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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikd vybraného motorestu. Prace
je rozdélend na dve ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni prameny tykajici se
gastronomickych sluzeb a kvality v gastronomickych sluzbach, kategorizace hostinskych
zatizeni, zékaznika, jeho spokojenosti a nakonec marketingového vyzkumu. Praktickd cast
se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikii vybraného podniku. Obsahuje ptedstaveni
spole¢nosti, SWOT analyzu vybraného motorestu, kde jsou podrobné rozebrany silné a
slabé stranky spolecnosti, hrozby a ptilezitosti. Dale je provedeno dotaznikové Setfeni
tykajici se spokojenosti zdkazniki a metoda SERVQUAL. V zavéru prace jsou shrnuty
vysledky vyzkumu a je zde také doporuceni pro majitele motorestu, které muze vést ke

zvySeni spokojenosti zdkaznik.

Klicova slova: zakaznik, spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik, kvalita

gastronomickych sluzeb

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on customer satisfaction analysis of the chosen motel. The thesis
is divided into two parts. In the theoretical part we deal with literature concerning
gastronomic services, their quality, categorization of catering facilities, customers, their
satisfaction and marketing research. In the practical part analysis of customer satisfaction
is being dealt with. The analysis includes a presentation of the company, a SWOT analysis
of the selected motel, in which strong and weak points as well as threats and opportunities
are described in detail. Furthermore, questionnaire method was used in order to analyse
satisfaction of customers and SERVQUAL method. In the final part of the thesis, the
results are summarized and there is also a recommendation for the owner of the motel that

may lead to an increase in the customer satisfaction.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, questionnaire, quality of

gastronomic services
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UvVOD

V mé bakalatské praci se zabyvam analyzou spokojenosti zakaznikd vybraného motorestu.
Protoze klicovym faktorem uspéSného podniku je zakaznik, je tedy potieba vénovat
¢lankem, protoze bez néj by zadny obchod nebyl. Hlavnim cilem kazdého podniku je mit
co nejveétsi mnozstvi spokojenych zakaznikl, protoze jen spokojeny zakaznik se do firmy

opét vraci a vytvari tu nejlepsi reklamu.

V ptipad€ zdkaznikli plati nepsané pravidlo 3:10. Spokojeny zékaznik totiz o své
zkuSenosti fekne pouze tfem lidem, nespokojeny se o svou zkuSenost rozdé€li az s deseti
lidmi. Je tedy potieba usilovat o vérnost, divéru a loajalitu zdkaznikid. Snazit se vzdy,

pokud je to alespon z ¢asti mozné, splnit jejich prani a pozadavky.

Se zvySujici se konkurenci je v souCasné dob¢ kladen velky diraz na péci o stavajici
zékazniky. Jak z finan¢niho, tak 1 Casového hlediska je narocngjSi ziskdvat nové
zékazniky, nez udrzet si ty jiz ziskané. Proto se firmy ¢im dal ¢astéji uchyluji spise k péci
o ty stalé. V kazdém podniku by proto neméla chybét analyza spokojenosti zakaznikd,
kterda pomuize porozumét jejich potfebam a pranim. Podnikatelé na zaklad¢ vyzkumu

muzou své sluzby zlepsit a docilit tak vyssi urovné kvality a spokojenosti zakaznik.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti. V prvni ¢asti je zpracovand odborna literatura
tykajici se gastronomie, stravovacich zafizeni, zakaznika a jeho spokojenosti
a v neposledni fad¢ marketingového vyzkumu. V druhé, tedy praktické ¢asti, je predstaven
vybrany motorest, jsou zde rozebrany silné a slabé stranky podniku a proveden
marketingovy vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit
spokojenost dosavadnich zdkaznikii. Data, ziskana pifi marketingovém vyzkumu jsou
vyhodnocena a na zdkladé vyhodnoceni, bude podnikateli navrhnuto doporuceni, které by

mélo vést ke zvySeni spokojenosti zdkazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza spokojenosti zakazniki vybraného motorestu.
Ackoliv je motorest otevien jiz nékolik let, nebyl doposud proveden zadny marketingovy
vyzkum. Vysledky vyzkumu by majiteli méli pomoct ujasnit si, co zékaznici oc¢ekavaji

a zda jsou s dosavadnimi sluzbami spokojeni.

Mezi dil¢i cile poté patii zjisténi silnych a slabych stranek motorestu i1 zhodnoceni
vystupovani persondlu. DalSim dil¢im cilem bylo zjistit pomér mezi pravidelnymi
navstévniky motorestu a jednordzovymi navstévniky, ktefi projizdéli kolem. Poslednim
dil¢im cilem jsou doporuceni na zaklad¢ dat z marketingového vyzkumu, kterd by méla

vést ke zvySeni tirovné kvality nabizenych sluzeb a ke zvySeni spokojenosti zakaznik.

V bakalatské praci byla vyuzita SWOT analyza, k marketingovému vyzkumu byl pouZit
dotaznik a SERVQUAL metoda méfeni sluzeb. Analyza SWOT byla v praci pouzita ke
zjisténi silnych a slabych stranek motorestu a piileZitosti a hrozeb, které mohou nastat.
V piipad¢ dotazniku bylo primarnim cilem zjisténi nazort zédkaznik. Hlavnim zdmérem
bylo zjistit, zda jsou hosté spokojeni s obsluhou, interiérem restaurace a se sluzbami, které
motorest nabizi. Dotaznikové Setfeni pro mou bakalarskou praci probihalo od 1. 12. 2018
do 31. 1. 2019 formou tisténych dotazniki dostupnych pfimo na motorestu nebo online
pies webové stranky a socidlni sité¢. Cilovou skupinou pro vypInéni dotazniku jsou vSichni
zékaznici, ktefi motorest navstivili nebo navstévuji. Ziskané informace byly zpracovany
a vyhodnoceny pomoci grafi, ke kterym byly ptfidany komentare. Déle byla pouzita
metoda SERVQUAL, coz je hojn€ vyuzivana metoda méteni kvality sluzeb. Jejim cilem je
zjistit rozdil mezi skuteCnosti a oekavanim zakaznika. Zékaznik sluzbu na urcité Skale
ohodnoti ptfed i po poskytnuti. Pokud je hodnoceni poskytnuté sluzby vyssi nez zdkaznik
ocekaval, jedna se o dobrou uroven kvality. Metodu SERVQUAL jsem provedla osobné
navstivenim vybraného motorestu a jeho dvou nejvétsich konkurentt. Pti kazdé navstéve
jsem si zaznamenavala postfehy, které m¢ bud’ mile, nebo nemile ptekvapily. Co mi na
motorestech schazelo nebo, co zde bylo ve srovnani s ostatnimi navstivenymi motoresty

navic.

V zavéru prace na zékladé vysledkli analyz budou navrhnuta doporuceni, ktera by méla

vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GASTRONOMICKE SLUZBY

1.1 Charakteristika gastronomickych sluzeb

Potfebu vyzivy ucastnikii cestovniho ruchu uspokojuji stravovaci sluzby. Ty jsou
definovany podle zdkonu ¢.258/2000Sb. jako vyroba, pfiprava nebo rozvoz pokrmi

za ucelem jejich podévani v rdmci hostinské ¢innosti, ve Skolni jidelné apod.
V rédmci gastronomickych sluzeb je také potfebné rozlisit n€kolik pojmii:

e obcerstveni - dochdzi k nému pii piepravé ucastnikli a probiha v bufetech,
v motorestech nebo prepravnich vozech,

e stravovani - stravovani probiha v misté pobytu tcastnikli napiiklad v restauraci,

e gastronomie — jednd se o nauku o labuznictvi a kuchatském umeéni,

e kulinafsky turismus — kulinafskym turismem lze nazvat cestovani za kulinarskymi
zkuSenostmi napiiklad do luxusni restaurace (Kotikova, Schwartzhoffova, 2017,

5. 97,98).

Z marketingového hlediska jsou stravovaci sluzby rozdéleny na soubor hmatatelného
vyrobku, kterym je pokrm, a nehmatatelné sluzby, kterymi je obsluha ¢i servis.

Ve spolec¢nosti plni stravovani tfi funkce:

e zakladni — zajisténi stravy,
e doplnkovou — obcerstvent,

e spolecenskou — setkavani se s lidmi a zdbava (Kotikova, Schwartzhoffova, 2017,

5. 97,98).

V cestovnim ruchu lze vyuzit spoleénych stravovacich sluzeb, ale 1 individudlnich
stravovacich sluzeb. Individudlni stravovani probihd zejména pii pobytu ve vlastnich
ubytovacich zatizenich nebo byva spojeno s misty, kde neni moznost navstivit hostinské
zatizeni. Individudlni forma stravovani je levnéjsi, avSak ¢asové narocna (OrieSka, 2010, s.

137).
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1.2 Kategorizace hostinskych zarizeni

Do kategorii se hostinska zafizeni zatazuji podle jejich ptevazujiciho charakteru ¢innosti.
V roce 1994 se z diivodu alespoit minimélni standardizace Ministerstvo hospodaistvi CR
rozhodlo vytvofit ve spolupraci s dalSimi subjekty Doporuceni upravujici zékladni
ukazatele pro kategorizaci hostinskych zafizeni a ubytovaci zafizeni (Orieska, 2010,

5. 139).

Rozdé&leni hostinskych zatizeni se tedy dle statistick¢ metodiky EU, vytvofené v roce 1994,

deéli do dvou kategorii na restaurace a bary (Beranek a kol., 2013, s. 182).

1.2.1 Restaurace

Dominantni pro tuto kategorii hostinskych provozoven je zejména prodej pokrmi
s moznosti zakoupeni napoji a jiného doplitkového sortimentu. Je zde také mozna rizna

forma spolecenské zabavy. Restaurace se déli na nasledujici druhy provozoven:

e Restaurace — jednd se o hostinské zafizeni zajiSt'ujici sluzby se Sirokym
sortimentem pokrmil obsluznym zptisobem.

e Pohostinstvi — jedna se o modifikovany typ restaurace. Pohostinstvi zajiStuje jak
zékladni tak 1 doplikové sluzby stravovani.

e Jidelni restauracni vozy a jina zatizeni pro piepravu cestujicich — tyto vozy a jina
zafizeni pro pfepravu osob umoziuji cestujicim zakladni a doplikové stravovani ve
vetejnych prosttedcich.

e Motoresty — jedna se o restaurace budované pfi silnicich nebo dalnicich, s velkym
mnozstvim parkovacich mist pro motorova vozidla, které poskytuji sluzby
piredevSim motoristim.

e Samoobsluznd restaurace (kafetérie) — toto hostinské zafizeni poskytuje
samoobsluznym zplisobem zékladni 1 doplitkové stravovani.

e Bufet — bufet zajiStuje samoobsluznym zplisobem obcerstveni a stravovaci sluzby.
Je zde mozna specializace podle hlavniho pfedmétu prodeje.

e Bistro - je zde mozna forma stravovani shodnd s bufetem, ale pokrmy a napoje
jsou zde podavany v nevratnych obalech.

e Obcerstveni, kiosek — jednd se o sezénni hostinské zatizeni, Casto bez vlastni
odbytové plochy. Obcerstveni zde probihd napiiklad pfes prodejni okno nebo
pomoci pochiizkovych prodeji (Beranek a kol., 2013, s. 183).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.2.2 Bary

V této kategorii je dominantni prodej napojii s moznosti riznych forem zabavy. Je zde
1 moznost prodavat vyrobky studené¢ kuchyné a cukraiské vyrobky. Bary lze rozdélit

na nasledujici provozovny:

e Denni bar — dominantni je zde barovy pult, lze zde poskytovat obcerstvovaci
nebo stravovaci sluzby obsluznym zptisobem. Denni bar se muize dle hlavniho
pfedmétu specializovat na:
= gril bar — zde ptevladaji grilované pokrmy;
= pizzerie — zamétuje se na pripravu pizzy;
= snack bar — prodavaji se zde minutkova jidla a vyrobky studené kuchyn¢;
= aperitiv bar - zaméfeny na rizné pripravované napoje;
= Jobby bar — tento bar je soucasti hotelu, nabizi hostliim teplé i studené napoje.

e No¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing - jedna se o hostinska zatizeni poskytujici
noc¢ni zédbavu, obsluznym zpiisobem jsou zde nabizeny pokrmy i1 napoje, soucasti je
barovy pult, tane¢ni parket piipadné¢ dostatecnych prostorovych moznosti i sal
pro varietni vystoupeni.

e Vinarna — hostinské zafizeni specializujici se na podavani vina a pokrmu teplé
1 studené kuchyng.

e Kavarna — prodej je zde zaméfeny predevSim na teplé napoje, cukraiské vyrobky
a vyrobky studené kuchyné. Kavarny lze rozliSit na specializované (tane¢ni
kavarna, kino kavarna, internetova) nebo na kombinované (kavarna — cukrarna).

e Espresso — jednd se o obsluzné hostinské zafizeni, které poskytuje predevsim
prodej teplych ndpoji a to zejména kdvy. Dominantnim vybavenim je zde
predevsim pfistroj slouzici na vyrobu kavy.

e Hostinec — hostinské zatfizeni, kde se podavd zejména pivo a pokrmy k nému
ptislusné.

e Pivnice — jedna se taktéz o zatizeni, kde je dominantni prodej piva a pokrml s nim
spojené, ale obsluZznym zptsobem.

e Vycep piva — jedna se o hostinské zatizeni, kde pfevazuje prodej piva a ostatnich

napojl, zejména do vlastnich nadob (Beranek a kol., 2013, s. 184).
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2 KVALITA GASTRONOMICKYH SLUZEB

2.1 Kvalita sluzeb obecné

Kvalita pro kazdého zakaznika ptedstavuje néco jiného. I ta nejdrazsi sluzba, nemusi byt
zpravidla kvalitni. Lze tedy fici, Ze cena sluzby neurcuje jeji kvalitu, ale mizeme ocekavat,
ze s vyssi cenou se kladou na kvalitu vyssi naroky. Kazdy zakaznik kvalitu chape jinak.
Jeden zakaznik mize byt nadmiru spokojeny a druhy velmi nespokojeny, jelikoZ jejich
ocekavani se od poskytované sluzby liSily. Toto ofekavani, které¢ zdkaznik ma, hraje

velkou roli v rozhodovani o tom, zda byla sluzba kvalitni, ¢i nikoliv.
Jacques Horovitz (1994, s. 15) definoval kvalitu nasledovné:

., Kvalita je uroven dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil své vybrané zakazniky.

I3

Je to soucasné zpusob, jakym se s touto urovni ztotoZnujeme. *
Kiizek a Neufus (2014, s. 152) uvedli definici kvality takto:

., Kvalita je shoda s poZadavky.

., Kvalita je to, co za ni povazuje zakaznik.

Kvalitu lze také definovat (Veber a kol., 2007, s. 19) jako:

6

., Kvalita je zpusobilost k uZiti.
., Kvalita je stupen splnéni pozadavkii souborem inherentnich znaku.

Dle téchto definic kvalita zavisi predev§im na uspokojeni ocekévani zédkaznika (Kiizek,

Neufus, 2014, s. 152).

