % a reklamu

v radiu ¢i televizi necelé 1 %, viz obr. 5.11.

41



Co by Vas nejvice primeélo k navstéve nového bistra?

Reklama na socialnich sitich 50,7
Doporuteni znamych 48.6
Utast na akcich mésta 43,8
Alkce na nikup (2+1 zdarma) 31,5
Spoluprace s podniky podobného zameéreni 24,0
Jina forma reklamy na internetu 16,4
Vémostni program 15.8
Gastronomické veletrhy 13,0
Tisténa reklama 4.8
Reklama v radiv/televizi 0,7

0 10 20 30 40 50 60
Procenta

Obr. 5.11 Nejvlivnejsi prvky marketingove komunikace

Na muze by nejvétsi vliv méla reklama na internetu a i€ast na akcich mésta. Tyto
dvé formy komunikace dosahly u muzi necelych 60 %. U zen dominuje doporuceni
znamych (52,7 %). Skoro u vSech demografickych prvka zaujimali prvni pozice
doporuceni od znamych, reklama na socialnich sitich a i¢ast na akcich mésta. Jsou zde
ale 1 vyjimky, naptiklad lidé se zdkladnim vzdélanim uvadéli jako druhou nejcetnéjsi
spolupréci s podniky podobného zaméteni, stejné jako lidé s velmi nizkymi ptijmy. Akce
na nakupy byla Castd volba u osob s vysokymi pfijmy a studentl. VE&rnostni programy
zase vysoce hodnotili lidé s vysokymi pfijmy. Hodnoty cetnosti dle demografického

hlediska Ize nalézt v ptiloze 4 — tabulka 5.

Respondenti mé&li moznost se vyjadfit, zda by méli zdjem o zakomponovani
sezonnich akci do nabidky. Celkové primérné hodnoceni vyslo 1,75, coZ znaci silny
zajem. Muzi o tyto akce jevili lehce vétsi zdjem (1,65) nez Zeny (1,8). Lidé s primérnymi
piijmy projevili vétsi nezdjem, oproti ostatnim piijmovym skupindm viz obr. 5.12.
Nejvetsi nezdjem projevili osoby ve veéku 36-45 let (2,66). Primérné hodnoty dle

jednotlivych demografickych prvki jsou k nalezeni v pfiloze 2 — tabulka 3.
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Sezonni akcee
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Obr. 5.12 Zajem o sezonni akce dle prijmu

5.1.5 Materialni prostredi

Respondenti se na Skale od 1 (zcela souhlasim) do 7 (zcela nesouhlasim)
vyjadfovali k nasledujicim tvrzenim. Prvni se tykalo material obald na jidlo s sebou, zda
by ocenili, aby byly ekologické. Zde bylo celkové primérné hodnoceni na urovni 1,58.
Nejvice s timto tvrzenim souhlasili osoby star$i 46 let, kde primérna hodnota byla 1.
V kategorii v€ku druhou skupinou s velmi nizkou trovni primérné hodnoty byli mladsi
25 let viz tabulka 5.6. Nejvice s tvrzenim nesouhlasili lidé s velmi vysokymi piijmy

(3,25) a ti s vys$sim odbornym ¢i vysokoskolskym vzdélanim (3,24).

Tab. 5.6 Prumérné hodnoceni ekologicnosti obalu dle véku

1625 let 1,26
Vek 26-35 let 1,72

3645 let 2,26

46 a vice let 1

Druha otdzka se tykala atmosféry podniku, zda by z ni respondenti méli vycitit
jeji charakter. U této otazky vySlo celkové primérné hodnoceni 1,89. Muzi (1,71) spiSe
souhlasili, nez zeny (2). Pfi pohledu na pfijmy, klesala mira ztotoZnéni s tvrzenim
s pribyvajicimi ptijmy viz obr. 5.13. Osoby s velmi nizkymi pfijmy souhlasili s tvrzenim
nejvice. S vyuzitim testu ANOVA, zde byla zjiSténa stfedni az podstatnd zavislost.

Vysledky testu a silu zavislosti lez nalézt v ptiloze 3 — tabulky 9;10.
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Atmosféra podniku by méla vystihovat jeho charakter

R |

nesouhlasim
Lh [=3

4 338
- 3 2,59
Z, 1,56 1,57 1,79
=
=
c1
Velmi nizké Nizké Priimémé Vysoké Velmi vysoké

Obr. 5.13 Atmosféra podniku dle prijmu

Primérné hodnoty dvou vySe rozebranych tvrzeni dle demografickych

charakteristik jsou k nalezeni v ptiloze 2 — tabulka 2.
5.1.6 Lidé

U tvrzeni, zda ochota a pfistup personalu v respondentovi vyvolava vétsi daveéru
v kvalitu sluzby, se tazani ptiklanéli na stranu, Ze spiSe souhlasi. Celkovy primérny
vysledek vysel 2,22. Zeny a muzi méli u tohoto tvrzeni stejné primérné hodnoty.
S tvrzenim se nejvice ztotozilovali osoby starsi 46 let (1,69), poté diichodci, osoby na
mateiské dovolené ¢i nezaméstnani (1,83) a lidé se zakladnim vzdélanim (1,86).
Podobnych hodnot dosahli také studenti (1,9). Nejvice s tvrzenim nesouhlasili osoby
s velmi vysokymi piijmy (3,5). Mezi tvrzenim a ptijmy byl zde proveden test ANOVA a
byla zjiSténa nizka zavislost. Vysledek testu a silu zavislosti 1ze nalézt v ptiloze 3 —
tabulky 11;12. Kompletni primérné hodnoty za jednotlivd demografickd kritéria 1ze

nalézt v ptiloze 2 — tabulka 2.

QOchota a pristup personalu ve mé vyvolava vétsi
duveru v kvalitu sluzby

nesouhlasim

3.5

2,44
Lo1 2,22 2,29

L ST ¥ R L T = T

souhlasim

WVelmi nizké Nizké Priilmérné Vysoké Velmi vysoké

Obr. 5.14 Pristup personalu dle prijmii
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5.1.7 Procesy

U tvrzeni, zda je respondent ochotny ¢ekat 10 minut na jidlo od objednani vyslo
celkové primérné hodnoceni 2,02. Primérné hodnoty dle pohlavi se pohybuji okolo
celkového priméru. Pti pohledu na pfijmy je znacny pokles nesouhlasu mezi osoby
s velmi nizkymi pfijmy (1,33) a lidmi s velmi vysokymi ptijmy (3,5). Se zvySujicimi se
piijmy tedy klesala ochota ¢ekat na jidlo 10 minut viz obr. 5.15. Pomoci testu ANOVA
zde byla zjisténa zavislost, avSak velmi slaba. Test a silu zavislosti Ize nalézt v ptiloze 3

— tabulky 7;8.

Jsem ochoten c¢ekat na jidlo 10 minut od objednani

Velmi vysoké  [INIESNEEN S 125% 125%  12,5%
Vysoke  [NES oA e 5 199%5,9%45,9%
primeme |G G0N0 1.8% | 10,3%

Nizke | SN o
velmi nizké [ e ieen

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  80% 90% 100%

m1 (zcela souhlasim) m2 m3 m4 w5 =6 7 (zcelanesouhlasim)

Obr. 5.15 Ochota cekat na jidlo 10 minut dle prijmu

Zda by respondenti méli zdjem o mozZnost rezervovat si jidlo pfedem vysel
celkovy praimémy vysledek 3,27. Zeny (3,14) projevily lehce vétsi zajem, neZ muzi
(3,47). Nejvetsi zajem o moznost rezervace projevili osoby s velmi nizkymi piijmy (2),
podnikatelé i zivnostnici (2,4) a osoby ve véku 26-35 let (2,5). Nejvétsi nezajem projevili

lidé s velmi vysokymi pfijmy (4,5).

Respondenti se vyjadfovali, zda by v bistru méli zdjem o moZnost platby
stravenkami a kartou. U pfijmu stravenek byla celkova priimérna hodnota 2,42. O platbu
kartou byl projeven mnohem vétsi zajem (1,45). V obou pfipadech zeny projevili vetsi
nezdjem nez muzi. Dle socidlniho statutu nejvétsi zajem o platbu stravenkami vyjadfili
studenti. Pfijem platebnich karet by nejvice ocenili podnikatelé/Zivnostnici a diichodci ¢i

osoby na matetské dovolené ¢i nezaméstnani, viz obr. 5.16.
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Zajem o rozsireni prijmu platebnich metod
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Diichodce, na matefské dovolené a nezaméstnany/na

Obr. 5.16 Zajem o rozsireni prijeti platebnich metod dle socidlniho statusu

Hodnoceni téchto prvki dle demografickych charakteristik je k dispozici v ptiloze

2 —tabulka 3.

5.2 Faktory ovliviiujici spotfebitele pfi vybéru restaurace

v v

Respondenti byly vyzvani, aby vybrali pro né tfi nejdulezitéjsi kritéria pti vybéru
restaurace. Ti1 nejcetnéjSimi faktory jsou chut jidla (70,5 %), pomér cena/kvalita
(58,2 %) a cena jidla (40,4 %). Dalsimi vysoce hodnocenymi kritérii jsou vstticnost

personalu (28,8 %) a atmosféra (25,3 %), viz obr. 5.17.

Faktory pri vybéru restaurace

Chut’ jidla 70,5
Pomér cena’kvalita 582
Cena jidla 40,4
Vsificnost persondlu 28.8
Atmosféra 253
Velikost porce 17.8
Dostupnost 16.4
Rozmanitost menu 13,
Vzadelnost od domova 11,
Oteviracidoba =75
Doba ¢ekéni na jido 6,2
Cena piti 3.4
Rychlost obsluhy 1.4

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
Procenta

Obr. 5.17 Faktory oviiviiujici respondenta pri vybéru restaurace
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Pti pohledu na Cetnost faktort dle demografickych kritérii se ve vétSin¢ ptipadii
objevuje stejny trend, jako u celkového pohledu. U muzi byla ¢tvrta nejcetnéjsi hodnota
velikost porce. 25 % osob ve veku 25-36 let volilo otviraci dobu, oproti celkovym 7,5 %.

U lidi se zakladnim vzdélanim byla vstiicnost personalu volena vice nez cena jidla. Osoby

vvvvv

vvvvvv

osoby s velmi vysokymi pfijmy byla po chuti jidla (100 %) rozmanitost menu (62,5 %) a
velikost porce (37,5 %), viz tabulka 5.7.

Tab. 5.7 Cetnosti faktorii pii vybéru restaurace dle piijmu

Velmi nizké Nizké Primérné Vysoké Velmi vysoké
pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkem 9 100 44 100 68 100 17 100 8 100
Dostupnost 0 0 4 9,1 11 16,2 5 29,4 4 50
Doba ¢ekéani na jidlo 0 0 0 0 0 0 8 47,1 1 12,5
Velikost porce 0 0 9 20,5 13 19,1 1 5,9 3 37,5
Atmosféra 1 11,1 5 11,4 26 38,2 4 23,5 1 12,5
Cena jidla 6 66,7 22 50 30 44,1 1 5,9 0 0
Cena piti 5 55,6 0 0 0 0 0 0 0 0
Rychlost obsluhy 0 0 2 4,5 0 0 0 0 0 0
Vsticnost personalu 1 11,1 21 47,7 8 11,8 11 64,7 1 12,5
Vzidelnost od domova 3 333 6 13,6 7 10,3 0 0 0 0
Oteviraci doba 0 0 6 13,6 2 2,9 3 17,6 0 0
Pom¥r cena/kvalita 3 33,3 42 61,8 1 12,5
Rozmanitost menu 1 11,1 3 6,8 9 13,2 1 5,9 5 62,5

Veskeré faktory pii vybéru restaurace jsou dle demografickych prvkii rozebrany

v ptiloze 3 — tabulky 6,7,8,9,10.
5.3 Analyza konkurence
5.3.1 Kde se lidé stravuji

Respondenti méli moZnost vypsat konkrétni stravovaci zafizeni, které nejvice
navstévuji v centru mésta Ostravy. Po vytazeni nehodicich se odpovédi (nikde, doma,
méstské ¢asti) bylo nasledné zpracovano 130 odpovédi. Nejcetnéjsi odpoveéd’ byla Forum
Nova Karolina s 25 respondenty (19,23 %). Druh¢ potom bylo Black Kale SUPERFOOD
Bar s 12 respondenty (9,23 %). Faency Fries a vegetarianska restaurace Burfi byly

jmenovany 11krét (8,46 %). Cetnosti jsou vyobrazeny na obrazku 5.18.
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Nejnavstévovanéjsi zarizeni v centru Ostravy

Nova Karolina 25
Black Kale 12
Faency Fries 11
Burfi 11
Plato 6
Moss Bistro 5
Happy Bahn mi
KFC 5
MTr. Sushito
Los Capolitos
Hogo Fogo
Cokafe
Colosseum
Opatia
Little vietnam
2promile
Radegastovna 2
Makalu
Dock 2
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Obr. 5.18 Nejnavstévovanéjsi zarizeni v centru Ostravy

Na grafu nejsou vyobrazeny odpovédi zaznamenané pouze jednim respondentem.

Lze je nalézt v ptiloze 3 — tabulka 12.

Jednotliva zatizeni byly poté autorem rozdélena do kategorii dle typu poskytované
kuchyné. Nejvétsi zastoupeni mé fast food stravovani (26,15 %), v t€sném zavésu je poté
vegetarianskd kuchyné s 23,08 %. Tieti nejpocetnéjsi kuchyni je poté asijska s 23
respondenty (17,69 %). Ostatni typy kuchyné¢ mély procentudlni zastoupeni pod 7 %.
Nejméné byla zastoupena kuchyné ceska, je reprezentovana pouze 3 odpovédmi (2,31)

viz obr. 5.19.
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Cetnost zarizeni dle zaméreni kuchyné

2,31
26,15 3,08
5,38
26,15 4,62
17,69
5,38

- N

Vegetarianska Asijskd W [talska Fast food
Ceska Mexicka Mezindrodni Zdravd
BBQ m Kavarna/pekarna

Obr. 5.19 Cetnost zarizeni dle zamérent kuchyné”

Rozttidéni zatizeni dle charakteru kuchyné lez nalézt v ptiloze 4 — tabulka 11.

