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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zdkaznikii ve vybrané spolecnosti.
Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické Casti bakalaiské
prace bylo vypracovani literarni reSerSe na témata souvisejici se spokojenosti zadkaznikt
a nasledna formulace teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast bakalarské prace. Cilem
praktické Casti bylo zjisténi soucasné miry spokojenosti zakaznikli s vybranou spolec¢nosti
za pomoci vybranych marketingovych analyz a kvantitativniho marketingového vyzkumu,
ktery probéehl prostfednictvim dotaznikoveého Setfeni. Vybrané spolecnosti byla navrZena

doporuceni na zlepSeni souc¢asného stavu spokojenosti jejich zakaznik.

Klicova slova: zdkaznik, spokojenost, marketingovy mix, marketingové analyzy, dotaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction within the selected
company. The thesis was divided into a theoretical and a practical part. The aim of the
theoretical part of the bachelor thesis was to make literary research on the topics related
to customer satisfaction and the subsequent formulation of theoretical basis of the bachelor
thesis practical part. The aim of the practical part was to determine the current level
of customer satisfaction with the selected company with the help of the chosen strategic
marketing analysis and quantitative marketing research, which took place through
a questionnaire survey. Recommendations were made to the selected company to improve

the current state of customer satisfaction.

Keywords: Customer, Satisfaction, Marketing Mix, Marketing Analysis, Questionnaire
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UvVOD

Odvétvi jako gastronomie a ubytovani jsou v dnesni dob¢ velmi vyuzivanymi sluzbami.
Jednim z hlavnich kli¢t k vytvofeni uspésné a prosperujici spolecnosti jsou zakaznici
a ziskavani jejich loajality. Kazda spolecnost jisté povazuje zdkaznika za podstatnou soucast
a uvédomuje si, ze bez né&j by jeji existence nebyla mozna. Spolecnosti se pokousi, aby
zakaznici odchézeli spokojeni a opakované vyuzivali jejich sluzby. Pokud by zakaznik
odchazel nespokojeny, tak je velka Sance, Ze se o negativni zkuSenosti pod¢li s ostatnimi,
které ani nemusi znat, jelikoz v soucasné dobé¢ sta¢i napsat recenzi na socialni sit¢ a dozvi
se to Siroké okoli. Spatné recenze mohou odradit potencionalni zakazniky. V dne$nim svété
se trendy v gastronomii neustale vyviji a jsou posunovany dale, takze je nezbytné nutné, aby
spokojenost zakazniki byla peclivé sledovana a analyzovana, protoze jen tak mohou
spolecnosti zjistit, v cem jsou nejvice pocitovany nedostatky, a naopak, co je na spolecnosti
zékazniky kladné ocenéno a co maji radi. Pokud by nebyl projevovan zdjem ze strany

spolecnosti o nazory zakaznikl, mohlo by je to stat dobrou povést a mnohdy i celé podnikani.

Hostincti a restauraci je v dneSni dob¢ ne€kolik a neni viibec jednoduché si zdkazniky udrzet,
jelikoz je zde velka konkurence. Ve vybrané spolecnosti jsem pracovala tfi roky a touto praci
bych chtéla zanalyzovat, jak jsou zékaznici spokojeni piedev§im s provozem restaurace,

vinotéky nebo také s ubytovanim, které je spolecnosti nabizeno.

Bakalatska prace je rozdélena na dve Casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
bakalaiské prace je zpracovana literarni reSerSe zaméfend na marketing, konkrétné na
zékaznika, méfeni spokojenosti zakaznikli, marketing sluzeb, marketingovy mix a dale na
vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Jsou zde formulovana také teoretickd vychodiska

pro zpracovani praktické Casti bakalarské prace.

V praktické ¢asti jsou provedeny vybrané situacni marketingové analyzy. Praktickéd cast
obsahuje zdkladni informace o spolecnosti a néco malo zjeji historie. Jako prvni je
provedena analyza vnitinitho prostfedi za pomoci McKinsey 7S. Nasleduje analyza
marketingového mixu spolecnosti. Déale Porteriv model péti konkurencnich sil a PESTE
analyza pro rozbor vngjSiho prostfedi. Analyzy jsou nésledné vyhodnoceny. Je zde takeé
provedena analyza dotaznikového Setieni a formulovany ¢tyfi vyzkumné hypotézy. V dalsi
Casti je provedena kvadrantova analyza a SWOT analyza vybrané spolecnosti. V zavéru
praktické ¢asti jsou interpretovany zjisténé vysledky a stanovena doporuceni, kterymi se

muze vybrana spolecnost fidit pti zvySovani spokojenosti svych zakaznikd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma svoji bakalarské prace jsem si vybrala, protoze se o marketing zajimam a bavi m¢
aktivity s nim spojené. Pravé spokojenost zakaznikli je jednim z kli¢ovych faktort, jak
budovat a udrzovat UspéSnou spole¢nost. Moje prace ma pomoci vybrané spolecnosti
s dlouholetou tradici, za jejimz vybudovanim stoji velké usili a kus prace v jejich
marketingové ¢innosti. Konkurence je v tomto odvétvi vysoka, proto bych touto praci chtéla
zjistit, co na této spolecnosti maji zdkaznici radi, a naopak kde pocituji nedostatky a je

potieba provést zménu.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti zakaznika ve vybrané
spolecnosti. S tim souvisi zjiSténi potfebnych a relevantnich informaci, které jsou nasledné
analyzovany a vyhodnoceny za uUcelem zjiSténi tohoto stavu spokojenosti. Také chci

navrhnout spolecnosti kroky a doporuceni pro zvySeni spokojenosti jejich zdkaznik.

Cilem teoretické casti bakalarské prace je zpracovani literarni reSerSe na marketingova
témata a spokojenost zdkaznikl a také vytvoreni teoretickych vychodisek pro nasledujici

praktickou Cast bakalarské prace.
Na zaklad¢ teoretickych poznatkti a vychodisek spolu s pouzitim indukce jsou formulovany
Ctyfi vyzkumné hypotézy:
o HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta
a spokojenosti s prijemnym vystupovanim obsluhy?

e H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondenta a spokojenosti

s nabidkou jidel?

o H3: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s vnitrnimi prostory vybrané spolecnosti?

e H4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi soucasnym statusem respondenta

a spokojenosti s webovymi strankami vybrané spolecnosti?
Pti verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzita dedukce.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je zjisténi soucasného stavu spokojenosti zakaznikl
se sluzbami a produkty, které jsou spolecnosti nabizeny spolu s naslednym zhodnocenim
vysledkt této analyzy. Na zaklad€ vysledka této analyzy jsou navrZena doporuceni a kroky,

které by mohly zvysit spokojenost stavajicich zdkazniki, poptipadé prilakat nové.
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V ramci praktické Casti je také proveden kvantitativni marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, které je realizovano od listopadu 2021 do bfezna 2022. Dotaznik je
vytvofen za pomoci nastroje Google Forms a je dostupny v online podob¢ z diivodu rychlé
distribuce pfimo k respondentim. Dotaznik bude zvefejnén na facebookovych strankach

vybrané spole¢nosti, kde jej maji zdkaznici moznost z pohodli domova vyplnit.

Dalsi soucasti praktické casti bakalarské prace jsou vybrané situaéni marketingové analyzy.
Pro predstaveni spole¢nosti a analyzu internich faktori je zpracovana metoda McKinsey 78S.
Nasledné¢ je rozebran marketingovy mix vybrané spolecnosti. Dale je provedena Porterova
analyza péti konkurencnich sil pro analyzu mezoprostfedi a PESTE analyza pro analyzu
makroprostiedi. Nasleduje analyza a vyhodnoceni odpovédi respondentii z dotaznikového

Seteni, kvadrantova analyza a souhrnné analyza SWOT.
Na zavér bakaldiské prace je provedena syntéza zjiSténych informaci a jsou vybrané
spolec¢nosti navrzena doporuceni a rady pro zvySeni soucasného stavu spokojenosti jejich

zakaznik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

K vedeni tspésné a vydélecné spolecnosti je potieba znat své zakazniky a védét, jaké jsou
jejich potieby, pfani a také jaké maji oCekavani. Je nutné, aby byl projeven zajem nejen
o stavajici zakazniky, ale je potfeba, aby byl kladen duraz také na potencionalni zdkazniky,
a pfedevsim na to, jaké vlivy a trendy mohou vést ke zménam potieb a chovani zakaznikd.
Analyza zakazniki a faktord, které zptisobuji zménu preferenci a mohou tak ovlivnit jejich
spravné marketingové strategie mize byt povazovano ziskani idedlniho trhu a pokusit se
o vzbuzeni davery lidi ve spolecnost, aby se chtéli stat jejimi zdkazniky. Zakaznici budou
zastavovat, nakupovat a doporucovat spolecnost dale a dale, pokud budou nabizeny dobré
a kvalitni produkty (Dib, 2020, s. 23-25).

Zékaznik pro spolec¢nost predstavuje celou Skalu osob, které maji jedinecné a spolecenské
potieby, chovani, ocekdvani a také mohou mit Casto jiné postoje a zpusoby hodnoceni
kvality nabizené sluzby nebo produkti, které jsou spole¢nosti poskytovany. Mezi hlavni
motivy zakaznika, které je potieba si uvédomit, jelikoz se jednd o motivy definovanych
posléani a vizi spolecnosti l1ze tadit (Vastikova, 2014, s. 153-154):

e hlavni divod umoznéni existence spolecnosti je zakaznik,

e zakaznik neni zavisly na spolecnosti, ale spole¢nost na zékaznikovi,

e najit zdkaznika muze trvat znacn¢ delsi dobu, nez za kterou o n¢j spolecnost mize
prijit,

e spolecnosti zajisStované sluzby by mély byt prospésné jak pro ni, tak pro zdkaznika,

e pii kontaktu se zdkazniky se vzdy musi chovat slusné a zdvotile,

e spolecnosti se neustale snazi nalézat cesty, jak byt pro zakazniky lepsi a lepsi.

1.1 Poznavani zakazniku

Jiz od davné historie si prodejci a obchodnici museli v§imat svych zakazniki a také je chtéli
poznavat a naslouchat jim. Sledovany byly pfedev§im reakce na predlozené nabidky a jaké
zboZi z nabidky je vybirano. Zptsoby, jakymi Ize poznavat zékazniky, jsou jiZ od minulého
stoleti znacné rozsahlejsi a propracovanéjsi a dnes si bez nich nelze predstavit témét Zadnou

podnikatelskou aktivitu (Foret 2012, s. 5).

Podle Foreta (2012, s. 5-6) lze poznani zakazniktl roz¢lenit do Sesti zdkladnich okruhii:
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e sociockonomicky profil — dosazené vzdé€lani, pohlavi, vék, ekonomicka aktivita,
e zivotni podminky — vyse piijmi a vydajii v domacnosti, vybavenost domacnosti,
e zivotni styl — volnocasové aktivy, péce o rodinu, kultura,

e hodnotové orientace — nazory na zivot, orientace, zivotni postoje,

e nakupni chovani a rozhodovani — o jaké zbozi maji ¢i nemaji zajem, dulezité faktory

pfi nakupovani (cena, kvalita),

e vnimani a vliv marketingové komunikace — ovlivnéni reklamou.

1.2 Rozhodovaci proces zakaznika

Pti ndkupu produktii a sluZeb je kazdym zdkaznikem proveden urcity proces rozhodovani.
zakazniky mohou byt vniméany vyssi rizika (napiiklad koup& nemovitosti). Naopak pfi
bézném (rutinnim) nékupu je cely rozhodovaci proces zpravidla rychly bez vétSiho

rozhodovani (naptiklad nakup v supermarketu).

Celkovy néakupni proces lze nejcastéji rozClenit do nasledujicich krokt (Jesensky, 2018,

s. 128):

e rozpoznani potieby — zakaznik na zaklad¢ vnitinich (zkuSenosti, zivotni styl atd.)
a vn&jSich (prostfedi, reklama) faktorti identifikuje svou potiebu, piani nebo také
problém, ktery chce ndkupem zbozi ¢i sluzby vyfiesit,

e hledani informaci — zakaznik kumuluje dostupné informace, které ma k dispozici
a jsou potiebné pro jeho rozhodovani,

¢ hodnoceni nabidek — zdkaznik hodnoti v§echny dané alternativy a vybira tu nejlepsi,

e nakupni rozhodnuti — po rozhodnuti a zkoumani alternativ zakaznik ucini nakup
produktu ¢i sluzby, ktera je pro n¢j nejvyhodnéjsi a uspokoji jeho ptani a potieby,

e po-nakupni chovani — zdkaznik srovnava vhodnost ndkupu s plvodnim
ocekavanim, mize byt bud'to spokojeny a nadkup opét zopakuje, nebo naopak zjisti,
ze je nespokojeny a ocekaval néco jiného.

Neni pravidlem, Ze by musely byt zdkaznikem provedeny vSechny faze rozhodovaciho

procesu. Nékteré faze mohou byt vynechany, jiné se mohou slucovat (Jesensky, 2018,

s. 128).
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1.3 Rizeni vztahi se ziakazniky — Customer relationship management

Podle Paulov¢akové (2015, s. 11) je cely marketing zalozen na vztazich se zékazniky
a snazi se hledat cesty kuspokojeni jejich potfeb a také je orientovan na to, jak
vyvolat u zakaznikli nové potieby, a jak jim poskytnout takové hodnoty, které nemohou byt

nalezeny u jiné¢ho subjektu.

CRM (Customer relationship management) je zaloZzen na udrZzovani pfiznivych a dobrych
vztahl se stavajicimi zdkazniky, jelikoz ndklady na ziskdvani novych zédkaznikti mohou byt
mnohdy az 7x vyS§i neZz ty, které musi byt spolecnosti vynaloZzeny na udrZeni toho
stavajiciho (Karlicek, 2018, s. 21). CRM lze charakterizovat jako velmi slozity a zdlouhavy
proces, ktery se zabyvd peClivym a pomémé podrobnym zjiStovadnim informaci
o jednotlivych zakaznicich. Informace mohou byt sbirany ze vSech sty¢nych bodl kontaktu.
Diky dneSnim moznostem a informac¢nim sitim mohou byt dale snadno diferencovany,
customizovany, personalizovany a rychle rozesilany. Sty¢nym bodem je jakékoli ptilezitost,
pii které ptichdzi zdkaznik do kontaktu s vyrobkem ¢i sluzbou. Miize se jednat jak o pfimy
kontakt, pozorovani, tak o hromadnou komunikaci. Cilem je snaha o maximalizaci vérnosti
zékaznikli, snaha o maximalizaci uzitné hodnoty pro sebe, na zdkladé¢ vytvoienych
ocekavani a nasledného srovnani se skuteCnosti je naopak projevovéna zakazniky.
Nakupovat budou u takovych spole¢nosti, kde bude shledana nejvyssi hodnota pro né
samotné definovana jako rozdil mezi celkovymi piinosy a celkovymi naklady (Kotler

a Keller, 2013, s. 172-185).

1.4 Celkova spokojenost zakaznika

Marketing se zabyva kvalitou uspokojeni potieb zédkaznika a jeho celkovou spokojenosti,
proto je nutné, aby se spolecnost dokdzala vcitit do jeho mysleni, pfani a potieb. (Karlicek,
2018, s. 19). VétSina zdkazniki je ovladana jejich emocemi, proto je emocni slozka soucasti
marketingového pfistupu. Emoce hraji u zdkaznikd vyznamnou roli a mohou vyrazné
ovlivnit vniméni kvality sluzby, kterd je zdkaznikem ocekavana a nasledné¢ obdrZena
(Vysekalova, 2014, s. 54). Spokojeny zédkaznik nema tendenci ménit vybranou spole¢nost ¢i
sluzbu za jiné. Kazda organizace a pfedevsim spolecnosti, které nabizeji sluzby by mély brat
velky ohled na oc¢ekavani zédkaznikt, které souvisi s jeho potfebami, pfanimi a piedchozi

zkuSenosti se spolecnosti (Ryglova a Vajcnerova, 2017, s. 45-46).

Spolec¢nosti, které jsou orientovany hlavné na zakazniky Casto usiluji o dosazeni vysoké

spokojenosti svych zadkazniki, ale nemélo by to byt jejich hlavnim cilem. Mnohdy se stava,
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ze spolecnosti pro neustalé zvySovani spokojenosti zdkaznikd snizuji ceny nékterych
produktli ¢i sluzeb nebo zvysuji pocty nabizenych sluzeb, coz mize vést ke sniZzovani
ziskovosti, aniz by to bylo majiteli na prvni pohled zaregistrovano. Dilezity faktem je také
to, ze na sebe maji navazanou celou fadu zainteresovanych skupin jako jsou naptiklad
zameéstnanci nebo dodavatelé a neustalé vynakladani prostfedkll na zvySeni spokojenosti
muze byt v jejich neprospéch. Spolecnosti se ve vlastnim zajmu musi tedy snazit dosahovat
co nejvetsi urovne spokojenosti zdkaznikl pouze ze svych omezenych zdrojt, aby naklady
a vydaje vynaloZené na spokojenost zakaznikli neohrozily zainteresované skupiny (Kotler

a Keller, 2013, s. 164).

1.5 Zakaznik a marketingova rozhodnuti

, V centru zdajmu marketingu je hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb
a prani zakaznika “ (Karlicek, 2018, s. 19).

V z4jmu spolecnosti je, aby bylo dosazeno takové hodnoty, a to Ize pouze za predpokladu,
ze bude dosazeno bezpodmine¢ného piehledu o tom, co jeji zdkaznici potiebuji, co ocenuji,
a hlavné kdo jeji zdkaznici vitbec jsou. Je dobré, aby spolecnosti znaly odpovédi na klicové

strategické (dlouhodobé) a taktické (kratkodobé) otazky (Karlicek, 2018, s. 20).

Na obrazku (Obrazek 1) je mozno vidét strategicka a takticka marketingova rozhodnuti.

Strategickda marketingova rozhodnuti
Takticka marketingova rozhodnuti
Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?
Jak zjistujeme jeho dlouhodobou
spokojenost?
Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji
budeme udrzovat?

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?
Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Obrazek 1 Strategicka a taktickd marketingova rozhodnuti (Karlicek, 2018, s. 20)
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2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Snaha o pravidelné méteni a sledovani urovné zachazeni se zakazniky je projevovana velkou
casti spole¢nosti. Jsou hledany a identifikovany pravé takové faktory, které maji vliv
na spokojenost zakaznikd, a pokud jsou zjistény nedostatky, mély by byt podniknuty
lze povazovat pravidelné meéteni spokojenosti zakazniki. Technik a metod k méfeni
spokojenosti zdkaznikli existuje celd tfada. Zatazeny do nich mohou byt napiiklad:
pravidelné dotazovani, nejriizngjsi analyzy nebo také mystery shopping (Kotler a Keller,
2013, s. 165-166). Dotazovani mtize byt jak osobni, telefonické, pisemné, tak také online
(Karlicek, 2018, s. 98-99). Dale pouzivanymi technikami a metodami jsou ankety,
pozorovani nebo také experimenty (Foret, 2021, s. 51-57). Hloubkové rozhovory, skupinové
rozhovory, projektivni techniky, focus group nebo také behavioralni vyzkumy jsou
metodami, které jsou vyuzivany pro kvalitativni marketingovy vyzkum (Paulovcakova,

2015, 5. 25-28).

2.1 Definice spokojenosti

Pojem spokojenost mize byt chédpan v souvislosti s pocitem potéSeni nebo zklaméni. Mira
spokojenosti zakaznika mize byt posouzena podle miry naplnéni jeho ocekavani k vybrané
sluzbé ¢i produktu. Pokud neni ocekavani naplnéno a zakaznik si predstavoval vice, nez co
mu bylo nabidnuto je nespokojeny. Naopak pokud je ocekavani naplnéno v takové mife,
jakou piedpokladal, mize byt zdkaznik mnohdy piijemné piekvapen nebo dokonce potésen

(Kotler a Keller, 2013, s. 164).

Spokojenost zakazniki je spolecnostmi sledovana a métena pravidelné, jelikoZ je to jeden
zhlavnich kli¢a kjejich udrzeni. Cim vice je zakaznik spokojeny, tim je vyssi
pravdépodobnost, Ze se bude o spolecnosti vyjadiovat ptiznivé a bude méné citlivy na cenu.
Spolecnosti se musi zajimat o spokojenost svych zakazniki vice, nez tomu bylo dfive,

vvvvvvvv

kterymi by mohla byt poskozena povést (Kotler a Keller, 2013, s. 165-166).

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je narocny a zdlouhavy proces. Poznavani zdkaznikl pii vyzkumu
by mé&lo byt zaloZeno na zobjektizovanych a systematickych postupech, které byly pfineseny

a rozvinuty sou¢asnym marketingovym vyzkumem. Marketingovy vyzkum spolecnostem
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poskytuje empirické informace hlavné o jejich zédkaznicich a situaci na trhu. Marketingovy
vyzkum je slozen zplanovéani, sbéru a analyzy dat, které souvisi se soucasnou
marketingovou situaci. Zpravidla je zdkladem a podnétem pro provadéni vyzkumu
marketingovy problém, ktery se spolecnost snazi napravit. Diky marketingovému problému

manazefi vi, na co by méli vyzkum zamétit (Foret a Melas, 2021, s. 16-17).

2.3 Faze marketingového vyzkumu

Podle Kotlera a Kellera (2013, s.133) je efektivni marketingovy vyzkum rozclenén do Sesti
nasledujicich krokii. Prvnim krokem je definice problému, nésleduje ptiprava planu
vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci, prezentace vysledkl a poslednim krokem musi

byt rozhodnuti.

Veskeré taze marketingového vyzkumu jsou na sebe navazany a dopliuji se. Pokud by doslo
k pochybeni jiz v zacatecni fazi, mohlo by dojit ke zkresleni, nebo dokonce znehodnoceni

celého vyzkumu (Foret a Melas, 2021, s. 26).