Ve svéte sluzeb je moznost vybrat si z nékolika riznych Grovni kvality, nebot’ v kazdém
podniku neni mozné splnit o¢ekavani vSech potencionalnich zdkaznikli. Nejdulezitéjsi je,
aby poskytované sluzby plnily ocekévani ptfedevsim hlavni skupiny zdkaznikii, na kterou

se podnik orientuje (Horovitz, 1994, s. 16).

Vychazime-li z praci Gronroose (1984) kvalitu lze rozdélit na dvé zakladni slozky,
technickou a funk¢ni. Technickéd kvalita se tyka meétitelnych prvkl sluzby, ty zdkaznik
ziskdva v pribéhu interakce s poskytovatelem sluzby. Jednd se tedy o vysledek
poskytované sluzby. Funkcni kvalitou sluzby poté rozumime, jakym zplisobem je sluzba

poskytovand zékazniklim. Vnimani této slozky kvality je subjektivnéj$i. Zakaznika totiz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

ovliviiuje prostfedi, ve kterém je sluzba realizovana, chovani zaméstnanct, délka doby

cekani atd. (Vastikova, 2008, s. 196).

U rtznych zakaznikl je zpisob vnimani stejné sluzby naprosto odlisny. Totoznou sluzbu
bude vSak i stejny zdkaznik vnimat ruzné, pokud je poskytnuta v rtizném Casovém
horizontu. Obé tyto slozky kvality ovlivituji povést organizace, kterd ma vliv na o¢ekavani

zdkaznika (Vastikové, 2008, s. 196).

Rozhodujici pfi zhodnoceni kvality je pfedev§im nazor zakaznika, jelikoz jeho potieby
a ocekavani by méla sluzba naplnit, uspokojit. Na vnimani kvality zdkaznikem je tedy
potieba klast nesmirny diraz. Hodnoceni kvality probihd v rdmci subjektivniho pocitu
kazdého zakaznika obvykle pti poskytovani sluzeb nebo az po jejich poskytnuti (Orieska,

2010, s. 21,22).

2.2 Kbvalita v gastronomickych sluzbach

Stravovaci sluzby se napiiklad na rozdil od ubytovacich sluzeb necleni do tfid na zakladé
poskytovanych sluzeb nebo vybaveni provozovny. Vybaveni a uroven kvality
poskytovanych sluzeb zalezi tedy na konkrétnim podnikateli. Kazdy provozovatel musi
vSak dodrZzovat vSechny pfedpisy a zakony tykajici se této oblasti podnikani. V
gastronomickych sluzbach se musi dodrzovat pfedevSim stanovené hygienické normy.

Jejich poruseni totiz miize ohrozit zdravi i zivot zdkaznika (Beranek, 2004, s. 99, 100).

Jak je jiz vySe zminéno, schopnost sluzby uspokojit potieby zdkaznika urCuje uroven
kvality poskytovanych gastronomickych sluzeb. Potfeby a pozadavky zakaznikli se v Case

vyvijeji a méni na zakladé n¢kolika faktorti, mezi které mizeme zatadit naptiklad:

e pohlavi a vék zékaznika,
e zdravotni stav hosta,
e Zivotni styl,

e nazory, tradice atd.

Aby gastronomické sluzby byly oznaceny za kvalitni, musi byt vSe, co k vysledku téchto
sluzeb vede taktéz kvalitni. V naSem piipad€ se jednd zejména o pouZivané suroviny,
technologie a také praci zaméstnancll. Je proto dilezité klast diraz na pracovniky
tzv. prvni linie. Jedna se o pracovniky, ktefi ptijdou jako prvni do pfimého styku s hostem.

Tito pracovnici mohou ovlivnit pfedstavy zakaznika o poskytované sluzbé a mohou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

do procesu poskytovani sluzby podle pozadavkl jednotlivych hosti zasahovat. Je nutné,

aby se persondl k zdkaznikovi vzdy choval slusné (Beranek, 2004, s. 99, 100).

Ptehledné¢ muizeme pozadavky zakaznikd vyjadfit nasledujicim schématem (Beranek,
2004, s. 100).

spolehlivost

dostupnost 1

\

vhodneé
chovani

odbomost

kvalitni
proestiedi

Obrazek 1: Pozadavky na kvalitu sluzby (Berdanek, 2004, s. 100)

Na kvalitu v gastronomii a jeji aspekty ptisobi mnozstvi vlivii. Kazda specificka Cinnost
nebo odvétvi je ovlivnéno jak faktory z makroprostfedi, tak 1 z mikroprostiedi.
Mezi faktory makroprostfedi fadime zejména legislativni omezeni, rozvoj novych
technologii nebo modni trendy ¢i zmény zivotniho stylu. Tyto faktory nemize podnik
ovlivnit. Naopak na faktory z mikroprosttedi podnik mize zaptisobit. Jednd se predevsim
o zvoleni urovné kvality, vybaveni provozovny a vybér pracovnikl, volba surovin
a technologickych postupt, zpisob fizeni podniku a jeho kontroly (Mlejnkova a kol., 2009,
s. 108).

2.2.1 Zvlastnosti a specifika, které vykazuji stravovaci sluzby

e SluZzba ma nehmotny charakter, je tedy obtiznéj$i urcit jeji troven jakosti.
e Cena v mnohych piipadech nehraje dileZitou roli.
e Dtlezitou roli pfi vybéru sluzby hraji pozitivni reference jinych hostl, které

vyplivaji z jejich maximalni spokojenosti. Ztrata image miize mit fatalni nasledky.
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Stravovaci sluzby zahrnuji kromé znakt zjistitelnych a posuzovanych klientem
1 znaky, kterych si klient nev§imne. Mezi zjistitelné znaky patii napiiklad rychlost a
kvalita obsluhy, mezi znaky, které klient neposuzuje, patii zejména kapacita
zafizeni nebo rozsah prace u poskytovatele.

Vyznamnou roli hraje také lidsky faktor predevsim pii pfimém kontaktu s hostem,
zakaznik velmi citlivé vnima pocit péfe, nenuceného ziajmu i1 kompetence
personalu. Rozhodujici vyznam ma tedy i trvalé¢ vzdélavani a Skoleni persondlu.
Svou roli sehrdvaji 1 emoce a psychika. Protoze lidé maji sklon nakupovat sluzby
podle toho, jak odpovidaji jejich vlastni ptedstave.

Sluzby maji kratkou dobu spotteby. Na hosta mizeme zaplsobit at” uz kladné,
¢1 zaporné nejcastéji v kratkém Case.

Velky vyznam hraji 1 ,,vnéj$i stranky* poskytovanych sluzeb. Host se diky
nehmotnému charakteru sluzeb spiSe soustfedi na hmatatelné zachytné body (pf.
vybaveni provozovny)

VétSinu sluzeb 1ze snadno napodobit, jelikoz nejsou chranény zadnym patentem,
jako je tomu napiiklad u vyrobk hmotného charakteru.

Stravovaci sluzby maji jiny zplsob propagace nez hmotné vyrobky. Zpravidla
k jejich nejvyssi propagaci dochazi mimo sezonu.

Sluzby se nedaji skladovat, pokud jsou spotiebovany, jsou ztraceny. Hovoiime tedy
o pomijivosti sluzeb. Jednd se napiiklad o volné misto v restauraci, které kdyz
n¢kdo obsadi, je jiz ztraceno.

Slozit€j8i zavadéni inovaci - stravovaci sluzby jsou dynamickou oblasti, sluzby

jsou lehce kopirovatelné, a tudiz vyzaduji castéjs$i inovace (Beranek, 2004, s. 103,

104).

2.2.2 Prvky produktu stravovani

Existuji ¢tyfi zakladni slozky, které tvofi kvalitu produktu v gastronomickych sluzbach:

Pokrmy a napoje: kvalitu této slozky nejvice ovliviiuje jakost prvotni suroviny, ze
kterych prvek vyrdbime. Dtlezité jsou dale pouzité technologické postupy,
dodrzeni finalniho vzhledu vyrobku, jeho miry a vahy.

Sluzby: zakaznik také hodnoti naptiklad rychlost obsluhy, jeji zdvotilost, sortiment

napojt a jidel, spravné nauctovani pokrmu ¢i napoji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e Atmosféra: atmosféru ovliviiuje vybaveni provozovny, Cistota restaurace i klientela,
kterd podnik navstévuje.
e Image: tyka se celkového dojmu nebo komplexniho obrazu zboZi a sluzby v o¢ich

zakaznika, na jehoz zékladé¢ zdkaznik ocekava urcité uzitné vlastnosti produktu.

Stravovaci sluzby zakaznik vnima jako celek, pokud jsou vSechny soucésti v souladu
s jeho ocekavanim, vnimd sluzbu jako kvalitni. Podnik by tak mél usilovat o vyvaZzenost
ve vSech prvcich kvality a mél by zjiStovat, zdali jsou zdkaznici spokojeni. Na zakladé
prizkumu by mél podnikatel uzptisobovat svoji nabidku, piipadné¢ zdokonalovat svoje

sluzby podle namétt zdkaznikd (Indrova, Petrti, Vasko, 1995, s. 20,21).

2.3 Hodnoceni kvality gastronomickych sluzeb

K hodnoceni kvality gastronomickych sluzeb mutZe dojit jak ze strany zdkaznika, tak
ze strany podniku. K hodnoceni sluzeb nejcastéji dochazi az po jejich ndkupu, uziti. Jak jiz
bylo zminéno, zédkaznik hodnoti sluzby komplexné. Pokud tedy podnik chce, aby jeho
sluzby byly oznaceny zakaznikem za kvalitni, m¢l by ses soustiedit na rovnovahu ve vSech

¢innostech, které¢ vedou k finalni verzi poskytované sluzby.

2.3.1 Hodnoceni kvality gastronomickych sluzeb z pohledu zakaznika

Podle Vastikové (2008, s. 197) zdkaznik obvykle k posuzovani kvality sluzeb pouziva
nasledujici kritéria:
= hmotné prvky - jednd se zejména o stav budov, vzhled a stav zafizeni, vzhled
obsluhy prodejny, spolehlivost - zda byla sluzba poskytnutd dle pozadavku
zakaznika,
= schopnost reakce - v tomto kritériu se zdkaznik orientuje na vstficnost personalu,
zdali zaméstnanci reagovali na jeho pozadavky,
= jistota - zde zdkaznik hodnoti kvalifikaci, schopnost a zdvofilé jednani
zameéstnancu,
= empatie, pochopeni - do tohoto kritéria spadd dobra komunikace, vciténi se

do potieb zdkaznika.

Dale mizeme hodnoceni kvality z pohledu zdkaznika provadét na zaklad€ primarniho
vyzkumu, kde nejcastéjsi formou je dotazovani. To miiZze probihat osobnég, telefonicky,
posStou nebo emailem. Metodou hodnoceni jsou i stdlé zdkaznické panely. Jednd se

o zakazniky, ktefi se pravidelné schazeji na podnét firmy a hodnoti poskytujici sluzbu.
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Dalsi propracovanou metodou je také metoda SEVQUAL, ktera umoziuje hodnotit rizné
slozky kvality a zafadit mizeme i techniku kritickych ptipada (Vastikova, 2008, s. 198,
199).

2.3.1.1 SERVQUAL

Technika SERVQUAL patii ve svété mezi vyznamné metody a vychazi z rozdilu mezi
ocekavanim zakaznika a vnimdnim urovné ziskané sluzby. O spokojeném zakaznikovi
mluvime v pfipadé, ze ocekavani zdkaznika se naplnilo nebo ziskal vice, neZ ocekaval.
V piipad¢ negativniho rozporu mezi realitou a ocekavanim, hovofime o nespokojeném
zékaznikovi, ktery mé pocit, ze za sv€ penize neobdrzel odpovidajici sluzby (RaSovska,

Ryglové, 2017, s. 62,63).

K posouzeni kvality pii SEVQUAL metod¢ dochazi podle RaSovské a Ryglové (2017,

s. 63) pomoci péti zdkladnich dimenzi kvality sluzby:

1. Spolehlivost (reliability): schopnost dostupné a spolehlivé poskytovat
sluzbu.

2. Odpovédny pristup (responsiveness): jednd se o piistup k zakaznikovi,
personal by mél byt citlivy a ochotny vici zakazniktim.

3. lJistota (assurance): v této dimenzi se prtihlizi ke kvalifikaci personalu,
zdvorilosti a schopnosti vyvolat v zakaznikovi pocit davery.

4. Vciténi, empatie (empathy): zde se hodnoti ptistup k zdkazniklim, péce o né
a vciténi se do jejich osobniho ptani.

5. Hmatatelnost (tangibles): jednd se o vliv prosttedi na zakaznika

a materializaci sluzby.

K méfeni kvality pomoci SERVQUAL techniky dochazi za pomoci standardizovaného
dotazniku. V ném jsou znaky kvality pfeménény do otazek ve formé Skaly, na které
respondent odpovidd na zékladé¢ souhlasu/nesouhlasu s tvrzenim (Likertova S$kala).
Vysledky ziskané pomoci této techniky lze pouZzit jak pro posouzeni celkové kvality
sluzeb, tak pro identifikaci zasadnich dimenzi a konkrétnich aspektii, které se v danych
dimenzich nachazeji. Na tyto aspekty se firma miZe zamétit, pokud chce zvySovat

spokojenost zakaznikli a kvalitu nabizenych sluzeb (RaSovska, Ryglova, 2017, s. 64, 65).
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2.3.1.2 Technika kritickych piipadii

Tato metoda je zalozena na shromazd’ovani ptimych rozhovora se zakazniky vyuzivajicich
sluzby organizace. Kupujici popisuji situace pfi realizaci sluzby, které jim utkvéli
v paméti. Nasledné se tyto situace analyzuji a dochazi k jejich klasifikaci (Vastikova,

2008, s. 199).

Aby situace popisované zakaznikem mohly byt oznaceny za kritické, musi podle Vastikové

(2008, s. 200) splnovat nasledujici podminky:

1. K situaci musi dojit béhem interakce mezi zdkaznikem a pracovnikem, ktery sluzby
dané organizace prodava.

2. Udalost, kterou zédkaznik popiSe, musi vyvolat bud’ uspokojeni, nebo neuspokojeni
zakaznikova ocekavani.

3. Udalost musi byt odlisnd od béZné rutinni praxe.

4. Zakaznik musi situaci popsat natolik pfesnég, aby si ji tazatel mohl dobfe predstavit.

Odpovédi jsou poté analyzovany nejméné ¢tyimi nezavislymi odborniky, ktefi vytvori
skupiny vzajemné podobnych udalosti, zaloZenych na totoznych prvcich. Shoda hodnoceni
mezi odborniky musi nastat nejméné na 80%. Pomoci statistickych metod se
ve vyhodnocenych skupinach zkouma pomér mezi negativnimi a pozitivnimi udéalostmi,
a pom¢r mezi skupinami navzajem. Nasledn¢ jsou vyclenény ty faktory, které ovliviiuji
urcitym zptusobem (kladné nebo negativn€) vnimani kvality poskytovanych sluzeb. Tato
technika se vyuziva zejména v prvni fazi zkoumani kvality a jeji vysledky umoziuji
efektivni fizeni kvality sluzeb organizace s vyuzitim ndstroji marketingového mixu

(Vastikova, 2008, s. 200).