5.3.2 Analyza pfimé konkurence

Nasledujici ¢ast je zaméfena na pfimou konkurenci potencionalniho bistra,
podrobnéji rozebranou v subkapitole 2.5.1. Respondenti odpovidali na filtraéni otazku,
zda jednotliva zafizeni navstivili alesponl jednou za posledni rok. Minimaln¢ jedno ze
zminénych zafizeni navstivilo 128 respondentii z celkovych 146. Respondentiim byla
predstavena stejna tvrzeni u jednotlivych zatizeni, kde na sedmibodoveé Skéle (1= zcela
souhlasim; 7= zcela nesouhlasim) vyjadfovali miru souhlasu. Otazky nebyly povinné,

proto se pocet respondentl u jednotlivych zatizeni 1ii, viz tabulka 5.9.

Tab. 5.8 Pocet respondentil za jednotliva zarizeni

Pocet respondentil
Black Kale SUPERFOOD Bar 86
Vegetaridnska restaurace Burfi 67
HogoFogo Bistro 29
Plato Café 29
Faency Fries 58

Black Kale SUPERFOOD Bar byl nejlépe hodnoceny v oblasti personalu na
urovni 1,92. Nejhtite bylo hodnoceno tvrzeni, zda cena odpovidala kvalité jidla (3,8).
Primérné hodnoceni celkové spokojenosti se sluzbou vySlo 3,22, celkové tedy

respondenti byly spokojeni na 63 %, viz tabulka 5.10.
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Tab. 5.109 Porovnani celkovych primeéri vsech zarizeni

Black Kal
ack Bae Vegetarianska | HogoFogo | Plato | Faency
SUPERFOOD ) :
restaurace Burfil  Bistro Café Fries
Bar
S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny 3,27 3,04 3,55 2,48 1,79
Cena odpovidala kvalit¢ jidla 3,8 2,61 2,07 2,34 1,93
Oteviraci doba mi vyhovovala 2,28 2,54 1,93 2,31 1,69
Obsluha byla pifjemna 1,92 2,55 1,62 1,66 1,78
Na jidlo jsem ¢ekal velmi kratce 3,06 2,22 2,03 2,07 1,86
Celkove jsem byl se sluzbou velmi spokojeny 3,22 2,66 1,76 2,14 1,95

Pti pohledu na vysledné priméry dle pohlavi pak muzi hodnotili kladné&ji
spokojenost s nabidkou, oteviraci dobu a obsluhou. Zeny vice nez muZi souhlasily
s tvrzenimi, ze cena odpovida kvalité, doba ¢ekani na jidlo byla kratka a o celkové se
sluzbou byly vice spokojeny, viz obr. 5.20. Co se tyce véku, u respondenttt od 36 do 46
let pak u vSech kategorii pfevladalo negativni hodnoceni. Nejvice celkové spokojeni se
sluzbou jsou osoby star$i 46 let (2,2). Primérna hodnoceni dle demografickych

charakteristik jsou k nalezeni v ptiloze 2 — tabulka 4.

Prumérna hodnoceni Black Kale SUPERFOOD Baru
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velmi kvalité jidla kratce velmi
spokojeny spokojeny
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Obr. 5.20 Primerna hodnoceni Black Kale SUPERFOOD Baru dle pohlavi

V ptipad¢ vegetarianské restaurace Burfi byla nejlépe hodnocena doba ¢ekani na
jidlo (2,22), naopak nejhorsi primér méla spokojenost s nabidkou (3,04). Celkova
spokojenost se sluzbou byla na trovni 2,66, spokojenost respondentii byla tedy na trovi

72,3 %, viz tabulka 5.10
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Vsechna tvrzeni hodnotili 1épe muzi nez Zeny, viz obr. 5.21. U tvrzeni, zda cena
odpovida kvalité a celkova spokojenost se sluzbou primérné hodnoceni zen (3,45) bylo
o vice jak 1,5 bodu vyssi nez u muzu (1,62). Nejveétsi nespokojenost s nabidkou a zda
cena odpovida kvalité vyjadrili lidé s vysokymi piijmy (4,45). Studenti méli pozitivné;jsi
souhlas u skoro vSech tvrzeni oproti zaméstnanym, az na jedno tykajici se spokojenosti
s nabidkou. Veskeré primérné hodnoceni dle demografickych prvki lze nalézt v ptiloze

2 —tabulka 5.

Prumérna hodnoceni Vegetariasnké restaurace Burfi
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Obr. 5.21 Priumeérnad hodnoceni Vegetarianské restaurace Burfi dle pohlavi

Respondenti u HogoFogo Bistro nejlépe hodnotili obsluhu (1,62). Nejhlife byla
hodnocena spokojenost s nabidkou (3,55). Primérné hodnoceni za celkovou spokojenost
se sluzbou bylo 1,76, respondenti tedy byly spokojeni se sluzbou na 87,3 %, viz tabulka
5.10.

U vétSiny tvrzeni hodnotili Zeny a muZzi podobng. Nejvétsi rozdily byly u
prijemnosti obsluhy, s timto tvrzenim souhlasili zeny (1,27) vice nez muzi (1,83), a u
celkového hodnoceni sluzeb, kde muzi (1,83) s tvrzenim nesouhlasili o 0,2 vice nez Zeny
(1,64). Studenti hodnotili bistro pozitivnéji, neZ zaméstnanci viz obr. 5.22. Nejvétsi
nespokojenost s nabidkou vyjadfili osoby star§i 46 let. Primérnd hodnoceni dle

demografickych charakteristik 1ze nalézt v ptiloze 2 — tabulka 6.
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Prumérna hodnoceni HogoFogo Bistra
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Obr. 5.22 Prumerné hodnoty HogoFogo Bistra dle socialniho statusu

Plato Café¢ mélo primérné nejlépe hodnocenou obsluhu (1,66). Respondenti
nejméng souhlasili s tvrzenim, Ze s nabidkou byly spokojeni (2,48). Celkova spokojenost

se sluzbou byla 2,14, respondenti byly tedy spokojeni na 81 %, viz tabulka 5.10.

Celkove zeny hodnotily pozitivnéji nez muzi viz obr. 5.23. Nejvétsi rozdil 1ze
zaznamenat u oteviraci doby, kde Zeny (1,9) jsou mnohem vice spokojeny s Casem
otevieni oproti muziim (3,22). Nejvétsi nespokojenost s nabidku vyjadrili zaméstnani (3),
nasledovani lidmi ve veéku 36-45 let (2,92). Priméry za jednotlivd tvrzeni dle

demografickych prvki lze nalézt v ptiloze 2 — tabulka 7.

Prumérna hodnoceni Plato Café
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Obr. 5.23 Prumeérné hodnocent Plato Café dle pohlavi
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Respondenti u Faency Fries nejpozitivnéji hodnotili oteviraci dobu (1,69), naopak
nejhtife respondenti hodnotili celkovou spokojenost se sluzbou (1,95), viz tabulka 5.10.

Respondenti byly se sluzbou spokojeni na 84,1 %.

Zeny hodnotily Faency Fries celkové kladn&ji oproti muziim. Nejvétsi rozdil byl
u spokojenosti s nabidkou, kde muzi (2,13) jsou mnohem vice nespokojeni nez zZeny
(1,38). Lidé s vysokymi ptijmy (1,2) jsou s nabidkou vice spokojeni nez ostatni piijmové
kategorie. V oblasti poméru ceny a kvality jsou nejvice spokojeny osoby s prumérnymi
piijmy. Ti s nizkymi ptijmy pozitivné€ hodnotili oteviraci dobu a dobu ¢ekani na jidlo viz
obr. 5.24. Dle demografickych charakteristik 1ze rozebrané primérné hodnoty nalézt

v ptiloze 2 — tabulka 8.

Prumérna hodnoceni Faency Fries
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Obr. 5.24 Primerné hodnoceni Faency Fries dle prijmu

Pfi shrnuti vSech hodnoceni u jednotlivych zafizeni, jsou respondenti nejvice
spokojeni s nabidkou ve Faency Fries (1,79). Nejhiie v této oblasti dopadlo HogoFogo
Bistro (3,55). Faency Fries doséahlo také nejlepSiho hodnoceni oteviraci doby (1,69), doby
¢ekani na jidlo (1,86) a u tvrzeni, ze cena odpovidala kvalité (1,93). Black Kale
SUPERFOOD Bar dosahl v oblasti poméru cena/kvalita nejhorSi hodnoceni (3,8). Toto
zatizeni také dosdhlo nejvyssich (nejhorsich) celkovych primérnych vysledkl v oblasti
¢ekani na jidlo a celkové spokojenosti se sluzbou. Vegetarianska restaurace Burfi byla
dotazovanymi hodnocena nejhtlife v oblasti oteviraci doby a pfijemnosti obsluhy. Celkové
byly respondenti nejvice celkové spokojeni se sluzbou v HogoFogo bistru, viz tabulka

5.10.
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6 Navrh marketingového mixu

Pti navrhu marketingovému mixu autor vychazel z vysledka vyzkumu a vlastnich
zkuSenosti. Doporuceni v této kapitole mohou slozit jako vychozi bod v ptipadé, ze se
autor prace v budoucnosti rozhodne bistro otevfit. Vysledky tohoto vyzkumu nelze
povazovat za reprezentativni z diivodu nerovnomérného rozlozeni souboru. S ohledem na
tuto skutecnost bude nutné pred otevienim bistra realizovat dodate¢né vyzkumy. Situaci
na restauracnim trhu v Ostravé vzhledem k pandemii Covid-19 nelze odhadnout. Urcité
preference spotiebitell vSak ziistavaji stejné, jako naptiklad umisténi bistra ¢i faktory pfi

vybéru stravovacich zatizeni, proto by tyto vystupy zna¢n¢ ptisp€ly pii piipadné realizaci.

Produkt

vvvvvv

proto hlavni poskytnout potencionalnim zakaznikiim chutné pokrmy z kvalitnich surovin.
Dle vysledkti vyzkumu se jako nejvhodnéjsi poCet v menu nabizi varianta se Ctyfmi
rostlinnymi burgery. Konkrétné€ by se jednalo o burgery z cervené fepy, ¢ocky, cizrny a
tofu. Respondenti neprojevili velky zdjem o rostlinné burgery napodobujici pravé maso,
proto by tato moznost nebyla zatazena do zédkladniho sortimentu, ale spiSe by se jednalo
o ¢asoveé omezenou nabidku. Rostlinny burger by byl vzdy podavan se salatem a jednou
ze Ctyt ptiloh. V piipad¢ ptiloh by mél zdkaznik na vybér z opékanych brambor a

hranolek z brambor, sladkych brambor a celeru.

Do stale nabidky by byla zafazena polévka dne, ktera by byla kazdy den
obménovana. Tato nabidka by mohlo uspokojit vétSinu potencidlnich zakaznikt
z hlediska dal$iho rozsifeni sortimentu. Respondenti neprojevili velky zdjem o rozsiteni
nabidky o jiné bezmasé produkty a snidané. Bistro by se tedy primarn€ zameéfilo na

zdokonaleni své hlavni nabidky rostlinnych burgera.

Nabidka piti by se skladala ze tfi domdacich limonad a tfi fresh drinkd. Dvé
limonady, citronové a zazvorova, by byly ve stale nabidce a tfeti by byla obménovana dle
sezony. Napiiklad v letnich mé&sicich by se mohlo jednat o limonadu melounovou,
v podzimnich jable¢na ¢i Svestkova. V tomto ohledu vidi autor moznost v budoucnu
rozsifit napojovy sortiment o jiné sezonni napoje (zazvorovy ¢aj, grog, ledovy ¢aj a jiné).
Dle sez6nni dostupnosti by se byla orientovédna i nabidka fresh drinkd. VyuZziti sezonnich
surovin, které by v urcitém obdobi byly dostupné za niZsi ceny, by znacné snizilo néklady

s nimi spojené.
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Cena

Z vysledkt holandského testu cenové citlivosti byl zjistén bod cenové nezaujatosti
na urovni 143 K¢. Respondentim jako piili§ drahé piisla cena 185 K&, jako pftilis levna
jim pfisla naopak nabidka za 87 K¢. Optiméalni cenovy bod je na urovni 125 K¢. U pfimé
konkurence se cena burgert s ptilohou pohybuje od 150 K¢ do 200 K¢&. Idealni nastaveni
ceny bylo v rozmezi od 143 K¢ do 185 K¢, vSe by vSak zaviselo na cen¢ surovin a dalSich
provoznich ndkladech. Snahou by vSak mélo byt nabidnout produkt vyhodnéji nez

konkurence ve stejné ¢i vyssi kvalite.

Respondenti ve vyzkumu projevili zdjem o zvyhodnéné menu v polednich
hodinach, proto by mezi 11:00 az 13:00 bylo mozné zakoupit burger s ptilohou za cenu

niz8i, nez by byla klasické prodejni.

JelikozZ u ostatnich polozek stalé nabidky nebyl proveden holandsky test cenové
citlivosti, pfi jejich cenotvorbé lze tedy vychazet z nabidky konkurence. Faency Fries
prodéava své hranolky v rozmezi od 42 K¢ do 54 K¢. Jedna se vSak o jejich hlavni ¢innosti.
Pti pohledu na klasické fast food zatfizeni v Ostravé se cena ptiloh pohybuje v rozmezi
od 25 K¢ do 40 K¢. Ty jsou vyrobeny z polotovar. Pokud by byla moznost vyrabét ve
vlastni provozovné vSe od zacatku, je zde moznost nastaveni vyssi ceny. Dle nézoru

autora by vSak nem¢la presahovat hranici 40 K¢.

Optimalni cena za domaci limonady je dle nadzoru autora 40 K¢. Ceny limonad u
konkurence se pohybuji okolo 50 K¢. Autor z vlastni zkuSenosti vi, Ze se tato polozka da
vyrobit za minimalni naklady. Fresh drinky se v Black Kale SUPERFOOD Bar nabizeji
za 89 K&. Jelikoz by byl kladen diiraz na sezénnost surovin, dala by se jejich cena nastavit

na od 50 K¢ do 60 K¢.