2.4 Druhy marketingového vyzkumu

Jednotlivych druht marketingového vyzkumu existuje celd fada, proto ma pro jejich
roz€lenéni zékladni vyznam rozlisit, zda se jedna o primarni, nebo sekundarni vyzkum

(Foret, 2012, s. 10).

2.4.1 Primarni vyzkum

V tomto vyzkumu je zahrnut cely proces provadéni vyzkumu vcetné sbéru veskerych
informaci, které mohou byt ziskany na trhu samotnou spolecnosti. Takové sbirani informaci
je oznacovano jako sbér informaci ,,vterénu“. Informace jsou povéfenymi osobami
ziskavany bud’ vlastnimi silami nebo maji mozZnost si najmout spolupracujici instituci
(tazatele) (Foret a Melas, 2021, s. 19-20). Diive nez je spolecnosti u€inéno rozhodnuti
provést primarni marketingovy vyzkum, méla by nejprve pfistoupit k sekundarnimu
marketingovému vyzkumu, jelikoZ je mozZnost, Ze poZzadované informace jsou jiZ n¢kde
zvetejnéné a dostupné. Takovouto skute€nosti mohou byt usetfeny jak naklady na vyzkum,

tak také Cas zainteresovanych osob (Karlicek, 2018, s. 88).

2.4.2 Sekundarni vyzkum

Tento druh vyzkumu vychézi z dat, ktera jsou jiz dostupnd a spolecnosti jsou zpravidla jen

dodatecné zpracovana a interpretovana. Takova data je mozno ziskat z jiného vyzkumu,
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ve kterém byla data shromazdéna pro jiné ucely nebo zadavatele (Foret, 2012, s. 10).
Sekundérni vyzkum byva oznacovan jako vyzkum ,,0d stolu®, jelikoz spolecnosti pracuji
se sekunddrnimi zdroji, které je mozno nalézt v interni a externi databazi, zprav statistickych

uradt a podobn¢ (Karlicek, 2018, s. 88).

2.4.3 Kvantitativni vyzkum

Odpoveéd’ na otazku ,,Kolik,” je podstatou celého kvantitativniho vyzkumu. Vystupem
kvantitativniho vyzkumu byvaji zpravidla zpracované informace o ndzorech respondentti
v Ciselném vyobrazeni. Vysledky vyzkumu mohou byt vyjadieny bud'to jako relativni,
nebo absolutni Cetnost. Absolutni Cetnost je presny pocet lidi, kterymi je vykazovan,
¢i deklarovan vybrany rys. Relativni Cetnost je vyjadiena v procentech a je vyuzivana Castéji.
Pfi tomto typu vyzkumu lze pro ziskavani dat provadét metody jako jsou pozorovani,
experiment, nebo dotazovani. Tento typ vyzkumu je také vyuZivan pro testovani
statistickych hypotéz (Tahal, 2017, s. 46). JelikozZ je vyzkum casto statisticky zpracovavan
pracuje obvykle s velkym mnozstvi respondentt (Karlicek, 2018, s. 92).

2.4.4 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopeni chovani zakaznika pii jejich rozhodovani. Je
potiebné pochopit motivatory a bariéry, které jsou spojeny s predmétem vyzkumu a jimiz je
ovlivnéno rozhodnuti zékaznika, jestli budou k produktu ¢i sluzbé chovany sympatie nebo
upfednostni konkurenci. Mezi metody tohoto vyzkumu jsou fazeny rozhovory mezi
vyzkumniky a respondenty. Ziskani ,,mekkych dat“ je spoleCnostem umoznéno diky témto
technikam, ze kterych lze ziskat informace pro budouci vyvoj produktu ¢i sluzby a sestaveni
potfebné marketingové komunikace. Kvalitativni vyzkum tedy odpovida na otazku ,,Proc¢?*
a celym jeho smyslem je zejména obsahova analyza potizenych dat (Tahal, 2017, s. 42).
Vyzkum je zpracovdvan s malym poctem respondentl. Jejich hlubsi pochopeni, (naptiklad

pro¢€ zdkaznici kupuji vybrany produkt), je velmi dilezité (Karlic¢ek, 2018, s. 92-93).

2.5 Metody marketingového vyzkumu

Osobami, kterymi je provadén marketingovy vyzkum a shromazd’ovana primarni data, jsou
vyuzivany zpravidla tyto metody: pozorovani, focus group, dotazovani, behavioralni metody
a experimenty (Kotler a Keller, 2013, s. 135). Dotazovani, pozorovani a experiment jsou

povazovany za nejvyuzivangj$i metody marketingového vyzkumu pro ziskavani primarnich
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informaci. V praxi miZze nastat situace, kdy je potieba jednotlivé metody vzajemné

kombinovat a propojovat (Karlicek, 2018, s. 98).

2.5.1 Dotazovani

Metoda dotazovani je jednou z nejpouzivanéjSich metod marketingového vyzkumu.
Pti dotazovani jsou pouzity nastroje, jakymi jsou dotazniky a zdznamové archy. Je také
potieba, aby byla zvolena vhodnd komunikace mezi vyzkumnikem a respondentem. Tento
kontakt muze byt jak ptimy, tak neptimy (Foret, 2021, s.40). Cilem dotazovani je, aby byly
zjistény informace, nazory, preference a spokojenost zdkaznikli. Dotazovani je Casto
provadéno online formou, jelikoz je pak zpracovani informaci, sprava a tvorba dotaznikii
znacn¢ zjednoduSena. Dotazniky musi byt pfiméfen¢ dlouhé, aby respondenti nebyli
zavaleni zbyteCnymi otdzkami a dobfe se zorientovali (Kotler a Keller, 2013, s.136).
Dotaznikem by mél byt také vzbuzen zdjem respondenta a mél by apelovat na jeho
spolupraci. Ur¢eni zpisobu vyplnéni dotazniku, terminu a zptisobu jeho vraceni a ujisténi
respondentt o udrzeni anonymity musi byt v dotazniku zahrnuto. Spatné vytvoieny dotaznik
by mohl negativné ovlivnit a zkreslit informace spolu s vysledky. Otazky v dotazniku mohou

byt oteviené, uzaviené nebo polooteviené (Foret, 2021, s. 41-45).

2.5.2 Pozorovani

Pti pozorovani jsou povéfenymi osobami (vyzkumniky) ziskavany primarni informace
od pozorovanych (relevantnich objektli). Pozorovateli jsou sledovany zplusoby chovani
a reakce, které nastavaji u vybranych lidi pfi konkrétni Cinnosti. Aby bylo pozorovani
objektivni, je potfebné, aby se vzdjemné pozorovatel a objekt nijak neovliviiovali. Evidence
a registrace vlastnosti spolu s chovanim vybranych jednotek (naptiklad pocet zakaznikl
v hypermarketu v poledne) jsou podstatou celého pozorovéni. Pozorovani mize byt

uskuteciiovano jak zjevné, tak skryté (Foret, 2021, s. 54-55).

2.5.3 Experiment

v

Experiment je mnohdy povaZovan za nejspolehlivéjsi vyzkum. Pokud je experiment spravné
naplanovan a proveden, poskytuje marketérim diveéryhodné informace. (Kotler a Keller,
2013, s. 137). Za experiment lze v marketingu povazovat témet kazdou zménu v polozkéach
marketingového mixu. Vyzkumniky jsou evidované a registrované reakce zékaznikli na

provedenou zménu. Problémem experimentu jsou ovSem i zmény v makroekonomickém
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prostiedi (napfiklad inflace) nebo také konkurence, kterymi jsou zakaznici ovlivnéni.

Experiment je velmi malo vyuzivanou technikou (Foret, 2012, s. 61).

2.6 Kano model

Kano model byl vyvinut Noriakim Kanem, a to kvuli lepSimu pochopeni preferenci
a pozadavkll zdkaznika. Podle tohoto modelu byly Kanem rozliSeny tfi hlavni typy

pozadavk, kterymi jsou (Jiranek, 2020):

e nutné pozadavky — jsou takové pozadavky, které musi byt nutné splnény.
Zékaznikem jsou totiz povazovany za samoziejmé. Pokud jsou tyto pozadavky
splnény, spokojenost zakaznika neroste, ale naopak pokud nejsou splnény, tak

spokojenost klesne.

e rozSifené pozadavky — u tohoto typu pozadavkl dochazi ke zvySovani zakaznikovi
spokojenosti piimou tmérou, tedy ¢im vice pozadavki bude splnéno, tim vice

vzroste spokojenost.

e atraktivni poZadavky — tento pojem muze byt chapan jako ,,néco navic“. Splnénim
tohoto typu pozadavku spokojenost zakaznik roste, avSak pokud pozadavek splnén

nebude, nijak to neovlivni spokojenost.

Timto modelem je poukazovdno na ovlivnéni celkové spokojenosti zakaznika plnénim
¢1 neplnénim pozadavkil. Za zajimavy je povazovan fakt, ze se u kazdého jednice mizou

postupem casu jednotlivé pozadavky piesouvat na jinou uroven dualezitosti (Jiranek, 2020).

Na obrazku (Obrazek 2) je mozno vidét Kano Model.

Spokojeny

Atraltivni

Rozgifene

Neutralni

-
Nesplnén Splnén

Nutné

Protichtidné

Nespokojeny

Obrazek 2 Kano model (Vlastni zpracovéani dle uxness.in,
© 2022)
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3 MARKETING SLUZEB

Pro soucasnou dobu je charakteristicky neustaly rust poc¢tu sluzeb po celém svéte a také je
sektor sluzeb povazovana za nejrychleji se rozvijejici sektor ekonomiky. Charakter sluzeb
muze zpravidla ovliviiovat zplisob marketingového rozhodovani dané spolecnosti

(iPodnikatel.cz, ©2020).

3.1 Definice sluzeb

Sluzby jsou charakterizovany riznymi zptsoby. Sluzbu lze definovat jako libovolny ukon
¢1 vykon, ktery je v podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Sluzby jsou
poskytovany jednou stranou strané¢ druhé a mohou ¢i nemusi byt spojeny s fyzickym
vyrobkem (Kotler a Keller, 2013, s. 394). Odvétvi sluzeb se vyskytuje v mnoha oblastech
jako je statni, podnikatelsky a také neziskovy sektor (Paulovcakova, 2015, s. 186). Kvalita
sluzeb musi byt v dnesni dob¢€ neustale zvySovana, jelikoz je na trzich vice a vice konkurentti
a zakaznici maji rozmanité moznosti, jak4 spolec¢nost bude vybrana pro uspokojeni jejich

potieb (Foret, 2012, s. 156).

Pokud ma byt zakaznikim doptana kvalitni sluzba, musi byt vSe pfedem poctivé
promysleno, naplanovano, a hlavné se musi uvazovat o tom, jak ma byt sluzba provedena,
tak, aby byla pfinosem pro zdkaznika. Zakaznik bude ochoten zaplatit, jen za kvalitu

a za ptinos pro n¢j samého (Hazdra, et al, 2013, s. 42).

3.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji své charakteristické znaky, kterymi je 1ze odlisit od vyrobkl. Mezi zakladni
charakteristiku sluzeb patii nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a také

neexistence vlastnictvi (Paulovéakova, 2015, s. 187).

3.2.1 Nehmatatelnost

Nehmatatelnost je vyjadiena jako jedna ze zakladnich vlastnosti sluZeb a znamena, Ze sluzby
nemaji hmatatelnou fyzickou podobu a jsou typické pouze nehmotnou podobou. Sluzby na
rozdil od hmotnych véci nemohou byt pted jejich vyuzitim nijak prohlédnuty a ve vétsiné
pfipadii ani nijak vyzkouSeny Zadnymi fyzickymi smysly (Vastikova, 2014, s. 17).
Spolecnosti by se mély snazit snizit miru nejistoty pro zdkaznika, kterd souvisi s vyuZzitim
sluzby, a to prostfednictvim napiiklad svého prostfedi (exteriér a interiér by mél byt Cisty

a zachovaly), vybaveni, zaméstnanct, cenou nebo reklamou (Kotler a Keller, 2013, s. 396).
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3.2.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost je charakterizovana faktem, ze sluzba je spjata s konkrétnim mistem,
osobou, spolecnosti a také casem. Pro sluzby je typické, ze jsou produkovany
a spotiebovany ve stejny casovy okamzik. Pfi provozovani sluzby zpravidla dochazi
k vzajemnému spojeni mezi nabizejicim a kupujicim. Ob¢ strany jsou potiebné a pfi jejich

absenci neni mozné sluzbu vykonat (Kotler a Keller, 2013, s. 397).

3.2.3 Proménlivost

Proménlivost souvisi s podanim sluzby zakaznikovi. Pro zakaznika je dilezité kym, kdy,
kde a jakym zpisobem je sluzba nabizena. Né&kterymi poskytovateli sluzeb je k lidem
pfistupovano mile a vstficné, jinymi je vSak k zdkaznikiim pfistupovano nepiijemné.
V podnicich je potieba, aby byl kladen diiraz na to, jak je zaméstnanci nabizena a prodana
sluzba a jestli voli spravny zpusob, kterym nebudou zdkaznici odrazovani. Lidé mnohdy
pied vybérem poskytovatele hledaji recenze a komunikuji mezi sebou, proto by Spatné
zkuSenosti, o které se pod¢li s ostatnimi nemusely na spolecnost vrhat dobré svétlo (Kotler

a Keller, 2013, s. 397-398).
Kotler a Keller (2013, s. 398) uvadi, ze existuji tfi kroky, pro zvySovani kvality kontroly
a témi jsou:

e investovani do optimalnich procesti vybéru a Skoleni zaméstnanci,

e standardizace procesu poskytovani sluzby napfic¢ organizaci,

e monitorovani spokojenosti zakaznik.

3.2.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb souvisi s nemoznosti skladovani a uchovani sluzeb. Mlize nastat situace,
kdy je sluzba pfipravena ke spotfebé, ale nakonec je lidmi odmitnuta a nevyuZzita.
Propadnutymi a nezaplacenymi sluzbami je spolecnost vystavena nepifiznivé financni
situaci. Existuji vSak kroky, kterymi mohou byt eliminovany ztraty, mezi néz lze zatadit
napiiklad omezeni poctu zaméstnanci podle vyvoje poptavky po dané sluzbé.
Predpokladat vyvoj poptavky po nabizené sluzbé je tedy dileZitou soucasti pro tvorbu

nabidky spole¢nosti (Paulovcakova, 2015, s. 189).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3.2.5 Neexistence vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu vyplyvd uz ze samotné definice sluzby a souvisi s jeji
nehmatatelnosti a zni€itelnosti. Sluzby, na rozdil od hmotnych véci, které jsou zdkaznikem
vyménovany tak, ze za vynalozené prostfedky je hmotnd véc ziskdna do soukromého
vlastnictvi, nemohou byt takto ziskdny. Pokud je zakaznikem za sluzbu zaplaceno
a poskytovatelem je vykondna, stile nedochdzi k zadnému ptevodu vlastnictvi. Pfi koupi

sluzby je zédkaznikem nakoupen pouze narok na vykonani sluzby (Vastikova, 2014, s. 20).

3.3 Kategorie sluzeb

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 394-395) jsou nabidky sluZeb rozliSeny na pét hlavnich

kategorii, a to podle dilezitosti na celkové nabidce:

e ryze hmotné zbozi — veskeré hmotné zbozi, bez potteby doprovodnych sluzeb

(naptiklad zubni kartacek),

e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hmotné vyrobky, které mohou byt
rozliSeny technickou vyspélosti a podle té je zapottebi doprovodu kvalitnich

podptrnych sluzeb (naptiklad auto a servis),

e hybrid — vyrobky i sluzby jsou stejné dulezité (naptiklad kvalita a zptisob podavani

jidla v restauraci),

¢ dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozZim a sluzbami — je kladen velky
na jednu hlavni sluzbu a je zde i méné podstatnych sluzeb ¢i zbozi (naptiklad

pieprava letadlem a nabidka obcerstveni na palubg),

e ryzi sluzba — pfedev§im nehmatatelné sluzby (naptiklad kosmetika).

3.4 Sluzby v sektoru gastronomie

Sluzby v oblasti gastronomie jsou rozvijeny spolecné se sluzbami ubytovacimi
a zazitkovymi. Je velmi dulezité identifikovat cilovou skupinu zdkaznikdi, pro kterou budou
sluzby ur€eny. Manazefi by se méli zam¢fit na socialni uroven svych zakaznika a také na
jejich finanéni moznosti a na zakladé téchto skutecnosti by potom méli pfizpisobit ceny
a uroven vykondni sluzeb. Stéle je zde fakt, Ze priority a o¢ekavani jsou kazdym ¢lovékem
nastaveny jinak, a tak mize nastat situace, kdy jeden zdkaznik odchézi spokojeny a k jeho

spokojenosti mu staci v€as donesené teplé jidlo. Zatimco jiny zakaznik, kterému byla
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poskytnuta stejnd sluzba bude nespokojeny, jelikoz mu miize vadit naptiklad nedostatek

hygienickych potieb na toaleté (Ryglova a Vajc¢nerova, 2017, s. 113).

Je nutno zminit technickou a funk¢ni kvalitu, do které mohou byt zafazeny faktory jako
napiiklad kvalita sortimentu nebo kvalita obsluhy. Poslednim dualezitym aspektem je
celkovy vzhled a prostfedi. Pokud chce byt spolecnost ziskova je nutné, aby se neustale

snazila na kvalité sluzeb pracovat (Ryglova a Vaj¢nerova, 2017, s. 112-113).

Pro dosazeni dokonalého marketingu sluzeb musi byt spolec¢nosti na marketing obecné
kladen dostatecny dlraz a zadroveit musi byt dosahovano vynikajici trovné v nasledujicich

ttech oblastech (Kotler a Keller, 2013, s. 403):

e externi marketing — zabyva se klasickymi a béznymi tkoly jako je stanoveni ceny

produktil, distribuci nebo také komunikaci se zakazniky,

e interni marketing — tyka se pfedevSim zamé&stnanct ve spolec¢nosti, jejich motivace,

zaskoleni a vede k poskytovani dobrych sluzeb,

e interaktivni marketing — zahrnuje schopnosti zaméstnancti v oblasti obsluhy hosta
a soustfedi se nejen na vysledek, ale také na chovani zaméstnanci béhem celého
procesu vykonavani sluzby. Je zde také dulezita vzdjemna spoluprace a dobra

komunikace mezi personalem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix Ize definovat jako soubor marketingovych nastrojt, které jsou vyuzivany
pro dosazeni cili spole¢nosti. Marketingovy mix by mél byt kazdou spolecnosti dobie
promysleny a vytvoreny, jelikoz tvofi nedilnou soucast marketingové koncepce
a marketingového ftizeni. Do klasického marketingového mixu jsou zahrnuty Ctyfi prvky,
kterymi je tvoren jeden celek, ¢asto oznacovan jako 4P. Je nutné, aby mezi jednotlivymi
nastroji marketingového mixu byla interakce a vzadjemné si neodporovaly (Paulovcakova,
2015, s. 157). Sestaveni marketingového mixu ma spolecnost pln¢ ve své kompetenci, ale
jednotlive slozky by se mély pokusit o vzijemné hledani optimalnich proporci. Je také nutno
zminit, ze ,, Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhi vytvareji

marketingovou strategii firmy‘“ (Jakubikova, 2013, s. 190).

Do klasické podoby marketingového mixu jsou zahrnuty tyto zakladni prvky (Paulovcakova,

2015, s.157):
e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),
e promotion (propagace).

Jednotlivé ¢asti marketingového mixu lze spatfit na obrazku (Obrazek 3).

MARKETINGOVY
MIX

PRODUKT CENA DISTRIBUCE PROPAGACE
Rozmanitost Cenikova cena Kanaly Reklama
Kvalita Slevy Pokryti Podpora prodeje
Design Platebni Sortiment Public relations
Vlastnosti podminky Lokalita Osobni prodej
Znacka Rabaty Zasoby Ptimy marketing
Baleni Doprava Prodejni sily

Obrazek 3 4P komponenty marketingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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Tradi¢ni podoba marketingového mixu (4P) je typickd pro hmotné vyrobky, pro sluzby je
potieba, aby byla tato tradi¢ni podoba rozsifena o dalsi Ctyfi prvky, aby vznikl rozsifeny

marketingovy mix (8P). Témito prvky jsou (ManagementMania.com, © 2011-2016):
e people (lidé),
e process (procesy),
e physical evidence (materialni prostiedi),

e productivity and quality (produkt a kvalita).

4.1 Produkt/sluzba

Za produkt mohou byt povazovany veskeré hmotné 1 nehmotné statky, které jsou spolecnosti
nabizeny a slouZi k uspokojeni potieb zdkaznika. Produktem je tedy mysleno jak fyzické
zbozi, tak 1 sluzby, informace nebo zazitky, které mohou byt predmétem smény (Karlicek,
2018, s. 154). Pfi zaméteni se na produkt Cisté z pohledu sluzeb muze byt produkt také
charakterizovan jako urCity proces mnohdy bez vyuziti hmotnych statki. Rozhodovani
o zakoupeni produktu potom tedy miize souviset sjeho vyvojem, Zivotnim cyklem

a sortimentem (Vastikova, 2014, s. 22).

4.2 Cena

Cenu lze v marketingovém mixu charakterizovat jako penézni vyjadieni hodnoty
nabizeného produktu. Jako jedina ze 4P je spojena s vynosy, jelikoz ostatni polozky
marketingové mixu piedstavuji pro spolecnost vyhradné naklady. Je tedy az existencné
dilezité, aby spolecnost dokazala stanovit cenu svych sluzeb a produktl na spravné trovni
(Karlicek, 2018, s. 175). Mnohdy spolec¢nosti pii tvorbé ceny chybuji a diiraz je kladen pouze
na vyrobni a provozni néklady a nestihaji dostatecné rychle reagovat na zmény, které se na
trhu odehravaji. Pro spravné stanoveni ceny je potieba, aby byl vzijemné propojen

raciondlni kalkul a odhadnuty budouci reakce zdkaznikl a konkurence (Foret, 2012, s. 111).