2.3.2 Hodnoceni kvality gastronomickych sluZeb z pohledu organizace

Z pohledu organizace muzeme kvalitu hodnotit na zakladé fingovaného nakupu
tzv. mystery shopping nebo pomoci stanoveni vnitinich standardd kvality (Vastikova,
2008, s. 200).

2.3.2.1 Fingovany nakup

Jednd se o zvlastni metodu hodnoceni kvality, kdy nezédvisld osoba provede fingovany
nakup sluzby. Tato povétena osoba hodnoti jak vzhled prodejce, tak i provozovny, sleduje
také chovani prodejcl, ovéfuje jejich odbornost a hodnoti i pribéh poskytované sluzby.

Tento vyzkum slouzi napiiklad k ovéfeni chovani personalu v netypickych situacich,
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ovefuje a porovnava kvalitu poskytovanych sluzeb organizace i s konkurenci. Cilem je
stanovit predpisy, normy, kritéria a standardy pro provadéni poskytovanych sluzeb

(Vastikova, 2008, s. 200, 201).

2.3.2.2 Stanoveni standardii kvality

Jakou urovenn poskytovanych sluzeb zakaznici mohou ocekavat, muizeme naznacit
stanovenim standardii kvality. Vymezeni standardii je vSak velmi obtizné. VaStikova

(2008, s. 201) ve své knize uvadi nékolik zptisobtl, jak lze standardy kvality stanovit:

1. Standardy na zdkladé¢ obchodnich podminek. Tyto podminky, lze povazovat
za minimalni standard kvality sluzby.

2. Stanovenim norem organizaci, kdy se jedna zejména o zakladni normy chovani
zaméstnanci, predpisy provadéni sluzby nebo zplsoby vyfizovani reklamace.

3. Organizace stanovi urCité garance, které by nemély byt prekroceny.

4. Stanoveni standardii kvality asociaci, pokud je organizace ¢lenem néjaké asociace.

5. VsouCasné dobé je vSeobecnym kritériem kvality sluzby zavedeni
norem ISO 9000. Splnénim pozadovanych podminek ziska organizace certifikat a

zvysi svou konkurenceschopnost.

2.3.3 Kontrola a systém rizeni kvality

Podnik svou kvalitu mize nastolit a udrzet také pomoci aplikace TQM modelu, dalsi
moznosti je model excelence — EFQM nebo zavedenim systém kritickych bodit HACCP,

ktery neodmyslitelné k potravinaiskému primyslu patii.

2.3.3.1 HACCP

V souvislosti se zvySenymi pozadavky na zdravotni nezdvadnost potravin, se
ve druhé poloving 20. stoleti, objevuje potieba zavést certifikaci systému kritickych bodl
v potravinarstvi — HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points - Analyza rizik a
tvorba kritickych kontrolnich bodit). Poprvé byl syst¢ém HACCP vyuzit v 70. letech, kdy
se N.A.S.A. snazila vyrobit bezpecné potraviny pro své astronauty. Nasledn¢ se HACCP
rozsitil do dalsich stati véetné sttt Evropské Unie. V Ceské republice legislativné
zakotvuje systém HACCP zdkon €. 110/1997 Sb. o potravindch a tabdkovych vyrobcich
a vyhlasky Ministerstva zemédélstvi o zpiisobu stanoveni kritickych bodl v technologii
vyroby, které na tento zakon navazuji. Od 1. 1. 2000 jsou vSichni vyrobci potravin

v Ceské republice povinni dodrzovat zasady tohoto modelu (Veber a kol., 2007, s. 178).
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Zavedeni systému kritickych bodl, vyzaduje urceni a nasledné zabezpeceni takovych
technologickych useki vyrobniho procesu, v nichz mize dojit k nejvét§imu riziku poruseni
nezavadnosti potravin. Zdravotni nezavadnost mize byt porusena piedevsim v dasledku
biologickych, chemickych ¢i fyzikalnich Cinitelt. Tyto useky se oznaci jako kritické body,
stanovi se pro né kritické meze a musi byt pfijata opatfeni vedouci k jejich prevenci
nebo alespon zmirnéni. Dulezita je také pravidelnd kontrola a evidence (Veber a kol.,

2007, s. 179).
Postup zavadéni systému HACCP obsahuje 7 zakladnich principii:

1. Realizace analyzy nebezpeci.

Stanoveni kritickych bodi.

Stanoveni kritickych mezi a znaki.

Urceni systému sledovani ve stanovenych kritickych bodech.
Stanoveni preventivnich opatteni pro kazdy kriticky bod.

Zavedeni ovérovacich metod.

A R

Zavedeni dokumentace a evidence (Mlejnkova a kol, 2009, s. 54).

Pravidla. HACCP musi dodrzovat vSichni Clenové dodavatelského fetézce, tj. vyrobci
potravin, obchodnici, zpracovatelé (restaurace, jidelny, stanky s obCerstvenim) atd. Kromé
tradicnich pozadavkl na fizeni jakosti stanovuji pozadavky HAACP 1 fadu specifickych
pozadavka, jednad se napiiklad o dodrzeni prislusné teploty, dodrzeni hygieny personalu
1 provozu, o kvalitu vody nebo o sanitaci. VSechny tyto specialni pozadavky maji posilit

¢i zabezpecit zdravotni nezavadnost potravin (Veber a kol., 2007, s. 179).

Piinosem zavedeni systému je zachovani zdravotni nezdvadnosti potravin, kvality
potravinaiskych vyrobkil, minimalizace ztrat ve vyrob&é a snizeni nakladd, piehledny
kontrolni systém, a také zlepSeni image podniku, a budovani spokojenosti a divéry
zakazniki. Podnik také zavedenim systému HACCP splni svou zidkonnou povinnost

(Mlejnkova a kol, 2009, s. 55).

2.3.3.2 TOM model

Jednd se o komplexni techniku, ktera ve vSech fazich zivota organizace, klade diiraz
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a slozitéjsi, nez zavedeni norem fady ISO. Teorii o TQM modelu je hned n¢kolik, avsak

zakladni rysy jsou spolecné (Beranek, 2013, s. 252).
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Total Quality management je zaméfen predevs§im na zdkaznika a uspokojovani jeho potieb.
Zakladnim rysem je také zaméfeni se na trvalé zlepSovani jak kvality, tak naptiklad
hospodarnosti podniku. Dal§im spole¢nym rysem je procesni pfistup, leadership — zapojeni
vSech pracovnikd vcetné vrcholového managementu, ktery zde hraje dominantni roli a v
neposledni fadé socialni ohleduplnost. Realizace modelu TQM vyzaduje praci celého
tymu, protoze pouze aktivni ucast vSech pracovnikli vede ke zvySeni kvality produktu

pro zadkaznika (Vochozka, Mulac a kol, 2012, s. 366, 368).

2.3.3.3 EFQM model

European Foundation for Quality Management neboli EFQM model vychazi z modelu
TQM. Byl predstaveny pocatkem 90. let Evropskou nadaci pro management kvality a lze
ho pouzit pro zlepSeni manaZzerskych praktik a jako souhrn kritérii pro jejich hodnoceni.
Zakladnim principem je dosazeni maximalni kvality ve vSech ¢innostech firmy a jejich
produktl. V potaz je brdna spoleCnost, ktera firmu obklopuje, zadkaznici, zaméstnanci,
partneti firmy, dodavatelé a dalsi zainteresované strany (Mlejnkova a kol, 2009, s. 110,

111).

Model je zalozen na samohodnoceni a benchmarketingu. K samohodnoceni dochézi
srovnanim vybranych ¢innosti s modelem EFQM. Kvalifikovani pracovnici provedou
srovnani, vypracuji zpravu a piedaji ji vedeni podniku. Na zaklad¢ této zpravy pak
spolecnost vypracuje strategické cile. Pii benchmarketingu dochazi ke srovnani

s konkurenci (Beranek, 2013, s. 254, 255).
EFQM model ma urcita pravidla:

e Orientuje se na zdkaznika.

e Zaméfuje se na vysledky, které by méli uspokojit vSechny zi¢astnéné strany.
e Vytvaii partnerstvi s dodavateli.

e Snazi se rozvijet dovednosti zam&stnancu.

¢ Ridi podniky na zakladé na sebe navazujicich procest.

e Zavadéni inovaci.

e Stabilita cill a tvirc¢i vedeni.

e Socidlni odpovédnost (Beranek, 2013, s. 256).
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2.3.4 Ocenéni v gastronomickych sluzbach

V Ceské republice jsou dale udélovany ceny za jakost pod zastitou Ceské spole¢nosti
pro jakost. Pfi hodnoceni je zde plné vyuzit model EFQM. Mezi rozsifené znacky patii
i znacka Czech Made, ktera je na narodni urovni a byla v rdmci znacek kvality jako prvni
piijata do programu Ceska kvalita — Program podpory prodeje kvalitnich vyrobkd a sluzeb.
Udgluje se také Nérodni cena kvality CR, jejiz program je zaloZen na objektivnim, ale
dasledném hodnoceni efektivnosti a jakosti vSech ¢innosti organizace. Od roku 2003 je
také ministrem zemé&d¢€lstvi udélovana znacka jakosti Klasa, ta je ud€lovana zejména
v oblasti potravinarskych a zeméd¢€lsky produkti. Zakladnim kritériem pro udéleni ceny je

pouziti surovin pivodem z Ceské republiky (Mlejnkova a kol, 2009, s. 111, 112).

V gastronomickych sluzbach, ptedev§im v restauracnich zafizenich lidé nejcastéji
pro hodnoceni kvality uzivaji rizné gastronomické pravodce. Mezi prvnimi vydal
gastronomického privodce André Michaelin. Na zakladé tohoto gastronomického
pruvodce jsou restauracim ud€lovany Michelinské hvézdy podle jejich trovné kvality.
Pritvodce vSak hodnoti pouze maly podet restauraci, v Ceské republice se nyni nachéazeji
dvé restaurace, které toto ocenéni ziskaly. Dale v Cesku vychazi MaurerGiv pritvodce
Grand Restaurant, ktery lze nalézt 1 v online podobé. Ocenénim se zabyva
i AHR CR - Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky, které kazdoroéné udgluji
vyrocni ceny v kategorii ,,Restauratér roku.* Touto cenou ocenuji vysokou troven kvality
poskytovanych gastronomickych sluzeb a zavadéni novych trendti (Mlejnkova a kol, 2009,

s. 113).
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3 ZAKAZNIK, SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

3.1 Kdo je to zakaznik

V dnesni dobé se pouzivaji dva terminy spojené se zdkaznikem a to spotiebitel a firemni
zakaznik. Pojem spotiebitel oznacuje zakaznika, ktery kupovany produkt ¢i sluzbu pfimo
spotfebovava pro uspokojeni svych potieb. Firemni zdkaznik sluzby a vyrobky nakupuje
za ucelem dalSiho prodeje, ptipadné vylepSeni jeho vlastniho podnikani (Spacil, 2003,

s. 21).

Manazeti, podnikatel¢é nebo prodejci, ktefi berou zdkaznika pouze jako prostredek
k vytvéreni zisku, nikdy nebudou tak uspésni, jako ti, ktefi maji spokojenost zdkaznika
na prvnim misté. Tyto podniky svému zakaznikovi naslouchaji a snaZi se splnit jejich
pozadavky a pfani. V soucasnosti je konkurence velmi velkd a zdkaznici maji moZnost
ziskat informace na kazdém kroku. To jim umoziuje vybirat si z riznych alternativ.
Nakonec se rozhodnou pro sluzbu nebo vyrobek, ktery jim piinese maximalni uzitek za

nejnizsi naklady (Kotler, Lane, Keller, s. 149, 150).

V prodeji tedy plati velmi zndmé heslo: ,,Nas§ zékaznik, nas pan‘ nebo ,,Zadkaznik ma vzdy
pravdu.* Potifebné je zdkaznikovi nabizet sluzbu dle jeho predstav a snazit se vyhovét
kazdému z jeho ptani, pokud je to jen trochu mozné. Protoze pokud se prodejce, obchodnik
soustiedi pouze na svij uzitek, nema Sanci na trvaly uspéch na trhu. Protoze pouze
na zakaznikovi zalezi, bude-li provozovna tspésna ¢i nikoliv. Klic¢ovou postavou k prodeji

je tedy zakaznik (Filipova, 2006, s. 59).

3.2 Typologie zakaznika

Kazdy zékaznik je jedine¢ny svou osobnosti. Z toho divodu musime ke kazdému
zakaznikovi ptistupovat odlisné, pokud chceme byt uspésni. Zvolime-li pouze jeden styl
vystupovani, omezime tim okruh zdkaznikl, které naSe chovéni oslovi (Filipova, 2006,

5. 64).

Pfi prodeji nemtizeme podrobovat zdkaznika dlouhému pozorovani a psychologickému
rozboru, abychom zjistili, jak k nému mame pfistupovat. Naopak své chovani musime
co nejrychleji pfizpusobit. Existuje n€kolik typologii, které ndm maji pomoci zatfadit
zdkaznika k ur¢itému typu podle zjednoduSenych charakteristik, a tim ndm dopomoct

ke spravnému jednani s nim. Neni mozné zatadit ¢lovéka pouze do jednoho osobnostniho
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typu, lze se vSak orientovat na typ chovéni, ktery u né prevladd. V knize
Psychologie prodeje K. F. Gretz a S. R. Drozdeck rozd¢lily zdkazniky do ¢tyf hlavnich
osobnostnich typtl na zaklad¢é dvou hlavnich charakteristik (Filipova, 2006, s. 64).

Tabulka 1: Osobnostni typy (Filipova, 2006, s. 64)

Kombinace charakteristik Typ
pratelsky + submisivni prizpisobivy
nepratelsky + submisivni byrokraticky
nepfatelsky + dominantni autoritativni
pratelsky + dominantni tvorivy

3.2.1 Prizpisobivy typ

Tento typ zdkaznika je mily, vstficny a hovorny, lehce ovlivnitelny a neriskuje.
Ma nevyrazny stisk ruky, nejista gesta a nenavazuje prilis o¢ni kontakt. I kdyz je v pravu,
rad¢ji ustoupi, aby se vyhnul konfliktu. Pro jednani s timto zakaznikem zvolime atmosféru
bezpeci a jistoty, je dalezité byt pratelsky a vzbudit v ném diveéru. Rozhodné zakaznik
nesmi mit pocit, ze mu néco nafizujeme. Dulezité pii tomto typu osobnosti je také

pochvalit zdkaznika a projevit mu uznani (Filipova, 20016, s. 65).