Kalkulace naklada surovin stalého sortimentu lze nalézt v ptiloze €. 7 — tabulky
1,2,3,4. Kalkulace nezahrnuji fixni naklady (mzdu, n4jem, energie a jiné). Ceny pofizeni

vychézi z cen Tesco online.
Distribuce

Dle vysledkti vyzkumu by bylo nejlepsi volbou umistit bistro v centru Ostravy.
Tato z hlediska dostupnost pro zédkazniky optimalni. I pfesto Ze se zde nachazi velké
mnozstvi konkuren¢nich zatizeni, z toho dvé jsou pfimo vegetarianska, bistro by svym

charakterem bylo v této oblasti jedinecné. Oteviraci dobu by autor nastavil na 11:00 1

vvvvvv
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kdyby bistro nabizelo snidané. Ty vSak v pocate¢nich sortimentu nejsou zakomponovany.
Bistro by dle autora mé¢lo zavirat ve 21:00. Respondenti tento Cas preferovali nejvice.
Otevieno by mélo byt vSechny vSedni dny s klasickou oteviraci dobou. U sobotniho a

pripadného nedélniho provozu by byla pravdépodobné oteviraci doba zkracena.

Respondenti o potencidlni rozvoz jidel neprojevili velky zajem, proto by od
zacatku nabizen nebyl. Pokud by v budoucnu vzrostl zajem o jeho zavedeni, bylo by
nejspiSe vyuzito dovazkovych sluzeb Dame jidlo ¢i jiné podobné spolecnosti, jelikoz

provozovani vlastniho rozvozu je vysoce nakladné.
Propagace

Primérnim komunikacnich néstrojem by byla reklama na socialnich sitich. Za
timto Ucelem by byly vytvoreny profily bistra na Facebooku a Instagramu, kde by byly
sdileny pfispévky sméfované na zvysSeni pov€domi o bistru a jeho akcich. Snaha by byla
aktivné pfispivat nejen na svych strankéch, ale i ve skupinach ¢i férech zamétenych na
vegetaridnstvi €i stravovani celkem. Doporuceni od znamych oznacili respondenti jako
jednu z nejvlivnéjsich forem komunikace, ktera by je ptfiméla k navstévée bistra. V zajmu
kazdé provozovny by mélo byt poskytovani zédkaznického servisu na vysoké trovni.
Sifeni pozitivnich recenzi od zakaznik® restauracim dovoluje vyuZit velmi G&inné a
beznakladné formy marketingové komunikace. Jasné zviditelnéni by bylo pfi ucastech na
akcich pofadanymi na Gizemi Ostravy, napiiklad Colours of Ostrava, farmaiské trhy ¢i
jiné akce zamétené na jidlo ¢i kulturu. Této moznosti by bylo vyuZito pti ptiznivé finanéni

situaci, jelikoZ prongjem stanku miize byt v nékterych piipadech velmi nakladny.

Investovani do klasickych reklamnich kanalt by dle vyzkumu nemélo velky
vyznam, jelikoz pouze malé procento respondentli oznacilo tento zpiisob marketingové
komunikace za G¢inny. Navic zavedeni této formy komunikace je mnohem nékladné;si
neZ ostatni metody. Vice by na zdkazniky mohly plsobit akce na ndkupy ¢i spoluprace
s podniky podobného zameéteni. Bistro by se snaZilo $ifit povédomi o alternativnim
stravovani a udrzitelnosti zivotniho prostiedi, proto by spoluprace s prodejnami bez obalu
¢i zdravé vyzivy by mohla byt pfinosna. Napiiklad piedloZenim uctenky ze zminénych
obchodll by zakaznici dostali urcitou procentni slevu na produkty bistra. I pfesto Ze
vérnostni program by nemél velky vliv na pfilakani zdkaznikl k prvni navstéve, bylo by
jeho zavedeni dobrou strategii pro udrzeni dlouhodobych zdkazniki. JelikoZ respondenti

projevily velky zajem o sezonni akce, byly by tyto prvky aplikovany do zédkladni nabidky.
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Materialni prostiedi

Z hlediska materialniho prostfedi vétSina respondentl souhlasila s tim, ze by
z atmosféry méla vycitit charakter podniku. Jelikoz alternativni stravovani je hodné
spojovano s prirodou, méla by provozovna obsahovat vSechny nalezitosti moderniho
stravovaciho zafizeni zakomponované do pfirodnich materiali a minimalizovat pouziti
plasti. Minimalistické uspotfadani, pfirodni prvky a pfistup persondlu by mél
v zakaznikovi vyvolat pocit pratelské atmosféry a ¢astecné i klidu. Celkové uspotradani
jednotky nelze momentalné fesit, ale dominantnim objektem by byl obsluzny bar, kde by
si zdkaznik objednaval a rovnou platil, doplnény o né€kolik mist k sezeni (zhruba 20).
Vhodna vyméra objektu by byla 50 m2. V centru mésta se nachazi nékolik vhodnych

objektt, jejich nabidka se vSak velmi Casto stfida.

Respondenti by také ocenili, pokud by obaly na odnos jidla byly ekologické.
Vyuzity by proto byly papirové skladaci krabicky, které jsou vyrobeny
z recyklovatelnych materiali a maji mnohem krat$i dobu rozkladu. Po ptipadném
roz§ifeni programii Rekrabicka by autor uvazoval do jeho zapojeni. Aktudlné neni
v systému dostatek zatizeni, aby zakaznik preferoval propljceni krabi¢ky za vratnou

zalohu 80 K¢ oproti jednorazovym obaliim za zlomek ceny.
Lidé

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ochota a pfistup personalu ma vliv na vnimani kvality
sluzby zékaznikem. Zaméstnanci by méli byt spravné proskoleni, aby zdkaznika co
nejrychleji obslouzili, udélali dobry dojem a byly pfipraveni reagovat na ptipadné
dodate¢né pozadavky. Kontakt zdkaznika s persondlem bude kratky, pouze objedndni,

platba a vydej jidla.
Procesy

Proces ptipravy jidla by mé¢l byt nastaven tak, aby zakaznik ¢ekal maximalné 10
minut od objednavky. Nejdelsi ¢as by méla trvat ptfiprava rostlinnych burgeri a ptiloh,
nastavit potfebné mnozstvi predpfipravenych polozek, aby obsluha nebyla zpomalena
pfipravou surovin. Zde by bylo vhodné nalézt maximalni hranice spotfebovaného
mnozstvi a tim zamezit zbytednému plytvani potravin. Cas ekani na jidlo by se mohl
zkratit implementovanim rezervace jidla pfedem. Respondenti vSak neprojevili

dostate¢ny zdjem pro zavedeni tohoto systému od zacatku provozu.
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Velky zajem naopak tazani projevili u moznosti platby platebni kartou, proto by
méla byt snaha zavést platebni termindl od zac¢atku provozu. Provoz platebniho terminalu,
je sice ndkladny, ale ceny pofizeni jsou stale nizsi a ¢im dal vice zédkazniki preferuje tento
zpusob platby a vyhledava zatizeni, ktera tuto moznost nabizi. U pfijmu stravenek takovy
zajem ze strany respondentil nebyl, ale do budoucna by tento zpusob platby mél byt

zaveden, jelikoz by potencionalné mohl pfildkat hlavné zédkazniky pifes poledni menu,

ktefi stravenky vyuzivaji.
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[ Zavér

Cilem bakalafské prace bylo identifikovani postoji potencionalnich zakaznika
tykajici se bistra. Dil¢im cilem poté bylo zjisténi nazorti zakazniki na souCasna
restauracni zatizeni v Ostravé s vegetarianskou nabidkou. Na zékladé zjisténych udaji

byl sestaven navrh marketingové mixu, ktery by slouzil jako vychozi bod pfi otevieni

bistra.

Prace je rozdélena na dvé cCasti. Teoretickd Céast se zabyvala charakteristikou
sluzeb a jejich vlastnostmi, popisem jednotlivych prvki rozsifeného marketingového
mixu a cenovymi vyzkumy. Pozornost byla vénovana pfiblizeni charakteristiky trhu
s rychlym obcerstvenim. Zde byly popsany faktory makroprostiedi, které by mohly bistro
ovlivnit a také predstava o bistru samotném. Déle zde byla popsana piima a nepiima

konkurence bistra.

Praktické cast byla zaméfena na metodiku sbéru dat a vyhodnoceni primarnich
dat. Pomoci dotaznikového Setfeni byly ziskany potiebné informace, které byly
analyzovany pomoci programu SPSS. Aby byly odpovédi respondenta zatazeny do
vyzkumu musel se bézn¢ pohybovat v Ostravé, naptiklad zde bydlet, pracovat, studovat

¢1 navs$tévovat rodinu a znamé.

Z vysledki tohoto vyzkumu vyplynulo, zZe optimalni Sife sortimentu by byly Ctyfi
rostlinné burgery, Ctyfi pfilohy, tfi domaci limonady a tfi fresh drinky. Respondenti by
méli zajem o roz$ifeni nabidky o polévku dne a hranolky z jiné zeleniny. Naopak o jiné
bezmasé produkty a snidané by zajem nebyl. Z holandského testu cenové citlivosti
vyplynulo, ze pasmo cenotvorby pro menu sloZzeného z rostlinného burgeru, ptilohy a
salatu by bylo od 87 K& do 185 K¢. Optimalni cenovy bod je na trovni 125 K¢.
Respondenti projevili velky zajem o moznost vyuziti zvyhodnéného menu v polednich
hodinach. Idedlni umisténi by bylo v centru Ostravy s oteviraci dobou od 9:00 do 21:00
s klasickym provozem ve vSedni dny a zkracenym o vikendech. Nebyl zji$tén velky zajem

o rozvoz jidel.

Na respondenty by k navstéveé bistra méla nejvetsi vliv reklama na sociélnich
sitich, doporu€eni od znamych a Gc€ast na akcich mésta. Nejmensi vliv by mély klasické
reklamni kanaly. Z hlediska materialniho prostfedi vétSina respondentli souhlasila s tim,
ze by z atmosféry podniku méli vycitit jeho charakter. Také by ocenili, aby obaly na

odnos jidla byly ekologické. Vétsina je také ochotna cekat na jidlo 10 minut od objednéni.
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Bylo také zjisténo, ze pfistup personalu ma vliv na celkové vnimani kvality sluzby. Velké
mnozstvi respondenti by uvitalo moznost platby platebni kartou, mensi zajem poté
projevili v ptipad¢ platby stravenkami. Na zaklad¢ téchto zjiSténi a zkuSenosti autora byl

nasledné sestaven navrh marketingového mixu, viz kapitola 6.

Pii pohledu na hodnoceni stravovacich zafizeni s vegetaridnskou nabidkou
v Ostravé respondenti nejlépe hodnotili Faency Fries, a to u spokojenosti s nabidkou,
pomérem ceny a kvality, oteviraci dobou a dobou ¢ekani na jidlo. U HogoFogo bistru byli
nejvice spokojeni se sluzbou jako celkem a pfistupem obsluhy, zde vSak byly respondenti
nejméne spokojeni s nabidkou jidel. Vegetarianskd restaurace Burfi ziskala nejhorsi
hodnoceni v oblasti oteviraci doby a pfistupu persondlu. U poméru cena/kvalita, ¢asu
¢ekani na jidlo a celkové spokojenosti se sluzbou bylo hodnoceni respondentti nejhorsi u

Black Kale SUPERFOOD Bar.

Vzhledem k nerovnomérnému rozlozeni respondentii nelze povazovat vysledky
za reprezentativni, 1 presto vysledky mohou slozit jako vychozi bod pro otevieni bistra a

ptipadné dodate¢né vyzkumy.
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Prohlasuji, ze
jsem byl seznamen s tim, Ze na mou bakalaiskou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢.
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prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zmén€ a doplnéni
dalSich zakonii (zékon o vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsich pravnich predpist,
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beru na védomi, ze Vysoka Skola banska — Technickd univerzita Ostrava (dale jen
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(§ 35 odst. 3);
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na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse).
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Priloha €. 1: Dotaznik

Vazeny respondente,

chtél bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku na téma Navrh marketingového mixu
novée restaurace. Konkrétné se jedna o bistro v Ostraveé s primarnim zaméfenim na rostlinné
burgery. Jsem studentem 3. roéniku oboru Marketing a obchod na Ekonomické fakulté VSB-
TU Ostrava. Vami poskytnuté udaje mi pomohou pii zpracovani mé bakalarské prace.
Dotaznik je zcela anonymni a Vami sdélené udaje nebudou vyuzity pro jiné ucely, nez je
uvedeno vyse.

Ptedem Vam dékuji za ucast

Pokud neni uvedeno jinak, respondenti voli pouze jednu moznost.

1) V Ostravé se bézné:
Pohybuji
Nepohybuji

2 V Ostraveé: (max 4 moznosti)

Bydlim

Pracuji

Studuji

Navstévuji rodinu, ptibuzné, pratele, znamé

3) Kolik druhti nabizenych poloZek v menu bistra povaZujete za optimalni?
(hodnoceno na skale 1-7)

Rostlinné burgery

Prilohy

Doméaci limonady

Fresh Drink

4 Jak se ztotoZiiujete s nasledujicim tvrzenim? (1= zcela souhlasim; 7= zcela nesouhlasim)
Tato otazka neni kédovana, v exportu jsou ptimo ¢iselné hodnoty.

V novém bistru bych uvital rostlinné burgery napodobujici maso

Ocenil bych, aby obaly na odnos jidla s sebou byly ekologické

Bistro by mélo rozsitit sortiment o jiné bezmasé pokrmy

Jsem ochotny ¢ekat na jidlo 10 minut od objednani

Vyuzil bych nakupu zvyhodnéného menu v polednich hodinach

Atmosféra podniku by méla vystihovat jeho charakter

Ochota a pfistup personalu ve mé vyvolava vetsi diveru v kvalitu sluzby

5) Pii jaké cené by Vam menu sloZené z burgeru, hranolek a salatu piipadlo jako levné?

50 K¢ 90 K¢ 130 K¢ 170 K¢
60 K¢ 100 K¢ 140 K¢ 180 K¢
70 K& 110 K¢ 150 K¢ 190 K¢
80 K¢ 120 K¢ 160 K¢ 200 K¢

6) Pti jaké cené by Vam menu sloZené z burgeru, hranolek a salatu piipadlo jako drahé?