4.3 Distribuce

Distribuce je v marketingu spjata s doddvanim a usnadnénim piistupu zakaznikim
ke sluzbé. Je spojena s lokalizaci mista, kde je sluzba vykondvéna a nabizena, a také souvisi
s ptipadnymi zprostfedkovateli dodavek sluzby (Vastikova, 2014, s. 22). Hlavnim cilem

distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt ¢i sluzbu zédkaznikovi na misto, které je
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pro n¢j nejvyhodnéjsi, v Case, ktery mu nejvic vyhovuje, a v pozadovaném mnozstvi
a kvalité, jelikoz pravé zakaznik je ten, kdo spolecnosti zaplati. Distribuci, na rozdil od
jinych polozek marketingového mixu, nelze pozménovat operativng, ale je vyzadovano delsi

planovani a rozhodovani (Jakubikova, 2013, s. 240).

4.4 Propagace

Propagaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych skupin. Je potteba, aby
byla marketingova komunikace povaZzovéna za investici do budoucna. Dilezité je nejen to,
aby bylo cileno na spravnou cilovou skupinu, ale také to, aby vybrana cilova skupina spravné
pochopila vyznam sdé€leni (Karlicek, 2018, s. 193-197). Aby m¢éla spolecnost dobré
postaveni na trhu a byla konkurenceschopna je potieba, aby vytvoftila nejen dobry produkt
¢1 sluzbu za dobrou cenu, ale také musi dat zakaznikiim v&dét o jeho existenci. Do néstroji
marketingové komunikace lze zaradit reklamu, podporu prodeje, public relations, a piimy

marketing (Paulovcakova, 2015, s. 204-205).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 15-16) je mezi nastroje marketingové komunikace

zafazen také sponzoring.

4.4.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, jejiz cilem je pfedevSim oslovit jak stavajici
zékazniky, tak také ty potenciondlni. Cilem je, aby byli informovani a piesvédc¢ovani
o kvalité a uZite¢nosti nabizenych vyrobki a sluzeb. U¢inna a kvalitni reklama by méla
dokazat zakazniky piimét k vérnosti a opakovanym nakuptim (Piikrylova, 2019, s. 74-75).
Reklama je forma komunikace mezi zadavatelem a spotiebitelem prostfednictvim médii
s komerénim cilem. Do reklamy mohou byt zafazeny napiiklad: inzerce, televizni
arozhlasové reklamy nebo také reklamy na socidlnich sitich ¢i internetu (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 14-16).

Reklama ma také stinné stranky a nedostatky. JelikoZ je v dneSni dobé reklam stale vice,
dochézi k situacim, kdy jsou lidé reklamou zahlceni, tudiz reklam¢é mnohdy neni vénovéana
jejich pozornost, nebo dokonce mohou nastat pfipady, kdy mohou byt lidé reklamou
podrazdéni. DalSim problémem je to, Ze vliv reklamy je Spatné méfitelny a vztah mezi

reklamou a prodejem je nejednoznacny (Karlicek, 2016, s. 50).
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4.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakymsi souborem motivacnich pobidek, jejichz cilem je zaptisobeni na
zakaznika okamzité, a tim jej pfimét k rychlym rozhodnutim a koupi. Podpora prodeje je
tedy chapana z kratkodobého ¢asového hlediska. Do podpory prodeje mohou byt zatazeny
véci, jako jsou ochutnavky, snizovani cen, odménovani stavajicich zakaznikti a podobné
prostiedky, kterymi by méla byt ziskana pozornost zakaznikti (Jakubikova, 2013, s. 315).
Na rozdil od reklamy, jejimz cilem je, aby byl zdkaznik informovan a bylo dosaZeno toho,

aby o nabizeném produktu nebo sluzbé¢ zacal premyslet (Ptikrylova, 2019, s. 98).

4.4.3 Public relations

Public relations (vztahy s vetejnosti) 1ze definovat jako vzdjemnou komunikaci mezi dvéma
subjekty, kdy jednim z nich je samotné spolecnost a druhym je vefejnost. Je potieba, aby
PR aktivity byly provadény dlouhodobé. (Ptikrylova, 2019, s. 115-116). Vefejnost je
v souvislosti s PR chépana jako skupina lidi, kterd ma k firm¢ urcity vztah. Vetejnost je
rozdélena na vnitini a vnéjsi, kdy do vnitini vefejnosti jsou fazeni zaméstnanci, odbératelg,
dodavatel¢ apod. Zatimco vné&jSi vefejnost je tvofena investory, vefiteli nebo dluzniky
(Jakubikova, 2013, s. 317-318). Podle Percyho (2014, s. 148-149) maji PR své vyhody
1 nevyhody. Za vyhody lze povazovat naptiklad nizké naklady. Také jsou divéryhodné;si
nez reklama nebo podpora prodeje, jelikoz se nejednd o komercni propagaci. Za dalsi
vyhodu je povazovana schopnost efektivniho zaméteni specifické cilové skupiny. Na druhou
stranu maji PR své nevyhody. Za nejvétsi potencionalni nevyhodu je povazovan nedostatek
kontroly, nebot’ neni jistota, ze informace, ktera ma byt spolecnosti sdélena, bude odhalena

nebo pochopena spravnym zpiisobem, jelikoz miize dojit k jejimu zkresleni.

Hlavni cile PR jsou zobrazeny na obrazku (Obrazek 4).

Vytvéafet
Informovat dlouhodobé

vztahy

Ptispivat
k dobrému

@ jménu
organizace

Vyvaret
duvéru mezi
organizaci a
stakeholdery

PiesvédCovat

a ovliviiovat @

Obrazek 4 Hlavni cile public relations (Karlicek, 2016, s. 119)
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4.4.4 Piimy marketing

Piimy marketing je spojovan s piimou komunikaci mezi spolecnosti a pfesné stanovenou
cilovou skupinou. Jeho hlavnim cilem je ziskdni okamzité odezvy a budovani vztahi
s nejdulezitéjsimi zdkazniky. Tento typ marketingu je také nazyvan jako one-to-one
marketing. Za nastroje ptimého marketingu jsou povazovany: e-mail, telefon, telemarketing,

teleshopping a také katalog (Prikrylova, 2019, s. 105-107).

4.4.5 Osobni prodej

Pojem osobni prodej souvisi s osobni interakci mezi prodejcem a zakaznikem, diky ¢emuz
dochazi k rychlé zpétné vazbé. Produkty nebo sluzby jsou prodejcem prodavany piimo
zékaznikovi. Vyznamnou roli pii prodeji hraje také prodejce. Snaha o zanechani dobrého
dojmu na =zakaznika by méla byt projevena kazdym prodejcem. Profesionalnim
vystupovanim je zakaznikovi poskytnuta ptfidana hodnota. Také by mélo byt vynalozeno

usili, na to, co si zakaznik preje (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 480).

Na obrazku (Obrazek 5) Ize zpozorovat rozdil mezi direct marketingem a reklamou.
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potencialni zdkaznici

\

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

\

Obrazek 5 Zaméteni direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2016, s. 74)

4.4.6 Sponzoring

Jedné se o techniku, pfi které ma spole¢nost moznost prezentovat svou obchodni znacku,
jméno nebo reklamni sdéleni, vyménou za to, zZe bud'to financni ¢astkou nebo hmotnym
darem bude podpoifena sponzorovana udalost, popiipad¢ konkrétni osoba. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 16).
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4.5 Lidé

., Marketing miize byt jen tak dobry jako jsou lidé uvniti organizace “ (Kotler a Keller, 2013,
s. 56). Pti vykonavani sluzeb dochézi ke vzajemné interakci mezi zdkazniky a poskytovateli
sluzeb, kterymi jsou v tomto piipadé zaméstnanci. Spolecnosti by se tedy mély zamétit
na kvalitni zaskoleni zaméstnanci, jejich motivaci a vystupovani. Pokud by se zaméstnanci
chovali k zakazniklim $patné, je velka pravdépodobnost, Ze se jiz nebudou vracet. Jelikoz se
1 zdkaznik Gcastni celého procesu vykonani sluzeb, ma také urcity vliv na jejich kvalitu. Pro
budovani ptiznivych vztahti mezi zakazniky a zaméstnanci je tedy potieba, aby k sob¢ bylo

obéma subjekty ptistupovano tim spravnym zpisobem (Vastikova, 2014, s. 22-23).

4.6 Procesy

Pojem proces v souvislosti se sluzbami miize byt chépan jako zptsob, jakym probiha
interakce mezi zaméstnancem (poskytovatelem) a zédkaznikem (pfijemcem). Pokud budou
zékaznici Cekat na obslouzeni v restauraci hodinu, je jasné, ze s takovou poskytovanou
sluzbou nebudou spokojeni. Zaméstnancem musi byt projevena zjevna snaha o dosazeni co
nejrychlejsiho obslouzeni a vyfizeni. Zaméstnanci by také méli byt schopni zdkazniktim

s ¢imkoliv poradit a pomoci (Vastikova, 2014, s. 23).

4.7 Materialni prostredi

Podle Mal¢ (©2020) je materialni prostiedi zasadni, jelikoz je lidmi vniméno zpravidla 80 %
jejich okoli vizualn€é. Vzhledem k tomu, Ze sluzby maji nehmotnou povahu a zakaznici
nemaji moznost si je pfedem vyzkouset, je dilezité pravé toto prostiedi. Podstatné neni
pouze prostiedi, ale také napiiklad obleCeni zaméstnancti. Materialni prostiedi 1ze povazovat
za vizitku spolecnosti, na zéklad¢, které se zdkaznik mize rozhodovat, zda bude dana sluzba

vyuZita ¢i nikoliv.
4.8 Produkt a kvalita

Posledni z ,,8P* souvisi s kvalitou nabizenych produktii. Tak, jak je pro zdkaznika dileZzité
dostat kvalitni produkt, tak stejné je dilezité pro spolecnost kvalitni produkt poskytovat.
Pokud by byly spolec¢nosti nabizeny nekvalitni produkty, zédkaznici by byli nuceni tyto
produkty vracet ¢i reklamovat, coz by mohlo vést ke zvySovani nakladi

(ManagementMania.com, © 2011-2016).
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda spole¢nost se nachazi v uréitém prostiedi, které ji mize ovliviiovat. Je potiebné,
aby byly analyzovany a zkoumany jednotlivé slozky prosttedi, konkrétn¢ wvnitiniho
(mikroprostfedi) a vn&jsiho (makroprosttedi a mezoprostredi). Nékterymi faktory v prostiedi
mohou byt spolecnosti ovlivnény, jinymi nikoliv. Smyslem, pro¢ jsou tyto analyzy
provadény je, aby spolecnosti byly schopny nalézt spravny pomér mezi piilezitostmi,
schopnosti a vlastnimi zdroji (Jakubikova, 2013, s. 94).

Soucasti jednotlivych marketingovych prosttedi jsou rozdéleny na obrazku (Obrazek 6).

[ N N N

Makroprostiedi Mezoprostiedi Mikroprostiedi
Politicko-pravni Zakaznici Management
Ekonomické Konkurence Vybavenost
Spolecensko-kulturni Dodavatelé Lidské zdroje
Technologickeé Distributofi Finanéni situace
Ekologicke Vetejnost Firemni kultura
(Demograficke) Apod. Apod.

S AN AN /

Obrazek 6 Marketingové a vnitini prostfedi organizace (Paulovcakova, 2015, s. 67)

Pti provadéni analyzy je potieba, aby byla shromazdéna data, kterd mohou byt ziskdna jak
z vnitiniho, tak vnéjsiho prostredi spolecnosti. Pouze nasbirana data, vSak moc nefeknou,
tudiz je potieba, aby byla data dale analyzovana, utfidéna a interpretovana, aby bylo

umoznéno jejich praktické vyuziti (Jakubikova, 2013, s. 128).

5.1 Analyza mikroprostiedi — McKinsey 7S

Model 7S vznikl ve firmé McKinsey. Tento typ marketingové analyzy je oznaCovan jako
McKinsey 7S a slouZi pro analyzu vnitiniho prostfedi. Podle tohoto modelu je nutné,
aby byly rozhodujici faktory (naptiklad firemni kultura a strategické fizeni) povazovany
a analyzovany v kompaktnosti, ve vzdjemnych vztazich a souvislostech. Je nutné, aby bylo
na kazdou spolec¢nost pohlizeno jako na mnoZinu sedmi faktord, které jsou vzdjemné
ovlivilovany, podmifuji se a mohou rozhodovat o Uspéchu ¢i netispéchu zvolené strategie

(Cimbalnikova, 2012, s. 62).

Model nese nazev ,7S* jelikoz zahrnuje sedm vybranych faktori, kterymi jsou

(Cimbaélnikova, 2012, s. 62-63):

e Strategy (strategie),
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e Structure (struktura),
e Systems (systémy),

e Style (styl),

e Staff (zaméstnanci),
e SKills (schopnosti),

e Shared values (sdilené¢ hodnoty).

5.2 Analyza mezoprostiedi — Portertiv model péti konkurencnich sil

S konkurenci se setkava asi kazda spolecnost. Je potieba si vSak uvédomit, ze hlavnim
smyslem konkurence neni porazit soupete, ale dosdhnout zisku. Do konkuren¢niho prostiedi
muze vstupovat celé fada aktér a je nutné, aby je spole¢nosti byly schopny analyzovat.
Spolecnosti nebojuji o zisky pouze mezi sebou, ale 1 mezi zdkazniky nebo dodavateli.
Konkurence je rozdélena Michaelem Porterem do péti zakladnich skupin, podle mista
pusobeni na konkurencnim trhu. Po sestaveni Porterova modelu by méla spolecnost 1épe

chapat fungovani odvétvi (Magretta, 2012, s. 41-44).
Mezi konkurenc¢ni sily je Porterem fazeno pét sil (Magretta, 2012, s. 43):
e soupeifeni mezi existujicimi konkurenty,
e hrozba nové¢ vstupujicich,
e hrozba substitu¢nich vyrobk ¢i sluzeb,
e vyjednavaci sila kupujicich,

e vyjednavaci sila dodavatel.

5.3 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Nézev PESTE vznikl z pocatec¢nich pismen anglickych nazvl faktorii, které jsou v této
analyze zahrnuty. PESTE analyza je zaméfena na zkoumani makroekonomického prostredi,
které nemuze byt pfimo ovlivnéno samotnou spolecnosti, jelikoZ se jedna o nepiimé vnéjsi
vlivy okoli. I pfesto, ze spolecnosti nejsou schopny tyto faktory ovladat, je potieba je
analyzovat a mit o nich ptehled, jelikoz tyto faktory na ni plisobi. Muze se jednat naptiklad
o urokovou miru, zivotni styl, technologie nebo legislativu. Pro kazdou spolecnost jsou

podstatné jiné vlivy, které jsou nestabilni a jejich pocet a intenzita se v ¢ase méni. PESTE
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analyza Cerpa udaje z minulého vyvoje a snazi se predvidat vyvoj ve vybranych oblastech

(Cimbaélnikova, 2012, s. 34-35).

Tato analyza je zndma pod nékolika nazvy a modifikacemi, ale nejbéznéjsi
a nejpouzivangjSim je pravé nazev PESTE, kde jednotlivd pismena znamenaji

(Paulov¢akova, 2015, s. 66):
e P —politicko-pravni prostiedsi,
e E — ckonomické prostiedsi,
e S — spolecensko-kulturni prostfedi,
e T —technologické prostiedsi,

e E — ekologické prostiedi.

5.4 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy 1ze monitorovat vnitini a vnéjs$i marketingové prostiedi spolecnosti.
SWOT analyza se zabyvd komplexnim hodnocenim silnych a slabych stranek a také

analyzuje hrozby a ptilezitosti, které mohou nastat a spolecnosti ovliviiovat (Kotler a Keller,

2013, s. 80).

Silné a slabé stranky jsou analyzovany v souvislosti s vnitfnim prostiedim spolecnosti,
zatimco hrozby a pfilezitosti pfichazi z vnéjsiho prostiedi. Diky SWOT analyze lze zjistit
skutec¢ny stav vybranych faktorti. Na zaklad¢ vysledkti mohou byt stanoveny rtizné strategie

z hlediska hrozeb a pftilezitosti (Paulovcakova, 2015, s. 79).

Poté, co je spoleCnosti dokonceno vypracovani SWOT analyzy, mlZe byt pfikroceno
ke stanovovani konkrétnich cili, které jsou dale podrobnéji rozpracovany a stanoveny

na urcité obdobi (Kotler a Armstrong, 2013, s. 82).

Nazev SWOT analyza vznikl podle prvnich pismen anglickych nazvli, které znamenaji

(Paulovcakova, 2015, s. 79):
e S — Strengths (silné stranky),
e W - Weaknesses (slabé stranky),
e O — Opportunities (pfilezitosti),

e T — Threats (hrozby).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Zakaznici jsou jednim z kliCovych faktorti usp€sného vedeni kazdé spolecnosti. Je potieba
pravidelné monitorovat a analyzovat jejich spokojenost i se zajimat o jejich prani a potieby.
Kazdy zadkaznik je origindl a ma jiné pozadavky a naroky. Poznavat jej lze hned
v nékolika oblastech, které se mohou vzajemné propojovat. Pro spolecnost je dobré, aby
disponovala co nejvétsim poctem loajalnich a spokojenych zakaznikl, jelikoz prave
oni nemaji potrebu prechdzet ke konkurenci. OvSem musi brat pii zvySovani spokojenosti
ohled 1 na ostatni zainteresované strany, jako jsou napiiklad dodavatelé, aby neustalé

zvySovani spokojenosti neprobihalo na jejich tkor.

Moznosti, jak zkoumat spokojenost zdkaznika existuje cela fada. Marketingovy vyzkum
musi byt dobfe naplanovan, aby spolecnosti ziskaly takové informace, které budou
relevantni. Marketingovy vyzkum ma Sest fazi, které na sebe vzdjemné navazuji.
Spole¢nosti  mohou provadét vice typtd vyzkuml. Primarni vyzkum pracuje
s primarnimi informacemi, které si spoleCnosti musi samy ziskat, zatimco sekundarni
vyzkum pracuje s jiz existujicim daty. Nejpouzivanéj$i metodou kvantitativniho vyzkumu
je dotazovani. Dotazniky musi byt sestaveny piehledné€, srozumitelné a mohou obsahovat
jak uzaviené, tak oteviené otazky. Pii dotaznikovém Setieni je potieba ujistit respondenty

0 zachovani anonymity.

Sluzbu lze spojovat s uspokojenim lidskych potieb zakaznika. Pii vykonavani sluzeb jsou
potieba obé strany (jak poskytovatel sluzby, tak jeji piijemce). Kvalitu sluzeb 1ze hodnotit
hned v nékolika faktorech. Spolecnosti, které poskytuji sluzby je v dnesni dobé cela fada.
Sluzby maji své charakteristické znaky, kterymi se li§i od vyrobkl. V sektoru sluzeb,
poskytujici jidlo, ndpoje nebo ubytovani je dobré znat cilovou skupinu zdkazniki

a jejich finan¢ni moznosti.

Klasicky marketingovy mix obsahuje 4P (product, price, place, promotion) zatimco
marketingovy mix sluzeb je rozsifen o dalsi 4P (people, process, physical evidence,
productivity and quality). Vytvofit spravny marketingovy mix je velmi dulezity tkol, jelikoz
se jedné o soubor néstroju, které jsou vyuzivany pro dosaZzeni stanovenych cilii. Jednotlivé

¢asti marketingového mixu musi byt v souladu a nesmi si odporovat.

V marketingu existuje n€kolik analyz, které lze provadét pti zkoumani marketingového

prostfedi. Do vnéjSiho prostiedi patfi mezoprostiedi a makroprostiedi. Makroprostiedi
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nemuze sama spolecnost nijak ovlivnit. Do vnitiniho prostfedi 1ze zatadit mikroprostiedi, do

kterého ma spole¢nost moznost zasdhnout a néjakym zpisobem jej ovliviiovat. Pro jeho

analyzu slouzi SWOT analyza, ale také metoda McKinsey 7S. Pro zkoumani vnéjSiho

prostiedi I1ze pouzit Porteriv model péti konkurencnich sil a PESTE analyzu, kterou lze

implementovat pfi analyze makroprostredi.

V praktické Casti budou ovétovany Ctyti vyzkumné hypotézy. Vyzkumné hypotézy byly

formulovéany na zaklad¢ teoretickych vychodisek s vyuzitim logické metody — indukce.

HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s prijemnym vystupovanim obsluhy?

H?2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondenta a spokojenosti

s nabidkou jidel?

H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s vnitinimi prostory vybrané spolecnosti?

H4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi soucasnym statusem respondenta

a spokojenosti s webovymi strankami vybrané spolecnosti?

Pro wverifikaci vySe uvedenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito matematicko-

statistickych metod a metody dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI METODOU
MCKINSEY 7S

Vybrana spole¢nost je rodinnd spolecnost, kterda ma sidlo v Dolanech, nedaleko mésta
Olomouce. Je to spolec¢nost s dlouholetou tradici a v roce 2021 oslavila tficet let od svého
prvniho otevieni. Od roku 2016 je spoleCnosti s ruenim omezenym. SpoleCnost je
v rodinném vlastnictvi jiz od jejitho vzniku a v souCasnosti ma dva mayjitele, kteti tvofi
manzelsky par. Spole¢nost navstévuji prevazné lidé, ktefi se vraci z vylett a projizdi okolo.
Cela spolecnost je nekufackd a je zde moznost bezbariérového piistupu. Manzelé zde
spole¢né provozuji restauraci, vinotéku a také ubytovani s kapacitou deseti lizek. Soucasti

provozu je také salonek vhodny na oslavy, svatby, kitiny nebo smute¢ni hostiny.