3.2.2 Byrokraticky typ

Byrokraticky typ osobnosti ma rad tad a hierarchii, je nedivefivy a uzavieny. Je velmi
opatrny a striktné dodrZzuje pokyny. Ma vyhybavy pohled, uzavienou a nervozni
gestikulaci. Vyhrady ma témét ke vSemu, ale nikdy je nefekne ptimo do o¢i. Jistotu vidi
v ptedpisech. Pii tomto typu musime zachovat klid, postupovat trpélivé a pomalu.
Podstatné je také brat zietel na formalni pravidla a pro sva tvrzeni predkladat fakty.
Nesmime také nic pifikazovat a poskytovat rady, dokud o to nejsme pozadani (Filipova,

20016, s. 65,66).

3.2.3 Autoritativni typ

Je to typ osobnosti, kterd chce mit stale pfevahu a ma ,,vZzdy* pravdu. Je agresivni a dava
najevo svou moc. Zamérné vyvolava konflikty, provokuje a neboji se stietl. Ve svém
oboru je vyborny odbornik, je schopny nést riziko a umi se rozhodnout. Ma sebevédoma

gesta, silny stisk ruky a ma dlouhy a upfeny pohled. Pro tento typ je dilezitd potieba
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uznani, autority a také cas na rozhodovani. Pfi jednani stakovym typem zakaznika
je dilezité byt asertivni, chovat se profesiondlné a sebejisté, nenechat se vyprovokovat

a vyhnout se emocim (Filipova, 2006, s. 66).

3.2.4 Tvorivy typ

Jedna se o pratelsky a tolerantni typ osobnosti, zvlada nést riziko a odpovédnost. Je malo
ovlivnitelny a je schopny se sam rozhodnout. Ma piiméteny stisk ruky, pfiméfeny ocni
kontakt a sebevédomou fec¢ téla. Nevyvolava konflikty, ale ani se jim nevyhyba. Dilezité
je, abychom tento typ osobnosti nepfemlouvali, pokud jiz u€inil své rozhodnuti. Jednéani
musi probihat v pratelské atmosféie a je potieba mu zdlraznit vyhody nasi nabidky, je

potieba také pouzivat logické a racionalni argumenty (Filipova, 2006, s. 66, 67).

3.3 Potreby zakaznika

Pt1 uspokojeni potieb je podstatny subjektivni pocit zdkaznika, Ze mu néco chybi, néco
postrada. Ackoliv mé mnoho lidi pocit, Ze jim néco chybi, neznamena to, ze se rozhodnou
jednat. Pokud odhalime kupni motiv zdkaznika, kterym chce zakaznik uspokojit svoje
potieby, a vhodné jej vyuzijeme, bude mit zakaznik zajem o koupi naSeho vyrobku, sluzby

(Novy, Petzold, 2006, s. 17).

Potteby Clovéka miizeme graficky zndzornit pomoci pyramidy. Jedna se o hierarchii potieb
podle Maslowa. Ta vychazi z toho, Ze ¢lovék ma urcité potieby, které nejsou uspokojeny.
Je-li jedna potieba uspokojena, objevi se druhd, ktera obvykle zajisti vyssi stupen kvality

zivota (Novy, Petzold, 2006, s. 18).

MOTIVY FAY POTREBY
._,.-'.r '\\-
Fi Y
/ Patieby * astni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Viast bevéd tik
Objev /seberealizace’ motivy rozvoje, vile ugit se, délat
Prestiz \ nove véci, poznavat. ..
£ \
Presti Potieby uznani \,\ Uznani, prestiz, respekt,
Zisk ff 5 odménovani...
Zisk/Pohodli y Socialni potieby \ Kontakt, laska, pfislusnost
Péde/listota ! ke skupiné, piijeti...

Ochrana, péfe, osvobozeni
& od strachu, jistata mista. ..

Péce/listota
Zisk/Pohodli

: ) Dychani, jidlo, piti
Jistata Zakladni fyziologicke potieby spanek, teplo,

FohodllFZdravi sexualita. ..

Obrazek 2: Hierarchie potieb podle Maslowa (Novy, Petzold, 2006, s. 18)
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Potfeby zdkaznika mizeme rozdé¢lit do dvou kategorii — na nehmotné (emociondlni)
a na hmotné potieby. Nejlépe rozpoznatelnymi potifebami jsou potieby hmotné.
Ty vétsinou vyjadruji ucel koupi. Zékaznik si koupi nové auto, protoze chce snizit naklady
na pohonné hmoty, koupi si jidlo, protoze chce zahnat hlad, koupi novy stroj, protoze
se urychli vyroba atd. Nehmotné potieby souvisi napiiklad s potiebou uznani, reputaci,
jistoty. Obecné se tvrdi, ze pfevazné z emoci zije obchod, tim padem bychom je neméli
podceniovat. Je tedy podstatné vSimat si toho, jak se na$§ zakaznik chova, o co se zajima

nebo jaka je jeho neverbalni komunikace (Filipova, 2006, s. 59 - 62).

D4 se ftici, Ze ¢im vic o zdkaznikovi vime, tim 1épe mu miZeme piipravit nabidku sluzeb

nebo produktu ptimo na miru. Podstatné je byt dobry pozorovatel a umét naslouchat.

3.4 Spokojeny zakaznik

Pokud je zékaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl zarovenl uspokojen jeho kupni
motiv, hovofime o spokojeném zakaznikovi (Novy, Petzold, 2006, s. 18). Podnik by se m¢l
snazit nejen uspokojit potieby zdkazniki, ale zaroven je 1 nadchnout. Nejlepsi podniky se
snazi pred¢it zékaznikovo ocekavani a zanechat v nich pfijemny pocit a ismév na tvari

(Kotler, 2003, s. 127).

3.4.1 Ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim spojené se sluzbou

VétSina zédkazniki ma vice €1 méné predstavu o tom, jak by mu méla byt sluzba
zprostiedkovana. Proto je dulezité jejich ocekavani znat, a pokud je to mozné splnit je;j.
Diilezité také je zbavit se piedstavy, Ze kazdy obchodnik ma ve své nabidce sluzbu, ktera
splni jakékoliv zdkaznikovo ptani. Nékdy je lepSi doporucit zdkaznikovi jiné feSeni
nebo mu doporucit jiny podnik. Takovéto jednani nas usetii pfi nejmenSim budouciho
nedorozuméni, které pak znamena 1 ztratu divéry a pozdéji i ztratu zékaznika jednou

provzdy (Novy, Petzold, 2006, s. 37,38).

3.4.2 Ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Pokud maji zakaznici se sluZbou, vyrobkem jiz n&jaké zkuSenosti, tato zkusSenost ovliviiuje
1 jejich dalsi nakupni chovéani. Maji — 1i pozitivni zkuSenost, o¢ekavaji, ze se opét zopakuje
nebo se posune jesté do lepsiho zazitku z ndkupu. Pokud piedchozi zkusenost nebyla ptilis
piijemnd, hledaji opa¢nou nebo naprosto jinou variantu poskytované sluzby. Podstatné

je tedy zjistit, jakou zkuSenost ma zakaznik z pfedchozi sluzby a jak dnes tuto zkuSenost
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hodnoti. Na zaklad¢ téchto informaci pak mizeme zékaznikovi nabidnout takovou sluzbu,

produkt, ktery bude spliiovat jeho oc¢ekavani (Novy, Petzold, 2006, s. 38,39).

3.4.3 Ve vztahu k cené

Spokojenost zakaznika ovliviiuje i vySe ceny. Kazdy zdkaznik ma hranici maximalni ceny,
za kterou neni ochotny jit z mnoha divodi. Mnoho zdkaznikl si také stale mysli, ze cena
a kvalita spolu nesouvisi, ze 1 drazsi véci mohou zklamat stejné jako ty levnéj$i. Obecné
vSak lze konstatovat, ze ¢im vySS§i cena, tim bude produkt ¢i sluzba kvalitnéjsi a
dokonalej$i. Podstatné je tedy najit rovnovahu mezi cenou, za kterou chceme sluzbu
prodat, a cenou za kterou je ochotny zakaznik nasi sluzbu nakoupit (Novy, Petzold, 2006,

s. 39,40).

3.4.4 Ve vztahu k objektivnim a v§eobecné uznadvanym normam, standardim
¢i predpisiim

Kazdy clovek patii do urcité socidlni skupiny, kterd ma své pravidla, hodnoty, socidlni
normy, standardy nebo dokonce ptedpisy, které jedinec chce nebo musi respektovat.
Na tyto normy, zasady ¢i pravidla se zakaznik védomé ¢i nevédomé odvolava. Pokud vSak
své obavy z jejich poruSeni zdkaznik nevyslovi, je na prodejci, aby je vytuSil a vstficné
na n¢ reagoval, poptipad¢ je respektoval. Prodejce se mize pokusit formou jistého namétu,
otazky Ci vyzvy presvédcit zakaznika, aby tyto normy porusil. Nemélo by se vSak jednat
o natlak. Dalsim kritériem miize byt i skute¢né¢ objektivni norma ¢i standard. Je to
napiiklad bezpeCnost vyrobku ve vztahu k détem nebo standart kvality, ktery musi byt

splnén, aby byl zakaznik spokojeny (Novy, Petzold, 2006, s. 40, 41).

3.4.5 Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych
potieb

Uspokojeni potieby je motivace zdkaznika k uréitému jednani, tedy i k ndkupu. Citi-li
Clovék nedostatek, vznikd potieba tento nedostatek uspokojit. Jednou z moznosti
jak uspokojit potieby je nakup sluzby nebo vyrobku. Potfeby mohou byt kratkodobé,
dlouhodobé, trvalé, momentalni nebo situacni. Je tfeba tedy zjistit, o jakou potiebu se
u piipadného zdkaznika jednd, a tomu piizplsobit nabidku. Protoze spravnd a aktudlni

nabidka mize zvysit spokojenost zékaznika (Novy, Petzold, 2006, s. 42).
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3.4.6 Ve vztahu Kk urcitému problému, zda nabidne jeho FeSeni

Kazdy cClovek se obCas dostane do obtizné situace nebo ma néjaky problém. Koupé
vyrobku nebo sluzby, mize byt jednim z feSeni problému nebo obtizné situace. Pokud
zakaznik koupi vyrobku, sluzby vyfeseny sviij problém, jeho spokojenost se rapidné zvysi

(Novy, Petzold, 2006, s. 42).

3.4.7 Ve vztahu k druhym lidem

Pt1 koupi vyrobku nebo sluzby zakaznik premysli 1 nad tim, jak sluzba, vyrobek ovlivni
jeho vztahy k druhym lidem. Nejde tedy jen o to, jak na vyrobek nebo sluzbu bude nahlizet
kupujici, ale jde o to, jak ji zhodnoti nebo vyuZziji ostatni rodinni pfislusnici nebo naptiklad
kamaradi. Pokud rozhodovani klienta zavisi i na jinych osobach, mél by prodejce najit
optimalni feseni, které by spliiovalo ptani vSech tcastniki obchodu (Novy, Petzold, 2006,

s. 43).

Zakaznik, ktery se pfi nakupu usmiva, jedna slusné€ a je uctivy, tési se na vyuziti vyrobku
nebo sluzby nemusi byt nutné spokojenym zakaznikem. Protoze se jedna o projev chovani
spokojeného zdkaznika v prodejné. Tato spokojenost vSak nemusi pietrvat i v obdobi, kdy
zakoupeny vyrobek, produkt ¢i sluzbu zakaznik doma pouzije. Pro obchodnika
je podstatné, aby pocit spokojenosti pietrval i v této etapé, dulezité je totiz ,,prodavat
a ne ,,prodat”. Prodejce by se m¢l snazit, aby jej zdkaznik doporucoval i svym znamym,
piibuznym a opakované se vracel, aby se citil spokojeny nejen se sluzbou, ale i s celkovym

nakupem (Novy, Petzold, 2006, s. 45,46).

3.5 Nespokojeny zakaznik

Nespokojenost zdkaznika miize pramenit z nespokojenosti s personilem, s produktem
nebo sluzbou. Takového zakaznika je velmi tézké, nckdy az neredlné ziskat zpét na svoji
stranu. BohuZel neni v silach ¢lovéka zalibit se a vyhovét vSem lidem. Pokud je zdkaznik

nespokojeny, je nutné, abychom s nim mluvili slusné€ a vécné (Brabec, 2004, s. 30).

Je-1i zakaznik nespokojeny, je velmi dileZité pfijit na to, kde se stala chyba, co je jeho
diivodem nespokojenosti a této chybé se ptisté vyvarovat. I kdyZz se mize zdat, ze mame
vice nez dost spokojenych zakaznikd. Kazdého klienta, ktery z naSi restaurace odejde,

je Skoda (Brabec, 2004, s. 31).
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3.5.1 Jak z nespokojeného zikaznika udélat spokojeného?

Pokud je zakaznik nespokojeny s nasim produktem, sluzbou mizeme jej ziskat zpét
na svoji stranu. Musime mu vSak dat za pravdu a snazit se s nim najit néjaké feseni, které
by vedlo kjeho spokojenosti. Refenim mize byt napiiklad omluva nebo nabidka

zakaznickych vyhod a slev (Brabec, 2004, s. 32).

Nastane-li situace, ze je zakaznik nespokojeny s obsluhou, musi s nim jednat jejich
nadfizeny. Je podstatné, aby zdkaznik poznal, Ze jedna se skutecnym Séfem. NaSe omluva
v tomto pfipadé musi byt upiimna a jasna. Dulezité je, aby byla ve prospéch zakaznika.
Vtomto ptipadé je, ale nutné zjistit, kdo ma pravdu, protoze muize jit jen
o obchodni trik ze strany zdkaznika. Ten se miiZe timto trikem pokusit ziskat urcité¢ vyhody

(Brabec, 2004, s. 31, 32).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické zkoumani a analyza riznych aspektt trhu, vlastnich

1 konkurenénich marketingovych aktivit, chovani spotiebitelti apod. (Zelenka, 2010, s. 29).

American Marketing Association definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér,
zaznamenavani a analyzovani dat o problémech souvisejicich s marketingem zbozi
a sluzeb (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 10). Paulov¢akova (2015, s. 23) udava, ze
jde o proces, pii kterém se sbérem, analyzou a zpracovanim informaci dospécje
k optimalnimu feSeni vybraného problému. Dle Foreta (2008, s. 6, 7) poskytuje
marketingovy vyzkum informace o situaci na trhu, zejména o naSich zakaznicich.
K ziskdvani téchto informaci dochdzi na ziklad¢ objektivizovanych a systematickych

metodologickych postupti.
Foret (2008, s. 6) uvadi 1 jiné definice, které maji slouZit k ptiblizeni:

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manazerum

rozpoznavat a reagovat na marketingové hrozby a prilezitosti.

. Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni

pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikum.

4.1 Druhy marketingového vyzkumu

Mezi nejzakladné€jsi déleni patii rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

(Foret, 2008, s. 10).