50 K& 90 K¢ 130 K¢ 170 K¢
60 K¢ 100 K¢& 140 K& 180 K¢
70 K¢ 110 K¢ 150 K& 190 K¢
80 K¢ 120 K¢ 160 K¢ 200 K¢

7) Pii jaké cené by Vam menu sloZené z burgeru, hranolek a salatu piipadlo tak levné, Ze byste
pochyboval/a o jeho kvalité?



50 K¢ 90 K¢ 130 K¢ 170 K¢

60 K¢ 100 K¢ 140 K¢ 180 K¢
70 K& 110 K¢ 150 K¢ 190 K¢
80 K¢ 120 K¢ 160 K¢ 200 K¢

8) Pii jaké cené by Vam menu sloZené z burgeru, hranolek a salatu piipadlo tak drahé, Ze byste
si ho nekoupil/a?

50 Ké 90 K¢ 130 K¢ 170 K¢

60 K¢ 100 K¢ 140 K¢ 180 K¢

70 K& 110 K¢ 150 K¢ 190 K¢

80 K¢ 120 K¢ 160 K¢ 200 K¢

9) OD kdy by podle Vas bylo vhodné mit otevi‘eno?
7:00

8:00

9:00

10:00

11:00

12:00

10) DO kdy by podle Vas bylo vhodné mit otevi‘eno
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00

11) Které dny by podle Vas mélo mit bistro oteviceno? (Maximalné 7 moZnosti)
Pond¢li

Uter}'/

Stieda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Nedéle

12) Kam byste bistro umistili, tak abyste jej pravidelné nav§tévovali?
Moravska Ostrava a privoz (Centrum Ostravy)

Marianské Hory a Hulvaky

Vitkovice

Slezska Ostrava

Poruba

Ostrava-jih

Svinov

vvvvvv

Dostupnost

Doba ¢ekani na jidlo
Velikost porce
Atmosféra

Cena jidla

Chut jidla

Cena piti



Rychlost obsluhy
Vstiicnost personalu
Vzdalenost od domova
Oteviraci doba

Pomér cena/kvalita
Rozmanitost menu

14) Jaké dalsi sluzby byste privitali (si koupili)? (1= urc¢ité ano; 7= urcité ne)
Hranolky z jiné zeleniny

Polévka dne

Moznost rezervace jidla predem

Sezoénni akce

Piijem stravenek

Platba kartou

Rozvor domt

Snidang

15) Kde se v centru Ostravy nejéastéji stravujete?

16) Navstivil jste za posledni rok Black Kale SUPERFOOD Bar, Vegetarianskou restauraci
Burfi, Hogo Fogo Bistro, PLATO Café nebo Faency Fries?

Ano

Ne

17) Nasledujici tvrzeni se tykaji Black Kale SUPERFOOD Bar. Pokud jste zaFizeni nenavstivili
prejdéte na dalSi otazku. (1= naprosto souhlasim; 7= naprosto nesouhlasim)

S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny

Cena odpovidala kvalité jidla

Oteviraci doba mi vyhovovala

Obsluha byla piijemna

Na jidlo jsem ¢ekal velmi kratce

Celkové jsem byl se sluzbou velmi spokojeny

18) Nasledujici tvrzeni se tykaji Vegetarianské restaurace Burfi. Pokud jste zatizeni nenavstivili
prejdéte na dalSi otazku. (1= naprosto souhlasim; 7= naprosto nesouhlasim)

S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny

Cena odpovidala kvalité jidla

Oteviraci doba mi vyhovovala

Obsluha byla ptijemna

Na jidlo jsem ¢ekal velmi kratce

Celkové jsem byl se sluzbou velmi spokojeny

19) Nasledujici tvrzeni se tykaji Hogo Fogo Bistro. Pokud jste zarizeni nenavstivili pi‘ejdéte na
dalsi otazku. (1= naprosto souhlasim; 7= naprosto nesouhlasim)

S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny

Cena odpovidala kvalité jidla

Oteviraci doba mi vyhovovala

Obsluha byla piijemna

Na jidlo jsem Cekal velmi kratce

Celkove¢ jsem byl se sluzbou velmi spokojeny



20) Nasledujici tvrzeni se tykaji PLATO Café. Pokud jste zaiizeni nenavstivili pirejdéte na dalsi
otazku. (1= naprosto souhlasim; 7= naprosto nesouhlasim)

S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny

Cena odpovidala kvalité jidla

Oteviraci doba mi vyhovovala

Obsluha byla piijemna

Na jidlo jsem Cekal velmi kratce

Celkove jsem byl se sluzbou velmi spokojeny

21) Nasledujici tvrzeni se tykaji Faency Fries. Pokud jste zatizeni nenavstivili piejdéte na dalsi
otazku. (1= naprosto souhlasim; 7= naprosto nesouhlasim)

S nabidkou jidel jsem byl velmi spokojeny

Cena odpovidala kvalité jidla

Oteviraci doba mi vyhovovala

Obsluha byla pfijemna

Na jidlo jsem cekal velmi kratce

Celkové jsem byl se sluzbou velmi spokojeny

22) Co by Vas nejvice primélo k navstévé nového bistra? (Maximalné 3 moZnosti)
Tisténa reklama

Doporuceni znamych

Reklama na socidlnich sitich

Akce na nakup (2+1 zdarma)

Jina forma reklamy na internetu

Ugast na akcich mésta

Reklama v radiu/televizi

Gastronomické veletrhy

Spoluprace s podniky podobného zaméteni
Vérnostni program

23) Jste?
Muz
Zena

24) Do jaké vékové kategorie patrite?
15-25 let

26-35 let

3645 let

46-55 let

56-65 let

66 a vice let

25) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
zéakladni

sttedoskolské s vyucnim listem

sttedoskolské s maturitni zkouskou

vy$si odborné ¢i vysokoskolské

26) Jste?
zaméstnany/na
student/ka
podnikatel/ Zivnostnik
dichodce

na matetské dovolené
nezameéstnany/na



27) Vase prijmy byste osobné hodnotili jako:
Velmi nizké

Nizké

Primérné

Vysoké

Velmi vysoké

28) Chtéli byste k dané problematice néco dodat?



Piiloha €. 2 — Priimérna hodnoceni
Tab. 1 Priitmérna hodnoceni otazky ¢. 3 ,, Kolik druhii nabizenych polozek menu bistra povazujete za optimalni
dle demografickych charakteristik

. v Rostlinné v Domaci Fresh
Demografické prvky Pocet burgery Prilohy . 4 dy  Drink
Celkem 146 3,64 4,33 3,37 3,19
Muz 55 3,56 4,16 3,56 3,05
Pohlavi
Zena 91 3,68 4,43 3,25 3,27
16-25 let 66 3,32 4,42 3,41 3,09
26-35 let 32 3,34 3,78 3,5 3,53
Veék
3645 let 35 4,69 4,46 2,91 2,89
46 a vice let 13 3,15 4,85 4,08 3,69
Zakladni 14 3,43 4,29 3,21 3
N o Stredoskolske s vyucnim 16 35 4 3.19 281
ejvyssidosazené |listem
vzdélani Stredvoskolske S maturitni 99 3.6 437 347 3.19
| Zkouskou
Vyssi odborné ¢i
17 4,18 4,41 3,06 3,71
vysokoskolské ’ ’ ’ ’
Zaméstnany/a 83 3,87 472 3,24 3,18
Student/ka 52 3,21 4.6 3,48 3,23
Socialni status Podnikatel/Zivnostnik 5 4.4 42 42 3
Duchodc’e, na matverske . 6 3.5 3.83 3.5 3.17
dovolené a nezaméstnany/na
Velmi nizké 9 3,78 3,78 3,67 3,56
Nizké 44 3,55 4,16 3,41 3,02
Osobni hod i
SOPINOAROCE b imeme 68 346 471 329 316
pijmi
Vysoké 17 3,82 3,82 3,29 3,35
Velmi vysoké 8 5,13 3,75 3,63 3,63




Tab. 2 Prumérnd hodnoceni otazky ¢. 4 ,Jak se ztotozZiujete s nasledujicim tvrzeni™ dle demografickych
charakteristik

Ochotaa
Vroovém | Ocenil Bisiro by piistup
s J . Atmosfe )
bistrubych bych, aby  [mélo 0:;;““ Vyudilhych| m_ku’; persondlu
uvital ohaly na roz#ifit fekaina nakupu mila E e
Demografické prvky Pocet  [rostlioné |odnos jidla |sortiment o idlo 10 zvyhodnéne sikovat | YOI
burgery |s sehou jing y . ho merm v vys wisi
dobujic|byly hez mas é minut od polednich jeho dieriv
napodebuy . objednani charakter !
i ekologickeé |pokrmy kyvalitu
sluihy
Celkem 146 | 344 1,58 18 202 24 Lae 222
bt Muz 55 262 14 302 2,09 1,6 171 222
0 V1
Zena 91 3.93 168 267 198 271 > 222
16-25 let 66 28 126 258 138 101 145 191
- 26-35 let 32 3,66 1,72 259 197 269 216 203
[
3645 let 35 477 226 38 349 317 27 317
46 a vice let 13 2,54 1 1,77 146 215 123 169
Zakladni 14 3,07 1,14 243 121 1,64 Le 186
Stiedotkolské s vyuénim
Nejuysi dosaent  [isteon 16 4 1,13 294 225 238 ey 219
vzdelani it‘:;g‘lfkke s matunti 99 337 1,42 2,53 1,94 2.4 L 23
Vi odbomé &
17 3,359 3,24 447 294 3 3,06
vysokogkolské ’ i ’ 2 312 i
Zamstnang/a 83 386 1,72 319 234 289 218 246
Student’ka 52 29 137 237 152 1,58 1 1,9
Socialni status Podnikatel/zvnostrik 5 28 18 16 22 2.4 18 2
Dichodee, ra matefské | 2,83 1,17 217 1,83 283 1,83
dovoleré a nezaméstnanym 15
V elmi nizké 9 333 1,33 289 133 2 15 244
Nizké 44 282 127 273 141 205 157 191
Osobni hodmoceni
pf:j‘l’m;“ OG0 | priunme 68 3 65 146 284 229 229 179 222
Vysoké 17 4,59 218 2,53 218 288 259 229
Velmi vysoké 8 2,75 3,25 338 35 475 3,38 3,5




Tab. 3 Primérna hodnoceni otazky ¢. 14 ,Jaké dalsi sluzby byste privitali (si koupili)* dle demografickych
charakteristik

Moznost
Hranolky Polévka |rezervace |Sezonni |PFijem Platba Rozvoz
DemOgmﬁCke pl‘ka Pocet z‘|me. dne jidla akce stravenek |kartou domii Snidané
zeleniny .
piredem
Celkem 146 1,93 2,5 3,27 1,75 242 1,45 2,99 3,37
Muz 55 2 2,55 3,47 1,65 2,29 1,22 2,93 3,55
Pohlavi
Zena 91 1,89 2,47 3,14 1,8 2,49 1,59 3,02 3,26
16-25 let 66 2,24 2,68 3,3 1,52 2,06 1,33 3,18 2,88
Vek 26-35 let 32 1,91 2,31 2,5 1,38 2,78 1,25 2,78 3,59
&
36-45 let 35 1,54 2,66 391 2,66 3,11 2,03 3,17 3,69
46 a vice let 13 1,46 1,62 3,23 1,38 1,46 1 2 4,46
Zakladni 14 2,5 2,64 3,36 1,57 2,29 1,57 3,64 2,93
o [StfedoSkolské s viutnim 16 1,69 2,19 344 231 3 1,5 294
(Nejvyssidosazené  |listem 3
Vzdelini Stiedoskolské s maturitni 99 1,93 247 329 163 232 132 287
Zkouskou 3,43
Vyssi odborné ¢i
17 1,71 2,82 2,88 2,06 2,53
vysokogkolské ’ ’ ’ 2,06 3,18 3,71
Zaméstnany/a 83 1,83 2,6 3,36 1,95 2,63 1,55 2,99 3,71
Student/ka 52 2,13 2,38 3,19 1,5 2,02 1,38 3,1 2,94
Socialni status Podnikatel/zvnostnik 5 1,8 24 24 1,4 22 1 24 48
Dichodce, na matefské | ¢ 1,67 2,17 333 133 317 1 2,5
dovolené a nezaméstnany/na 3,5
Velmi nizké 9 2,11 1,33 2 1,33 2,11 2,11 4,11 3
Nizké 44 1,75 3,07 3,43 1,3 2,09 1,09 2,73 3
Osobni hod: i
SOPMAOANOCE b timeme 68 | 207 224 344 219 281 176 3,07 334
pijmi
Vysoké 17 1,53 2,59 2,24 1,53 1,65 1 3 4
Velmi vysoké 8 2,38 2,75 4.5 1,38 2,88 1 2,38 4,75




Tab. 4 Prumérna hodnoceni otazky ¢. 17: tvrzeni tykajici se Black Kale SUPERFOOD Baru dle demografickych
charakteristik

S nabidkou o Najido  Celko¥
jidel jsem Cena Oteviraci ~ Obsluha jsem Sekal jsembyl se
Demografické prvky Potet [ ot odpovidala  doba mi byla e stuzbou
Y ., kvalité jidla vyhovovala pFijemna . velmi
spokojeny kratce spokojeny
Celkem 86 3,27 3,8 2,28 1,92 3,06 3,22
Muz 36 3,11 4,22 2,14 1,58 3,25 3,36
Pohlavi
Zena 50 3,38 3,5 2,38 2,16 2,92 3,12
16-25 let 41 3,15 1,85 3,15 1,37 3,05 3,59
26-35 let 18 2,11 2,17 2,11 1,61 3 2,33
3645 let 17 4,59 3,59 4,59 4 3,47 3,88
46 a vice let 10 3,6 2 3,6 1,2 2,5 2,2
Zakladni 8 3,13 4 1,88 L5 3,5 363
Stredoskolské s vyucnim
Nejvyssi dosazené  |fisiem 7 27 329 0 229 2 B4 e
vzdélani Stfedoskolské s maturitni
59 3,36 3,98 2,15 1,73 3
zkouskou 3,27
Vyssi odbomné ¢i
12 3,25 3,08 3,17 3,08 3
vysokoskolské 2,92
Zam&stnany/a 48 3,04 3,58 2,5 2,46 2,94 2,85
Student/ka 32 3,44 4,06 1,94 1,16 3,25 3,66
Socidlni status Podnikatel/vnostnik 2 4 45 2,5 1 45 45
Duchodc,e, na matverske o 4 425 4 2.5 5 2.5
dovolené a nezaméstnany/na 3,5
Velmi nizké 2 2,5 5 1 1 3,5 4,5
Nizké 34 3,09 3,74 1,59 1,26 2,41 3
Osobni hod i
SOPMROAOCE b tmemé 40 358 388 2,9 23 343 335
prjmu
Vysoké 6 2,83 3,17 2,67 2,17 4,17 2,83
Velmi vysoké 4 2,75 4 2 3,75 3 3,75