Vybranou spolecnost zaloZili v roce 1991 manzelé Jana a Ludé€k. Mit vlastni spolec¢nost byl
vzdy sen pani Jany. ManZel um¢l vafit, ona zase méla podnikatelského ducha. Téméf rok
trvala rekonstrukce celé budovy a stavba nezbytného parkovisté. Zpoc€atku bylo podnikéani
velmi naro¢né, jelikoz rodina splacela velké dluhy a nemohla si dovolit ani najmou
zamestnance. Piestoze byl jeden ze zakladatelti kutrdk, ve své spoleCnosti zavedl jiz od
pocatku zdkaz kouteni. Dvakrat spolecnost dokonce navstivil tehdejsi prezident Vaclav
Havel. Po ¢ase rodina splatila dluhy, a mohla postupné najit zaméstnance, ale i tak se vzdy

zapojovala nejblizsi rodina do pomoci s provozem spole¢nosti (Dolezelova, 2016).

Strategie (Strategy). Hlavnim cilem spolecnosti je udrzovat stavajici zakazniky a také
prildkat nové, proto se zde potradaji riizné akce, jako jsou zvétinové a vepirové hody. Pii
vareni jidel pouzivaji kvalitni a Cerstvé suroviny. Piipravuji vzdy Cerstvé jidlo a zamétuji se
spiSe na ceské klasiky. Jejich strategie tedy spocivd v poskytovani kvalitnich sluzeb
a produktii v oblasti gastronomie a také nabizi moznost pfenocovani pifimo nad prostory
restaurace, coz oceni hlavné ucastnici oslav. Je zde 1 moznost zakoupeni vina v mistni
vinotéce. Mimo jiné obcCas pfipravuji cateringy na rtizné spolecenské akce a oslavy.
Spolec¢nost také vénuje finan¢ni nebo hmotné prostfedky do tombol, sponzoruji mistni hasice

a finan¢né prispivaji na détské onkologické oddéleni FN Olomouc.

Struktura (Structure). Manzel¢, ktefi spolecnost vlastni jsou ve funkci manazert, ale také
se sami zapojuji do chodu restaurace. Pokud je to potfebné pomahaji ostatnim zaméstnancim
pii poskytovani sluzeb zdkaznikiim (naptiklad roznos jidel). Déle zaméstnavaji Ctyti

kuchate, dva pomocné kuchate, Ctyfi servirky, jednu pani na tklidové prace a také maji
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zameéstnané dva az tfi brigaddniky, ktefi vypomahaji bud’'to s obsluhou nebo také v kuchyni

pti pomocnych pracich.

Na obrazku (Obrazek 7) je zobrazena organizacni struktura vybrané spole¢nosti.

ManaZefi = majitelé

s ™ s ™

Kuchafti Servirky Uklizecka
. J \. J
. p - ~

Pomocni kuchafi Brigadnici — obsluha
\ J L )
s ~\
Brigédnici — pomocné
race

\ p J

Obrazek 7 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (Interni zdroje spolecnosti)

Systémy (Systems). O plynuly chod spolecnosti se staraji manzelé z velké Casti spolecné.
Dohromady planuji nakupy potravin a hygienickych potieb, objednavaji od dodavatelt
(naptiklad maso a napoje) a také spole¢né organizuji spolecCenské akce, at’ uz vetejné nebo
soukromé. Pokud ptijde velky pocet zédkaznikii, zapojuji se 1 do pomocnych praci. Dale
ma kazdy zaméstnanec jasné stanoveno, jaké mé povinnosti a za co zodpovida. Kazdy
zameéstnanec v této spole¢nosti md moznost vyjadfit svllj nazor a majitelé mu poskytuji

zpétnou vazbu.

Styl (Style). Prace manaZert viici zakaznikiim musi byt mild, rychla, pfijemna, jelikoZ prave
na téchto faktorech si spole¢nost zaklada. Vyjadfovani a schopnosti obsluhy, kterd je
nejcastéji v kontaktu se zdkazniky musi byt, stejn¢ jako u manaZer mila, rychld, pfijemna,
a navic musi servirky nosit pfedepsany odév. Zakladni a diileZité véci si vZdy fesi manazeti
vyhradné sami. Co se tyce sestavovani jidelniho listku, objednavani a piebirani zbozi je vzdy
potieba pfitomnost jak manaZera, tak kuchafe. Kuchafi tak maji moZnost vyjadfovat své
pfipominky, popiipadé¢ namitky. Dotazy, namitky a pfani hostl konzultuje manazZer
vyhradné ve spolupréci s obsluhou. Ve vybrané spole¢nosti ptevazuje demokraticky styl

vedeni.
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Zaméstnanci (Staff). Spolecnost ma jednoduchou organizacni strukturu a ma celkem
jedenact stalych zaméstnancl, a také zaméstndva dva nebo tfi brigadniky. VSichni
zameéstnanci jsou vyucéeni v oboru kuchat/¢i$nik, maji pozadovanou praxi a své vzdélani
maji ukoncené bud maturitni zkouskou nebo vyucnim listem. U brigadniki, které

zaméstnavaji neni potieba vzdélani v oboru, ale je nutné, aby byli schopni, rychli a flexibilni.

Schopnosti (Skills). Ve vybrané spolecnosti je diilezité predevsim piijemné vystupovani ze
strany personalu k zakaznikim. Obsluha musi umét rychle reagovat a vyfesit prani a potieby
zékazniktli, kuchafi naopak musi byt rychli pti ptipravé pokrml a dodrzovat predepsanou
kvalitu. Je také potfeba, aby nevazla komunikace mezi zaméstnanci a dokézali se mezi sebou

domluvit. Dtliraz je kladen také na dodrZzovani hygienickych podminek.

Sdilené hodnoty (Shared Values). Vztahy mezi jednotlivymi zaméstnanci jsou zde na
dobré trovni a prevazné zde panuje dobra a pratelska atmosféra. Vsichni zaméstnanci mayji
spolecnou snahu poskytovat kvalitni sluzby a produkty pro spokojenost zdkaznikli. Ve

spolecnosti je piijemna atmosféra, diky vzajemnému respektu a spolupraci.
Zhodnoceni vybrané spole¢nosti metodou McKinsey 7S

Z analyzy McKinsey 7S vyplynulo, Ze na vybrané spolecnosti je pozitivni snaha poradat
ruzné akce. To vSe s cilem piilédkat zdkazniky a nabidnou jim néco specialniho, ¢imz se odlisi
od konkurence. Pozitivni je také charitativni ¢innost, ktera je spolecnosti vyvijena. Vyhodou
je také to, ze se majitelé sami zapojuji do chodu celé spole¢nosti a mohou tak pozorovat,
s ¢im jsou zakaznici spokojeni a naopak, kde pocituji nedostatky. Dale je vyhodou fakt, ze
vybrana spolecnost provozuje vinotéku a nabizi moznost ubytovani. Pii této analyze nebyly

zjistény zadné vyznamné a dilezité problémy.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE
SPOLECNOSTI

Pro analyzu marketingového mixu vybrané spole¢nosti je potieba pouzit rozsifenou verzi
marketingové mixu a to 8P, jelikoz se jedna o spoleCnost, ktera poskytuje predevsim sluzby.
Slozky marketingového mixu jsou tedy nejen produkt, cena, distribuce a propagace, ale také
lid¢, procesy, materialni prostiedi a také produkt a kvalita. Na zaklad¢€ interview s majitelkou

a vlastniho pozorovani byla provedena analyza jednotlivych slozek marketingového mixu.

8.1 Produkt a sluzba

Hlavni produkty, které vybrand spolecnost nabizi jsou piedev§im teplé pokrmy bud’to
v podobé hotovych jidel nebo je pfipravuji na minutkovy zplsob. Dale nabidka zahrnuje
alkoholické i1 nealkoholické napoje. Vedlejsim produktem je potom vino z vlastni vinotéky
a dezert. Mezi sluzby, které¢ jsou poskytovany podnikem lze zatfadit piredev§im obsluha

zékaznikli, moznost potfaddani soukromych akci, pfiprava cateringu a také ubytovani.

8.2 Cena

Ceny za produkty a sluzby jsou ve vybrané spoleCnosti na podobné urovni, jaké ma
konkurence a u nékterych produktii jsou dokonce nizsi. Ceny jsou zde pro zakazniky
vétsinou prijatelné odpovidaji kvalit€¢ sluzeb a produkti. Cenik vybrané spolecnosti je
soucasti prilohy (Ptiloha P I). Ceny jsou zde stanovovany tak, aby byly schopny pokryt
naklady na ndkup surovin, energie, mzdy zaméstnanct a dalsi. Ke kone¢né cen¢ je pak dale

dana vyse ptirazky, aby bylo dosazeno zisku.

8.3 Distribuce

Sluzby a produkty, které spolecnost nabizi jsou zakaznikiim poskytovany piimo v misté sidla
spole¢nosti a neni zde zddny meziclanek. Veskeré produkty a sluzby, at’ uz se jedna o jidlo
z restaurace, vino z vinotéky nebo naptiklad ubytovani jsou nabizeny v provozovné, kterd je
umisténa ve vesnici Dolany u Olomouce. Jidlo si pfipravuji vyhradné€ sami, jediny produkt,
ktery si nevyrabi ale objednavaji od dodavatell je sladky dezert Marlenka. Také si nechéavaji
dovézet vino do vinotéky. Vedle spolecnosti se nachazi parkovisté, zhruba pro 50 osobnich
aut a je zde zajistén bezbariérovy pfistup. V blizkosti spolecnosti se nachazi také autobusova

zastavka, ovSem autobus zde zastavuje minimaln¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

8.4 Propagace

Vybrana spole¢nost se nejvice propaguje skrze jeji vlastni facebookové stranky.
Facebookové stranky jsou vyuzivany jako nastroj k informovani zédkaznikl o nastavajicich
akcich, o vyjimecnych situacich (jako je naptiklad uzavieni provozovny v urcitém obdobi),
ataké zde zvefejnuji fotky ptipravenych jidel, které maji k urcitému datu v nabidce.
V neposledni tad¢, pokud je potfeba pfijmout nové zaméstnance, zvetejiiuji poptavku. Je
zde moznost také nalézt zakladni informace o spolecnosti a odkaz na webové stranky. Déle
vyuzivaji reklamu na nejlepsi adrese Olomouc. Pokud je moznost, propaguji se spolu ve

spojeni s riiznymi spolecenskymi udalostmi v jejich okoli.

V ostatnich moznostech propagace spolecnost mirn¢ zaostava. Propagace ve fyzické podobé
se nachazi pouze ptred provozovnou spolecnosti, coz je nedostatecné a pokud ¢loveék pouze
projizdi autem, mnohdy si ji ani nevSimne. Majitelé neprovozuji ani Instagram, ktery je

v soucasnosti jednou z nejvice vyuzivanych socidlni siti.

8.5 Lidé

Préavé persondl je ten, kdo lidem poskytuje sluzby a prodava produkty vybrané spolecnosti.
Na vybéru kvalitniho a schopného personalu si majitelé davaji velmi zélezet, jelikoz je
opravdu diillezitym faktorem a ovlivituje chod celé spoleCnosti. Je zde zaméstnano celkem
jedenact stalych zaméstnancti a také 2-3 brigadnici. Majitelé spolecnosti se podili na
celkovém chodu restaurace a zapojuji se do béznych cinnosti, se kterymi potiebuji
zamestnanci pomoci, piedev§im tedy s roznosem jidel a napoji v dobé obédi. Vybrana
spole¢nost zaméstnava Ctyti kuchate, ktefi vydavaji jidlo a organizuji to, co maji udélat dalsi
dva pomocni kuchati. Daéle jsou soucasti tymu ctyfi servirky, které pfimo komunikuji se
zakazniky a obsluhuji je po celou dobu jejich navstévy. Ve spolecnosti je také jedna pani,
ktera se stard o uklid a myti nddobi. Brigadniky vybrand spole¢nost potiebuje zejména pies

vikendy a letni prazdniny, kdy je obdobi dovolenych.

8.6 Procesy

Ve vybrané spole¢nosti dochazi k velkému mnoZstvi procesii. Jednim z nejvyznamnéjSich
procest, ke kterému zde dochazi, je vzijemny kontakt mezi poskytovatelem sluZzeb
a zakaznikem. Velka ¢ast zakaznik, ktera spole¢nost navstivi se zde zastavuje na teplé jidlo.
Poté, co zékaznik vstoupi do prostord restaurace, se usadi ke stolu a vy€kéava na ptichod

persondlu. Jeden ze zaméstnanct obsluhy co nejdiive obslouzi zdkaznika, donese mu jidelni
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listek, pribory a vyslechne si jeho pozadavky a pténi. Jakmile si zdkaznik vybere z nabidky,
obsluha zada objednéavku do telefonu, ktery ji vysle do prostort kuchyné. Thned, jak je pokrm
pfipraveny, personal jej donese zékaznikovi. Po dokonceni konzumace jidla a napoji
obsluha odnese veskeré prvky ze stolu, které zakaznik pouzil a vystavi mu ucet. Lidé mohou
platit bud’to platebni kartou, nebo hotové. Probiha zde taktéz celd fada procesu, které
zakaznik nevidi. Lze mezi né zaradit naptiklad ptfevzeti surovin od dodavatelt, uklid

prostori provozovny, planovani tydenniho nebo piiprava a organizace akci a dalsi.

8.7 Materialni prostredi

Po vstupu do prostorit provozovny se zakaznici ocitnou pted pultem, kde zaméstnanci
pfipravuji népoje a prodéavaji doplinkové zboZi, jako jsou naptiklad tabidkové vyrobky.
Po levé strané se nachazi chodba, kterd vede na toalety nebo do salonku, ktery je urceny

na soukromé akce.

Kapacita tohoto salonku je az 45 osob. Stoly a zidle jsou v ném rozmistény dle pozadavkl
zékaznikli. Pfed vstupem do salonku se nachazi schodisté, které vede k pokojim, kde je
moznost se ubytovat. Ubytovaci kapacita v podkrovi, kterou vybrana spolecnost disponuje
je 10 lazek rozdélenych do 4 pokojt, z toho jsou 2 pokoje dvojlizkové a 2 trojltizkové.

Pokoje disponuji starSim vybavenim a malou televizi.

Samotna restaurace se nachazi v pravé ¢asti budovy. Kapacita tohoto prostoru je az 70 mist.
Stoly a zidle jsou umistény podél zdi v tésné blizkosti radiatorti, které jsou chranény
drevénymi listami. Také je ¢ast jidelnich mist uprostied celé mistnosti. Stoly a zidle jsou od
sebe umistény pouze s minimalnimi rozestupy. Cely interiér je ve starSim stylu a pfi posazeni
nemaji zdkaznici Zadny vyhled z okna, jelikoZ ta se nachédzi az nad radiatory. Také je zde
star$i kuchynska linka, kam si persondl chysta ptibory, jidelni listky, poptipad¢ zde odklada

Spinavé nadobi, které je nasledné preneseno do kuchyné.

8.8 Produkt a kvalita

Vybrana spole¢nost mé snahu nabizet kvalitni produkty a sluzby, které zdkazniky neodradi.
Vybrané produkty jako naptiklad maso si nechavaji dovazet pouze od takovych dodavateld,
se kterymi maji pozitivni zkuSenosti. Spolecnost si také zaklada na kvalitnim ptistupu

k zédkaznikum.
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9 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici kapitole jsou provedeny vybrané situacni marketingové analyzy, a to

konkrétn¢ Portertiv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza.

9.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriiv model pomaha spolecnostem k analyze mezoprostiedi, jezZ mohou z ¢asti ovlivnit
samy. Tento model analyzuje pét sil konkurence, jimiz jsou soupefeni mezi existujicimi
konkurenty, hrozba novée vstupujicich konkurentii, hrozba substitu¢nich vyrobkt ¢i sluzeb,
vyjednavaci sila kupujicich a vyjednavaci sila dodavateli. Analyza mezoprostiedi ve

vybrané spolecnosti prob&hla za pomoci Porterova modelu péti konkurencénich sil.

9.1.1 Existujici konkurence

Konkurence v oblasti podnikani, ve kterém se vybrana spole¢nost nachézi je velmi vysoka.
Mezi jedny z nejvétSich konkurentl 1ze zatfadit Empire, ktery se nachazi v tésné blizkosti
spolecnosti, dale také restauraci Archa, restauraci U Macku a restauraci Na Schudkach.
Vybranad spolecnost se pokousi vyuzivat veSkeré jeji moznosti a vyhody, které muiize
zdkaznikim nabidnout, jako je napiiklad velké parkovi§té u hlavni cesty na Sternberk.
Jednou z dalSich piednosti je také dobra dostupnost z lokalit kolem Olomouce, jako je
700 Olomouc nebo Svaty Kopecek. Velky vliv méla také vystavba déalnice na Ostravu, diky
které spoleCnosti ubylo stalych zakaznikti. Vyhodou spolecnosti ovSem je, Ze ma

vybudovanou dlouholetou tradici pod vedenim jednoho majitele.

9.1.2 Hrozba novych konkurenti

Vstup do podnikani v oblasti pohostinstvi a ubytovani neni ptili§ slozitou zalezitosti, ovSem
jsou s nim spojené vysoké finan¢ni néklady. Dale je také potieba feSit naptiklad splnéni
hygienickych pozadavki, marketing nebo zasobovani. V tomto odvétvi je jiz konkurencni
trh nasycen. V souCasné dobé se nepiedpoklada téméf zadny vstup novych konkurentt,

predevsim diky vlivu globélni pandemie COVID-19 a také nasycenosti trhu.

9.1.3 Hrozba substitutua

Jak bylo zminéno v podkapitole 9.1.1, vybrana spole¢nost md mnoho konkurentli, kteti
nabizi podobné produkty. Veskeré podniky se specializuji pfevazné na ¢eskou kuchyni
a jejich nabidka je tedy podobna a je zde mnoho substitutli. Ostatni podniky maji vyhodu

také v tom, Ze disponuji zahradkou, maji v nabidce i pokrmy z celosvétovych kuchyni
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a n¢které nabizi moznost zahrat si kule¢nik nebo Sipky. Oproti tomu vybrana spolecnost jako
jedind nabizi vino zjejich vlastni vinotéky. Jelikoz se vybrand spolecnost zaméiuje
predevsim na teplé pokrmy z eské kuchyné a tocené vino i pivo, 1ze za substituty povazovat

lahvové vino a pivo a polotovary, které si mohou zakaznici zakoupit v jakémkoliv obchodé¢.

9.1.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Zékaznici jsou pro vybranou spolecnost klicovi a bez jejich ptfitomnosti by podnik nemohl
fungovat. Je zde tedy kladen dliraz pfedev§im na jejich spokojenost, jelikoZ je mnoho jinych
spolecnosti v okoli, které si mohou zakaznici vybrat pro uspokojeni svych potieb.
Vyjednavaci sila zadkazniku je silna a vybrana spole¢nost se pokousi prizplsobovat jejich

pozadavkim a zajiSt'ovat jejich spokojenost.

9.1.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Spole¢nost ma celkem osm stalych dodavateld, se kterymi udrZzuje spolupraci. Jelikoz chce
vybrana spolecnost nabizet kvalitni produkty, je potieba mit schopné a spolehlivé
dodavatele. Dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou zde zalozeny na vzdjemné domluvé
a vychazeni si vstiic. Lze tedy konstatovat, ze vyjedndvaci sila dodavatell potravin a napoji
neni pfili§ vysokd, protoze 1 pro dodavatele piedstavuje vybrand spolecnost podstatného
odbératele. Nekteré suroviny si sami majitelé nakupuji pfimo ve velkoobchodé¢.
Ke spravnému fungovani také potiebuji dodavatelé energii, ale i zde ma vybrana spolecnost

moznost nékolika poskytovatelt.

9.1.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil

Z analyzy konkurenc¢nich sil vyplyva, Ze méa vybrand spolecnost ve svém okoli vysokou
konkurenci. Vybrana spolecnost vyuziva vyhody, které mize zdkaznikiim nabidnou, na
rozdil od jinych konkurentli. Hlavni konkurenti maji ale obrovskou vyhodu, jelikoZ vSichni
nabizeji moznost posezeni na letni zahradce. Naopak nikdo jiny v blizkém okoli nenabizi
moznost ubytovani nebo prodeje vlastniho vina. Sila kupujicich je zde na velmi vysoké

urovni a pro spolecnost je existencéné dilezité, aby kupujici byli spokojeni.

9.2 PESTE analyza

PESTE analyza se zabyva analyzou makroekonomického prostredi, které spole¢nost nemiize
ovlivnit. I pfesto, ze spole¢nost nemuze tyto faktory ptimo ovlivnit, je potieba je analyzovat

a mit o nich pfehled, jelikoZ tyto faktory na spolecnost pisobi. Jedna se o politicko-pravni
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prostiedi, ekonomické prostiedi, spolecensko-kulturni prostiedi, technologické prostiedi

a ekologické prostiedi.

9.2.1 Politicko-pravni prostiedi

Podnikani v oblasti hostinské ¢innosti, obchodu a sluzeb a prodeji kvasného lihu, kam se
spole¢nost zafazuje je v Ceské republice upraveno nékolika zédkony, piedpisy a vyhlagkami.
Za zadkladni a vSeobecné zakony lze v této oblasti povazovat Zakon ¢. 455/1991 Sb.
o zivnostenském podnikani nebo Zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich. Jednim
z hlavnich faktor je dodrzovani ptisnych hygienickych nafizeni a bezpec¢nosti prace na
pracovisti, upravend naptiklad zdkonem ¢. 258/2000 Sb. o ochrané vetfejného zdravi, nebo
také Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 825/2004 o hygien¢ potravin. Dulezita
je predevSim hygiena, Cerstvost a nezavadnost veskerych potravin. Dale také spolecnost
musi zabezpecit pitnou a nezavadnou vodu a ostatni kategorie syst¢ému zvané¢ HACCP
(systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodi). Spole€nost je povinna platit
dang, a také socidlni a zdravotni pojisténi za zaméstnance véetné odvodil, coz upravuje
naptiklad Zakonik prace €. 262/2006 Sb. ¢i zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty
a dale také zékon ¢, 586/1992 Sb. o dani z piijmi.