4.1.1 Primarni marketingovy vyzkum

Pro primarni marketingovy vyzkum je typické zejména ziskavani informaci a nazort
od respondentll bezprostfednim kontaktem snimi, vyuzivdnim primarnich dat,
pozorovanim v terénu nebo analyzou riizné regionalné vytvotfenych statistik cestovniho
ruchu. Cile vyzkumu jsou rGznorodé a jsou zaméfeny na Ucastniky cestovniho ruchu,
usp&Snost vlastni marketingové strategie a komunikace, na konkurence schopnost
¢i uspéSnost marketingové strategie konkurence. Mezi techniky uplatiované pii primarnim
marketingovém vyzkumu patii zejména dotaznikové Setfeni, fizeny rozhovor, anketa
nebo jiz zminéna analyza primarnich dat. Vyhodou vyzkumu je moznost ptesného

zamefeni vyzkumu na poZadované charakteristiky a aktualnost dat. Vyhodou je také to,
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ze konkurence nemd vysledky k dispozici. Naopak nevyhodou je ¢asova narocnost a

vysoka cena (Zelenka, 2010, s. 29 — 31).

Primarni marketingovy vyzkum, ktery je provadén vterénu muzeme rozdélit

na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Ob¢ metody budou blize objasnény nize.

4.1.1.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pti kvantitativnim marketingovém vyzkumu je zkouman rozsahlej$i soubor ¢itajici aZ tisice
respondentl, jde zde tedy o to, aby byl vzorek dostatecn¢ velky (Foret, 2008, s. 14).
Zkoumané jevy jsou presné¢ definované, odpovédi 1 otazky jsou jednoznacné
a jsou ziskavana Ciselna méfitelnd data. Tyto data jsou ndsledné¢ zpracovand pomoci
matematicko-statistickych metod a slouzi k testovani hypotéz (Paulovcakova, 2015, s. 24,

25).

Mezi techniky, které pouzivame pii kvantitativnim vyzkumu, fadime pozorovani, osobni
rozhovory, experiment nebo pisemné dotazovani. Tyto vyzkumy jsou narocné jak Casove

tak financn¢ (Foret, 2008, s. 14).

4.1.1.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum ndm pomaha odhalit hlubsi poznani motiva lidi, jejich preferenci,
nazortt a postoji, piipadné usiluje o odhaleni jejich pficiny (Foret, 2008, s. 14).
Pti vyzkumu jsou zkoumany mensi soubory a klade se diiraz spise na kvalitu ziskanych dat

(Paulovcakova, 2015, s. 25).

Nejcastéji vyuzivanymi metodami jsou individuélni hloubkové rozhovory nebo skupinové

N 24

na uskutecnéni, lze jej také uskutecnit v kratkém case (Foret, 2008, s. 14).

4.1.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

V sekundédrnim vyzkumu dochazi k dodateénému vyuziti dat, tyto data jiz nckdo
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum (Foret, 2008, s. 10). Hlavni vyhodou
sekundarniho vyzkumu je rychld dostupnost informaci a vysledkli a také nizkd cena.
Nevyhodou je, ze data, kterd jsou k dispozici, nemusi odpovidat potiebdm vyzkumu
ve firmé, mald aktudlnost zavér a neni ndm znamo, jak byly informace zpracovany

a sesbirany (Zelenka, 2010, s. 34).
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V piipadé¢ sekundarni marketingového vyzkumu také zalezi na tom, zda pracujeme
s informacemi v pivodni podobé hodnot zjisténych pro kazdou jednotku tzv. data
neagregovana nebo s hodnotami pro cely soubor tzv. data agregovana. Neagregovana data
si muzeme zpracovat dle svych potteb, kdezto agregovand data mizeme pouze srovnavat
bud’ s dalsimi celky, nebo srovnavat stejny celek v urcitém casovém horizontu (Foret,

2008, s. 10).

4.2 Metody sbéru primarnich dat

e ne

dotazovani. VSechny tyto tfi metody jsou charakterizovany v nasledujicich podkapitolach.

4.2.1 Pozorovani

Metodu pozorovani vyuzivame, chceme — 1i ziskat informace naptiklad o chovani
dotazovanych nebo o spotfebé vyrobku v obvyklych podminkach (Paulovcakova, 2015,
s. 27). Pozorovani provadi vzdélany pozorovatel, ktery pouze zaznamenava sledované
reakce, zplisoby chovani a vlastnosti pozorované jednotky bez jakékoliv aktivni ucasti.
Ob¢ strany jak pozorovatel, tak pozorovany se nemohou navzajem ovliviiovat a pusobit na

sebe (Foret, 2008, s. 62).

Mezi techniku pozorovani fadime 1 fiktivni ndkup tzv. Mystery Shopping. V tomto ptipadé
se vyzkumnik vydava za fiktivniho zdkaznika, ale vystupuje jako normalni zdkaznik, jehoz
ukolem je ndkup produktu nebo sluzby piipadné hrani urcité role. Vyzkumnik zjist'uje
napiiklad, kolik zaméstnanct se vyskytovalo v prodejné, za jak dlouho si jej zaméstnanci
vs§imli, jak rychle byla vyfizena jeho objednavka, zda jej pratelsky uvitali a mnoho dalSich
informaci. Takovyto fiktivni zdkaznik podava zpétnou vazbu pomoci dotazniku na zékladé

svych zkuSenosti z dané prodejny (Kozel, Svobodova, Mynatova, 2011, s. 180).

4.2.2 Experiment

Experimentem zkoumdme pfi¢inné a dusledkové vztahy. V riznych podminkédch
pozorujeme vybrané skupiny respondentii a pozornost zamétujeme zejména na odliSnosti
v odpovédich, které se menili na zakladé vlivu urcitych faktorti (Paulovéakova, 2015,

. 28).
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Experimenty lze rozdé€lit na laboratorni experiment a experiment Vv pfirozenych
podminkach. V laboratornim experimentu se skupina pozoruje v uméle vytvofeném
prostiedi. Pravym opakem je experiment v pfirozenych podminkach neboli v terénu,
v tomto pfipad€ je experiment provadén v piirozenych podminkach. Pozorovana skupina
Casto netusi, Ze se jednd o experiment a chova se piirozené (Chovancova, Pilik, Podana,

2008, s. 92).

Tato metoda ma vSak nevyhodu, kterd spocCiva predev§im ve zméndch v makroprostiedi
(inflace, ekonomicka situace). Tyto, ale 1 dal§i zmény maji vliv na chovani zakaznika,

proto se experiment povazuje za mén¢ Castou metodu sbéru dat (Foret, 2008, s. 64).

4.2.3 Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenéjsi metodu marketingového vyzkumu. Pti dotazovani jde predevsim
o ziskani informaci o wurcité skuteCnosti, o preferencich ¢i spokojenosti zdkazniki
(Paulovcakova, 2015, s. 28). Informace od dotazovanych tzv. respondenti jsou
zaznamenany pomoci dotazniku nebo zaznamovych archti. Kontakt s respondentem muze
probihat pifimo, bezprosttedné. Existuje také kontakt pomoci zprosttedkovatele
tzv. tazatele. Jedna se o osobu, ktera vstupuje mezi vyzkumnika a dotazovaného (Foret,

2008, s. 41,42).

Dotazovani miizeme provadét osobné, telefonicky, elektronicky (online) nebo pisemné

(Paulovcakova, 2015, s. 28).

4.2.3.1 Osobni dotazovani

Jedna se o nejrozsirenéjsi techniku dotazovani, kdy tazatel hovoti s dotazovanym tvari tvar
(face to face), jedna se tedy o interview. Lze jej uskutecnit témét kdekoliv. DilezZitou roli
zde sehrava tazatel, kvalita jeho préace, ale i jeho vzhled jelikoZ se jednd o pfimy kontakt

s respondentem (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 81).

Vyhodou osobniho dotazovani je i moZnost vysvétleni otdzky, del§i ¢as na promySleni
odpovédi, tazatel mize pouzit rizné reklamni materidly, loga nebo popisy. Pfi osobnim
interview se také 1épe udrzi pozornost respondenta. Nevyhodou jsou vysoké naklady,

casova narocnost a v neposledni fad¢ slozita organizace (Hague, 2003, s. 136).
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4.2.3.2 Telefonické dotazovani

Vyhodou telefonického dotazovani je jeho rychlost a nizké naklady. Dotazovany je
v anonymité¢ a mize poskytnout upiimné nazory a byt otevienéjsi v pripadé¢ odpovédi.
Praktikuje se predevsim u tzv. bleskovych vyzkumi, zadavatelem jsou vétSinou sdélovaci
prostfedky. Pfedmétem pak byvaji nejcastéji aktualni spolecenskd témata (Foret, 2008,

s. 61, 62).

Délka rozhovoru by méla byt kolem 10-15 minut. Otazky by mély byt spiSe kratsi,

srozumiteln€ polozené a lehce zaznamenatelné (Hague, 2003, s. 139).

4.2.3.3 Elektronicke (online) dotazovaini

Online dotazovani je uskutecnéno pomoci internetu, nejcastéji vSak s prostfednictvim
e-mailu. Respondentovi je na e-mail zaslan text, ktery odkazuje na online dotaznik. Tento
dotaznik mohou lidé vyplnit kdekoliv a kdykoliv. Pii elektronickém dotazovani mizeme
vyuzit rizné grafické prvky, audiovizualni nahravky, obrazky atd. Vyhodou je rychly sbér
informaci, je potieba si vSak uvédomit zdali zasdhneme potfebnou cilovou skupinu

respondentl (Sedldkova, 2014, s. 172).

4.2.3.4 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani patii mezi rozsiteny typ dotazovani, 1ze jej provadét na rozlehlém
uzemi. Respondenti obdrzi dotazniky poStou, na veletrzich nebo pii ndkupu sluzby
¢i produktu. Je jen na dotazovaném, kdy dotaznik vyplni. Otazky jsou ve vétSin¢ piipadi
uzaviené a jednoduché. Vyhodou jsou nizké ndklady a moZnost zasdhnout jinak
nedosazitelné respondenty. Dotazovani také nejsou ovlivnéni tazatelem a jejich odpovéd’ je
Casto upfimnéj$i, maji také moznost svou odpovéd promyslet piipadné pozménit.
Nevyhodou je, Ze pisemné dotazovani ma casto velmi nizkou ndvratnost dotazniki.
Névratnost mizeme zvySit napiiklad ur€itym typem motivace dotazovaného

prostiednictvim slevovych kuponti a darka (Maly, 2008, s. 63).

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mizeme rozdélit do dvou c¢asti. Prvni ¢ast se vénuje piipravé
vyzkumu, ta druhé poté jeho realizaci a nasledné interpretaci. Marketingovy vyzkum je

pomérné finanéné nakladny, proto se klade velky diraz na jeho ptipravu, kde se zaroven
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eliminuji zbytecné chyby. Ptipravna faze se skladd z péti zédkladnich krokt, které jsou

popsany v nasledujicich podkapitolach (Marketing mix, © 2015).

4.3.1 Definovani problému

V tomto kroku se jasné a srozumiteln¢ definuje cil a otazky s nim spojené. Stanovuji se zde

tak¢ hypotézy — ocekavani. Jde o nejdulezitéjsi a nejslozitéjsi fazi vyzkumu

(Paulovcakova, 2015, s. 25).

4.3.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu by mél sestavovat kvalifikovany manazer, ktery bude znat i pfiblizny odhad

nakladl na realizaci vyzkumu (Marketing mix, © 2015).

4.3.3 Sbér dat

Data mlZeme =ziskat jiz vySe zminénymi technikami: pozorovanim, prizkumem
nebo experimentem. Lze pouzit dotazniky, zdznamové archy nebo technické zatizeni

(Marketing mix, © 2015).

4.3.4 Analyza dat

Analyzou dat rozumime jejich zpracovani, které mizeme uskutecnit pomoci
matematicko-statistickych metod, tabelizovanim nebo vizudlni interpretaci pomoci grafi,

tabulek atd. (Paulovcakova, 2015, s. 26).

4.3.5 Zpracovani a prezentace zavérecné prace

Vyslednd zprava by neméla obsahovat pouze jednotlivé vysledky. Méla by mit formu
ucelenych zavéri a doporuceni, které mizeme interpretovat bud’ ustn€, nebo pisemné.
Kotler a Keller definuji jesté¢ Sesty krok, kterym je rozhodnuti managementu. Ten ma
na zéklad¢ vystupl —marketingového vyzkumu provést zavérecné rozhodnuti

(Paulovéékova, 2015, s. 26).
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5 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

V naésledujicich podkapitolach jsou popsany analytické metody, které budou nasledn¢ uzity
v praktické casti mé bakalarské prace. Jedna se predevsim i SWOT analyzu, dotaznik

a Servqual méfeni kvality sluzeb.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi zndmym néstrojem, diky némuz dochdzi ke zjisténi internich
silnych a slabych stranek firmy a externich pftilezitosti a hrozeb. Tyto faktory jsou
rozdéleny do Ctyt kvadranti, kde jsou pfipadné blize ohodnoceny nebo charakterizovany.
Nézev této metody je sloZen z pocatecnich pismen anglickych slov S - strenghts (silné
stranky), W - weaknesses (slabé stranky), O - oportunities (ptilezitosti) a T - threats
(hrozby).

SWOT analyza vychazi z ptedpokladu, ze maximalizaci silnych strdnek a pfrilezitosti
a naopak minimalizaci hrozeb a slabych stranek dosdhne firma strategického uspéchu

(Zelenka, 2010, s. 45).

5.2 Dotaznik

Jedna se o strukturovany sled otazek, které byly navrzeny za ucelem zjisténi nadzort a fakt
a nasledného zaznamenani téchto udaja (Hague, 2003, s. 103). Dotaznik je velmi pruznym
nastrojem, protoze nabizi mnoho moznosti jak polozit otdzky, jeho sestaveni je, ale
naroénym krokem ve vyzkumu. Je dulezité¢, aby byl dotaznik dobie sestaven, aby byl
ptehledny, profesiondlni a pfedem vyzkouSeny, nez dojde k jeho distribuci (Maly, 2008,
s. 65, 60).

Spatn& sestaveny dotaznik miize negativné ovlivnit vysledky Setfeni, které poté nemusi
odpovidat potfebam a cilim prizkumu. Dotaznik by mél mit jasné a srozumitelné polozené
otazky, ty by méli byt uspofddané¢ do takového celku, aby respondent odpovidal

co nejpiesnéji na to, co nds zajima (Foret, 2008, s. 43).

Optimalni délka dotazniku je 40 — 50 otazek, doba vypliovani by neméla presahovat
20 minut. Cim vice otazek dotaznik ma, tim vice pisobi dojmem, Ze jeho vypInéni bude
respondenta stat hodné casu. Na zacatku dotazniku by mély byt spiSe otazky zajimavé,
uprostfed hlavni otdzky, které souvisi s problémem vyzkumu a konec dotazniku by mél

obsahovat otazky spiSe méné dilezité (Foret, 2008, s. 48, 49).
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5.2.1 Druhy otazek v dotazniku

Z formalniho hlediska rozeznavame tfi druhy otdzek, a to oteviené, uzaviené

nebo polooteviené (Foret, 2008, s. 50).