Tab. 5 Priumérnad hodnoceni otazky ¢. 18: tvrzeni tykajici se Vegetarianské restaurace Burfi dle demografickych
charakteristik

S nabidkou o Najidlo ~ Celkow
jidel jsem Cena Oteviraci  Obsluha jsem Sekal jsembyl se
Demografické prvky Potet  [1F PO odpovidala  dobami  yla o sluZbou
v ve ., kvalité jidla vyhovovala pFijemna ve . velmi
spokojeny kratce .
spokojeny
Celkem 67 3,04 2,61 2,54 2,55 2,22 2,66
Muz 29 2,72 1,86 2,45 1,66 1,45 1,62
Pohlavi
Zena 38 3,29 3,18 2,61 3,24 2,82 3,45
16-25 let 27 2,89 1,63 1,67 2,07 1,44 1,89
26-35 let 16 3,38 3,19 1,5 3,13 2,5 3,31
3645 let 16 3,38 4,06 4,19 3,56 3,81 3,69
46 a vice let 8 2,25 1,88 425 1 1,13 1,88
Zakladni 4 3 1,75 1,75 2 1,15 5
Stredoskolské s vyucnim
Nejvyssi dosazené  |fisiem 6 2,17 L5 2 1.5 167 1,33
vzdélani Stredvoskolske s maturitni 46 3.07 2.52 2.48 2.8 1.96
zkouskou 2,59
Vyssi odbomné ¢i
11 3,45 3,91 3,36 4,45 3,91
vysokoskolské 3,91
Zam&stnany/a 45 3 2,89 2,83 2,85 2,56 2,96
Student/ka 17 3,06 1,88 1,94 1,88 1,47 1,94
Socidlni status Podnikatel/zivnostnik 3 433 2,67 1 2 1,67 3
Duchodc,e, na matverske o ) ) 25 5 | )
dovolené a nezaméstnany/na 1,5
Velmi nizké 1 2 3 1 1 2 2
Nizké 17 2,76 1,76 1,82 2,29 1,29 1,82
Osobni hod i
SOPMROAOCE b tmemé 38 2,79 245 318 229 293 25
prjmu
Vysoké 11 4,45 4,45 1,55 4 3,09 4,55
Velmi vysoké X X X X X X X




Tab. 6 Primérnd hodnoceni otdzky & 19: tvrzeni tykajici se HogoFogo Bistra dle demografickych charakteristik

. .. Celkové
.S’nal?dkou Cena Oteviraci  Obsluha Najld,lo jsembyl se
. v jidel jsem , K jsem Cekal .
Demografické prvky Pocet . odpovidala doba mi byla . sluzbou
byl velmi e, .. . velmi K
spokojeny kvalité jidla vyhovovala prijemna Kratce velmi
spokojeny
Celkem 29 3,55 2,07 1,93 1,62 2,03 1,76
Muz 18 3,56 2 1,94 1,83 2,06 1,83
Pohlavi
Zena 11 3,55 2,18 1,91 1,27 2 1,64
16-25 let 17 3,47 2 2,35 1,88 2,29 2
26-35 let 4 3 2 2 1,5 2,75 2
3645 let 1 2 2 1 2 2 2
46 a vice let 7 4,29 1,86 1,43 2,14 1,57 1,43
Zéakladni 3 3 1,67 1,67 1 1,67 1,33
Stiedoskolské s vyucnim
Nejvyssidosazené  |listem 2 2 2,33 2,67 2 2,67 1,67
vzdélani Stredoskolské s maturitni
22 3,86 2,05 1,91 1,68 1,95
zkouskou ’ ’ ’ ’ ’ 1,82
Vyssi odborné ¢i
1 3 3 1 1 3
vysokoskolské 2
Zaméstnany/a 16 3,56 2,69 2,5 1,94 2,63 2,25
Student/ka 11 3,36 1,18 1,27 1,27 1,18 1,09
Socilni status Podnikatel/zivnostnik 2 4.5 2 1 1 2 1,5
Duchodce, na mateiské
X X X X X X
dovolené a nezamestnany/na X
Velmi nizké X X X X X X X
Nizké 2,25 1,38 1,25 1,25 1,38 1,25
Osobni hod i
R [ 20 3,95 2,4 2,25 1,8 2,35 2
prymu
Vysoké 1 6 1 1 1 1 1
Velmi vysoké X X X X X X X




Tab. 7 Primérnd hodnoceni otdzky & 20: tvrzeni tykajici se Plato Café dle demografickych charakteristik

. . Celkové
.S’nal?dkou Cena Oteviraci  Obsluha Najld,lo jsembyl se
. v jidel jsem , K jsem Cekal .
Demografické prvky Pocet . odpovidala doba mi byla . sluzbou
byl velmi e, .. . velmi K
spokojeny kvalité jidla vyhovovala prijemna Kratce velmi
spokojeny
Celkem 29 2,48 2,34 2,31 1,66 2,07 2,14
Muz 9 2,89 2,78 3,22 2,33 2,56 2,78
Pohlavi
Zena 20 2,3 2,15 1,9 1,35 1,85 1,85
16-25 let 12 2,25 2,17 2,58 2,58 2,42 2,33
26-35 let 3 2 1,67 3,33 1 1,33 2
3645 let 12 2,92 2,75 1,92 1 2 2,08
46 a vice let 2 2 2 1,5 1 1,5 1,5
Zéakladni 3 1 1 1,33 2 1,67 1,33
Stiedoskolské s vyucnim
Nejvyssidosazené  |listem 3 3 2.8 2 1 2 2
vzdélani Stredoskolské s maturitni
19 2,74 2,58 2,53 1,84 2,21
zkouskou ’ ’ ’ ’ ’ 2,42
Vyssi odborné ¢i
2 1 1 2,5 1 1,5
vysokoskolské 1
Zaméstnany/a 20 3 2,85 2,55 1,85 2,45 2,45
Student/ka 6 1 1 1 1,33 1,17 1,17
Socilni status Podnikatel/zivnostnik 2 1 1 2 1 1,5 1
Duchodcfe, na mat?rske - | 4 3 6 | |
dovolené a nezamestnany/na 4
Velmi nizké X X X X X X X
Nizké 3 2 1,67 2,67 1,67 1,33 2,33
Osobni hod i
R [ 21 276 2,67 224 157 224 am
prymu
Vysoké 1 1 1 1 1 1 1
Velmi vysoké 4 1,75 1,5 2,75 2,25 2 1,75




Tab. 8 Primérna hodnoceni otizky & 21: tvrzeni tykajici se Faency Fries dle demografickych charakteristik

. . Celkové
.S’nal?dkou Cena Oteviraci  Obsluha Najld,lo jsembyl se
. v jidel jsem , K jsem Cekal .
Demografické prvky Pocet . odpovidala doba mi byla . sluzbou
byl velmi e, .. . velmi K
spokojeny kvalité jidla vyhovovala prijemna Kratce velmi
spokojeny
Celkem 58 1,79 1,93 1,69 1,78 1,86 1,95
Muz 32 2,13 2 1,94 1,88 1,94 2,03
Pohlavi
Zena 26 1,38 1,85 1,38 1,65 1,77 1,85
16-25 let 30 1,77 1,67 1,57 1,93 1,6 1,7
26-35 let 15 1,33 2 1,87 1,33 1,73 1,93
3645 let 10 2,6 2,26 1,9 1,9 2,7 2,7
46 a vice let 3 1,67 2 1,33 2 2,33 2
Zakladni 5 2 2 1,6 2 1,4 18
Stiedoskolské s vyucnim
Nejvyssidosazené  |listem 6 2,67 2,33 2,17 283 3 2,67
vzdélani Stiedoskolské s maturitni
41 1,68 1,85 1,56 1,63 1,73
zkouskou ’ ’ ’ ’ ’ 1,83
Vyssi odborné ¢i
6 1,5 2 2,17 LS 2
vvsokoskolské 2,17
Zaméstnany/a 31 1,71 2,06 1,58 1,84 2,1 2,06
Student/ka 22 2 1,73 1,73 1,73 1,45 1,77
Socilni status Podnikatel/zivnostnik 4 1 1,75 2,25 1,5 2 1,75
Duchodcfe, na mat?rske - | 3 3 2 2 3
dovolené a nezamestnany/na 3
Velmi nizké X X X X X X X
Nizké 19 1,84 1,84 1,63 2,11 1,58 2
Osobni hod i
R [ 29 1,97 179 1,69 1,69 197 169
prymu
Vysoké 10 1,2 2,5 1,8 1,4 2,1 2,6
Velmi vysoké X X X X X X X




Priloha ¢. 3 — Testovani zavislosti
Tab. 1 ANOVA test optimalni Sire sortimentu a véku

ANOVA Table
Sum of Jf Mean F Sig
Squares Square
Between (Combin
50,988 3] 16,996] 10,28 0
Rostlinné burgery * Groups ed)
Vek Within Groups 234,772 142 1,653
Total 285,76 145
Betw: Combi
ctween (Combin | ), 5 3| 47| 3,153 0,027
Prilohy * Vék Groups _cd)
Within Groups 213,968 142] 1,507
Total 228,219 145
Between (Combin
14,407 3 4,802 4,117 0,008
Doméaci limonady * Groups ed) ’ ’ ’ ’
Vek Within Groups 165,62 142 1,166
Total 180,027 145
B ,
G:(t)wu;:n g;;’ mbin 10,895 3| 3632|2747 0,045
Fresh Drink * Vék
es “® "Within Groups 187,735 142] 1,322
Total 198,63 145

Tab. 2 Koeficient Eta optimalni Sife sortimentu a veku
Measures of Association

Eta
Eta
Squared
Rostlinné burgery * Vék 0,422 0,178
Piilohy * Vék 0,25] 0,062
Doméci limonady * Vék 0,283 0,08
Fresh Drink * Vék 0,234 0,055

Tab. 3 ANOVA Test vyuziti zvvhodnéného menu v polednich hodindch a socialniho statusu

ANOVA Table
Sum of 4 Mean v Sig,
Squares Square

Vywilbychnakupy  eoveen (Combimn | s g 3| 18,803] 9,247

hodnénéh Groups ed)
odaneneno menu v
AV Within Groups 28875 142] 2,033
polednich * Statut
Total 345,158 145




Tab. 4 Koeficient Eta vyuziti zvyhodnéného menu v polednich hodinach a socidlniho statusu

Measures of Association

Eta Eta
Squared
Vyuzl bych ndkupu
zvyhodnéného menu v 0,404 0,163
polednich * Statut

Tab. 5 ANOVA test vyuziti zvyhodnéného menu v polednich hodindch a prijmii

ANOVA Table
Sum of df Mean v Sig,
Squares Square
Vywilbychnakupy  eoveen (Combin | g5 oo 4 13,967 6,807 0
hodnénch Groups ed)
odnéného men
AVROCRENENO MUY " Within Groups 289291] 141] 2,052
polednich * Pifjmy
Total 345,158 145
Tab. 6 Koeficient Eta vyuziti zvyhodnéného menu v polednich hodindch a prijmii
Measures of Association
Eta Eta
Squared
Vyuzil bych ndkupu
zvyhodnéného menu v 0,402 0,162
polednich * Pifjmy
Tab. 7 ANOVA test ochoty cekat na jidlo 10 minut a prijmu
ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Jsem ochotny ekat na ]éif)wgzn iﬁ;’mbm 43,714 4 10928 3,747 0,006
U]
jidlo 10 minut od
o P i o Within Groups a11225] 141 2916
objednani * Pifjmy
Total 454,938 145

Tab. 8 Koeficient Eta ochoty cekat na jidlo 10 minut a prijmu
Measures of Association

Eta
Eta
Squared
Jsem ochotny ¢ekat na jidlo
10 minut od objednani * 0,31 0,096
Ptiimy




Tab. 9 ANOVA test atmosféra podniku by méla vystihovat jeho charakter a prijmii

ANOVA Table
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between — (Combine] 5, 14q 4 803| 4755 0,001
Atmosféra podniku by Groups  d)
méla vystikovat jeho
charakter * PFijmy Within Groups 238,128 141 1,689
Total 270,247 145

Measures of Association

Eta
Eta Squared
Atmosféra podniku by
méla vystikovat jeho 0,345 0,119
charakter * PFijmy

Tab. 11 Koeficient Eta atmosféra podniku by méla vystihovat jeho charakter a prijmi

Tab. 11 ANOVA test ochota a pristup personalii ve mné vyvolava vetsi diveru v kvalitu sluzby a prijmi

ANOVA Table
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
. Between (Combine
Ochota a pfistup Groups  d) 17,907 4 4477 2,732 0,031
personalu ve mé wyvolava
vétsidavera vkvalitu
sluzby * Pijmy Within Groups 231,079 141 1,639
Total 248,986 145

Tab. 12 Koeficient Eta ochota a pristup persondlii ve mné vyvolava vétsi ditveru v kvalitu sluzby a prijmii

Measures of Association

Eta
Eta Squared
Ochota a pfistup
pfarvs’onaalu \ole meé violava 0,268 0072
vetSi duverd v kvalitu
sluzby * Pfijmy