9.2.2 Ekonomické prostiredi

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji vybranou spolecnost 1ze zatadit predevsim inflaci,
cenu surovin a pohonnych hmot. Dalsi faktory, kter¢é mohou ovlivnit spole¢nost je
nezaméstnanost nebo vys$e pramérné mzdy. Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice
ma vyrazny vliv na celou spole¢nost. Piedpokladé se neustaly inflacni rast, coz spolecnost
negativné ovlivituje. Zakaznici si za stejné penize koupi méné, nez tomu bylo pred rokem,
jelikoz inflace od roku 2021 vyrazné vzrostla. Na zac¢atku roku 2021 dosahovala hodnoty
2,2 % zatimco na konci roku 2021 jiz byla na hodnoté 6,6 % a v soucasnosti dosahuje vyse
14,2 % (czso.cz, ©2022). DalS§im ovliviiujicim makroekonomickym faktorem je cena
surovin. JelikoZ se ceny za suroviny vyrazné zvySuji, rostou také podniku naklady na jejich
nakup a jsou nuceni zvySovat ceny jidla, napoji a dopliikového sortimentu. Rostou také
naklady na energie a pohonné hmoty, coz se negativné promitne do cen nabizenych produktt
a sluzeb. Pokud se vyrazné nezvedne nezaméstnanost, nemél by tento faktor mit velky vliv

na fungovani vybrané spolecnosti.

V Ceské republice se navysila primérna mzda v roce 2021 na 37 839 K&. Tato skute&nost

by méla mit na spolenost pozitivni vliv, ovSem vzhledem k neustdlému rlstu
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inflace a postupnému zdrazovani se predpokladd, ze navyseni primérné mzdy se nijak

neprojevi (kurzy.cz, ©2022).

9.2.3 Spolecensko-kulturni prostiedi

Do socialné-kulturnich faktora lze zaradit pohlavi zdkaznikd, jejich veék, vzdélani nebo také
zivotni styl. Z velké ¢asti ovlivnila chovani spottebiteld globalni pandemie COVID-19, diky
které¢ si zakaznici zvykli objedndvat jidlo domi, omezit navStévnost restauraci,
spolecenskych akci a ubytovacich zafizeni. Tato skutecnost miize mit na vybranou
spolec¢nost negativni vliv. Neustale se ménici Zivotni styl zakaznikl vyrazné ovliviiuje chod
celé vybrané spolecnosti. Zakaznici jsou také citlivéjs$i na cenu a kvalitu poskytovanych

sluzeb a produktd.

9.2.4 Technologické prostredi

Ve vybrané spoleCnosti jsou zapotiebi predevSim technologie v podobé spotiebiclt
potiebnych pro pripravu jidel a skladovani surovin. Vybrana spolec¢nost musela také v roce
2016 poridit elektronickou pokladnu kviili zavedeni elektronické evidenci trzeb, s ¢imz méla

spojené zvysené naklady.

9.2.5 Ekologické prostiedi

V oblasti ekologie se vybranad spolecnost snazi byt alespon Castecné Setrnd k Zivotnimu
prostiedi a personal zamezuje plytvani s veskerymi surovinami a vodou. Napoje si majitelé
od dodavateli nechavaji dovazet ve sklenicich, které se daji opakované vyuzit. Vybrana

spole¢nost ovsem vyprodukuje mnoho plastovych obali. Tyto obaly vzdy zaméstnanci

vvvvvv

9.2.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

Z PESTE analyzy vyplyva, Ze na vybranou spole¢nost plisobi hned nékolik vlivi, nejvice to
jsou ekonomické faktory a hygienické pozadavky. Na vybranou spole¢nost méla obrovsky
dopad také globalni pandemie COVID-19, ktera zmeénila chovani spotiebiteld v mnoha
oblastech. V technologické oblasti disponuji veSkerymi potfebnymi prostfedky pro plynuly
chod. V oblasti ekologie by si mohla vybrana spole¢nost vést Iépe a alesponl z ¢asti omezit
plastové obaly a nahradit je papirovymi, které jsou na rozdil od klasickych plastovych

recyklovatelné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

10 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Ptipravna faze vyzkumu je jednou ze zakladnich a dulezitych fazi celého vyzkumného
procesu. V této fazi jde predevSim o ziskdni primarnich a relevantnich informaci od
zkoumaného subjektu. Ziskané informace je potieba dobte znat, at’ mohou byt pouzity tak,
aby bylo dotaznikové Setieni co nejefektivnéj$i a smysluplné. Dotaznik byl zptistupnén

v online podob¢ na facebookovych strankach vybrané spolec¢nosti.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit aktudlni stav spokojenosti zakaznikil
s nabizenymi produkty a sluzbami vybrané spolecnosti. Ziskané vysledky z dotaznikového
Setfeni tak pomohou majitelim k zjisténi, kde jejich zdkaznici pocituji nedostatky, a co je

potieba zlepsit pro zvyseni jejich spokojenosti.

10.1 Sbér dat

Dotaznik byl zvefejnény na facebookovych strankach vybrané spolec¢nosti v obdobi od
listopadu 2021 do bfezna 2022 a béhem této doby jej vyplnilo celkem 118 respondentt.
Dotaznik je soucasti ptilohy (Ptiloha P III). Pfed vyplnénim dotazniku byli respondenti
informovani o zachovani anonymity. Veskeré vyplnéné dotazniky byli relevantni
a vyhovujici, jelikoz vétSina otdzek byla oznacena jako povinna. Jako nepovinné byly pouze
dvé oteviené otazky, které slouzili pro konkretizovani piedchozi odpovédi a jedna oteviena

otazka, ktera se tykala ndvrhli na zlepSeni.

Dalsi potiebna data a informace potfebné k doporuceni pro vybranou spolec¢nost, byly
ziskany na zéklad¢ vlastniho zucastnéného pozorovani a zapojeni se do chodu vybrané

spolecnosti.

10.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni v sobé zahrnovalo celkem tficet otazek, které byly jak uzaviené,
polooteviené tak i1 uzaviené. V Gvodu byli respondenti sezndmeni s cilem dotaznikového
Setfeni a ujiSténi o tom, Ze dotaznik slouZi vyhradné pro ucely zpracovani bakalarské prace.
Dotaznik v sobé zahrnoval vSeobecné otdzky o spolecnosti, dale otazky vztahujici se na
poskytované sluzby a produkty, na persondl, na prostifedi a na konci dotazniku byly
identifikacni otdzky. Pomérna Cast, konkrétné 27 uzavienych a polootevienych otazek bylo
oznaceno jako povinné a respondenti je museli vyplnit. Oteviené otazky byly nepovinné, ale
1 presto je ncktefi respondenti vypliovali. Informace, které byly zjistény na zakladé

dotaznikového Setfeni byly zpracovany v programu MS Excel, kde byly vytvoteny grafy,
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ukazujici odpovédi na jednotlivé otdzky. Vybrané otazky a odpovédi jsou analyzovany

v nésledujici kapitole. V ptiloze (Ptiloha P IV) jsou déle vlozeny vytvoiené graty z odpoveédi

respondenttl, které nebyly zahrnuty a okomentovany v dalsi kapitole.

Dotaznikové Setfeni slouzilo k verifikaci formulovanych vyzkumnych hypotéz, které¢ byly

stanoveny na konci teoretické casti bakalarské prace. Témito hypotézami byly:

HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s prijemnym vystupovanim obsluhy?

H?2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondenta a spokojenosti

s nabidkou jidel?

H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s vnitinimi prostory vybrané spolecnosti?

H4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi soucasnym statusem respondenta

a spokojenosti s webovymi strankami vybrané spolecnosti?
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11 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
V této Casti bakalaiské prace je provedena analyza odpovédi respondenti, kteti se zapojili

do dotaznikového Setieni.

11.1 Identifikac¢ni otazky

Identifikacni otazky byly respondentim polozeny na konci celého dotazniku a tykaly se

jejich pohlavi, véku, soucasného statusu a kraje, ve kterém Zziji.

11.1.1 Pohlavi respondenti

Prvni identifikacni otazka byla zaméfena na pohlavi. Na obrazku (Obrazek 8) je moZnost
vidét, ze dotaznik vyplnilo 61 % zen a 39 % muzi. Tato skutecnost mize byt ovlivnéna tim,

ze vybranou spole¢nost obecné vice navstévuji zeny.

Pohlavi respondentii

= Muz

= Zena

Obrézek 8 Pohlavi respondentl (Vlastni zpracovani)

11.1.2 VéK respondentii

Na obréazku (Obréazek 9) je moznost vidét veék respondenti. NejveEtsi zastoupeni mé vekova
kategorie 3645 let a to konkrétné¢ 23 %. Nasleduje vekova kategorie 26-35 let,
ktera predstavuje 22 %. Dalsi v potadi je veék vice nez 55 let s 18 %, nasleduje vékova
hranice 18-25 s 16 % a také respondenti ve véku 4655 s 13 %. Nejméné pocetnou skupinou
byli respondenti, kterym je méné nez 18 let (8 %). Dotaznikového Setfeni se zucastnily
veskeré nabizené vékové kategorie. Z vékového slozeni respondentil vyplyva, ze vybranou

spole¢nost navstévuji spise lidé nad 25 let.
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Vék respondenti

= Méné nez 18
= ]8-25
26-35
" 36-45
" 46-55

vice nez 55

Obrazek 9 Vek respondenti (Vlastni zpracovani)

11.1.3 Soucasny status respondenti

Nejvice respondentti, ktefi se zucastnili dotaznikové Setfeni jsou pracujici (64 %), jak lze
vidét na nasledujicim obrazku (Obrazek 10). Druhou nejvice zastoupenou kategorii jsou
studenti, ktefi predstavuji 19 % z celkového poctu. Lidé, ktefi jsou seniofi predstavuji 9 %

a nezaméstnanych bylo 7 %.

Soucasny status respondenti

= Student/ka
= Pracujici
= Dichodce

Nezaméstnany

Obrézek 10 Soucasny status respondentil (Vlastni zpracovani)

11.1.4 Kraj ve kterém respondenti Ziji

Posledni identifika¢ni otdzka byla zaméfena na kraj, ve kterém respondenti Ziji, jak 1ze vidét
na obrazku (Obrazek 11). Bylo zde na vybér ze 14 krajii Ceské republiky. Nejvice lidi
uvedlo, Ze Zije v Olomouckém kraji (70 %), coz se dalo ocekavat, jelikoZ se zde spolecnost
nachazi. Déle zde mé¢l zastoupeni Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj, ze kterého byl

stejny pocet respondentll a tvofili celkem 8 %. Z Prahy bylo 7 % a minimalni pocet
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respondentll také zije ve Zlinském (2 %), Plzenském (3 %) a Karlovarském kraji (2 %). Jiné
kraje nez je Olomoucky jsou zde zastoupeny jelikoz je spoleCnost navstévovana

a vyhledavana predevsim turisty. Zbyvajici kraje Ceské republiky mély nulové zastoupeni.

Kraj ve kterém respondenti Ziji

= Olomoucky
Zlinky

Moravskoslezsky

3%

2%\

8% Karlovarsky
= Plzenisky

= Praha

2%

= Jihomoravsky

ey

Obrazek 11 Kraj, ve kterém respondenti ziji (Vlastni zpracovani)

11.2 VSeobecné otazky o vybrané spole¢nosti

Nasledujici otazky byly zamétené na vSeobecné otdzky o vybrané spolecnosti, 0 monitoringu

jejich soucasného stavu spokojenosti s navstévnosti a oteviraci dobou.

11.2.1 Navstévnost vybrané spole¢nosti

Prvni otazka v dotazniku byla zaméfena na Cetnost navstévnosti vybrané spole¢nosti, jak
ukazuje nasledujici obrazek (Obrazek 12). Respondenti zde méli na vybér ze tfi moznosti.
Vétsina respondentil uvedla, Ze spolecnost navstivili parkrat (43 %) nebo jsou pravidelnymi
navstévniky (42 %). Z téchto odpovédi tedy plyne, Ze spolecnost navstévuji z velké casti
spiSe stalejs$i zakaznici. Tato skutecnost je zpiisobena tim, Ze se zde pravidelné zastavuji
zakaznici béhem pracovniho tydne na rychly obéd. Za takovou navstévnost mize déle fakt,
ze sidlo vybrané spolecnosti je ve velmi oblibené turistické lokalité a vedle hlavni cesty,
kudy lidé jezdi na vylety a obc¢as zde zastavuji pii jejich turistickych cestach. Respondentt,
kteti zde byli jednou je 15 % a mohli zde zastavit naptiklad pfi jejich navstéve turistickych
mist v Olomouckém kraji, pfi pracovni cesté, nebo zde mohli byt pozvani na rodinnou

udalost svych blizkych.
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Navstévnost vybrané spolecnosti

Byl/a jsem zde jednou
= Byl/a jsem zde parkrat

= Jsem pravidelnym
navitévnikem

Obrazek 12 Navstévnost vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

11.2.2 Spokojenost s oteviraci dobou

Nasledu;ji otazka byla zaméfena na oteviraci dobu, kterd je od pond¢li do patku od 10 do 20
hodin, v sobotu od 11 do 20 hodin a v nedéli spolené se statnimi svatky je od 11 do 18
hodin. VétSina dotazovanych (86 %) uvedla, Ze jsou s touto oteviraci dobou spokojeni, jak
ukazuje nasledujici obrazek (Obrazek 13). Pouze 14 % oteviraci doba nevyhovuje. Uvitali
by, kdyby vybrana spolecnost pies vikendy otevirala diive nez v 11 hodin a také by ocenili,

kdyby se i v nedéli prodlouzila oteviraci doba do 20 hodin.

Spokojenost s oteviraci dobou

= Ano

= Ne

Obrézek 13 Spokojenost s oteviraci dobou (Vlastni zpracovani)

11.2.3 Webové stranky vybrané spole¢nosti

Zakaznici méli moznost ohodnotit, jak se jim libi webové stranky vybrané spolecnosti.

Respondentil, kterym se webové stranky libi je 43 %, jak ukazuje obrazek (Obrazek 14).
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Naopak 31 % uvedlo, Ze se jim webové stranky nelibi. Plisobi na n¢ zastarale, nepiehledné
nebo zde postradaji potfebné informace. Spolec¢nost je aktivni spise na socidlnich sitich
a webovym strankam jiz nevénuji takovou pozornost, jaka by nejspiS byla potieba. Téch,
kteti webovou stranku vibec nenavstivili je 26 %. Divodem miize byt, Ze nékdo nema
patficné prostfedky, diky kterym se web dostat nebo ani netusili, Ze spole¢nost webové

stranky provozuje.

Webové stranky

= Ano
= Ne

Nenavstivil/a jsem

Obrazek 14 Webové stranky (Vlastni zpracovani)

11.2.4 Doporuceni vybrané spole¢nosti

Jak je znazornéno na obrazku (Obrazek 15) vybranou spolecnost by doporucilo az 82 %
respondentll. Naopak 18 % uvedlo, Ze by vybranou spole¢nost nedoporucilo. Diivodem
nedoporuceni je nejCastéji nedostateCna nabidka sortimentu, nelibost vnitfnich prostort

a také vzdalenost od bydlisté.

Doporuceni spole¢nosti

= Ano

= Ne

Obrézek 15 Doporuceni spole¢nosti (Vlastni zpracovani)
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11.3 Otazky zamérené na nabidku produktii a sluZeb vybrané spolecnosti

V nasledujici kapitole jsou analyzovany otazky zamétujici se na nabidku produkti a sluzeb.

11.3.1 Rozvoz jidel

Nasledujici obrazek (Obrazek 16) ukazuje odpovédi na otazku, zda by zakaznici ocenili
rozvoz jidel od vybrané spolecnosti. VétSina zakaznik, a to presnéji 73 % by uvitala, kdyby
spole¢nost provadéla rozvoz jidel. V dnesni dobé¢ si lidé zvykli objednévat jidlo az domi,
takze by jisté tento krok vedl ke zvySeni soucasného stavu spokojenosti. Spolecnost tuto
sluzbu viibec nenabizi, takze pokud zadkaznici cht€ji obéd, popiipad¢ jiny sortiment
z vybrané spole¢nosti, musi se pro n¢j dostavit osobné. Pouze 27 % by tuto skutecnost
neocenilo, jedna se predeviim o respondenty zjinych kraji Ceské republiky, neZ je
Olomoucky, ve které se spole¢nost nachézi. Pro tuto skupinu by rozvoz jidla nemél vyznam.
OvSem 1 nékteii zakaznici z Olomouckého kraje se zde radi zastavuji vyhradné€ osobné,
jelikoz maji navstévu této spolecnosti spojenou s vyletem, tudiz by také moZznost rozvozu

neocenili.

Rozvoz jidel

= Ano

= Ne

Obrézek 16 Rozvoz jidel (Vlastni zpracovani)

11.3.2 Spokojenost s vybranymi vyroky tykajici se nabidky sluZeb a produktu

Nasledujicich Sest vyrokl se zamétovalo na spokojenost v oblasti nabidky sortimentu, jeho
ceny a dal$imi faktory. Odpovédi respondentli zachycuje nasledujici obrazek (Obrazek 17).
Nabidku jidel povazuje za dostate€nou vice neZ polovina dotazovanych. Dokonce 45 %
respondentll je velmi spokojeno. Respondenttl, kterym nabidka jidel pfijde nedostatecnd a to
tak, Ze jsou velmi nespokojeni je 22 %. V nabidce jim nejvice chybi téstoviny, které

spolecnost vilbec nemd zahrnuty v nabidce. Také by zdkaznici ocenili rozsifit sortiment
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dezertli. Bohuzel, kdo nemd rad dezert Marlenka, si zde nic jiného nemtze dat. Nékteri
uvadeli, ze by uvitali modernéjsi gastronomii a obménu jidelniho listku, ktery je jiz fadu let
velmi podobny. Se spokojenosti s nabidkou népojt je na tom spolecnost 1épe. Celkem 58 %
respondentll je velmi spokojeno a 20 % spise spokojeno. Procento téch, kteti jsou s nabidkou
napoju velmi nespokojeni je 16 %. Spole¢nost by mohla do nabidky ptidat doméaci limonady,
které jsou dnes mezi zdkazniky velmi oblibené. S cenami za jidlo je spokojeno 43 %
dotazovanych. Dale je 11 % velmi nespokojeno a ceny jim pfijdou pifehnané. Bohuzel
spole¢nost byla nucena ceny zvySovat, vlivem okolniho déni a né¢ktefi zakaznici na to reaguji
velmi negativné. Dobu ¢ekani na jidlo respondenti hodnotili prevazné pozitivng, a to tak ze
az 62 % je velmi spokojeno. Pouze 8 % je spiSe nespokojeno a 12 % je velmi nespokojeno.
Miize se stat, Ze néktefi zakaznici ptijdou v té nejvyssi obédové Spicce a persondl tedy
nestihd vSe, tak jak by mél. S dalsim vyrokem tykajiciho se ptehlednosti jidelniho listku
dopadla spole¢nost dobie a prevdzna vétSina zakaznikll je spokojena. Nékterym ovSem

v jidelnim listku néco chybi nebo jim piijde nepiehledny.

100%
80% .

Spokojenost s danymi vyroky 1

9% 10% 8% 9%
16%
60%
40%
20%
0%
Nabidka jidel je Nabidka napojii  Ceny za jidlo Ceny za ndpoje Doba ¢ekdni na Jidelni listek je
dostatetna  je dostateCna  jsou piijatelné jsou piijatelné  jidlo je zde piehledny
obecné
piijatelna
B Velmi spokojen/a M Spise spokojen/a Spise nespokojen/a ™ Velmi nespokojen/a

Obrazek 17 Spokojenost s danymi vyroky 1 (Vlastni zpracovani)

11.3.3 Diilezitost vybranych vyroki 1

Jak ukazuje nasledujici obrazek (Obrazek 18) vétSina faktor je pro respondenty

VVVVVVVVVV
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dostatecna (71 %) a také to, aby byly ceny za jidlo pftijatelné (68 %). Pouze pro 5 % je
nedtlezité, aby byla nabidka jidel dostatecnd a aby byly ceny za jidlo ptijatelné. Dalsi vyroky
jako jsou dostatecnost nabidky napojt, pfijatelnost ceny napoji, doba ¢ekani na jidlo nebo
dilezita. Pro 14 % respondentt je spiSe nedilezitd piehlednost jidelniho listku. Vzhledem
k predchozi otazce, kde zakaznici uvadéli, jak jsou spokojeni nebo nespokojeni si spole¢nost
ve vybranych vyrocich vede obstojn€. Vyroky, se kterymi jsou zékaznici spiSe nespokojeni

nebo velmi nespokojeni, ale jsou pro n¢ dilezité je potieba vzdy fesit co nejrychleji.

DiileZitost vybranych vyrokii 1

100% " % 5% 6% 4% %
10% 8% 8% 9%
14%

80%
60%
40%
20%
0%

Aby nabidka  Abynabidka  Abycenyza  Aby ceny za Aby doba  Aby byl jidelni
jidel byla napoju byla jidlo byly napoje byly  ¢ekani na jidlo listek piehledny
dostatecna dostate¢na piijatelné piijatelné  zde byla obecné

pfijatelna

------

B Nejdilezitgsi  ® Spise dileZity Spide nedllezity ™ Neddilezity

Obrézek 18 Dilezitost vyrokt 1 (Vlastni zpracovani)

11.3.4 Poradané akce

Celkove 69 % respondentli oceniuje akce, které spolenost potrdda. Jedna se naptiklad
o zvéfinové hody, které se vzdy konaji jednou za rok. Naopak 19 % zakazniki tyto akce
vibec neoceniuje. BEhem doby, kdy jsou ve spolecnosti tyto vefejné akce, neni moznost
dostat jidlo z klasické nabidky, coZ je pro mnoho zékaznikii komplikace. Rada z nich tyto
specifické pokrmy viibec nevyhledava a viibec se zde tedy nenaji a odchazi nespokojeni, jak
uvadéli v otevienych otazkach. Také se zde objevilo 12 % respondenttl, ktefi o vybranych
akcich viibec nevi. Jednotlivé procentudlni zastoupeni odpovédi zakazniki, zda ocenuji

vybrané akce interpretuje nasledujici obrazek (Obrazek 19).
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AkKkce poradané spole¢nosti

= Ano
= Ne

Nevim o nich

Obrazek 19 Akce spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

11.3.5 Reklamace objednavky

Jak lze vidét na obrazku (Obrazek 20) 14 % nékdy reklamovalo objednavku. V oteviené
otazce byla moznost napsat, z jakého divodu k reklamaci doslo. Nékolikrat se zde objevila
chybné vytizena objednavka, studené jidlo, nebo nedovatrena piiloha. K témto pochybenim
mohlo dojit pfi vysokém mnozstvi objednavek v jeden Cas. Personal se vSe snazi vytidit co
nejrychleji a bohuzel nékdy dojde pii takovém €asovém natlaku k pochybeni. Ovsem 86 %

zékaznikli nema s reklamaci objednavky ve vybrané spolecnosti zddnou zkuSenost.