5.2.1.1 Oteviené otazky

Pfi tomto typu otazek nejsou respondentovi nabizeny varianty odpovédi. Dotazovany se
muze vyjadiit svymi slovy, svobodné a podle svého. Vyhodou je moZnost volného mysleni
respondenta, respondent nam muze sdélit nové myslenky, které nds diive ani nenapadly.
Velkou nevyhodou je zpracovani odpovédi, jelikoz oteviené otazky se nejdiive museji
projit, musi se rozfadit do kategorii, a teprve potom je mizeme analyzovat (Foret, 2008,

s. 51).
Do otevienych otazek patii otazky s otevienym koncem, jako jsou:

e voln¢ — respondent odpovidd na otdzku zcela na zékladé¢ svého nazoru, ma
absolutni volnost,

e asociacni — dotazovany uvede prvni slovo, které jej po precteni otazky napadne,

e voln¢ dokonceni véty — jedna se o dokonceni predlozené véty na zaklad¢ vlastniho
usudku,

e dokonceni povidky — ikkolem je doplnit nedokoncenou povidku

e dokonceni obrazku - v dotazniku se nachazi obrazek dvou osob, z nichZ jedna néco
fika a respondent ma za ukol doplnit odpovéd’ druhé osoby,

e dokonceni tematického namétu — respondent ma za ukol vymyslet pfibéh na

zéklad¢ obrazku uvedeného v dotazniku (Foret, 2008, s. 51).

5.2.1.2 Uzaviené otazky

Tento druh otdzek nabizi respondentovi n€kolik moznych variant odpovédi, dotazujici
vybere bud’ jednu, nebo vice. Vyplnéni dotazniku je rychlé, coz je vyhodou, respondent je
nasmérovan na to, co nas jako tazatele zajima. Respondent se vSak nemusi Uplné
ztotoznovat s nabizenymi odpovéd'mi, nemusi je povazovat za ptesné a vystizné. Uzaviené
otazky mohou také umoZznit respondentovi nahodilé vyplnéni dotazniku (Foret, 2008,

s. 52).
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Uzaviené otazky miizeme délit na:

e dichotomické — pfipoustéji pouze dv¢ varianty odpovédi (ano/ne, muz/Zena),
vyhodou je, ze se tyto odpovédi velmi snadno zpracovavaji, ale respondent Casto
musi vyjadfit sviij krajni postoj,

e vybérové (polytomické, s vybérem jen jedné z variant) — jednd se o otazky, které
umoziuji vybér jen jedné zodpovédi, jsou snadné na zpracovani, ale
jako nevyhoda se milize jevit, Ze neumoziuji volby vice variant,

e vyctové (polytomické, s vybérem nc€kolika variant) — u téchto otazek lze vybrat

e polytomické, s uvedenim potadi variant - respondent urcuje potadi jednotlivych
variant odpovédi, jsou slozitéj$i na zpracovani.

Nejvhodnéj$im nastrojem na meéfeni nazorti a postoji je Skalovani. Pomoci Skdlovani
zjistujeme stupenn hodnoceni jevu podle vnimani respondenta. Po dotazovaném se zada,
aby na stupnici zaznamenal sviij postoj k dané otdzce. NejCastéji se vyuziva petistupnova

Skala (Foret, 2008, s. 52,53)

5.2.1.3 Polouzaviené otazky

Jedna se o otazky, které jsou kombinaci obou otazek vySe uvedenych. Dotazovany na
moznost vybéru nékolika variant a pak zde je napiiklad odpovéd’ dalsi, jiné nebo volné
pole pro vlastni odpoveéd’. Pii tomto typu otdzek mame jistotu, ze respondentovi nabizime
vyCerpavajici moznosti odpovédi. Je vhodné tyto otdzky v dotaznicich pouzivat, ale
musime mit na paméti, Ze hrozi i velky pocet neutrdlnich odpovédi neni-li formulace

otazky ptesnd. (Kozel a kol., 2006, s. 169)

5.3 Servqual méreni kvality sluzeb

Tato metoda méfeni kvality sluZzeb umoZiuje hodnotit riizné prvky kvality. Na kvalitu

pohliZi ze dvou zakladnich pohledd, a to:

e Kbvalita je souhrnem vlastnosti, které se li§i pro rtizné druhy sluzeb z hlediska svého
relativniho vyznamu.

e Kvalitu lze na zidklad€ vlastnosti sluzby alesponi caste¢né¢ ohodnotit pomoci
spokojenosti zakaznikli. Tuto skute¢nost urujeme jako rozdil mezi zkuSenosti

s poskytnutim urcité sluzby a s ocekavanim zékaznikt (Vastikova, 2008, s. 198).
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Zakaznik je pozadan, aby sluzbu pted jejim poskytnutim ohodnotil na urcité skale (jakou
uroven, vlastnosti atd. oCekava). Nasledn¢ ohodnoti, na jaké urovni mu byla sluzba

poskytnuta ve skute¢nosti. (Vastikova, 2008, s. 198)

Vahu vlastnosti sluzby podle Vastikové (2008, s. 199), 1ze urcit podle vyznamu, jaky jim

zakaznik priklada. Mohou vzniknout tfi ptipady hodnoceni:

1. Zplsob poskytnuti sluzby odpovida zakaznikové ocekavani.
2. Ocekavani zédkaznika bylo vyss$i nez kvalita poskytnuté sluzby.

3. Hodnoceni obdrzen¢ sluzby piedcilo ocekavani.

Pokud je hodnoceni kvality sluzby vyssi nez ocekavané, svédci to o dobré kvalité. Jelikoz
vyznam jednotlivych vlastnosti sluzby se u kazdého zédkaznika 1i§i, je mozné tuto metodu
piizpisobit tak, aby byla zachycena skueCnost objektivnéjsi. Objektivity lze dosdhnout
pfitazenim urcité vahy k jednotlivym vlastnostem podle vyznamu, jaky jim zikaznik

priklada. (Vastikova, 2008, s. 199)

Zda se kvalita s o hledem na cenu sluzby vyplati, miZzeme zjistit pomoci pomerového
ukazatele, ktery porovnava sluzby od nejdrazsi k nejlevnéjsi. Vzorec pomérového

ukazatele lze definovat nasledovne:

((Qv-Qn)/Qn) / ((Pv-Pn)/Pn)

Pokud je pomérovy ukazatel vyssi nez 1, investovat do hodnotnéjsi sluzby se vyplati.

(Vaculc¢ikova, interni zdroj)
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6 SOUHRN TEORETICKYCH POZNATKU

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou blize charakterizovany gastronomické sluzby, jejich
kvalita a zafizeni, které tyto sluzby poskytuji. Pod pojmem gastronomické - stravovaci
sluzby si predstavujeme predev§im uspokojeni potieby vyzivy. K té dochazi v né¢kolika
moznych zafizenich, z nichz nej¢astéjsi jsou restaurace, riznd pohostinstvi, bufety nebo
motoresty. V gastronomickych sluzbach musi podnikatelé dodrzovat predev§im hygienické
normy, kvalitni suroviny a ptedepsané pracovni postupy, na kterych kvalita poskytované
sluzby zavisi. DalSim aspektem, ktery udava troven kvality sluzeb, je 1 persondl a jeho
chovani. Kazdy jedinec si vSak pod pojmem kvalita ptedstavi néco jiného. Ocekavaji jinou
urovenl poskytované sluzby, vlastnosti nebo cenu. To, jaké ocfekavani ma od sluzby
zékaznik hraje vyznamnou roli v jeho spokojenosti nebo nespokojenosti. Bohuzel nelze
uspokojit ocekavani vSech zdkaznikd v rdmci jednoho podniku. Proto je nutné si vybrat
urcitou ¢ast zakaznikd a na jejich ocekavani, potieby a prani se zamétit.

Po prvni cCasti nasleduje kapitola, kterd se zabyvd zdkaznikem a jeho spokojenosti
se sluzbami. V této Casti je zpracovana literatura tykajici se charakteristiky zékaznika,
jejich potieb a ptani, ktera souvisi s jejich spokojenosti nebo naopak nespokojenosti. Tato
cast také obsahuje hodnoceni kvality gastronomickych sluzeb zpohledu zédkaznika
a organizace. V dneSni dob¢ hraje spokojeny zakaznik velmi dalezitou roli. Firmy o své
zékazniky co nejlépe peCuji a snazi si je udrzet, protoze ziskdvani novych zakazniki je
velmi naro¢né. Provozovna tedy nesmi myslet pouze na sviij prospéch, ale také
na prospéch pro zadkaznika. Ke kazdému zakaznikovi je potieba piistupovat individualné,
dilezité také je se co nejrychleji ptizptsobit chovani hosta. Nutnost nakoupit zbozi nebo
sluzbu zakaznikovi dodava pocit nedostatku. Tyto nedostatky neboli potieby zakazniki se
déli na hmotné a nehmotné, z nichZ ty hmotné jsou 1épe rozpoznat. Spokojenost zdkaznika,
ale neni jen momentalni uspokojeni potieb, jde i o to, aby se zdkaznik citil spokojené
1 pfi uzivani produktu nebo sluzby. Kazdy zékaznik, ktery je nespokojeny, je hrozbou
Spatné reklamy. Je proto nutné snaZit se zjistit, pro¢ je zdkaznik nespokojen a snazit se tuto
skutecnost odstranit. Hodnoceni kvality sluZzeb v gastronomii lze provadét z pohledu
zdkaznika napfiklad pomoci SERVQUAL metody nebo technikou kritickych bodd,
z pohledu organizace lze kvalitu nastolit pomoci stanoveni standardli kvality, zavedenim

TQM a EFQM modelii nebo pomoci HACCP.
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Ve treti ¢asti bakalatské prace je blize ptiblizen marketingovy vyzkum, jeho druhy, metody
sbéru dat a jeho proces. Marketingovy vyzkum se zabyva sbérem a analyzovdnim
informaci, které by méli ptispét k feseni problému. Diky marketingovému vyzkumu firma
zvoli optimalni feSeni a docili vyssi spokojenosti zdkaznika. Marketingovy proces ma
nékolik fazi, jedna se o definovani problému, sestaveni planu vyzkumu, sbér dat a jejich
nasledné vyhodnoceni. Po vyhodnoceni sesbiranych informaci se vypracovava zavére¢na
prace, jejiz soucasti je 1 navrh feseni.

Zpracovani teoretickych poznatkl bylo pfinosné jak pro rozsifeni vlastnich védomosti
zejména v oblasti spokojenosti zakaznikli a marketingového vyzkumu, tak pro zpracovani

V4

prakticke ¢asti bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO MOTORESTU

7.1 Historie a sou¢asnost motorestu

V soucasné dobé ma motorest ve vlastnictvi podnikatel, ktery jej koupil v roce 1992.
Motorest spada pod katastr obce Komiia a mé rozlohu 1132 m’. Souéasti motorestu je
samotna stavba a rozlehla zahrada s dvorem. Motorest prosel nékolika Upravami, diive
bylo jeho soucasti ubytovani, které vroce 2011 podnikatel zrusil. Divodem bylo jeho
neptili§ Casté vyuzivani. Zistala tak je restaurace. Presto, ze ndzev motorest je typicky
pouze predev§im pro stravovaci zatizeni, které poskytuje 1 ubytovani a nachdzi se
u hlavnich cest, nazev zlistal zachovan. Soucasti stavby je 1 kryta terasa a velké parkovisté,

které umoziuje navstévnikiim pohodIné zaparkovat.

Motorest je v soucasné dob€ hojn¢ navstévovan i diky zastavkam dalkovych autobust nebo
zajezdim. Zakaznikiim nabizi snidan€, polévky, teplé predkrmy, hlavni pokrmy, dezerty
a mouc¢niky. Hlavni pokrmy jsou nasledné v jidelnim listku rozdéleny na speciality,
nabidku pro labuzniky, nabidku dne, ktera se s kazdou sménou méni (ptrevazuji hotové
jidla), salaty, jidla bezmasa, jidla z ryb a driibeze a v neposledni fad¢ jidla na objednavku.
Napojovy listek obsahuje teplé nealkoholické napoje, teplé alkoholické napoje,

nealkoholické napoje, pivo, alkohol a vino.

7.2 Organizaéni struktura

V Cele motorestu stoji majitel, zaroveit na motorestu pracuje jako provozni i jeho dcera.
Oba se spolecné staraji o chod restaurace i administrativni praci. Dale m4 motorest sedm
stalych zaméstnancil, dva pracovniky v obsluze a tfi pracovniky v kuchyni. V nespoledni
fadé mad motorest i udrzbare, ktery opravuje drobné zavady, pifipadné¢ domlouva externi
firmy, které tak ucini. V letnich mésicich, zde pracuji zaméstnanci na zdkladé dohody
o pracovni ¢innosti, pocet téchto pracovnikl se 1i8i v zavislosti na dnech a ptredpokladané
navstévnosti hostll. NejCastéji se jedna o studenty stiednich nebo vysokych Skol, ¢asto

zamétené do cestovniho ruchu a oblasti gastronomie.
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Majitel
motoresin

Provozni

motoresia

Pracownici Pracownici
+w obsluze W kuchvni

Obrazek 3: Organizacni struktura motorestu (zdroj: vlastni zpracovani)

7.3 Konkurence

Nejblizsi dalsi motoresty se nachazi ve mésté Uhersky Brod a v obci Stary Hrozenkov.
Na stejné silnici se nachdzi i malé bistro Formanka, které lze také povazovat
za konkurenta. V okoli je, ale 1 nékolik jinych konkurencnich podniki. Jednd se
o penzion Patrik, Wellness Chatu Janu a penzion Zitkova. Viechny tyto konkurenéni
podniky se nachazeji mimo hlavni komunikaci. Host tedy musi hlavni silnici opustit, aby

mohl tyto podniky navstivit.

Motorest v Uherském Brod¢ i1 ve Starém Hrozenkové patii k nejnavstévovanéjsSim
a zaroven nejvetsim konkurentim vybraného motorestu. Nachédzi se totiz na hlavnich
silnicich, v riznych vzdéalenostech od sebe. Motorest v Uherském Brod¢ se nachazi 17 km
od vybraného motorestu a motorest ve Starém Hrozenkové je vzdaleny zhruba 18 km. Oba
konkurencni motoresty nabizeji kromé stravovacich sluzeb i sluzby ubytovaci, coz vidim
jako jejich vyhodu. Oteviraci doby motorestt se pfiliS neliSi. Vybrany motorest i motorest
v Uherském Brod¢ zavira ve 21:00, motorest ve Starém Hrozenkové zavira o hodinu
pozdéji. V Uherském Brodé¢ méa motorest ponékud mensi parkovisté, coz vidim jako
nevyhodu, naopak vyhodou miize byt détské htiste, které se nachazi ve venkovnim aredlu
a détsky koutek v restauraci. Soucésti je 1 mensi terasa s posezenim a salonek pro poradani
oslav. Ve Starém Hrozenkové je naopak parkovisté spise vyhodou, jelikoz je spojeno
s Cerpaci stanici a ma tedy dostacujici kapacitu. Spojeni s Cerpaci stanici vidim jako

vyhodu jelikoZ motorest mohou navstivit 1 zdkaznici, ktefi se primarné zastavili na pumpé.
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I v tomto motorestu se nachazi mensi terasa s posezenim, détské hiisté a koutek pro déti.

Mensi salonek pro vétsi pocet lidi vSak motorest nenabizi.