Priloha ¢. 4 - Cetnosti
Tab. 1 Cetnosti holandského testu cenové citlivosti

Pf1ijaké cen¢ by
Vam menu slozené z

Pf1ijaké cen¢ by
Vam menu slozené z

Ptijaké cen¢ by
Véam menu slozené z
burgeru, hranolek a

Pti jaké cené by
Vam menu slozené z
burgeru, hranolek a

burgeru, hranolek a | burgeru, hranolek a | salatu ptipadlo tak o
. . . . L. salatu pripadlo tak
salatu pripadlo jako | salatu pripadlo jako levné, Ze byste . .
, , . drahé, Ze byste si ho
levné drahé? pochyboval/a o jeho nekoupil/a?
kvalité?
Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
50 K¢ 0 0,00 0 0,00 56 38,36 0 0,00
60 K¢ 19 13,01 0 0,00 23 15,75 0 0,00
70 K¢ 1 0,68 0 0,00 7 4,79 0 0,00
80 K¢ 28 19,18 0 0,00 13 8,90 0 0,00
90 K¢ 5 342 0 0,00 16 10,96 0 0,00
100 K¢ 27 18,49 0 0,00 19 13,01 0 0,00
110 K¢ 5 342 9 6,16 5 342 0 0,00
120 K¢ 19 13,01 1 0,68 7 4,79 0 0,00
130 K¢ 0 0,00 5 342 0 0,00 6 4,11
140 K¢ 14 9,59 16 10,96 0 0,00 9 6,16
150 K¢ 28 19,18 22 15,07 0 0,00 8 5,48
160 K¢ 0 0,00 17 11,64 0 0,00 10 6,85
170 K¢ 0 0,00 2 1,37 0 0,00 8 548
180 K¢ 0 0,00 17 11,64 0 0,00 19 13,01
190 K¢ 0 0,00 6 4,11 0 0,00 19 13,01
200 K¢ 0 0,00 51 3493 0 0,00 67 45,89




Tab. 2 Cetnosti otazky ¢. 9 ,,0d kdy by podle Vs bylo vhodné mit otevieno “ dle demografickych charakteristik

7:00 8:00 9:00 10:00  11:00  12:00
Demografické prvky pocet 146 3 20 36 41 3
Celkem % 100 2,1 13,7 24,7 28,1 2,1
= Muz p(;cet 55 0 5 10 16 2
= % 100 0 9,1 29,1 3,6
= .
£ Zena pocet 91 3 15 19 1
% 100 3,3 16,5 20,9 1,1
pocet 66 2 6 20 1
16-25 let
¢ % 100 3 9.1 303 15
pocet 32 1 2 8 1
26-35 let
8 ¢ % 100 3,1 6.3 25 3.1
> .
podet 35 0 6 1
36-45 let
¢ % | 100 0 2,9
. pocet 13 0 0
46 a vice let o 100 0 0
. . pocet 14 0 1
74k
dkladni % 100 0 7,1
£ Stedoskobke POt | 10 0 0
% s vyucnim listem o 100 0
> 0
0
5 y
S Stredogkolské ~ pocet 99 2 5
3 s maturitni
32 zkouskou % 100 2
>
2z 2
z
_ pocet 17 1
Vyssi odbormné ¢i 0
vysokoskolské
% 100 5,9
0
ocet 83 1
Zaméstnany/a P 2
% 100 1,2 2.4
ocet 52 2
Student/ka P 0
3 % 100 3,8 0
£ Podnikatel/Zivnost ~ pocet 5 0 0
= nik % 100 0 0
Q
o)
wn
Dichodce, na pocet 6 0
matetské 1
dovolené a
nezamgstnany/na % 100 0
16,7
Get 9 0
Velmingké Lo 0
E % 100 0 0
p=y Cet 44 1
& Nizké poce !
g % 100 2,3 2.3
Q v
s ocet 68 2
5 Primérné P 0
2 % 100 2,9 0
g Cet 17 0
S Vysoké poce 0
Z % 100 0 0
. ) pocet 8 0 2
Velmi vysoké
% 100 0 25




Tab. 3 Cetnosti otizky ¢. 10 ,,Do kdy by Vis bylo vhodné mit otevieno “ dle demografickych charakteristik

16:00  17:00  18:00  19:00  20:00  21:00  22:00
Demografické prvky pocet 146 1 1 20 15 26
Celkem % 100 0,7 0,7 13,7 103 178
— N pocet 55 0 0 6 6
M
§ w % 100 0 0 109 109
S g 91 1 1 14 9
o 7 pocet
ena % 100 1,1 1,1 154 99
16.25 1 pocet 66 0 0 6 11
—25 let
% 100 0 0 9,1 16,7
26.35 1 pocet 32 1 1 1 2
—35 let
» % 100 3,1 3,1 3,1 6,3
> roas ] pocet | 35 0 0 1 10 4 8
et
% 100 0 0 29 28,6 114 229
‘6 1 poet 13 0 0 1 1 2 3
a vice let
% 100 0 0 7,7 7,7
L pocet 14 0 0 3 3 3
Zaklad
m % 100 0 0 204 214 214
E Stedoskokke | POt 16 1 0 1 4 3 2
SO
3 Juénim list
S swummisem 100 63 0 63 25 188 125
% Stiedoskolské ~ pocet 99 0 1
= s maturitni
’é zkouskou % 100 0 1
2
Set 17 0 0
Vyssiodbormé & PO°
vysokoskolské
% 100 0 0
pocet 83 1 1
Zaméstnany/a
% 100 12 12
pocet 52 0 0
Student/ka
3 % 100 0 0
g §
= Podnikatel/zivnost  POCet 5 0 0
ho] nik
g % 100 0 0
wnn
Dﬁchodce, na poéet 6 0 0
matefské
dovolené a
nezaméstnany/na % 100 0 0
... podet 9 0 0
Velmi nizk
2 R % | 100 0 0
=) Set 44 0 0
~9 Nizké poce
= ¢ % | 100 0 0
Q
<] pocet 68 0 1
—
§ rumerne % 100 0 1,5
= 3 pocet 17 1 0
Vysok
g yROKE % 100 59 0
. , pocet 8 0
Velmi vysok
CHVYSORe % 100 0 0




Tab. 4 Cetnosti otdzky & 11, Které dny by podle Vis mélo mit bistro otevieno “ dle demografickych charakteristik

Pondéli Utery stteda  Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Demografické prvky pocet 146 134 135 137 137 145 101 61
Celkem % 100 91,8 92,5 93,8 93,8 99,3 69,2 41,8
— . pocet 55 55 55 55 55 55 32 14
> Muz
:E“ % 100 100 100 100 100 100 58,2 25,5
L Zema podet 91 79 80 82 82 90 69 47
% 100 86,8 87,9 90,1 90,1 98,9 75,8 51,6
pocet 66 66 65 66 66 66 48 15
16-25 let
% 100 100 98,5 100 100 100 72,7 22,7
pocet 32 22 23 24 24 31 29 24
26-35 let
% % 100 68,8 71,9 75 75 96,9 90,6 75
> pocet 35 33 34 34 34 35 14 13
36-45 let
% 100 943 97,1 97,1 97,1 100 40 37,1
; podet 13 13 13 13 13 13 10 9
46 a vice let
% 100 100 100 100 100 100 76,9 69,2
Zakladni pocet 14 14 14 14 14 14 10 2
% 100 100 100 100 100 100 71,4 14,3
pocet 16 15 15 16 16 16 4
:g Stredoskolské 7
@ s vyuénim listem ,
S % 100 93,8 93,8 100 100 100 25
© 43,8
5
§ Stiedoskolské pocet 99 90 91 92 92 98 43
]
o s maturitni 69
B zkouskou % 100 90,9 91,9 92,9 92,9 99 43,4
= 69,7
Z
_ pocet 17 15 15 15 15 17 12
Vyssi odborné ¢i 15
vysokoskolské
% 100 88,2 88,2 88,2 88,2 100 70,6
88,2
pocet 83 73 74 75 75 82 55 37
Zaméstnany/a
% 100 38 89,2 90,4 90,4 98,8 66,3 44,6
podet | 52 51 51 52 52 52 37 16
Student/ka
E % 100 98,1 98,1 100 100 100 71,2 30,8
<
é Podnikatel/sivnost ~ pocet 5 4 4 4 4 5 4 3
3 nik % 100 80 80 80 80 100 %0 60
&
Dichodce,ma  poget 6 6 6 6 6 6 5
matetské S
dovolené a
nezamdstoang/nd | % 100 100 100 100 100 100 833
83,3
. pocet 9 9 9 9 9 9 9 3
Velmi nizké
a % 100 100 100 100 100 100 100 333
E=) pocet 44 43 43 43 43 44 32 18
e Nizké
‘QE) % 100 97,7 97,7 97,7 97,7 100 72,7 10,9
g o pocet | 68 65 66 68 68 68 a1 24
g Primémé
2 % 100 95,6 97,1 100 100 100 60,3 353
2 ) podet 17 9 9 9 9 16 14 13
8 Vysoké
2 % 100 52,9 52,9 52,9 52,9 94,1 82,4 76,5
. . pocet 8 8 8 8 8 8 5 3
Velmi vysoké
% 100 100 100 100 100 100 62,5 37,5




Tab. 5 Cetnosti otazky ¢. 22 ,,Co by Vis piimélo k navitévé nového bistra* dle demografickych charakteristik

Reklama
Tisténa Doporuceni na
reklama znamych  socialnich
sitich
Demografické prvky pocet 146 7
Celkem Yo 100 4,8
— . pocet 55 1
M
E w % 100 23
o & 1 6
£ Ze pocet 9
e % 100 66
1625kt Potet | 66 6
% 100 9,1
et 32 1
2635kt PO°
= % 100 3,1
> get | 35 0
3645kt POC
% 100 0
Get 1
46avicelet  POC 3 0
% 100 0
. . pocet 14 2
k
ZAkladni % 100 143
— ocet 16 0
£ Stiedoskobke
>0 oo 3
< S nim listem
> e % 100 0
0
3
2 Stiedoskolské pocet 99 5
° s maturitni
’é’, zkouskou % 100 5,1
‘o
4
. pocet 17 0
Vyssi odborné ¢&i
sokoskolské
W % 100 0
cet 1
Zamgstangia PO | 83
% 100 1,2
et 52 5
Student’ka poce
" % 100 9,6
g Podnikatel/zivnost ~ pocet 5 0
= nik % 100 0
N
3
%2} Dichodce, na pocet 6 1
matefské
dovolené a
nezaméstnany/na % 100 16,7
X pocet 9 1
Velmi nizké
é % 100
= et 44
£ Niks poce
g % 100
Q ~
3 ocet 68
£ Primdmé |2
3 % 100
<
g podet 17
% Vysoke % 100
o (]
Velmi » pocet 8
e oké
s % 100

Jind .,
Ank;:ur;a forma Uéas’tna i Gast'ro- Sp;)l:ﬁ\riicyes Vérnostni
(241 reklamy akf:lch .. nomické podobného  program
zdarma) ne mésta televiz veletrhy zaméfeni
internetu
46 24 64 1 19 35 23
31,5 16,4 43,8 0,7 13 24 15,8
20 8 32 0 11 12 6
36,4 14,5 58,2 0 20 21,8 10,9
26 16 32 1 8 23 17
28,6 17,6 35,2 1,1 8,8 25,3 18,7
20 12 25 0 14 16 15
30,3 18,2 37,9 0 21,2 24,2 22,7
9 10 7 1 3 8 7
28,1 31,3 21,9 3,1 9,4 25 21,9
13 0 24 0 2 8 1
37,1 0 68,6 0 57 22,9 2,9
4 2 8 0 0 3 0
30,8 61,5 0 0 23,1 0
3 0 2 5 4
21,4 0 14,3 35,7 28,6
1 1 1 1 1
62,5 6,3 - 6,3 6,3
41 0 13 23 16
41,4 0 13,1 23,2 16,2
6 0 3 6 2
35,3 0 17,6 33 11,8
48 0 12 14 9
57,8 0 14,5 16,9 10,8
15 1 7 17 13
28,8 1,9 - 32,7 25
0 0 0 1 1
0 0 0 20 20
1 0 0 3 0
16,7 0 0 50 0
0 1 5 1
0 11,1 55,6 11,1
15 0 11 12 8
34,1 0 25 27,3 18,2
38 1 4 15 6
55,9 1,5 59 22,1 8,8
2 0 1 1 7
11,8 0 59 59 41,2
4 0 2 2 1
50 0 25 25 12,5




Tab. 6 Otazky ¢. 13 ,, Vyberte

Muz Zeny

pocet % pocet %
Celkem 55 100 91 100
Dostupnost 5 9,1 19 20,9
Doba ¢ekani na jidlo 1,8 8 8,8
Velikost porce 19 34,5 7 7,7
Atmosféra 10 18,2 27 29,7
Cena jidla 20 36,4 39 42,9

Chut jidla

Cena piti 5 9,1 0 0
Rychlost obsluhy 0 0 2 2,2
Vsticnost personalu 11 20 31 34,1
Vzadelnost od domova 7 12,7 9 9.9
Oteviraci doba 6 10,9 5 5,5
Pomgr cena/kvalita 37 67,3 48 52,7
Rozmanitost menu 5 9.1 14 15.4

v

16-25 let 26-35 let 36-45 let 46 a vice let
pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkem 66 100 32 100 35 100 13 100
Dostupnost 12 18,2 5 15,6 7 20 0 0
Doba ¢ekani na jidlo 0 0 6 18,8 2 5,7 1 7,7
Velikost porce 13 19,7 0 0 11 31,4 2 15,4
Atmosféra 15 22,7 6 18,8 14 40 2 15,4
Cena jidla 29 43,9 11 34,4 15 42.9 4 30,8
Chut jidla 45 [GRR 14 | 438 | 32 12
Cena piti 5 7,6 0 0 0 0 0 0
Rychlost obsluhy 2 3 0 0 0 0 0 0
Vstiicnost persondlu 24 36,4 12 37,5 4 11,4 2 15,4
Vzadelnost od domova 8 12,1 7 21,9 1 2,,9 0 0
Oteviraci doba 3 4.5 8 25 0 0 0 0
Pomér cena/kvalita 37 56,1 22 16 45,7 10 76,9
Rozmanitost menu 5 7,6 5 15,6 3 8,0 6 46,2