Reklamace objednavky

= Ano
= Ne

Obrazek 20 Reklamace objednavky (Vlastni zpracovani)
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11.4 Otazky zamérené na spokojenost s obsluhou

Nasledujici otazky byly zaméfeny na spokojenost s obsluhou vybrané spolecnosti.

11.4.1 Celkova spokojenost s obsluhou

S obsluhou je spokojena vétSina respondentt, coz vyobrazuje nasledujici obrazek (Obrazek
21). Na otazku, zda jsou zdkaznici s obsluhou spokojeni odpovédélo 68 % Ze ano a 24 %
spiSe ano. Pouze 7 % zakaznikt uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno. Mize dojit k situaci, kdy
ncktery ze Clend persondlu fesi velké mnozstvi pozadavki od zakaznikt, popiipadé od
nadfizeného nebo jiné problémy. VSechny tyto skute¢nosti se mohou bohuzel projevit pii

komunikaci se zdkazniky.

Spokojenost s obsluhou

1%

7%

= Ano
= Spise ano
Spise ne

= Ne

Obrazek 21 Spokojenost s obsluhou (Vlastni zpracovani)

11.4.2 Spokojenost s danymi vyroky tykajici se obsluhy

Jak lze vidét na nasledujicim obrazku (Obrazek 22), s obsluhou je vétSina zdkaznikl
spokojena. Celkem 78 % je velmi spokojeno s rychlosti personalu a spiSe spokojeno je 14 %.
Respondenti, ktefi jsou nespokojeni predstavuji pouze malé procento. Dal§im vyrokem, se
kterym je velka ¢ast respondentli velmi spokojena (70 %) je ochota obsluhy. Se zbylymi
vyroky zaméfenymi na oblast pfijemného vystupovani a empatie jsou respondenti také velmi
nebo spiSe spokojeni. Pouze 9 % je méné spokojeno s vystupovanim obsluhy. Celkem 8 %
uvedlo, Ze jsou velmi nespokojeni s pfijemnym vystupovanim obsluhy. Jak bylo zminéno
vySe, muze nastat situace, kdy je personal pod tlakem a nezachova se vzdy k zdkaznikovi
tim spravnym zptisobem. S vyrokem, zda je celkovéa atmosféra pfijemnd je velmi spokojeno
56 % dotazovanych, 25 % poté uvedlo, Ze je s atmosférou spise spokojeno. DalSich 14 % je

spiSe nespokojeno a dokonce 5 % je velmi nespokojeno. Respondenti uvadeéli, ze se neciti
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komfortn¢ kdyz sedi u ob&da, chtéji se zdrzet, ale za zady jim jiz stoji dalsi hosté, kteti se
chtéji usadit. Zakaznici jsou tak nuceni vSe co nejdiive dojist a odejit, jinak maji pocit, ze

¢ekajicim hostlim brani v jidle a rozhodné se v takové situaci neciti komfortné.

Spokojenost s danymi vyroky 2
100%
% 8% —

5%

9%
80%
60%
40%
20%
0%

Obsluha je rychla Obsluha je ochotna Obsluha piijemné Obsluha je Celkova atmosféra
vystupuje empaticka je piijemna

14%

® Velmi spokojen/a W Spise spokojen/a Spise nespokojen/a  ® Velmi nespokojen/a

Obrazek 22 Spokojenost s danymi vyroky 2 (Vlastni zpracovani)

11.4.3 Dilezitost vybranych vyroki 2

Veskeré zminéné vyroky jsou pro respondenty diilezité, jak ukazuje obrazek (Obrazek 23).

vvvvvv

N 24

jeji ptijemné vystupovani (86 %) a také to, aby celkova atmosféra byla ptijemna (83 %).
Pouze pro 4 % dotazovanych neni viibec dilezita rychlost obsluhy, jeji ochota, vystupovani
a ptijemnost celkové atmosféry. Vzhledem k odpovédim na piedeslou otazku tykajici se
spokojenosti si v n¢kterych faktorech vede spolecnost velmi dobfe. Jednd se napiiklad
o rychlost obsluhy. S timto faktem jsou zékaznici spokojeni a je pro né také dilezity. Spatng
si nevede ani v ostatnich uvedenych faktorech. Nejhlife na tom jsou v oblasti celkové

piijemnosti atmosféry a piijemného vystupovani obsluhy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Diilezitost vybranych vyroki 2

8% 8%
80%
60%
40%
20%
0%
Aby obsluha byla  Aby obsluha byla Aby obsluha Aby obsluha byla Aby celkova
rychla ochotna piijemné empaticka atmosféra byla
vystupovala piijemna

uuuuuu

m Nejdulezitéjsi  m Spise dilezity Spise nedilezity — ® Nedulezity

Obrazek 23 Dulezitost vyrokti 2 (Vlastni zpracovani)
11.5 Otazky zamérené na spokojenost s prostory a vybavenim

V nasledujici kapitole budou analyzovany odpovédi respondenti zamétfené na spokojenost

s prostory provozovny vybrané spolecnosti a jejiho vybaveni.

11.5.1 Vnitfni prostory restaurace

Obrazek (Obrazek 24) prezentuje, jak respondenti odpovidali na otazku, zda se jim libi
vnitini prostory restaurace. 57 % uvedlo, Ze se jim interiér libi a jsou s nim spokojeni. Je zde
ale také mnoho respondentil, kterym se vnitini prostory nelibi. Celkem ptedstavuji 43 %. Za
tuto otazku, byla také vloZena oteviend otdzka, kde méli zdkaznici moZnost napsat s ¢im jsou
konkrétné nespokojeni. Zazn€ly zde ptfedevSim navrhy, Ze by byla zapotiebi celkova
renovace a modernizace vnitinich prostorii restaurace. Lidé jsou také nespokojeni
s vybavenim. N¢kolikrat se zde objevil nedostate¢ny vyhled z oken. Dokonce néktery
z respondentt uvedl, Ze na ného cely prostor piisobi jako velka jidelna. Rada dotazovanych

také uvedla, Ze se v tomto prostiedi necitili pfijemné a komfortné.
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Vnitini prostory restaurace

= Ano

= Ne

Obrazek 24 Vnitini prostory (Vlastni zpracovani)

11.5.2 Spokojenost s danymi vyroky tykajici se prostiredi

Nasledujici vyroky byly zaméfeny na spokojenost s fakty, které se zabyvaly prostfedim
a vybavenim provozovny. Nasledujici obrdzek (Obrazek 25) reprezentuje odpovédi
respondentl. Respondenti uvadéli, ze jsou nejvice spokojeni s mnozstvim dezinfekce pii
vstupu, zde je 73 % velmi spokojeno a 16 % spiSe spokojeno. Dale byly vyroky zaméteny
na spokojenost s Cistotou taliil a ptiborti. Zde jde velice spokojeno 69 % a spiSe spokojeno
21 %. Zastoupeni nespokojenych respondentl v oblasti téchto vyroki je pouze minimalni.
Naopak nejmensi spokojeno nastdva u vyroka tykajicich se dostateCnosti vyhledu,
vzdalenosti vybaveni a zbytki jidel na zemi. AZ 36 % dotazovanych je velmi nespokojeno
s vyhledem pii posezeni a dalSich 8 % uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno. DalSich 43 % je
naopak velmi spokojeno. Také 30 % zdkaznik uvedlo, Ze je velmi nespokojeno se
vzdalenosti zidli a stol. Vybaveni je ptili§ blizko u sebe a zdkaznici si tak nemohou mnohdy
doptat ani klidné posezeni. Zna¢nd mira nespokojenosti se také objevuje pii vyroku, zda
nejsou na zemi zbytky jidel. MiiZze nastat situace, kdy je v restauraci vét§i mnozstvi
zakazniki, ktefi sebou maji pfedev§im malé déti. Mnohdy zédkaznikiim néco upadne, aniz
by to bud’to sami nebo persondl zaregistrovali. Pak tedy bohuZzel nastane situace, kdy na
zemi zUstava neporadek, ktery jisté neptisobi dobfe. S vyroky tykajici se Cistoty jak interiéru,
tak exteriéru respondenti uvadéli, Ze jsou bud'to velmi spokojeni nebo spiSe spokojeni.
Velkou spokojenost s Cistotou toalet uvedlo 54 %. S dostatkem hygienickych pomicek na
toaletach je spokojeno zhruba 82 % a naopak 19 % je nespokojeno. Pokud je v restauraci

naval zékaznikl, personal nestiha pomticky dopliiovat a je jich pak tedy nedostatek.
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Spokojenost s danymi vyroky 3
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B Velmi spokojen/a ™ SpiSe spokojen/a SpiSe nespokojen/a ™ Velmi nepspokojen/a

Obrazek 25 Spokojenost s danymi vyroky 3 (Vlastni zpracovani)

11.5.3 Dilezitost vybranych vyrokii 3

vvvvvv

Cistota jak interiéru (83 %), tak toalet (86 %) nebo také Cistota stolli (86 %) a taliiti spolecné
S pfibory (92 %). Tento Vysledek byl velmi pravdépodobny, jelikoZ Cistota je jednim
45 % dotazovanych. S vyroky v oblasti Cistoty byla vétSina zédkazniki velmi nebo spiSe
spokojena, tudiZ si v tomto ohledu spole¢nost vede dobie. Velkd spokojenost byla také
s mnozstvim dezinfekce pii vstupu. OvSem tento fakt neni pro 36 % vibec dilezity a pro
19 % je spiSe nedilezity. V oblasti mnoZstvi zbytkil ponechanych na zemi by se spolecnost
méla pokusit situaci zlepsit, jelikoz ¢ast dotazovanych byla nespokojena, ale tento vyrok
uvadeéli mnozi jako dulezity. Vzdalenost vybaveni je velmi dileZita pro 64 % a spiSe dulezita
pro 19 %. Tento vyrok je nedulezity pouze pro 5 %. V této oblasti si spolecnost také nevede
ptilis dobfe s ohledem na spokojenost a diilezitost. Odpovédi respondentti na posledni vyrok
ohledné& dostatecnosti vyhledu dopadl velmi podobné jako ptedchozi o vzdalenosti, a i zde

by méla spolecnost provést patficné kroky.
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Dﬁleiitost vybranych vyroki 3
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Obrazek 26 Dulezitost vyrokti 3 (Vlastni zpracovani)
11.5.4 Letni zahradka

Nasledujici otazka byla zaméiena na to, zda by zakaznici ocenili moznost letni zahradky.
Odpovédi interpretuje nize vlozeny obrazek (Obrazek 27). Celkem 81 % dotazovanych
venkovni zahraddka chybi. Zakaznici zde nemaji zZddnou moznost venkovniho posezeni
a v teplych a hezkych dnech by to jisté uvitali. Pouze 19 % uvedlo, Ze letni zahradku
nepotiebuji. Jedna se o respondenty, ktefi vyhradné upiednostiiuji konzumaci jidla a napoja

ve vnitfnich prostorach naptiklad z diivodu alergii.

Letni zahradka

= Ano, chybi mi zde

= Ne, nepotiebuji ji

Obrézek 27 Letni zahradka (Vlastni zpracovani)
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11.5.5 Rychlost pfipojeni k internetu

Rychlost internetového pripojeni povazuje za dostatecnou pouze 25 % respondentli. Naopak
dalsich 35 % uvedlo, Ze jim pfipojeni ptijde pomalé a nevyhovujici. Pokud je v jeden
okamzik ve spolecnosti vice lidi, nastava situace, kdy je pfipojeni piehlceno a je vyrazné
pomalejsi. Dalsi 40 % tuto moznost nikdy nevyuzilo. Jednotlivé odpovédi interpretuje

nasleduji obrazek (Obrazek 28).

Rychlost pripojeni

Ano, je dostatecné rychle
= Ne, je pomalé

= Nevyuzil/a jsem

Obrazek 28 Rychlost piipojeni (Vlastni zpracovani)

11.5.6 Dalsi pripominky a navrhy respondenti

Jednalo se o otevienou otdzku na konci dotaznikového Setieni, kde méli respondenti uvést
dalsi navrhy a piipominky ke zlepSeni spolecnosti. NejCastéji se zde objevovalo:

e Vice pofadanych akei.

e Zahrnuti téstovin do nabidky.

e Nikde neni uvedeno heslo na Wi-Fi.

e Vybudovani letni zahradky.

¢ Obmeéna jidelniho listku.

e Rozsifeni sortimentu (pfedev§im v oblasti dezerti).
e Zavedeni prvkll z modernéjsi gastronomie.

e Celkova Uprava a modernizace prostiedi.
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11.6 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

V nasledujici ¢asti jsou verifikovany stanovené vyzkumné hypotézy, které byly ovérovany

na zakladé realizovaného dotaznikového Setieni.

e HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s prijemnym vystupovanim obsluhy?

Tato vyzkumna hypotéza bude verifikovdna za pomoci matematicko-statistické metody

y? test 0 nezavislosti.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Spokojenost s pfijemnym vystupovanim obsluhy nezdvisi na pohlavi respondenti.

Ha: Spokojenost s ptijemnym vystupovanim obsluhy zavisi na pohlavi respondentt.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentli na

otazku tykajici se spokojenosti s piijemnosti vystupovani obsluhy.

Tabulka 1 Odpovédi respondenti 1 (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s prijemnym vystupovanim obsluhy
Pohlavi Velmi Spise Spise Velmi Soucty n;.
spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a
Muz 18 13 8 7 46
Zena 54 12 3 3 72
Soucty n.; 72 25 11 10 118
Naésleduji tabulka (Tabulka 2) je vypocitana dle vztahu:
o _ T Ty 1
iy =2 (M
Tabulka 2 Hypotetické Cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)
Spokojenost s prijemnym vystupovanim obsluhy
Pohlavi Velmi Spise Spise Velmi Soucty n;,
spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a
Muz 28,07 9,75 4,29 3,90 46,01
Zena 43,93 15,25 6,71 6,10 71,99
Soucdty n.j 72 25 11 10 118
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Vypodet y* podle vztahu:

r N

IR .

i=1j=1 i

Hodnota testovaciho kritéria je y*>= 17.0097. Pro stanoveni nezavislosti je potieba stanovit
kritickou hodnotu. Uvazujeme-li klasickou hladinu vyznamnosti @ = 0,05 a kritickou
hodnotou je kvantil o 3 stupnich volnosti, coz bylo zjisténo vypoctem ((2-1) * (4-1)). Tento
kvantil (¥ 1- @) je roven 7,81. Kriticky obor je vymezen nerovnosti 3> > %> 1-« (3). Bylo
zjisténo, ze 17,0097 > 7,81, tudiz byla piekrocena kriticka hodnota. Mame dostatek dikazii
pro zamitnuti nulové hypotézy. Tedy dale vtextu budeme uvaZovat, Ze pfijemné

vystupovani obsluhy je statisticky zavislé na pohlavi respondenta.

e H2: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi vékem respondenta a spokojenosti

s nabidkou jidel?

Tato vyzkumna hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistického Fisherova

exaktniho testu.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Spokojenost s dostate¢nosti nabidky jidel nezévisi na véku respondentd.
Ha: Spokojenost s dostatecnosti nabidky zavisi na pohlavi respondentt.

V dalsi tabulce (Tabulka 3) jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondenti na otazku

tykajici se spokojenosti s nabidkou jidel.

Tabulka 3 Odpovédi respondentt 2 (Vlastni zpracovani)

Nabidka jidel
Vek Velmi Spise Spise Velmi Souéty n;.
spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a

Méné nez 18 1 1 4 4 10
18-25 6 3 5 5 19
26-35 14 4 2 6 26
3645 16 3 1 6 26
46-55 7 2 5 2 16
Vice nez 55 9 7 2 3 21
Soucty n.; 53 20 19 26 118
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Tento test byl vypocitdn pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 0,0683
a tudiZ nemame dostatek dikazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hladin¢ vyznamnosti
5%. Tedy budeme dale uvazovat, ze spokojenost s nabidkou jidel nesouvisi s vékem

respondentd.

e H3: Existuje statisticky vyinamnd zavislost mezi pohlavim respondenta

a spokojenosti s vnitinimi prostory restaurace?

Dalsi vyzkumnd hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistické metody

y? test 0 nezavislosti.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Spokojenost s vnitinimi prostory restaurace nezavisi na pohlavi respondentt.
Ha: Spokojenost s vnitinimi prostory restaurace zavisi na pohlavi respondent.

V dalsi tabulce (Tabulka 4) jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentli na otazku

tykajici se spokojenosti s vnitinimi prostory restaurace.

Tabulka 4 Odpovédi respondenti 3 (Vlastni zpracovani)

Celkova spokojenost s vnitfnim prostory
Pohlavi Soucty n;.
Ano Ne
Muz 17 29 46
Zena 50 22 72
Souclty n.j 67 51 118

Naésleduji tabulka (Tabulka 5) je vypocitana dle vztahu Vzorec (1):

Tabulka 5 Hypotetické Cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Celkova spokojenost s vnitfnim prostory
Pohlavi Soucty n;.
Ano Ne
Muz 26,12 19,88 46
Zena 40,88 31,12 72
Soucty n.; 67 51 118
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Vypocet x2 podle vztahu Vzorec (2).

Hodnota testovaciho kritéria je y* = 12,0728. Pro stanoveni nezavislosti je nutno stanovit
kritickou hodnotu. Uvazujeme-li klasickou hladinu vyznamnosti @ = 0,05 a kritickou
hodnotou je kvantil o 1 stupni volnosti, coz bylo zjisténo vypocétem ((2—1) * (2—1)). Tento
kvantil (¥ 1- @) je roven 3,84 Kriticky obor je vymezen nerovnosti 3> > y* 1-« (1). Bylo
zjisténo, ze 12,0728 > 3,84, tudiz byla prekrocena kriticka hodnota. Opét mame dostatek
dikazli pro zamitnuti nulové hypotézy. Spokojenost s vnitinimi prostory restaurace tedy

souvisi s pohlavim respondentt.

e H{: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi soucasnym statusem respondenta

a spokojenosti s webovymi strankami vybrané spolecnosti?

Posledni vyzkumnd hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistického

Fisherova exaktniho testu.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Spokojenost s webovymi strankami nezévisi na sou¢asném statusu respondentd.
Ha: Spokojenost s webovymi strdnkami zavisi na soucasném statusu respondenti.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 6) jsou zndzornény jednotlivé odpovédi respondentti na

otazku tykajici se spokojenosti s webovymi strankami vybrané spolec¢nosti.

Tabulka 6 Odpovédi respondenti 4 (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s webovymi strankami
Soucasny status Nenavstivil/a | Soucty ni,
Ano Ne .
jsem
Student/ka 5 14 4 23
Pracujici 40 10 26 76
Diichodce 4 6 1 11
Nezaméstnany/a 1 6 1 8
Soucty n.; 50 36 32 118

Tento test byl vypo¢itan pomoci programu R-4.1.2. Vysledn4 hodnota p-value byla 6,8:10°
a z toho vyplyva, Ze existuje dostatek ditkazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné
vyznamnosti 5 %. Budeme tedy dale uvazovat, ze spokojenost s webovymi strankami

vybrané spolecnosti zavisi na soucasném statutu respondenta.
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12 KVADRANTOVA ANALYZA

Vybrané otazky v dotazniku byly stanoveny pro podrobnéjsi rozbor vlivu jednotlivych
faktortd z hlediska jejich spokojenosti a dalezitosti. Jednalo se o otazky cislo 6, 7, 11, 12, 18
a 19. Respondenti rozhodli tak, jak s danymi vyroky souhlasi (1 = velmi nespokojen/a,
2 = spise nespokojen/a, 3 = spiSe spokojen/a, 4 = velmi spokojen/a) a dale ohodnotili miru
dilezitosti vyrokl (1 = nedulezity, 2 = spise nedilezity, 3 = spise dilezity a 4 = dulezity).

Vstupni data potfebna pro sestaveni kvadrantoveé analyzy jsou soucasti ptilohy (Ptiloha PII).
Pro kazdy =z faktori byl nésledné vypocteny vazeny pramér, ktery je vyobrazen na

nasledujicim obrazku (Obrazek 29).

Ke stanoveni hranic doSlo z primeéru hodnot. Hranice urovné spokojenosti byla tedy
vypoctena na hodnotu 3,26 a hranice duleZzitosti byla stanovena na 3,48. Graf byl rozd¢len
na Ctyfi ¢asti, které jsou popsany nize.
e Kbvadrant I — v tomto kvadrantu jsou faktory, u kterych je dosazeno vysoké miry
spokojenosti, ovSem zakaznici jim nepfisuzuji ptiliSnou dulezitost. Nachazi se zde
faktory jako dostate¢né mnozstvi dezinfekce pfti vstupu, rychlost a empatie obsluhy,

piehlednost jidelniho listku nebo Cistota exteriéru a piijatelnost doby ¢ekani na jidlo.

e Kvadrant II — zde jsou faktory, kde je vysoka mira spokojenosti a zaroven
dualezitosti. Jedna se o faktory, ve kterych si spole¢nost vede dobie. Patii zde Cistota
nadobi, toalet a interiéru, ochota obsluhy a jeji pfijemné vystupovani, piijemnost

celkové atmosféry a také dostatecné mnozstvi hygienickych pomicek na toaletach.

e Kvadrant III — v nasledujicim kvadrantu jsou faktory, které jsou dulezité, ovSem
zakaznici s nimi nejsou prili§ spokojeni. Jsou zde umistény faktory jako utené a Cisté
stoly, pfijatelné ceny za jidlo, zbytky jidel na zemi nebo dostate¢nost nabidky jidel.