Na stejné trase s vybranym motorestem se nachdzi i jiz zminéné bistro Formanka. Jedna se,
ale spiSe kiosek. V misté je mala chatka ze dieva, kterd poskytuje par vybranych pokrmu,
balenych jidel a napoji, ptipadné Casopist a tabakovych vyrobkl. Nema ani pfili§ velké
posezeni a parkovisté je ve forme dlouhé silnice, ktera neni pfili$ Siroka. Ideélni je zejména
pro kamiony, jejichz fidi¢i jsou zde nejcastéjSimi hosty. Jedinou vyhodou je umisténi

na hlavnim tahu.

Jak jsem jiz vySe zminila, dalSi konkurenéni podniky se nachdzi mimo hlavni tah a k jejich
navstiveni je nutné si par kilometrii zajet. Penzion Patrik se nachézi od vybraného
motorestu necelych 5 km, je nyni znovu nové otevien a jeho navstévnost je zatim spiSe
mensi. K obnoveni provozu doSlo po dlouhé¢ dobé kvili rekonstrukci a lze tedy
predpokladat, Ze si musi znovu ptildkat zakazniky. Vyhodou penzionu je, ze poskytuje jak
stravovani, tak 1 ubytovani a nachazi se v krasné piirod¢ s vyhledem na Bilé¢ Karpaty.
Nevyhodou mize byt mensi parkovisté a horsi ptistupnost kviili nezpevnéné silnici. Neni
zde kdispozici ani oddélend mistnost pro vétsi pocet zakaznikii nebo potradani
spolecenskych akci. Dale je zde Wellness Chata Jana, ktera se od motorestu nachazi 5 km.
Taktéz poskytuje stravovani i ubytovani, navic je zde moznost vyuziti wellness centra.
Predevsim se jedna o bazén a sauny. Nevyhodou chaty je Spatna pfistupova cesta, ktera je
nezpevnéna a v pripadé zimy nebo desté je velmi obtizné se k chaté dostat. Stejné¢ jako
penzion Patrik nenabizi salonek nebo prostor pro uzavienou spolecnost. V nespoledni fadé
se vokoli nachazi i penzion Zitkova, ten se nachazi ve stejnojmenné obci vzdalené
11,3 km a nedotéené piirod¢. Stejné jako predesli konkurenti nabizi stravovani i ubytovani.
I zde je, ale nevyhodou zajizd’ka. Mezi vyhody poté patii velky prostor kolem penzionu,
jehoz soucasti je 1 velka parkovaci plocha. Na rozdil od ptedeslych konkurentil, penzionu
Patrik a chaté Jang, lze na penzionu Zitkova pofad riizné oslavy a akce. Soudasti penzionu

je salonek, coz vidim také jako vyhodu.

V nésledujici tabulce jsou ptfehledné uspotadany jednotlivé vyhody a nevyhody vSech
konkuren¢nich podnikii a mnou vybraného motorestu. Nekteré vyhody i nevyhody jsou
stejné nebo velmi podobné u vétSiny konkurentli. Jedné se predevsim o umisténi, parkovaci

plochy, terasy nebo nabizené sluzby.
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Tabulka 2: Prehled vyhod a nevyhod konkurentii a vybraného motorestu (viastni

zZpracovani)

Jednotlivé podniky

Vyhody

Nevyhody

Vybrany motorest

umisténi na hlavnim tahu
terasa
velka parkovaci plocha

salonek

nenabizi ubytovani
neni zde détsky

koutek, hristé

Motorest Uhersky
Brod

umisténi na hlavnim tahu
nabizi ubytovani

détsky koutek a hiiste
terasa

salonek

malé parkovisté

Motorest ve Starém

Hrozenkové

umisténi na hlavnim tahu
nabizi ubytovani

terasa

propojeni s Cerpaci
stanici

velké parkovisté

neni zde détské

hristé, ani koutek

Bistro Formanka

umisténi na hlavnim tahu

omezeny sortiment
jidel

malé parkovisté

Penzion Patrik

nove zrekonstruované
nabizi ubytovani

nachazi se v ptirodé

huate pristupna
ptijezdova cesta
vzdalenost od
hlavniho tahu

malé parkovisté
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Jednotlivé podniky Vyhody Nevyhody
e nabizi ubytovani e hufe pfistupna
e moznost vyuzit wellness ptijezdova cesta
Wellness Chata Jana e nachazi se v pirodé e vzdalenost od
hlavniho tahu
e malé parkovisté
e velka parkovaci plocha e vzdalenost od
e nabizi ubytovani hlavniho tahu
Penzion Zitkova e salonek
e krasnd ptiroda, velky
prostor

7.4 SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza vybraného podniku (viastni zpracovani)

SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky
— e Kbvalifikovany personal e V letnich mésicich
=
>§ e Pouze dva konkurenti v okoli nedostate¢ny personal
7]
g e Dlouha oteviraci doba e Pomérné¢ vysoka narocnost na
:;.:_.) e Vysoka kapacita mist, soukromy Gdrzbu
§ salonek e Pro rodiny s détmi, zde neni

zadné hristé, hraci koutek
Prilezitosti Hrozby
e Hlavni tah na Slovenskou Nova konkurence
:§ republiku a dalnici ZvySujici se ceny surovin,
>
g e Nové trendy (lidé nemaji Ccas, energif
;;“ ptipravovat si jidlo na cesty, Zmény v legislativé, zdkonech
Ny s . y . v D,
§ vétSinou jsou v ¢asovém presu) Piisné hygienické normy
e Porddani oslav a slavnostnich
ptilezitosti
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Silné stranky:

Kvalifikovany personal — zaméstnanci pracujici na motorestu v oboru pracuji jiz
dlouhé roky, maji dlouholeté zkuSenosti a absolvuji Skoleni naptiklad o spravném
ptistupu k zakaznikovi.

Pouze dva konkurenti v okoli — v okoli se vyskytuji pouze dalsi dva motoresty.
Dlouhd oteviraci doba — motorest ma delSi oteviraci dobu ve srovnani
s restauracemi v nedalekych vesnicich a méstech.

Vysoka kapacita mist, soukromy salének — podnik ma velkou kapacitu mist,
soucasti je 1 soukromy salének na uspotfadani oslav narozenin nebo na potfadani

jinych slavnostnich ptilezitosti.

Slabé stranky:

V letnich mésicich nedostate¢ny personal — presto, ze se v letnich mésicich nabiraji
novy zaméstnanci, neni jich dostatek na tak velkou kapacitu mist. Obsluha je poté
pomalejsi.

Pomérné vysoka naroc¢nost na drzbu — aredl celého motorestu 1 motorest samotny
je pomérné¢ velky a jeho udrzba je Casové, fyzicky i financné narocna.

Pro rodiny s détmi, zde neni zadné hiisteé, hraci koutek — rodiny, které ptijedou
1 s détmi nemaji moznost nechat déti v hracim koutku ¢i hiisti. Déti tak Casto béhaji

mezi servirkami, ¢iSniky a mtize dojit k trazu.

Prilezitosti:

Hlavni tah na Slovenskou republiku — motorest se nachazi na silnici E50,coz je
hlavni tah na Slovenskou republiku a délnici. V ramci letnich mésict, kdy lidé jezdi
na dovolenou, se zde zastavuji pfi projizdéni na obéd pfipadné vecefi, je zde také
velky pohyb turistll diky pfirod¢ Bilych Karpat.

Nové trendy (lidé nemaji ¢as, ptipravovat si jidlo doma) — lidé jsou ¢im dal tim vic
vytiZeni praci nebo koni¢ky, nestihaji si pfipravit jidlo doma, a proto v soucasnosti
davaji prednost restauracim.

Potéadani oslav a slavnostnich ptileZitosti (napt. pro lidi z okolnich vesnic) — jelikoz
se v okolnich vesnicich nenachdzi zadny kulturni dim, sil nebo misto, kde lze
potad oslavy pro vétsi pocet lidi a zarovenn by zde byla i pfiprava pokrmd, je
motorest idedlnim feSenim, protoZe nabizi velkou kapacitu mist véetné soukromého

salonku.
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Hrozby:

Nova konkurence — jak jsem jiz zminila, motorest ma pouze dva nejblizsi
konkurenty, Ize tedy pfedpokladat, ze mize vzniknout pobliZ i jiny motorest a tim
miiZze vzniknout nova konkurence.

Zvysujici se ceny surovin, energii — ceny energii i surovin se neustale zvysuji, je
tedy mozné, ze motorest bude muset zdrazit svou nabidku jidel a ndpoji, ¢imz
mozn4 odradi budouci, ale 1 stalé zdkazniky

Zmény v legislativé, zakonech, ptisné hygienické normy — zmény v zakonech,
legislativé, ale 1 zpfisnéni hygienickych norem miiZze negativné ovlivnit chod
motorestu. Je mozné, Ze se motorest novym zakonim upravujici podnikdni v
gastronomickych sluzbach nebude schopen ptizplisobit a provozovna tak muze

zaniknout.
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

V nésledujici kapitole se budu vénovat analyze spokojenosti zékaznikli. Pomoci
dotaznikového Setfeni jsem ziskala data potiebné k analyze a tyto data budu prezentovat
pomoci grafii a slovniho vyjadieni. Problematice spokojenosti zdkaznikii je dle mého
nazoru dulezité vénovat pozornost. Jak je jiz zminéno v teoretické ¢asti, spole¢nost nemtize
uspokojit potfeby vSech zdkaznik®, ale muze se alesponi co nejvice priblizit k jejich

ocekavani.
8.1 Definovani problému

Navstévnost motorestu je pomérné velka, jelikoz se nachazi u hlavni silnice E50.
Problémem je vSak spokojenost zakazniki, ktera kolisa. Proto se bude dany marketingovy
vyzkum zajimat o spokojenost zdkaznikli a bude hledat divody ptipadné nespokojenosti.
Nasledné se bude vénovat zptisoblim, kterymi Ize nespokojenost odstranit a zménit

nespokojené¢ho zakaznika na spokojeného.

8.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjiSténi spokojenosti zakaznikli vybraného motorestu
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Mezi dil¢i cile patfi zjistit, zda se jedna o
pravidelné, stalé zakazniky nebo jednordzové zakazniky, ktefi se na motorestu zastavili pii
projizdéni. K tomuto cili se vztahovala otazka ¢. 3: Jak casto navstévujete vybrany
motorest. DalS$im dil¢im cilem bylo zjistit, zda jsou hosté spokojeni s rychlosti obsluhy a
zda je obsluha mila a trpéliva. K tomuto dil¢imu cili se vztahovali otazky ¢. 5: Jak jste
spokojeni s rychlosti obsluhy a ¢. 6: Byla obsluha pfijemnd a trpélivd pfi vyfizeni
objednavky. Doporuceni na zaklad¢é dat z marketingového vyzkumu je posledni diléi cil.
Toto doporuceni by mélo vést ke zvySeni Grovné poskytovanych sluzeb a ke zvySeni

spokojenosti zdkaznik.

8.3 Zahajeni vyzkumu

Vyzkum byl zahdjen od 1. 12. 2018 a probihal do 31. 1. 2019. Dotaznikového Setfeni se
zucCastnili jak aktudlni zdkaznici motorestu, tak i zékaznici, ktefi motorest navstivili
v minulosti. Na motorestu byl zdkaznikim poskytnut dotaznik v pisemné podobé
a obdrzeli jej thned po poskytnuti sluzby, kdy jejich dojmy a pocity byly Cerstvé. Déle bylo

mozné dotaznik vyplnit i online pomoci odkazu na socialni siti.
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Celkem na dotaznik, jehoz celé znéni se nachazi v priloze, odpovédélo 161 respondentd.
K analyze vsak bylo pouzito pouze 92 %, coz je 148 dotaznikd, protoze 13 dotaznikii bylo
chybné vyplnénych. Tyto dotazniky byly tedy z vyzkumu vyjmuty.

8.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Komentar:

Prvni otdzka tfidila respondenty podle pohlavi. Dotazniku se zucastnilo 62,8 % Zen, coz je
93 z dotazovanych a 55 muzu, ktefi predstavuji 37,2 % z dotazovanych. Jednalo se pouze
o rozttidéni respondentii a moZnost porovnat navstévnost zen a mizu. Pohlavi respondenta

vSak ve spokojenosti s poskytovanymi sluzbami nehraje vyznamnou roli.

Jaké je Vase pohlavi?

37,20%

B /ena

H Muz

62,80%

Graf 1: Zastoupeni navstevniku podle pohlavi (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Do jaké vékové kategorie patiite?

Komentar:

Druha otazka roziazovala tc¢astniky vyzkumu podle véku. Respondenti méli na vybér ze tii
moznosti. Motorest navstivilo v dobé vyzkum 87 lidi ve véku 27-63 let, tedy 58,8 %. Dale

pak 54 dotazovanych bylo ve véku 15-26 let, coz ¢ini 36,5 % a nakonec 7 lidi starSich 63
let, tedy 4,7 %.

Do jaké vékové kategorie patrite?

4,70%

36,50%

m 15-26 let
H 27-63 let

m 63 avice

58,80%

Graf 2: Zastoupeni vekovych kategorii (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Jak ¢asto navStévujete vybrany motorest?
Komentar:

Ze 148 ucastnikti dotaznikového Setfeni navstévuje 115 dotazovanych, tedy 77,7 %
motorest nepravidelné. Déle 1x-2x mési¢né navstévuje motorest 16 respondentt, tedy
10,8 % a 1x-2x tydn¢ 15 zacastnénych, coz je 10,1 %. V neposledni fad¢ jsou zde také 2
respondenti, ktefi motorest navstévuji pravidelné kazdy den, ti ¢ini 1,4 %. Lze tedy fici, ze
nejcasteji lidé navstévuji motorest nepravidelné a jsou ve veéku 27-63 let, coz vyplyva

z predchozi otazky.

Jak c¢asto navstévujete vybrany motorest?

1,40%

10,10%

10,80%

H Denné

B 1x-2x tydné

1 1x-2x mési¢né

M Nepravidelné

77,70%

Graf 3: Procentuadlni vyjadreni navstévnosti (vliastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Otazka ¢. 4: Jaky je diivod Vasi navstévy?
Komentar:

Dtivodem opakované navstévy motorestu je predevsim dobré jidlo, tuto odpoveéd’ zvolilo
69 respondenttl, tedy 46,7 %. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla zéastavka pti projizdéni,
kterou oznacilo 65 dotazovanych, ti ¢ini 43,9 % z celkového poctu, nasledné 7 lidi, ktefi
tvofi 4,7 %, motorest navstivili z divodu pracovni pauzy na obéd. Dale se objevovali
jednotlivé odpovédi sedmi lidi, ktefi oznacili odpovéd’ jind a méli uvést divod jejich
navstévy. Ti tvofili 4,7 % z celkového poctu. Divodem jejich opakované navstévy byla

naptiklad kéva s ptateli, slavnostni obéd, kvili rodi¢tim nebo ptijemna obsluha.

Jaky je divod Vasi navstévy?