, , Stiedoskolské Stiedoskolské Vyssi odborné ¢i
Zakladni A . . )
s vyucnim listem  |s maturitni zZkouskou| vysokosSkolské
pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkem 14 100 16 100 99 100 17 100
Dostupnost 2 14,3 1 6,3 13 13,1 8 47,1
Doba ¢ekani na jidlo 0 0 0 0 7 7,1 2 11,8
Velikost porce 2 14,3 3 18,8 19 19,2 2 11,8
Atmosféra 2 14,3 7 43,8 23 232 5 29,4
Cena jidla 5 35,7 8 50 42 424 4 23,5
Chut’ jidla 10 13 71 9 52,9
Cena piti 3 21,4 0 0 2 2 0 0
Rychlost obsluhy 0 0 0 0 2 2 0 0
Vstiicnost personalu 7 50 3 18,8 29 29,3 3 17,6
Vzadelnost od domova 1 7,1 3 18,8 11 11,1 1 5,9
Oteviraci doba 1 7,1 1 6,3 5 5,1 4 23,5
Pomér cena/kvalita 8 57,1 8 50 59 59,6 10
Rozmanitost menu 1 7,1 1 6,3 14 14,1 3 17,6

Tab. 9 Otazky ¢. 13 ,, Vyberte prosim 3 nejdilezitejsi kritéria pri vybéru restaurace ” dle soc

ialniho statusu

Duchodce, na

Zamgéstnany/a Student/ka Podnﬂ<at¢1:(]/mvnostm matetské dovolené
a nezaméstnany/na
pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkem 83 100 52 100 5 100 6 100
Dostupnost 17 20,5 7 13,5 0 0 0 0
Doba ¢ekani na jidlo 7 8,4 0 0 2 40 0 0
Velikost porce 11 13,3 12 23,1 2 40 1 16,7
Atmosféra 31 37,3 5 9,6 1 20 0 0
Cena jidla 25 30,7 30 57,7 1 20 3 50
Chut jidla 62
Cena piti 0 0 5 9,6 0 0 0 0
Rychlost obsluhy 0 0 2 3,8 0 0 0 0
Vstiicnost personalu 20 24,1 18 34,6 2 40 2 33,3
Vzadelnost od domova 10 12 4 7,7 0 0 2 33,3
Oteviraci doba 5 6 6 11,5 0 0 0 0
Pomér cena/kvalita 46 55,4 32 61,5 3 60 4
Rozmanitost menu 15 18,1 2 3,8 0 0 2 333




Velmi nizké Nizké Primérmé Vysoké Velmi vysoké
pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkem 9 100 44 100 68 100 17 100 8 100
Dostupnost 0 0 4 9,1 11 16,2 5 29,4 4 50
Doba ¢ekani na jidlo 0 0 0 0 0 0 8 47,1 1 12,5
Velikost porce 0 0 9 20,5 13 19,1 1 59 3 37,5
Atmosféra 1 11,1 5 11,4 26 38,2 4 23,5 1 12,5
Cena jidla 6 66,7 22 50 30 44,1 1 5,9 0 0
STV T T T P I AT e T
Cena piti 5 55,6 0 0 0 0 0 0 0 0
Rychlost obsluhy 0 0 2 4,5 0 0 0 0 0 0
Vstiicnost personalu 1 11,1 21 47,7 8 11,8 11 64,7 1 12,5
Vzadelnost od domova 3 33,3 6 13,6 7 10,3 0 0 0 0
Oteviraci doba 0 0 6 13,6 2 2,9 3 17,6 0 0
Pomér cena/kvalita 3 33,3 42 61,8 1 12,5
Rozmanitost menu 1 11,1 3 6,8 9 13,2 1 5,9 5 62,5




Tab. 11 Rozrazeni otazky ¢. 15 ,,Kde se v centru Ostravy nejcastéji stravujete " dle typu kuchyné
Zafizeni Cetnost Typ kuchyné Cetnost | procenta
Bageterie Boulevard 2
Faency Fries 11
KFC
Fast foody
PUNK food
Forum Nova Karolina
Subway
Black Kale
Burfi
Plato
Vegg-go
Happy Bahn mi
Moss Birsto
Mr. Sushito
Little Viernam
Makalu
Samal Namaste
U Vietnamcl
Golden Bird
Opatia
Colesseum
Bernies
La Petit Conversation
Morris Bar
2promile
Dock
GTH jidelna
Mensa
Hogo Fogo
Burgerova bistra
Eat meat
Jacks burge bar
Cokafe
Dej si
MIé€ny bar
Pekarna
Salateire
Ugo
Los Capolitos
Radegastowna
Puor

=1

Fast food 34 26,15

—_

-
w

—_

ala
=N

Vegetaridnska 30 23,08

Asijska 23 17,69

ltalsk& 8 6,92

Mezinarodni 7 5,38

BBQ 7 5,38

Kavarna/pekarna 7 5,38

Zdrava 6 4,62
Mexicka 4 3,08
Ceska 3 2,31
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Tab. 12 Odpovédi na otazku ¢. 15 ,,Kde se v centru nejcastéji stravujete* s Cetnosti jedna
Nazev zafizeni Cetnost

Fast foody
Burgerova bistra

U Vietnamcti
Eat meat

Dej si

GTH jidelna
Jacks burge bar
Lapeco

Mensa

MIécny bar

Morris Bar

Pekarna
PUNK food
Puor

Samal Namaste
Bernies

[ N Y U SNy Sy Sy S [y S S ey U U S
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Tab. 13 Odpovedi na otazku ¢. 12 ,, Kam byste bistro umistili, aby jste jej pravidelne navstivili *“ dle demografickych
charakteristik

Moravska
Ostrava a
Piivoz Marianské
(centrum hory a Slezska Ostrava-
ostravy) Hulvidky Vitkovice Ostrava  Poruba Jih
Demografické prvky pocet 146 2 2 1 26 13
Celkem % 100 14 14 0,7 17,8 8,9
_ ] pocet | 55 0 0 0 8 2
M
2 e % 100 0 0 0 14,5 3,6
S et |91 2 2 1 18 1
S Ze pode
1 % 100 22 22 1,1 19,8 12,1
pocet 66 0 1 0 17 5
16-25 let
% 100 0 1,5 0 25,8 7.6
pocet 32 2 1 1 3 6
26-35 let
» % 100 63 3,1 3,1 9.4 18,8
- pocet | 35 0 0 0 3 2
36-45 let
% 100 0 0 0 8,6 5,7
potet | 13 0 0 0 3 0
46 a vice let
% 100 0 0 0 23,1
. , pocet 14 0 0 0 3
Zéklad
akadnt % 100 0 0 0 21,4 14,3
= & 1 1 1 1 1
5 Stredoskolke PO 6 0
2 punim list
S svuenmisem 100 63 63 0 63 6,3
g
§ Stiedoskokké  pocet | 99 1 1 | 21 6
o S maturitni
2 Zkouskou % 100 | 1 1 212 6,1
2
et |17 0 0 0 1 4
Vyssiodbome & PO
vysokoskolské
% 100 0 0 0 5.9 23,5
pocet 83 1 1 1 8 11
Zamgstnany/a
% 100 12 12 12 9,6 13,3
pocet 52 1 1 0 15 1
Student/ka
z % 100 1,9 19 0 28,8 19
§
E Podnikatelivnost  POCet 5 0 0 0 1 0
= nik
g % 100 0 0 0 20 0
wn
Dichodce, na  poget 6 0 0 0 2 1
mateiské
dovolené a
nezaméstnany/ni % 100 0 0 0 33,3 16,7
L, pocet 9 0 0 0 1 0
Velmi nizk
2 cm e % | 100 0 0 0 11,1 0
=) Nigke podet 44 0 1 0 13 2
: % 100 0 23 0 29,5 45
Q
g pocet | 68 2 0 1 9 6
—
_g ramerne % 100 2,9 0 1,5 13,2 8,8
= , pocet 17 0 1 0 1 4
Vysok
S ysoKe % 100 0 59 0 5.9 235
3 5
. , pocet 8 0 0 0 2 1
Velmi vysok
el vysoke % 100 0 0 0 25 12,5




Priloha €. 5: Cetnosti Skalovych otazek
Tab. 1 Cetnosti u otdzky ¢. 3, Kolik druhii nabizenych polozek menu bistra povazujete za optimalni

Rostlinné burgery Ptilohy Doméaci limonady Fresh Drink
Hodnoceni| Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
1 1 0,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2 29 19,9 5 3,4 29 19,9 3 2,1
3 30 20,5 41 28,1
4 34 23,3 33 22,6
5 16 11,0 27 18,5 14 9,6 34 23,3
6 6 4,1 8 5,5 2 1,4 11 7,5
7 10 6,8 15 10,3 4 2,7 1 0,7
Celkem 146 100,0 146 100,0 146 100,0 146 100,0

Tab. 2 Cetnosti otdzky ¢. 3 ,, Kolik druhii nabizenych polozek menu bistra povazujete za optimalni* dle
pohlavi

Rostlinné burgery Ptilohy Domaci limonady Fresh Drink

Hodnoceni| Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena
1 1 2

1 1,1% 2,2%
13 16 5 4 25
17,6%

14 20
4 25,5%(22,0% 30,9%|17,6%]27,3%(20,9%
4 12 10 17 7 7 3 8
5 7,3% [13,2%|18,2%|18,7%|12,7%| 7,7% | 5,5% | 8,8%
2 4 2 6 2 1
6 3,6% | 4,4% | 3,6% | 6,6% 2,2% 1,1%
4 6 5 10 1 3 1 3
7 7,3% | 6,6% | 9,1% |11,0%] 1,8% | 3,3% | 1,8% [ 3,3%
55 91 55 91 55 91 55 91
Celkem | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tab. 3Cetnosti otazky ¢. 4 ,,Jak se ztotoznujete s nasleduj




Tab. 4Cetnosti otazky ¢. 4, Jak se ztotoZiujete s ndsledujicim tvrzeni* dle

Ochota a pfistup
Vnovém bistru | Ocenil bych, aby | Bistro by mélo Vyuzil bych Atmosféra personalu ve mé
bych uvital obaly na odnos |rozsifit sortiment o[ Jsem ochotny nakupu podniku by méla vyvolava vétsi
rostlinné burgery | jidla s sebou byly jiné bezmasé cekat na jidlo 10 zvyhodnéného vystikovat jeho | daveri v kvalitu
nap odobujici ekologické pokrmy minut od objednani | menu v polednich charakter sluzby
Hodnoceni| Muz Zena
14 15
1 25,5%]16,5%
13 14 3 2 6 21 9 19 4 32
23,6%|15,4%| 5,5% | 2,2% [10,9%]23,1%]|16,4%)20,9%| 7,3% 35,2%
7 3 5 9 2 2 3 7 22 3 8 13 14
7,7% | 5,5% | 5,5% [16,4%]| 2,2% | 3,6% | 3,3% [12,7%(24,2%| 5,5% | 8,8% |23,6%|15,4%
1 3 6 1 1 19 2 3 6
4 1,8% 5,5% | 6,6% 1,1% | 1,8% 120,9%]| 3,6% 5,5% | 6,6%
2 8 1 6 15 5 9 2 1 4 1 5 2 3
5 3,6% | 8,8% | 1,8% | 6,6% |27,3%]| 5,5% [16,4%| 2,2% | 1,8% | 4,4% | 1,8% | 5,5% [ 3,6% | 3.3%
3 4 0 1 1 1 2 3 3
6 3,3% 4,4% [ 0,0% | 1,1% | 1,8% | 1,1% 2,2% 3,3% 3,3%
3 20 1 1 3 14 1 8 4 1 1 2 1 1
7 5,5% [22,0%] 1,8% | 1,1% | 5,5% |15,4%| 1,8% | 8,8% | 7,3% | 1,1% | 1,8% | 2,2% | 1,8% | 1,1%
55 91 55 91 55 91 55 91 55 91 55 91 55 91
Celkem [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tab. 5 Cetnosti otazky ¢. 14 ,,Jaké dalsi sluzby byste privitali (si koupili)




Tab. 6 Cetnosti otizky ¢. 14 ,,Jaké dalsi sluzby byste privitali (si koupili) “ dle pohlavi