Jedna se o faktory, na které by se méla spole¢nost zaméfit.

e Kvadrant IV — v poslednim kvadrantu jsou faktory, se kterymi nejsou zékaznici
spokojeni, ale nepfestavuji pro n¢ az takovou dulezitost. Jedna se o piijatelné ceny
za napoje, vzdalenost vybaveni, dostatecny vyhled pfi posezeni a dostacujici nabidka

napoju.
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Diulezitost
Nabidka jidel je dostate¢na ® Nabidka napojh je dostateéna
Ceny za jidlo jsou pfijatelné m Ceny za napoje jsou piijatelné
® Doba ¢ekani na jidlo je zde obecné piijatelna ® Jidelni listek je piehledny
Obsluha ja rychla Obsluha je ochotna
B Obsluha piijemné vystupuje ® Obsluha je empaticka
Celkova atmosféra je piijemna Exteriér je Cisty
Interiér je isty Toalety jsou &isté
Na toaletich je dostatek hygienickych pomicek M Pfi vstupu je dostateéné mnozstvi desinfekce
| Stoly jsou utfené a Cisté m Na zemi nejsou zbytky jidel
B Talife a piibory jsou vzdy Ciste m Zidle a stoly jsou od sebe dostatecné vzdalené
Vyhled pii posezeni je dostatecny

Obrazek 29 Kvadrantova analyza (Vlastni zpracovani)

12.1 Zhodnoceni kvadrantové analyzy

Z kvadrantové analyzy vyplynulo, které faktory jsou pro zédkazniky dulezité, a se kterymi

jsou spokojeni. Naopak analyza ukdzala, v jakych oblastech jsou nespokojeni. Nejlépe

vybrana spolecnost dopadla v oblasti obsluhy a jejim chovani k zakaznikim, ptehlednosti

jidelniho listku nebo naptiklad istoty nddobi a toalet. Vybrana spolecnost by se méla zméfit

na faktory jako jsou Cistota vybaveni a podlahy, dostate¢nost nabidky jidel a pfijatelnost cen

za jidlo, jelikoZ v této oblasti nebyli zédkaznici pfili§ spokojeni a tyto faktory predstavuji

vysokou dilezitost. Dale se nespokojenost objevila v oblastech vzdalenosti vybaveni,

dostatecnosti vyhledu nebo nabidky napojt.
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13 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani, vybranych situa¢nich marketingovych analyz,
dotaznikového Setfeni a také interview s majitelkou vybrané spolecnosti byla

sestavena SWOT analyza vybrané spole¢nosti. Analyza je uvedena v tabulce (Tabulka 7).

Tabulka 7 SWOT analyza vybrané spolec¢nosti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Starsi vnitini prostory
e Vybudované jméno e Malé prostory mezi vybavenim
e Vlastni zdzemi e Nedostatecny vyhled
e Priistup personalu k zakaznikiim e UZSi vybrany sortiment
e Umisténi e Nizka Groven propagace
e Vlastni vinotéka a ubytovani e Cistota podlahy a vybaveni
e VySsi cena za urcité produkty
Prilezitosti Hrozby
e ZvySovani primérné mzdy e Riist cen surovin
e ZlepSeni pandemické situace e Rust inflace
COVID-19 e Stéavajici konkurence
e SniZeni miry nezaméstnanosti e Riist cen energii
e Vstup nového dodavatele na trh e Nafizeni EU

Mezi silné stranky spolecnosti lze zaradit pfedevsim vybudované jméno mezi zakazniky,
které¢ ma diky své dlouholeté tradici. Vyhodou je také to, ze spolecnost disponuje vlastni
budovou pro provozovani své podnikatelské ¢innosti, tudiz mtize provadéet jakékoliv zmény
a nemusi platit za prondjem. Dalsi silnou strankou je profesionalni a pozitivni pfistup
persondlu smérem k zakazniklim. Spolecnost mé také dobré umisténi, jelikoZ se nachazi
vedle velmi frekventované silnice. V jeji blizkosti je také autobusova zastdvka a spolecnost
disponuje velkym parkovistém. Dalsi ze silnych stranek je fakt, ze je zde provozovéna

vlastni vinotéka s pestrou nabidkou vin a moznost ubytovani v podkrovi.

Naopak za slabé stranky lze povazovat vzhled a vybavenost vnitfnich prostorti pro
stravovani. Vybrand spolecnost ma rozestaveéné stoly a Zidle pfili§ blizko u sebe a zdkaznici
zde nemaji ptiliSny osobni prostor. Velkou nevyhodou je také fakt, Zze pokud se zdkaznik
usadi, nema témét Zadny vyhled z okna, jelikoZ ta jsou az nad urovni vysokych radiatori.
Slabou strankou je také uzsi vybér predevS§im v oblasti dezertli. Vybrand spole¢nost déle
nenabizi Zadny pokrm z té€stovin a ma pouze jeden druh dezertu. Dalsi slabou strankou je

také propagace, kterd se jevi jako nedostatecnd. Z kvadrantové analyzy bylo zjisténo, Ze
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mezi slabé stranky vybrané spolecnosti také spada Cistota podlahy a vybaveni restaurace.
Zakaznikim se dale zdaji n€které ceny za jidlo nepfijatelné, a i tento faktor 1ze tedy do urcité

miry povazovat za slabou stranku.

V ptipad¢é pfiznivého vyvoje zvySovani prumémé mzdy je tento fakt pro vybranou
spole¢nost z pohledu SWOT analyzy ptilezitosti. Dalsi velkou ptilezitosti je pro vybranou
spole¢nost zlepSeni pandemické situace COVID-19. Jelikoz se v blizké vesnici poradaji
Casté spolecenské akce, které byly témeét dva roky zruSeny, je tento fakt jisté ptilezitosti
pro vybranou spole¢nost. Pravé ztéchto akci se mnoho zakaznikG rozhodne pravé pro
navstévu vybrané spolecnosti. Také se lidé méne boji, Ze se nakazi virem a vice tak
navstévuji restaurace. PfileZitosti by také mohlo sniZeni miry nezaméstnanosti, diky
¢emuZz by se mohla zvednou navstévnost. Vstup noveho dodavatele na trh, ktery by nabizel

vV

vyhodnéjsi podminky lze také povaZovat za ptilezitost.

Nejvetsi hrozbou pro je pro vybranou spolecnost zajisté rlst cen surovin a inflace. Diky této
skutecnosti je spoleCnost nucena zvySovat ceny nabizenych produkti a sluzeb. Neustaly rtst
hladin€é. Hrozbou je také jednoznacné stavajici konkurence, kterd se nachdzi v blizkosti
spolecnosti. Velkou hrozbou je také prudky nartst cen energii. Tato skutecnost se opét
promitne do ceny nabizenych produktti i sluzeb. Mezi hrozby také mohou patfit natizeni EU,

které spole¢nost ovliviuji.
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14 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZ A NAVRHY NA
DOPORUCENI PRO ZVYSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

U vybrané spolecnosti byly provedeny vybrané situacni marketingové analyzy a také
realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum. Na zdklad¢ analyz a vyzkumu bylo zjisténo
mnoho dat, diky kterym budou vybrané spole¢nosti navrhnuta doporuceni pro zvyseni

stavajici spokojenosti zdkaznik, poptipadé k prildkani novych.

Analyza marketingového mixu ukazuje, Ze vybrand spole¢nost nabizi v urcité oblasti
pomérné velky sortiment v jiné bohuZel zaostava. Vybrand spolecnost by méla zvazit
rozSiteni aktudlni nabidky produktii. Vyhodou je, Ze vybrand spolecnost poskytuje sluzby
a produkty pfimo ve své provozovné, tudiZ tak eliminuje vznik Skody pfi del§i manipulaci.
Vybrana spole¢nost disponuje velkym parkovistém, které také ptedstavuje jistou vyhodu.
Jelikoz vybrana spole¢nost preferuje propagaci pies vlastni facebookovy profil, uSetii tak
naklady za propagaci. OvSem bylo by dobré k propagaci vyuzit i jiné socialni sité, které jsou
dnes stale popularnéjsi. Jistym urychlenim vyfizeni pozadavkl zakaznikl je vyuzivani
digitalnich systémt. Velkou pfednosti je moznost usporadani soukromych akci v oddéleném

salonku.

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyvaji nedostatky piedev§im v oblasti vnitinich
prostortil, absence letni zahradky a také by spole¢nost méla zvazit rozsifeni nabidky. Mensi
casti respondentil se nelibi webové stranky vybrané spolecnosti. Zakaznici by déle ocenili,
kdyby vybrana spolecnost nabizela rozvoz jidel, coz by mohlo vést ke zvySeni poctu
objednavek, a tedy k rtstu trzeb. Naopak si vybrana spolecnost velmi dobie vede v oblasti
obsluhy zékaznik, kde jsou viceméné vSichni spokojeni. Pouze by vybrana spole¢nost méla
zapracovat na celkové pfijemnosti atmosféry, coz opét milize souviset s nespokojenosti
s vnitinimi prostory.

Dalsi vybrané situacni analyzy, které byly v bakalafské praci pouzity, maji své zhodnoceni
pfimo v ramci dané kapitoly ¢i podkapitoly. Nicméné veskeré vystupy byly zakomponovany
do souhrnné SWOT analyzy. SWOT analyza vybrané spole¢nosti ukazala jeji silné a slabé
stranky, a také jeji pfilezitosti a hrozby. Za nejsilngjsi stranku 1ze povazovat vybudované
jméno, piistup personalu nebo vlastni zazemi. Naopak jako nejvice slaba stranka se jevi
celkovy vzhled, uzsi vybér daného sortimentu nebo také Cistota podlahy a vybaveni. Tyto

faktory ovliviluji celkovou spokojenost zakaznikl. Za ptilezitosti pro vybranou spole¢nost
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lze povazovat naptiklad zlepSeni pandemické situace v souvislosti s nemoci COVID-19.

Mezi hrozby lze zatadit neustaly nariist cen surovin a inflaci.

14.1 RozSireni sortimentu ve vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost aktualné nabizi predevsim pokrmy tradicni ¢eské kuchyné a ma velmi

omezenou nabidku dezertii. Zakaznici by ocenili jistou obménu jidelniho listku, jelikoz ten

je uz nékolik let stejny. Uvitali by zejména zahrnuti jidel s téstovinami, jelikoZ tuto surovinu

vybrana spole¢nost vliibec nema v nabidce. Vybrana spole¢nost by mohla nabizet alespon

Ctyfi varianty tohoto pokrmu. Zékaznici by dale ocenili rozsifeni nabidky dezertd ke kave,

protoze nabidka pouze jednoho druhu je opravdu nedostate¢na. Jelikoz vybrana spole¢nost

nabizi pouze medovnik Marlenka, zdkaznici by chtéli v nabidce alesponi jeden ovocny

ajeden cokoladovy dezert. V nize uvedené tabulce (Tabulka 8) jsou uvedeny druhy

jednotlivych polozek pro rozsifeni sortimentu a jsou zde také vycisleny néklady na jejich

potizeni. Ceny jsou pouze odhadovang, jelikoz zélezi, kde by vybrana spole¢nost suroviny

nakupovala a také zalezi na vyvoji cen potravin.

Tabulka 8 Navrhy polozek pro rozsifeni sortimentu (Vlastni zpracovani)

Polozka pro Cena za nakup Predpokladany Cena za tyden
rozsireni sortimentu surovin/hotového pocet porci za celkem
produktu tyden

Téstoviny se syrovou

75 K&/suroviny 1 porce 20 1 500 K¢
omackou
Téstoviny ‘

80 K¢/suroviny 1 porce 25 2 000 K¢
s boloniskou omackou
Téstoviny se ‘

65 K¢/suroviny 1 porce 20 1 300 K¢
Spenatem
Téstovinovy salat 75 K¢&/suroviny 1 porce 20 1 500 K¢
Ovocny dezert 60 K¢/produkt 25 1 500 K¢
Cokoladovy dezert 60 K¢/produkt 25 1 500 K¢
CELKEM 9 300 K¢&
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Celkova cena za tyden na rozsifeni nabidky by spolec¢nost vysla na 9 300 K¢. Ceny
a mnozstvi jsou pouze orientac¢ni. VSe by se odvijelo od mnozstvi prodeje nové zavedenych
jidel. Tvorba kone¢né ceny za nabizeny pokrm by byla plné¢ v kompetenci vybrané

spole¢nosti.

14.2 Propagace a marketingova komunikace vybrané spole¢nosti

Mit kvalitni, dostate¢nou a efektivni propagaci je jednim z klicovych faktorti uspéchu kazdé
spole¢nosti. Jednd se o prvotni faktor, ktery ma za ukol oslovit zdkazniky jeSté pied
navstévou spolecnosti. Uz tento faktor ¢asto plisobi tedy na zakaznikovu spokojenost. Pokud
je propagace a marketingova komunikace dostatecna i efektivni a zdkaznik je s ni spokojeny,

je vyssi Sance, ze konkrétni spole¢nost navstivi.

Vybrana spolecnost se propaguje predevsim skrze svilij facebookovy profil. Dale ma vedle
své provozovny malou tabuli, kde uvadi nabidku denniho menu. Jenze takové malé tabule si
lidé zpravidla nevSimnou. Mnoho zakaznikl uvedlo, Ze propagaci vybrané spole¢nosti nikdy

nevidéli, ani v online ani v offline podobg.

Doporucila bych vybrané spolec¢nosti vytvotreni instagramového profilu, jelikoz se tato
socialni sit’ v poslednich letech stava vice a vice popularni. S tvorbou instagramového
profilu nejsou spojeny téméi Zadné néklady, tudiz by to pro vybranou spole¢nost byla dobra
cesta, jak se jeste vice zviditelnit za nizké naklady. Nasledné vedeni a sprava instagramového

profilu by byla jiz na rozhodnuti vybrané spole¢nosti.

Dalsi doporucenim je instalace smérovych navigacnich cedulek do okolnich turistickych
destinaci a blizkych mést. Tento typ cedulek se umistuje na sloupy vetejného osvétleni
a slouzi predevs§im k navigaci. Do okoli by mohlo byt rozmisténo alespont 6 cedulek. Cena

potizeni tohoto mnozstvi na rok ¢ini pfiblizné€ 4 600 K¢ bez DPH.

14.3 Vnitfni prostory ve vybrané spole¢nosti

Asi nejvice zédkazniky na vybrané spolecnosti odrazuje celkovy vzhled vnitfnich prostord.
Misto na né pisobi zastarale a neciti se zde ptili§ komfortné. Zakaznici uvadéli, Ze by byla
zapotiebi alesponn Castena modernizace celkového vzhledu. Dale nejsou spokojeni

s vyhledem z oken a vybavenim prostor.
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Investice do celkové rekonstrukce by pro vybranou spolecnost predstavovala velké naklady.
Lze ale ptedpokladat, ze by tento krok jisté vedl ke zvySeni spokojenosti zdkaznik a také

by se tato skute¢nost mohla promitnout do rastu trzeb.

14.3.1 Modernizace vnitinich prostori

Zakladni prvky, které je potieba upravit do modernéjsi podoby je oblozeni radiatort, stén
a také vyména podlahy. Vybrand spolecnost disponuje dievénym oblozenim, které je jiz
nckolik let staré. Podlaha v interiéru je z klasickych oranzovych dlazdicek. Stejna podlaha

se nachazi i v salonku pro soukromé akce. Zakaznici uvadéli, ze na né prostiedi plsobi jako

vvvvvv

Bohuzel vyhled z oken nelze nijak upravit, jelikoz okna jsou az nad vyskou radiatort
a snizeni jejich urovné tedy neni mozné. Jedinym krokem, jak by bylo mozné tento problém
vyftesit je potizeni vysSiho vybaveni, alespoil do oblasti kolem oken.

V nasledujici tabulce (Tabulka 9) jsou uvedeny jednotlivé polozky potfebné k rekonstrukci

spolu s jejich orientacni cenou a potfebnym mnozstvi.

Tabulka 9 Polozky pro modernizaci (Vlastni zpracovani)

Polozka Mnozstvi Cena bez DPH Cena celkem
Dtevény obklad
2oty 9 ks 2800 K&/ks 25 200 K&
vlaknitého dfeva
180 x 50 x 200 cm
Klasicky dievény
obklad na zed’ 100 x 6 ks 399 K¢&/ks 2394 K¢
180 cm
Vinylova podlaha 200 m? 565 K¢&/m? 113 000 K¢
CELKEM 140 594 K¢

Celkové naklady na nakup jednotlivych polozek ¢ini 140 594 K¢&. Uvedené ceny jsou pouze
orientacni opét by zalezelo na vybéru obchodu, kde by bylo zbozi zakoupeno. Vyménu
obloZeni by zvladli majitelé¢ sami, ovSem na rekonstrukci podlahy by bylo potiebné najmou

firmu, ktera se o v8e postara a je tedy potieba brat v tivahu dalsi naklady.

Vybrané spolecnosti bych jako prvni doporucila novou podlahu, piestoze se jedna
o nejdrazsi polozku. Soucasna podlaha je na dne$ni poméry vskutku zastarala a kazi tak

celkovy dojem vybrané spolecnosti.
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14.3.2 Nové vybaveni vnitinich prostor

Vybaveni vybrané spolecnosti je opét nékolik let staré, coz se negativné projevuje na kvalité.
Jidelni stoly jsou nevyvazené, zidle naopak rozvrzané. Jako prvni bych doporucila
vymeénit stoly a zidle v hlavnich stravovacich prostorach. Dal by se tim alespoii
Castecné vyresit problém s nedostatenym vyhledem, kdyby do oblasti kolem oken byly

potizeny vyssi stoly a zidle.

Jidelni stoly a zidle v salonku pro uzavien¢ akce jsou o néco novéjsi a pohodInéjsi. Vybrana
spolecnost by méla potidit vybaveni takovych rozmérl, které nesnizi kapacitu 70 mist

a zaroven jej bude mozno lépe uspotadat tak, aby vznikl mezi stoly a zidlemi vétsi prostor.

V dalsi tabulce (Tabulka 10) jsou uvedeny druhy zidli a jidelnich stolli v potfebném

mnozstvi.
Tabulka 10 Nové vybaveni (Vlastni zpracovani)

Druh vybaveni Mnozstvi Cena bez DPH Cena celkem
Zidle Strako$ B y «
XIV 50 901 Kc¢/ks 45 050 K¢
Barova zidle 20 1753 Ke/ks 35 060 K&
Strako$ DH 22
Restauracni stil
Strakos MA 11 110 x 12 2376 K&/ks 28 512 K¢
60 x 76
Barovy sttl Banket . .
120 x50 5 7325 K¢é/ks 36 625 K¢
CELKEM 145 247 K¢

Vybrané spolecnosti bych doporucila pofizeni téchto kvalitnéjSich zidli. Kvalita se sice
promitne v pofizovaci cené, ovSem toto vybaveni je vhodné&jsi pro kazdodenni pouzivani
ama vyrazné delsi dobu Zivotnosti. Zidle jsou vyrobeny z vysoce kvalitnich a odolnych
materiala (strakos.eu, © 2022). Zvolila jsem tedy Zidle a stoly od spole¢nosti, kterd vyrabi
nabytek urCeny pifimo pro restauracni zafizeni. Barovy still je také z vysoce kvalitniho
materidlu a je ur€en pro restauracni zafizeni (dako.cz, © 2022). Dalsi naklady spojené

s pofizenim zavisi na tom, zda by si majitelé zboZi ptepravili sami nebo si jej nechali dovést.

14.4 Vybudovani letni zahradky

DalSim navrhem pro zvySeni spokojenosti zdkaznikli je vystavba zahradky. Béhem

teplych letnich dnd by ji ocenilo spoustu navstévnikd. Vybrand spole¢nost ma vyhodu,
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ze provozuje Cinnost na pozemku, ktery vlastni a mize tak provadét zmény bez
povoleni nékoho jiného. Realizace letni zahradky by byla mozna, jelikoz je zde dostatek

vhodného prostoru pro jeji vystavbu.

Jako prvni by musel byt posunut plot, coz by majitelé zvladli sami bez dalsi pomoci. Déle
by bylo potfebné nakoupit venkovni vybaveni v podobé¢ sett stolii a zidli. Cena zékladniho
setu, ktery obsahuje 2 x lavici a 1 x st ¢ini v praméru 4 800 K¢/set. Predpokladané potiebné

mnozstvi je alespoii 6 setli. Celkova cena tedy dosahuje 28 800 K& bez DPH.

14.5 DalSi doporuceni pro vybranou spole¢nost

Na zaklad€ poznatkl respondentii bych dale vybrané spolecnosti navrhla zavedeni rozvozu
jidel alespon v dobé obédii. Zakazniky je o tuto sluzbu projevovan velky zajem. Rozvozu by
se mohl ujmout bud’to sdm majitel vybrané spole¢nosti, jelikoz ma k dispozici auto.
Pokud by to z ¢asovych divodl nebylo mozné, navrhovala bych pfijmuti brigddnika na
dohodu o provedeni prace, coz pro vybranou spole¢nost piedstavuje pouze minimalni

mzdové naklady.

Vybrana spolecnost by méla zvazit zavedeni alespon péti klasickych jidel béhem doby, kdy
poradd akce jako zvétinové hody. Tento krok by vedl ke zvySeni spokojenosti téch

zékaznikt, ktefi tento typ akci nevyhledéavaji, ale chtéji se zde zastavit na obéd s rodinou.

Dalsim navrhem je vybér nového poskytovatele internetového ptipojeni. Vybrana spolecnost
by méla volit takovou variantu piipojeni, které bude dostatecné rychlé i pres vétsi mnozstvi
piipojenych zatizeni. Cena vhodného piipojeni internetu se pohybuje kolem 320 K¢/mésic.
Déle doporucuji alespoil ¢aste€nou modernizaci webovych stranek, coz by majitelé opét

mohli zvladnout sami a uSetfit tak ndklady na specialistu z této oblasti.