Hranolky z jiné Moznost rezervace
zeleniny Polévka dne jidla pfedem Sezonni akce Piijem stravenek Platba kartou Rozvoz domi Snidané
Hodnoceni Zena Muz Zena Muz Zena
14 6 12
25,5% 10,9% | 13,2%
24 13 24 9 5
2 34,5% | 12,1% 14,5% | 26,4% | 23,6% | 26,4% 16,4% 5,5%
2 6 11 12 4 11 3 6 4 5 20
3 3,6% 6,6% 19,8% | 20,0% [ 12,1% | 21,8% | 4.4% | 20,0% 3,3% 10,9% | 4.4% 9,1% 22,0% 23,1%
3 14 2 8 11 3 2 5 5 21 2 5
4 5,5% 15,4% 3,6% 8,8% | 20,0% 3,3% 2,2% 9,1% 5,5% 23,1% 3,6% 5,5%
1 3 4 7 22 1 6 1 5 1 6 7 12 12
5 1,1% 5,5% 4,4% 12,7% | 24,2% 1,8% 6,6% 1,8% 5,5% 1,1% 10,9% 7,7% | 21,8% | 13,2%
1 4 6 8 3 1 1 1 8 5
6 1,8% 7,3% 6,6% 14,5% 3,3% 1,1% 1,8% 1,1% 14,5% 5,5%
3 2 2 5 1 2 11 7 8 1 8
7 5,5% 2,2% 2.2% 5,5% 1,1% 3,6% 12,1% 7,7% 8,8% 1,8% 8,8%
55 91 55 91 55 91 55 91 55 91 55 91 55 91 55 91
Celkem 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0%
Tab. 7 Cetnosti otazky ¢. 17: tvrzeni tykajici se Black Kale SUPERFOOD Baru
S nabidkou jidel jsem byl | Cena odpovidala kvalité Oteviraci doba mi Obsluha byla b ., | Najidlo jsem cekal velmi |  Celkové jsem byl se
velmi spokojeny jidla vyhovovala suha byla pryennd kratce sluzbou velmi sp okojeny
Hodnoceni| Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
1 9 10,5 3,5 13 15,1 11 12,8
2 23 26,7 4 4,7 21 24,4
3 7 8,1 16 18,6 12 14,0
4 10 11,6 24 27,9 9 10,5 1 1,2 16 18,6 7 8,1
5 1 12 9 10,5 1 12 1 12 7 8,1 12 14
6 1 1,2 3 3,5 0 0,0 6 7,0 1 1,2 1 1,2
7 13 15,1 8 9,3 7 8,1 1 1,2 7 8,1 7 8,1
Celkem 86 100 86 100,0 86 100,0 86 100,0 86 100,0 86 100
Tab. 8 Cetnosti otizky ¢. 17: tvrzeni tykajici se Black Kale SUPERFOOD Baru dle pohlavi
S nabidkou jidel Celkov¢ jsem byl
jsem byl velmi Cena odpovidala | Oteviraci doba mi Obsluhabyla | Najidlo jsem ¢ekal [ se sluzbou velmi
spokojeny kvalité jidla vyhovovala piijemna velmi kratce spokojeny
Hodnoceni| Muz Zena Muz Zena Muz Zena
3 6 0 3 3 8
1 8,3% [12,0%] 0,0% | 6,0% 8,3% [16,0%
11 1 7 10 10 11
2,8% [14,0% 20,0%| 2,8% | 6,0% 20,0%)27,8%22,0%
3 4 10 6 11
8,3% | 8,0% [27,8%]12,0%]| 2,8% |22,0%
0 10 10 14 6 3 0 1 9 7 2 5
4 0,0% [20,0%(27,8%|28,0%]16,7%| 6,0% [ 0,0% | 2,0% |25,0%|14,0%| 5,6% | 10,0%
1 0 3 6 1 0 0 1 2 5 4 8
5 2,8% ] 0,0% | 8,3% [12,0%] 2,8% | 0,0% | 0,0% [ 2,0% | 5,6% |10,0%|11,1%]16,0%
1 0 3 0 0 0 0 6 0 1 1 0
6 2,8% ] 0,0% | 8,3% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% [12,0%)] 0,0% | 2,0% | 2,8% | 0,0%
4 9 5 3 0 7 0 1 4 3 4 3
7 11,1%| 18,0%| 13,9%| 6,0% | 0,0% |14,0%]| 0,0% | 2,0% | 11,1%]| 6,0% | 11,1%] 6,0%




Tab. 9 Cetnosti otizky ¢. 18: tvrzeni tykajici se Vegetaridnské restaurace Burfi

e L B el K R I e
Hodnoceni| Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
1 6 9,0 21 31,3
2 8 11,9 8 11,9 20 29,9
3 16 23,9 5 7,5 16 23,9 6 9,0 7 10,4 5 7,5
4 7 10,4 1 1,5 1 1,5 12 17,9 4 6,0 1 1,5
5 6 9,0 0 0,0 6 9,0 3 4,5 0,0 0 0
6 7 10,4 7 10,4 0 0,0 0 0,0 0,0 7 10,4
7 0 0 6 9 6 9,0 6 9 6 9,0 6 9
Celkem 67 100 67 100 67 100,0 67 100] 67 100,0 67 100
Tab. 10 Cetnosti otdzky ¢. 18: tvrzeni tykajici se Vegetaridanské restaurace Burfi dle pohlavi
S nabidkou jidel Celkove jsem byT
jsem byl velmi Cena odpovidala | Oteviraci doba mi Obsluhabyla | Najidlo jsem ¢ekal [ se sluzbou velmi
spokojeny kvalité jidla vyhovovala piijemna velmi kratce spokojeny
Hodnoceni| Muz Zena Muz
0 6 8
1 0,0% |15,8%
7 2 3 5 13 7 10
18,4% 5,3% [10,3%]13,2%]44,8%| 18,4%]34,5%
3 4 1 4 2 4 0 7 4
7,9% | 13,8%| 2,6% 10,5%]| 6,9% |10,5%] 0,0% [18,4%|13,8%]| 2,6%
4 3 0 1 1 4 8 0 4 0 1
4 13,8%] 7,9% | 0,0% | 2,6% | 0,0% | 2,6% [13,8%]21,1%| 0,0% | 10,5%| 0,0% | 2,6%
0 6 0 0 3 3 0 3 0 0 0 0
5 0,0% |15,8%( 0,0% | 0,0% |10,3%]| 7,9% [ 0,0% | 7,9% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
0 7 0 7 0 0 0 0 0 0 0 7
6 0,0% | 18,4%| 0,0% |18,4%| 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 18,4%
0 0 0 6 0 6 0 6 0 6 0 6
7 0,0% | 0,0% | 0,0% |15,8%] 0,0% |15,8%| 0,0% |15,8%] 0,0% [15,8%]| 0,0% |15,8%
Tab. 11 Cetnosti otdzky ¢. 19: tvrzeni tykajici se HogoFogo Bistra
Sl e oo | O i s |41 S sy
Hodnoceni| Pocet %
17,2
2 0 0,0 0 0,0 1 3,4 2 6,9 8 27,6
3 1 3,4 8 27,6 6 4,1 1 3,4 8 27,6 1 34
4 6 20,7 1 34 1 34 1 3,4 0 0,0 0 0
5 1 3,4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
6 6 20,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
7 2 6,9 2 6,9 2 6,6 2 6,9 2 6,9 2 6,9
Celkem 29 100,0 29 100,0 29 100,0 29 100 29 100 29 100,0




Tab. 12 Cetnosti otizky ¢. 19: tvrzeni tykajici se HogoFogo Bistra dle pohlavi

S nabidkou jidel Celkove jsem byl
jsem byl velmi Cena odpovidala | Oteviraci doba mi Obsluhabyla [ Najidlo jsem cekal [ se sluzbou velmi
spokojeny kvalité jidla vyhovovala pfijemna velmi kratce spokojeny
Hodnoceni| Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena
1
3 0 0 0 0 0 1 1 1 3 5
2 16,7% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 9,1% | 5,6% | 9,1% |16,7%]45,5%
1 0 3 5 1 5 0 1 3 5 0 1
3 5,6% | 0,0% |16,7%]45,5%]| 5,6% |45,5%]| 0,0% | 9,1% | 16,7%45,5%]| 0,0% [ 9,1%
3 3 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0
4 16,7%(27,3%| 0,0% | 9,1% | 5,6% | 0,0% | 5,6% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0,0% | 9,1% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
6 22.2%] 18,2%| 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
2 0 2 0 2 0 2 0 2 0 2 0
7 11,1%] 0,0% [11,1%] 0,0% [11,1%] 0,0% |11,1%]| 0,0% |11,1%| 0,0% | 11,1%]| 0,0%
Tab. 13 Cetnosti otizky ¢ 20: tvrzeni tykajici se Plato Café
S o pen | Comning i 0ol oty (VK0 e G
Hodnoceni| Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
1 11 37,9 31,0 9 31,0 10 34,5
2 2 6,9 5 17,2 1 3,4
3 2 6,9 3 10,3 1 3,4 2 6,9
4 1 3,4 0 0,0 1 3.4 0 0,0 0 0,0 1 3.4
5 0 0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
6 0 0 0 0,0 1 34 0 0,0 0 0,0 0 0
7 2 6,9 2 6,9 2 6,9 2 6,9 2 6,9 2 6,9
Celkem 29 100,0 29 100 29 100,0 29 100,0 29 100,0 29 100
Tab. 14 Cetnosti otdzky ¢. 20: tvrzeni t¥kajici se Plato Café dle pohlavi
S nabidkou jidel Celkov€ jsem byT
jsem byl velmi Cena odpovidala | Oteviraci doba mi Obsluhabyla | Najidlo jsem ¢ekal [ se sluzbou velmi
spokojeny kvalité jidla vyhovovala piijemna velmi kratce spokojeny
Hodnoceni
1
2 0,0% |10,0%| 0,0% 0,0% | 5,0% [22,2%
1 2 0 3 0
3 11,1% 22,2% 11,1%] 5,0% | 0,0% [15,0%] 0,0% | 5,0% | 0,0% |10,0%
1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0
4 11,1%] 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 5,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 11,1%] 0,0%
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% [ 0,0%
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
6 0,0% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% |11,1%] 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
2 0 2 0 2 0 2 0 2 0 2 0
7 22.2%]| 0,0% [22,2%] 0,0% |22,2%| 0,0% |22,2%] 0,0% [22,2%] 0,0% |22,2%| 0,0%




Tab. 15 Cetnosti otizky ¢. 20: tvrzeni tykajici se Faency Fries

sty [ty Ottt s [ S5 S8] oz
Hodnoceni| Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet % Pocet %
1 22 37,9
2 13 22,4 10 6,8 22 37,9 24,1 14 24,1
3 15 25,9 22 15,1 5 8,6 3 22,4 11 19,0 19 32,8
4 1 1,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 1,7
5 0 0 0 0,0 2 1,4 0 0,0 1 1,7 0 0
6 0 0 0 0,0 0 0,0 1 1,7 0 0,0 0 0
7 0 0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
Celkem 58 100 58 100,0 58 100,0 58 100,0 58 100,0 58 100
Tab. 16 Cetnosti otazky ¢. 20: tvrzeni tykajici se Faency Fries dle pohlavi
S nabidkou jidel Celkove jsem byT
jsem byl velmi Cena odpovidala | Oteviraci doba mi Obsluhabyla | Najidlo jsem ¢ekal [ se sluzbou velmi
spokojeny kvalité jidla vyhovovala piijemna velmi kratce spokojeny
Hodnoceni| Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena Muz Zena
11
1 34,4%
7 6 2 8 12 10 9 5 8 6 8
2 21,9%(23,1%)| 6,3% |30,8%|37,5%|38,5%)28,1%]19,2%|25,0% 18,8%|30,8%
7 5 0 7 6 9 2 | 12| 7
3 26,9%|15,6%]| 0,0% [21,9%]23,1%|28,1%]| 7.7% [37.5%|26,9%
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
4 3,1% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,1% | 0,0%
0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0
5 0,0% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 3,3% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 3,1% | 0,0% [ 0,0% | 0,0%
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
6 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 3,1% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% [ 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%




Priloha €. 6: Seznam farem Moravskoslezského kraje
Tab. 1 Seznam Farem Moravskoslezského kraje

Nazev Sidlo Zaméreni
Zahradnictvi Licka Sedlnice ovoce, zelenina a
brambory
Biofarma Komarkova Dobromila [Sadek OV(?CC’ zelenina a
bylinky
Ekofarma Kurajka Jablinkov- Navsi brambory
JZD Staré Hamry Fridek-Mistek bylinky
AGRIMEX Brumovice Brumovice rostlinnd vyroba
1. Hradecka zemédélska Hradec nad Moravici |[rostlinna vyroba
- ) o rostlinnd vyroba,
Jiri Beranek Rymarov med
Kublak Jaromir Lichnov brambory, zelenina
Slezsk4 farma Cesky T&sin rostlinna vyroba
Lowenthal Petr Krnov brambory
Kolatova Marketa Bridlicna brambory
ZEMPOL Vitkov hotcice
NAPOLI Jistebnik rostlinnd vyroba
Gabriela Selongové Pustéjov rostlinnd vyroba
Bio jahody Tiebic Trebi¢ jahody
Bochotské jahody Bohot jahody
Mestankovi Bochot jahody, Cesnek
Ludmila VitouSova Porici zelenina
Alois Kalab Blazovice zelenina
Farma Bezdinek Dolni Lutyn¢ rajCata
Radek Vendolsky Bohusov ovocny sad
Roman Rezni¢ek Kuncice ovoce a byliny
Olga Ignacova Opava ovoce
) ) dzemy, marmelady,
Slezské zahradka Opava .
sirupy
Vaclav Kobélus Bruzovice ovoce
Nas most Ostromér ovoce, mosty




Priloha €. 7: Cenova kalkulace sortimentu

Tab. 1 Kalkulace nadklada surovin fepového burgeru

- i . JCenaza kg ¢i| K¢ na

Repovy burger Mnoistvi ) )

baleni vyrobu
fepa 3ks 18,9 10,5
sojovy granulat 150¢g 23,9 23,9
celozrnnd zitnd mouka 70g 22,9 1,6
Inéna seminka 30g 15,6 2,34
sdl 30g 6,9 0,2
majoranka Spetka 6,9 0,138
cibulovy prasek 5g 10 0,2
cesnekovy prasek 5g 15,9 0,106
sojova omacka 15g 79,9 2,6
pepf Spetka 18,9 0,2
Na 8 porci 41,784
Na 1 porci 5,223
Bulka 1 29,9 5
Rajce 1/4 59,9 (5,15 ks) 1,28
Kecup 5g 36,9 0,3
Hofcice 5g 14,9 0,18
Cibule 1/8 21,9(2,96 ks) 0,37
Hlavkovy salat list 24,9 1,24
okurka 1/8 32,9 1
Celkem 14,593|
Tab. 2 Kalkulace nakladd surovin pfiloh
Cena za .
Piiloha  |Mnosstvi kgé& | \° 2
. | vyrobu
baleni

brambory lkg 24,9 24,9
olej 11 29,9 24,9
sal 50g 6,9 0,345
Naklady za 1 kg 50,15
Naklady za 200 g 10,03




Tab. 3 Kalkulace nadkladd surovin limonady

Cena za .
Limonada Mnozstvi| kg Ci Ifc na
, | vyrobu
baleni
med 50g 179,9 9,9
zazvor 60g 119 7,15
citron 1ks 79,9 15,58
voda 400 ml 16,9 6,76
sycena voda 600 ml 4,9 1,96
Naklady na 1l 41,35
Naklady na 0,51 20,68
Tab. 4 Kalkulace nakladt surovin fresh drinkt
Cena za .
Fresh drink Mnoizstvi| kg Ci Ifc na
, | vyrobu
baleni

Varianta 1l
mrkev 2 29,9 13,1
pomeranc 2 49,9 22,84
jablko 1 26,9 7,1
citron 0,5 79,9 7,79
zazvor 0,05 119,9 5,95
Naklady na 1 porci 56,78
Varianta 2
Spenat 150g 39,9 23,94
banan 1 29,9 5,11
pomeranc 1 49,9 11,42
hruska 1 49,9 9,23
chia seminanka 5g 44,9 1,12
Naklady na 1 porci 50,82