Jelikoz zékaznici v dotaznikovém Setfeni uvadéli, Ze nejsou piili§ spokojeni s Cistotou stolil
a obcCas objevi na zemi zbytky jidel, méla by se vybrana spole¢nost zaméfit i na tuto oblast,
nebot’ celkova spokojenost zdkaznika se skladd z jednotlivych dil¢ich spokojenosti
konkrétniho zékaznika. Zde bych vybrané spolecnosti navrhovala jako nejlepsi
feSeni pfidéleni této prace zodpové€dnému brigadnikovi. Ten by vZdy ihned po odchodu
hostli fadné otfel stoly a zkontroloval okoli vybaveni, zda zékaznikovi néco neupadlo

a pfipadny nepotadek ihned uklidil.

Jelikoz byli zékaznici nespokojeni s pfijatelnosti n€kterych cen za jidlo, navrhovala bych

vybrané spolec¢nosti zavedeni ak¢énich nabidek v podobé poledniho menu také pres vikendy.
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Vybrana spolecnost by s tim méla spojené urcité naklady, ovSem ne takové, které by pro ni

predstavovaly priliSnou ¢astku. Tento krok by také vedl ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

Poslednim doporucenim, které¢ bych vybrané spole¢nosti navrhla je prodlouzeni oteviraci
doby. Navrhovala bych ptes vikendy otevirat jiz v 10.00 hodin namisto v 11.00 hodin.
V nedéli bych doporucila prodlouzit oteviraci dobu do 20.00 hodin. Sice by bylo potiebné
zaplatit personal, ovSem v tuto dobu jezdi mnoho zdkaznikd kolem, ptedevsim v letnich

meésicich a radi by se zastavili na dobrou vecefi.
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ZAVER
Marketing je v dnesni dobé velmi dilezity pro kazdou firmu. Zakaznici maji mnoho
moznosti, jaky podnik si pro uspokojeni svych potteb vyberou. Proto je pro spole¢nosti az

existencn¢ dilezité, aby jejich zakaznici byli spokojeni. Je nutné stale sledovat spokojenost

zakazniki a dosahovat jeji co nejvyssi trovng.

Podstatou spokojenosti zakaznikll v této oblasti podnikani je poskytnout kvalitni sluzby
a produkty, za které budou zdkaznici ochotni zaplatit. Zékaznici pfedstavuji pro spolecnost
hlavni zdroj pfijmu. Je zapotiebi neustale vénovat pozornost jejich pozadavkiim a piranim.
Samoziejm& neni mozné se zavdéCit vSem, jelikoz ma kazdy jiné preference a méfitko
kvality mé nastavené kazdy jinde. AvSak spolecnost by se méla pokusit uspokojit co nejvice
zakaznikil, aby o ni nerozsifovali negativni reference. Kvalitu ovliviluje n€kolik faktord,
kterymi jsou napfiklad rozmanitost sortimentu, personal, prostfedi nebo Cistota. Na zakladé

téchto faktori mohou zakaznici upfednostnit jednu spolecnost pred ostatnimi konkurenty.

Navrh na provedeni marketingového vyzkumu zaméfeného na spokojenost zakaznikt
mayjitelé vybrané spolecnosti ptiznive uvitali, jelikoz za celou dobu existence spolecnosti nic
podobného provadéno nebylo. Majitel¢ si velmi zakladaji na poskytovani kvalitnich
produkt a sluzeb a zajimalo je tedy, s ¢im jsou zdkaznici spokojeni, a naopak kde pocit'uji

nedostatky a na jaké oblasti je tedy potieba se zaméfit.

Bakalatskd prace byla tedy zaméfena na analyzu spokojenosti zakazniki ve vybrané

spolecnosti.

V teoretické Casti bakalarské prace byla zpracovana literarni reSerSe vztahujici se na
zakaznika, méfeni jeho spokojenosti, marketing sluzeb, marketingovy mix a také zde byly
popséany vybrané marketingové analyzy. Ddle zde byla stanovena teoretickéd vychodiska pro

zpracovani praktické Casti bakalarské prace.

Cilem praktické casti bylo zjisténi aktudlniho stavu spokojenosti zédkaznikli s vybranou
spolecnosti spolu s vyhodnocenim vybranych situa¢nich marketingovych analyz. Veskeré
Setfeni probéhlo za pomoci kvantitativniho i kvalitativniho marketingového vyzkumu,
pfedevs§im pomoci dotaznikového Setfeni. V ramci praktické ¢asti byly provedeny vybrané
situa¢ni marketingové analyzy jako McKinsey 7S, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil,
PESTE analyza, kvadrantovd analyza a také SWOT analyza. Také byl rozebran

marketingovy mix vybrané spolecnosti.
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Soucasti bakaldiské prace byly také doporuceni a navrhy pro zvyseni stavajici Grovné
spokojenosti zakaznikii. Tyto doporuceni a navrhy vychazely ptedevS§im z analyzy

dotaznikového Setfeni.

Jako prvni jsem vybrané spole¢nosti doporucila rozsitit alespon ¢astecn¢ jidelni listek o Ctyti
jidla z téstovin, které jsou u zakaznikii obecné nejbéznéjsi. Také zdkaznici Casto uvadeli, ze
by uvitali vice druhti dezertd ke kave, doporucila jsem tedy rozsifeni stavajici nabidky
jednoho dezertu o dalsi dva druhy. Celkova odhadovana cena na rozSifeni sortimentu je
ptiblizné 9 300 K¢.

Dalsi doporuceni se tykalo zlepSeni propagace. Zde jsem spole¢nosti navrhla zaloZeni
socialni sit¢ Instagram, ktera je v soucasné dob¢ stale vice oblibenou a pouzivanéjsi. Navic
s tvorbou instagramového profilu se zakladnimi funkcemi nejsou spojené témét zadné
naklady. Dalsi doporuceni je také instalace navigaCnich tabulek po okoli, vzhledem
k lokalité, kde se vybrana spole¢nost nachazi. Navrhla jsem rozmistit alespon Sest cedulek

a celkova cena je tedy okolo 4 600 K¢.

Jedno z nejzasadné€jSich doporuceni se tykalo rekonstrukce wvnitfnich prostort. Jedna se
o oblast, se kterou jsou zakaznici asi nejvice nespokojeni. Prostory jsou zastaralé, coz ma
dopad na celkovou atmosféru. Doporuceni se tykalo vymeény obloZeni stén a radiatort, kde
je celkova cena 27 594 K¢&. Také jsem navrhovala vyménu podlahy v celém prostoru. Jedna
se sice o velmi nakladnou investici, ovSem tento krok by byl opravdu zapotiebi. Naklady na

potizeni nové vinylové podlahy se pohybuji kolem 113 000 K¢.

Nasledujici doporuceni se tykalo pofizeni nového vybaveni, jelikoz stavajici jiz nema
ptiliSnou kvalitu a zdkaznikiim pfili§ nevyhovuje. Zde jsem navrhla nakoupit nové zidle
a stoly, coz by jist¢ zdkaznici ocenili. Doporucila jsem nakoupeni takovych rozméra
vybaveni, které by bylo mozno uspotadat tak, aby vznikly vétsi rozestupy, ale nebyla
zmenSena kapacita 70 mist. Zakoupeni barovych zidli by mohlo pomoci alesponi ¢astecné
snizit nespokojenost s vyhledem, jelikoZ by zakaznici sed€li na tirovni oken nikoli pod ni.

Celkové naklady na nové vybaveni se pohybuji kolem 145 247 K¢.

Jedno z nejzésadnéjSich doporuceni bylo vybudovani letni zahradky. Jelikoz mé4 vybrana
spole¢nost vlastni pozemek, nebylo by to pfilis slozité. Majitelé by museli pouze posunout
plot a nakoupit zakladni vybaveni v hodnoté 28 800 K¢&. Zakaznici by tento krok jisté uvitali,

jelikoz pievazna ¢ast uvedla, ze zde zahradku postradaji.
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Na zavér jsem navrhovala zavedeni rozvozu jidel, které by zvladli bud’to sami majitelé nebo
by mohli najmou brigadnika, ktery by mél fidi¢ské opravnéni a mohl tak rozvozy provadét.
Dale bych doporucila piipravu alespon péti klasickych jidel béhem akci, které vybrana
spole¢nost porada. Zakaznici, ktefi nepreferuji tento typ akcei by tuto skute¢nost jist€ ocenili.
Dalsi névrh byl zavedeni vykonnégjsiho internetového pfipojeni, jehoz cena je pfiblizné
320 Kcé&/mesic, opét by zalezelo na vybéru poskytovatele. Nasledujici doporuceni bylo
piidéleni uklidu prostorti restaurace zodpovédnému brigadnikovi, ktery by dohlizel
vyhradn€ na Cistotu a poradek. Ptedposledni doporuceni pro spolecnost bylo zavedeni

vikendového poledniho menu. Posledni ndvrh byl prodlouzeni oteviraci doby.

Na zaklad¢ provedenych analyz, vyzkumt a doporuceni se domnivam, ze tato bakalaiska
prace bude pro vybranou spolecnost pfinosna a pomuze tak ke zvySeni stavajici spokojenosti
zékaznikli, nebot’ celkovd spokojenost zdkaznika mimo jiné odrazi jeho spokojenost
s dil¢imi faktory jeho spokojenosti. Dal§im cilem je osloveni a nésledné prildkani takeé

zékaznikli novych.

Bakalatska prace byla zpracovéana v souladu se Zasadami pro zpracovani bakalarské prace

a vétim, ze byly splnény jeji stanovené cile.

Na zavér bych chtéla vybrané spolecnosti poptat mnoho uspéchii v provozu jejich ¢innosti.
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PRILOHA P I: CENIiK VYBRANE SPOLECNOSTI

Teply predkrm Kureci

145 Peend sunka s vejci 62 K& 150 g Zbojnickd kufeci smés 149 K&
) N N 150 g Kureci prsicka ,NIVA" 149 K¢

140 g Topinka se Sunkou 62 K¢
150 g Smazena kufeci kapsa ,BALKAN" 149 Ke
150 g PInéna kureci prsicka se Sunkou 149 K&
150 g Jemné kufeci medailonky 129 K&

V4

PO|ery 100 g Kureci prsicka smazena 95 Ke
150 g Kureci prsicka smazena 139 Ke

0 g Hovézi vyvar (dle denni nabidky) 41 KE

0 g Hanacka cesnekacka 44 K¢

Hotova jidla

100 g Hoveézi gulasek, houskovy knedlik 109 Ke

100 g Smazeny syr 89 K¢
100 g Smazeny syr se Sunkou 95 Ke
100 g Smazené tvarlzky se saldamem(herkules) 109 Ké

Svitkova na smetané,(vepiova kyta), houskovy

09 | nediik 109Ke 0d kazdého trochu

150 g Veprovy vrabec, hlavkové zeli, bramborovy knedlik 109 K¢ 210 g Kopa fizkd, sterilovany okurek

189 Ke

50g Veprovy biicek peceny, hldvkové zeli, houskovy T Ryby (treska tmaVé

knedlik

150 g Uzena krkovicka, hlavkové zeli, houskovy knedlik 105Ke

150 g Uzena krkovicka, $touchané brambory s cibulkou 99 K¢ 120 g Rybi filé na desneku s brokalicf

120 g Rybi filé smazené 120 K&
120 g Rybi filé na rostu 120 K&
149 K&

Smazeny karbenatek, bramborovy salat s

4Id Neco pro nase nejmensi zakazniky

majonézou

> » 50 g Prirodni kufeci medailonky, smaZené hranolky 85 K¢
50 g Kureci prsicka smazena, vafeny brambor 85 Ke
150 g Vepfové maso — GYROS 139 K& 50 g Smazeny syr, varené brambory 85 K¢
150 g Losticky fizek (smazeny) 149 Ké
150 g Marsalsky fizek (smazeny) 149KE 100 g Michany salat (rajge, okurek, paprika) 35Ke
150 g Veprovy steak s Nivou 145Ké 100 g Okurkovy 35Ke
150 g Veprova kotleta (bez kosti) smazena 135KE 100 g Rajcatovy 35Ke
150 g VepFova kotleta (bez kosti) pfirodni 110Ke 1509 Zelny salat s mrkvi a koprem 35Ke

150 g Veprova kotleta (bez kosti) na Zampiénech 120 Ké P‘r'ﬂohy

150 g Veprova kotleta (bez kosti) se Sunkou a vejcem 139 Ke (dle denni nabidky)




PRILOHA P II: VSTUPNI DATA KVADRANTOVE ANALYZY

Faktory Spokojenost | DiileZitost
Nabidka jidel je dostate¢na 2,85 3,56
Nabidka napoji je dostate¢na 3,19 3,22
Ceny za jidlo jsou pfijatelné 3,12 3,52
Ceny za népoje jsou piijatelné 3,18 3,36
Doba ¢ekéni na jidlo je zde obecné piijatelna 3,30 3,42
Jidelni listek je ptehledny 3,31 3,21
Obsluha je rychla 3,64 3,37
Obsluha je ochotna 3,50 3,76
Obsluha ptijemné vystupuje 3,35 3,76
Obsluha je empaticka 3,44 3,44
Celkova atmosféra je ptijemna 3,32 3,73
Exteriér je Cisty 3,28 3,22
Interiér je Cisty 3,34 3,73
Toalety jsou Cisté 3,33 3,75
Na toaletach je dostatek hygienickych pomucek 3,31 3,65
Pti vstupu je dostate¢né mnozstvi dezinfekce 3,56 2,38
Stoly jsou utfené a Cisté 3,25 3,75
Na zemi nejsou zbytky jidel 3,13 3,61
Talife a ptibory jsou vzdy Cisté 3,55 3,81
Zidle a stoly jsou od sebe dostateéné vzdalené 2,80 3,42
Vyhled pfi posezeni je dostateny 2,64 3,32
ViazZeny priumér 3,26 3,48




PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazend pani, vaZeny pane,

jmenuji se Adéla Rafajové a jsem studentkou Univerzity Tomése Bati ve Zliné, oboru
Ekonomika a management. Chtéla bych Vas timto poZadat o vyplnéni dotazniku k
bakalafské préci, jejiz tématem je Analyza spokojenosti zakaznikd ve vybrané spoleénosti.
Dotaznik Vam zabere 5-10 minut. Vase odpovédi budou slouzit vyhradné pro acely mé
bakalarske prace a dotaznik je zcela anonymni.

Predem Vam dékuji za spolupraci a poskytnuté informace.

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

1. Jak ¢asto navstévujete tuto spolecnost? *
(O Byl/ajsem zde jednou
(O Byl/ajsem zde parkrat

(O Jsem pravidelnym navstévnikem

2. Vyuzivate nabidky poledniho menu? *
(O Ano, vzdy sivyberu
(O spiseano

(O spisene

O Ne, preferuji stalou nabidku

3. Vyuzil/a jste nékdy nakupu vina v mistni vinotece? *
O Ano, a byl/a jsem spokojeny/a

O Ano, ale nebyl/a jsem spokojeny/a

(O Nenawuzil/ajsem

O Nevédél/a jsem o této moznosti

4. Vyuzil/a jste nekdy moznost ubytovani? *

o Ano a byl/a jsem spokojeny/a
o Ano, ale nebyl/a jsem spokojeny/a
(O Nenewuzil/a jsem

(O Nevédél/a jsem o této moznosti



5. Ocenil/a byste kdyby tato spolecnost provadéla rozvoz jidel? *

O Ano
O Ne

6. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici nabidku jidel a napoja z
hlediska Vasi spokojenosti, kde 1= velmi nespokojen/a, 2 = spise nespokojen/a, 3
= spise spokojenala, 4 = velmi spokojen/a *

Nabidka jidel je
dostatecna
Nabidka napoja
je dostateéna

Ceny za jidlo jsou
prijatelné

Ceny za napoje
jsou prijatelne

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Doba ¢ekani na
jidlo je zde
obecné pfijatelna

Jidelni listek je
prehledny O O O

O
O
O
O

O

7. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici nabidku jidel a napojt
podle toho, jak je pro Vas dana skutec¢nost dllezita, kde 1= neddlezity, 4 =

Aby nabidka jidel
byla dostateéna

Aby nabidka
napojd byla
dostatecna

o O

Aby ceny za jidlo
byly pfijatelné

o O O
o O O
o O O

O

Aby ceny za
napoje byly O
pfijatelng

O
O
O

Aby doba cekani
na jidlo byla O
obecné pfijatelna

Aby byl jidelni
listek prehledny O o o O

O
O
O



8. Vidél/a jste nékde reklamu &i propagaci vybranée spolecnosti 7 *

D Ano, v online podobé
D Ano, ve fyzické podobé

D Ne, nevidél/a jsem

9. Ocenujete akce, které spolec¢nost porada (zvéfinové hody...)? *

O ano
O Ne

(O Nevim o nich

10. Jste spokojeni s obsluhou? *

O ano
(O Spiseano
(O spisene
O Ne

1. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici chovani personalu z
hlediska spokojenosti, kde 1= velmi nespokojen/a, 2 = spise nespokojen/a, 3 =
spise spokojenala, 4 = velmi spokojen/a *

Obsluha je rychla O O O O
Obsluha je
ochotna O o O O

Obsluha

pfijemné O O O O
vystupuje

Obsluha je

empaticka O O O O
Celkova

atmosféra je O O O O

pfijemna



12. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici chovani personalu podle

*

Aby obsluha byla
rychla

O

Aby obsluha byla
ochotna

O

Aby obsluha
pfijemné
vystupovala

O
O
O

Aby obsluha byla
empaticka

Aby celkova
atmosféra byla
pfijemna

O
O
O
o O O

O
O
O

13. Ocenujete moznost platby kartou? *

O Ano
O Ne

14. Reklamovalla jste nekdy objednavku ? *

O Ano
O Ne

15. Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ANO, uvedte prosim, o co se
jednalo.

Vase odpovéd

16. Libi se Vam vnitfni prostory restaurace? *

o Ano
O Ne

17. Pokud jste v predchozi otazce uvedl/a NE, co byste chtéli zmeénit.

Vase odpovéd



18. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici Cistotu a prostredi z
hlediska spokojenosti, kde 1= velmi nespokojen/a, 2 = spise nespokojen/a, 3 =
spise spokojenala, 4 = velmi spokojenfa *

Exteriér je gisty

Interiér je Cisty

O O O
O O O
O O O
O O O

Toalety jsou Cisté

Na toaletach je
dostatek
hygienickych
pomticek

O
O
O
O

PFi vstupu je

dostateéné

mnoZstvi O O O O
desinfekce

Stoly jsou utfené

a Ciste O O O O
Na zemi nejsou

zbytky jidel @) O O O
Talife a pfibory

jsou vidy Cisté O O O O
Stoly a Zidle jsou

od sebe

dostatecné O O O O
vzdalené

Wyhled pfi

posazeni je O O O O

dostatecny

19. Ohodnotte prosim nasledujici vyroky charakterizujici Cistotu a prostredi podle

*

Aby byl exteriér
Cisty

Aby byl interiér
cisty

Aby byly toalety
ciste

o O O
O O O
O O O
O O O

Aby na toaletach
byl dostatek
hygienickych
pomicek

@)
@)
@)
O

Aby pfi vstupu
bylo dostatecné
mnozstvi O O O O

desinfekce



Aby stoly byly

utfené a cisté o O O
Aby na zemi

nebyly zbytky O O O
jidel

Aby talife a

pribory byly vidy O O O

Cisté

Aby stoly a zidle
byly od sebe
dostatecné O O O

vzdaleng

20. Uvital/a byste moznost letni zahradky? *

(O Ano, chybi mi zde

(O Ne, nepotiebuji ji

21. Jste spokojeny/a s parkovistém pred spolecnosti? *

O Ano, misto je zde dostatecne

O Ne, preferoval/a bych vétsi

QO Jiné:

22. Libi se Vam webové stranky spolecnosti? *

O ano
O ne

(O Nenavtivil/a jsem

23. Vyhovuje Vam zde rychlost pfipojeni k internetu? *

(O Ano, je dostatetné rychlé
(O Ne, je pomalé

(O Newyuzil/a jsem

24. Jste spokojen/a s oteviraci dobou vybrané spolecnosti? *

O ano
O ne

25. Doporucilfa byste tuto spolecnost znamym? *

O ano
O nNe



26. Vase pohlavi *

O muz
O zena

27.Vasvék: *
(O Méné nez 18
18-25

26-35

36-45

46-55

vice neZ 55

O OOO0OO0

28.Vas soucasny status: *

(O student/ka
QO Pracujici
(O Dichodce

(O Nezaméstnany/a

29. Kraj, ve kterem zijete: *

(O Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky
WVysocina
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky
Jihocesky

Stiedocesky

OGN ONOCINONONONONONONONONGC

Praha

30. Zde mlzete uvést Vase pripominky a navrhy ke zlepSeni spolecnosti:

Vase odpovéd



PRILOHA IV: GRAFICKE VYHODNOCENI ZBYLYCH OTAZEK

Vyuziti nabidKky poledniho menu

= Ano, vzdy si vyberu
= Spise ano
= Spise ne

Ne, preferuji stalou
nabidku

Nakup vina v mistni vinotéce

12% .

= Ano, a byl/a jsem
spokojeny/a

= Ano, a nebyl/a jsem
spokojeny/a

= Ne nevyuzil/a jsem
Nevédela/a jsem o této
moznosti

Vyuziti nabidky ubytovani

Ano a byl/a jsem
spokojeny/a

= Ano, ale nebyl/a jsem
spokojeny/a

= Ne nevyuZil/a jsem

= Neveédel/a jsem o této
moznosti




PovSimnuti reklamy/propagace

Ano, ve fyzické podobé 22%

<
=]
[3e]
=]
(%]
=)
B
<
h
=]

Ocenéni moZnosti platby kartou

3%

= Ano
= Ne

Parkovisté pred spolecnosti

= Ano, misto je zde
dostatecné
= Ne, preferoval bych vétsi