4,70%

M Zastavka na obéd pfi projizdéni
43,90% M Pracovni pauza na obéd

™ Vracime se pravidelné kvali

46,70% dobrémujidlu

H Jiné

4,70%

Graf 4: Duvod navstévy motorestu (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 5: Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?
Komentar:

Jak lze vidét z grafu stejny pocet zdkazniku tj. 59, tedy 39,9 % je s obsluhou motorestu
velmi spokojeno nebo spise spokojeno. Néasleduje odpovéd’ 13 respondentii, kteti tvoii
8,8 %. Tito respondenti se nemohli rozhodnout, zda jsou s obsluhou spokojeni ¢i nikoliv.
Jedenact ucastniki, tedy 7,4 % s obsluhou bylo spise nespokojeno a 6 hostt, kteti Cini 4 %,
bylo velmi nespokojeno. Respondenti méli v této otdzce piihlédnout 1 k aktualni
obsazenosti restaurace pii jejich navstéve. Na zaklad¢é hodnoceni zakaznikt, 1ze usoudit, ze
obsluha je dostate¢né rychld pti vykonu své prace a zdkaznikiim se snazi vénovat jak

nejrychleji je to mozné.

Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?

0,
7,40% ‘M)

® Velmispokojen/a
8,80%

39 90% H Spise spokojen/a
] 0

1 Ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

B SpiSe nespokojen/a

H Velminespokojen/a

Graf 5: Spokojenost s rychlosti obsluhy (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6: Byla obsluha prijemna a trpéliva p¥i vyrizeni objednavky?
Komentar:

Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze polovina zakaznikt, coz je celkem 74 osob tvotici 50 %
z celkového poctu respondentll povazuje obsluhu za ptijemnou a trpélivou. Déle 63 lidi
tvotici 42,7 % spiSe souhlasi s tim, ze je obsluha trpélivd a ochotnd. Nerozhodni byli
2 respondenti tvotici 1,4 % a 9 respondentd, kteti ¢ini 5,9 %, zcelkového poctu

dotazovanych byli s obsluhou nespokojeni.

60% -

Byla obsluha prijemna a trpéliva pfi vyfizeni objednavky?
50%

50%

40%

B Rozhodné€ ano

30% B Spise ano
¥ Nevim
20% B SpiSe ne
B Rozhodné ne

10%

0%

Graf 6: Hodnoceni prijemnosti a trpélivosti obsluhy (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7: Pusobi na Vas prostiedi restaurace prijemné?
Komentar:

V ptipadé¢ hodnoceni prostfedi bylo nejvice respondenti nespokojenych. Prostiedi
nepusobilo ani trochu piijemné na 47 lidi, tedy na 31,8 %. Nasledovalo 39 zakazniku, ktefi
jsou s prostfedim restaurace spiSe nespokojeni, ti tvofi 26,4 %. Zakaznikl, ktefi se
nedokézali rozhodnout, zda na né plisobi prostiedi restaurace ptijemné nebo nepiijemné
bylo 16, coz ¢ini 10,8 %. Dale 19 zakaznikt, celkem 12,8 % spiSe souhlasilo, Ze je
prostiedi Gtulné a 27 zakaznikil je s prostfedim restaurace naprosto spokojeno, ti zastupuji

18,2 % z celkového poctu dotazovanych.

Piisobi na Vas prostredi restaurace prijemné?

35,00% -
o 31,80%
30,00% -
26,40%
25,00% -
B Rozhodn¢ ano
20,00% - 18,20% %
B SpiSe ano
15,00% - 12,80% “ Nevim
10,80% ® Spise ne
0, -
10,00% B Rozhodné ne
5,00% -
0,00% -

Graf 7: Spokojenost s prostredim restaurace (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8 : Byl vybér z jidelniho i napojového listku dostate¢né Siroky, rozmanity?
Komentar:

Vétsina zakaznikt, tedy 89 lidi tvotici 60,1 % povazuje jidelni listek za velmi rozmanity
a dokaze si z n¢j vybrat. S vybérem z jidelniho i ndpojového listku bylo spise spokojeno
41 hostu, kteti tvoti 27,7 %. Celkem 18 hostl, kteti tvoti 12,2 % z celkového poctu

dotazovanych, si z jidelniho listku nevybrali nebo se jim zdal nedostatecny.

Byl vybér z jidelniho i napojového listku dostate¢né
Siroky, rozmanity?
70,00% -
60,10%
60,00% -
50,00% -
B Rozhodné ano
0, -
40,00% B Spise ano
30,00% - 27,70% ® Nevim
20.00% - B Spise ne
' B Rozhodné ne
10,00% -
1,40% 1,80%
0,00% -

Graf 8: Spokojenost s moznosti vybéru z jidelniho i napojového listku (viastni

zpracovani)
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Otazka €. 9: Byla velikost jidla odpovidajici? (Odpovidala-li velikost jidla uvedené

gramazi v jidelnim listku)
Komentar:

S velikosti jidla bylo velmi spokojeno 69 respondentti tvotici 46,6 %, spiSe spokojeno bylo
46 zakaznikt, ktefi zastupuji 31,1 % z celkového poctu. Neutralnich zakaznikt, ktefi
se nedokazali rozhodnout, zda je velikost odpovidajici ¢i nikoliv bylo 28, ti predstavuji
19,1 % a nasleduje 5 zakaznikt, kteti velikost jidla povazovali za nepfiméfenou ¢i malou,

ti tvoti 3,2 % ze vSech odpovedi.

Byla velikost jidla odpovidajici?
50,00% 1 46,60%
45,00% -
40,00% -
35,00% -
30,00% - B Rozhodn¢ ano
25 00% - B SpiSe ano
" Nevim
20,00% -
B SpiSe ne
15,00% -
B Rozhodné ne
10,00% -
>,00% 1,40% 1,80%
0,00% -

Graf 9: Spokojenost zakaznika s velikosti pokrmu (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10: Jste spokojeni s cenami pokrmu? (Zda cena pokrmu odpovida kvalite

Jjidla)

Komentar:

Vétsina zakaznikli je s cenami pokrmii velmi nebo spiSe spokojend, jednd se celkem

o 121 hostt ptedstavujici 81,8 %. Ani spokojeno, ani nespokojeno bylo 17 hosti, tedy

11,5 %. Spise nespokojeno bylo 7 zakazniku, ti predstavuji 4,9 % a nasleduji 3 velmi

nespokojeni zakaznici, kteti tvoti 1,8 % z celkového poctu dotazovanych.

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Jste spokojeni s cenami pokrmui?

58,80%

¥ Velmi spokojen/a

® Spise spokojen/a

¥ Ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

B Spise nespokojen/a

¥ Velmi nespokojen/a

Graf 10: Spokojenost s cenami pokrmii (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: Jak dlouho jste ¢ekali na vyfizeni Vasi objednavky pokrmu?
Komentar:

Nasledujici graf zobrazuje cekaci dobu na vyfizeni objednavky. Jak je patrné, nejcastéji
cekali respondenti 10-20 minut, tuto odpovéd’ zaznacilo 63 dotazovanych tedy 42,6 %,
20-30 minut ¢ekalo 33 zakazniku, ti predstavuji 22,3 % z celku, 40 minut a vice ¢ekalo
21 respondentd tedy 14,2 %. Devatenact respondentd tvorici 12,8 % z celkového poctu
dotazanych cekalo na svoji objednavku 5-10 minut a 12, tedy 8,1 % hostt cekalo

30-40 minut.

Jak dlouho jste cekali na vyrizeni Vasi
objednavky pokrmu?

14,20% 12,80%

8,10% B 5-10 minut

H 10-20 minut
M 20-30 minut
B 30-40 minut

® 40 minut a vice

22,30% 42,60%

Graf 11: Doba cekani na vyrizeni objednavky (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12 : Byli jste s touto ¢ekaci dobou na jidlo/napoj spokojeni?
Komentar:

S ¢ekaci dobou na jidlo nebo napoj byla polovina respondentd spokojena. Jedna se tedy
0 74 hostu, ti tvoti 50 %. Spise spokojeno bylo 13 zakazniki, tedy 9 %. Dale 11 lidi se
nedokézalo rozhodnout, zda byla ¢ekaci doba ptfimétena ¢i nikoliv. Ti z celkového poctu
¢ini 7,4 %. SpiSe nespokojeno bylo 32 lidi, tedy 21,6 % a velmi nespokojeno
18 respondentt tedy 12 %.

Byli jste s ¢ekaci dobou na jidlo/napoj spokojeni?
60% -

50%

50% -
40% -
B Rozhodné ano

30% B Spise ano
6

21,60% ¥ Nevim

® SpiSe ne

B Rozhodné ne

20% -

10% -

0% -

Graf 12: Spokojenost s cekaci dobou na jidlo/napoj (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13: Celkové jste byl/a?
Komentar:

Nejvetsi cast, tedy 71 dotazovanych tvotici 48 % z celkového poctu dotazovanych byla
se sluzbami motorestu spiSe spokojena. Nasledn¢ 45 respondentt, tedy 30,4 % bylo velmi
spokojeno. Ani spokojeno, ani nespokojeno bylo 15 zdkaznik, ti tvoti 10,1 %. Stejny
pocet zakaznikli, tedy 15 hosti bylo se sluzbami motorestu spiSe nespokojeno
a 2 lidé tvotici 1,4 % byli velmi nespokojeni. V této otdzce meli moznost zakaznici uvést
i divod své nespokojenosti, vyjadiit své pripominky nebo ptipadné¢ navrhnout zmény,
které by na motorestu uvitali. Nejcastéjsim divodem nespokojenosti byla delsi cekaci doba
na jidlo a napoj nebo nedostate¢ny uklid stolu pti prichodu novych hosti. Mezi
piipominkami se casto objevovala i Cistota toalet a interiéru. Hosté také zminovali
zastaralost jidelniho listku, ktery neobsahuje Zadné pokrmy pro lidi se specialni dietou.
Zakaznici by na motorestu uvitali také lepsi odvétravani. Jelikoz je kuchyn od restaurace
oddélena pouze barovymi dveimi, vSechny vin¢ i ptipadné pachy se rozmisi do celé

restaurace.

Celkové jste byl/a?

1,40%

10,10%

H Velmispokojen/a

30,40%
10,10%

M Spise spokjen/a
1 Ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

M Spise nespokojen/a

B Velminespokojen/a

48%

Graf 13: Celkova spokojenost s motorestem (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 14: Doporucil/a byste motorest svym znamym p¥ibuznym?
Komentar:

Motorest by rozhodné¢ doporucilo 62 zucastnénych, celkem tedy 41,9 %. DalSich
61 respondenttl tvotici 41,2 % odpovedélo, ze by motorest spise doporucili. Nerozhodnych
bylo 14 lidi, ti tvoti 9,5 %. Deset lidi, 6,8 % by motorest svym zndmym a pfibuznym spise
nedoporucilo a jeden respondent, tvotici 0,6 % z celkového poctu dotdzanych by motorest

rozhodn¢ nedoporucoval.

Z odpovédi respondentii je jasné, ze vétSina zakaznikid, ktefi motorest navstivili, jsou

se sluzbami spokojeni a doporucili by motorest svym znamym nebo piibuznym.

Doporucil/a byste motorest svym znamym a
pfibuznym?

6,80% 0,60%

9,50%

B Rozhodné ano
41,90% M Spise ano

 Nevim

M Spise ne

m Rozhodné ne

41,20%

Graf 14: Doporucili by zdkaznici motorest svym zndmym a pribuznym? (viastni

zpracovani)
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9 ZHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Celkove lze dotaznik rozd¢lit na 3 ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje roztiizeni respondentli podle
pohlavi a vekové kategorie, pravidelnosti navstévy motorestu a podle divodu jejich
navstévy. Dalsi ¢ast dotazniku se zamétfuje na obsluhu a jeji hodnoceni. Tieti Cast
dotazniku je zaméfena na jidelni a napojovy listek, zdali jsou hosté spokojeni s cenami
a velikosti pokrmli. V neposledni fadé¢ méli respondenti hodnotit ¢ekaci dobu na pokrm

nebo napoj a celkovou spokojenost s motorestem.

Jak vyplyvé z marketingového vyzkumu, zdkaznici, ktefi motorest navstévuji, jsou z vetsi
¢asti Zeny. NejCastéji se jedna o zdkazniky ve v€ku 27-63 let navstévujici motorest
nepravidelné a vraci se zejména kvili dobrému jidlu. Tuto skute¢nost dokazuji otazky

¢.2,34.

Otazka €. 5 se zamétovala na rychlost obsluhy, respondenti méli ptihlédnout i k aktualni
obsazenosti restaurace pii jejich navstéveé. Na zéklade hodnoceni zékaznikl 1ze usoudit, ze
obsluha je dostatecné rychla pti vykonu své prace a svym zékaznikiim se snazi vénovat jak
nejrychleji je to mozné. Hosté také hodnotili pfijemnost, trpélivost a ochotu obsluhy.
Tomuto problému se vénovala otdzka ¢. 6. Vice nez polovina hosti je s obsluhou
spokojena, povazuje ji za ptfijemnou a trpélivou, coz je pro podnikatele dobra zprava,
protoze diilezitou roli ve spokojenosti zdkaznika hraje také dobra a mila obsluha. V otdzce
¢. 7 se meli zdkaznici zamyslet nad interiérem restaurace, rozhodujici bylo, zda se citi
v restauraci ptijemné ¢i nikoliv. Jak vyplyva z grafu ¢. 7, respondenti by uvitali renovaci
nebo zatulnéni prostiedi. Faktem je, Ze renovaci za posledni roky prosel pouze salonek
a toalety, samotnd restaurace ma vnitini prostory ponc¢kud zastaralé. Na zdech je stary
dfevény obklad, ktery jiz neplisobi hezky, je odfeny a mnohdy se latky dieva na jedné
sténé lisi, coz nepisobi celistvym dojmem. Motorest ma také staré okna, kterymi v zimnich
mésicich unikd teplo, a ndklady na vytdpéni se tim zvysSuji. Doporucila bych investovat
naptiklad do novych oken, vymalby nebo obloZeni stén. Vhodné by bylo také zitulnit
interiér pomoci vhodnych dopliikd, jako jsou kvétiny nebo dekorace na stolech, obrazy,

zavesy atd.

Dostatecné rozmanitym a Sirokym vybérem z jidelniho listku se zabyvala otadzka €. 8.
Valnad vétSina respondentll si z jidelniho i1 népojového listku vybere a je s vybérem
spokojend. Myslim si, Ze motorest ma jidelni listek aZ moc rozmanity. Mnohdy je lepsi

soustiedit se na par jidel a tyto jidla ptfipravovat z Cerstvych a kvalitnich surovin. ProtoZe
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velky vybér z jidelniho listku sebou nese také velké zasoby surovin na jejich ptipravu.
V téchto surovindch se poté vaze kapitdl a ¢asto nejsou spotfebovany do data spotieby
nebo jsou napiiklad del$i dobu zmrazena a ztraci na kvalité. Otazka ¢. 9 se vénovala
velikosti porei jednotlivych pokrmi. Témét vSichni hosté jsou s velikosti jidla spokojeni
a mysli si, ze odpovidd gramazi uvedené v jidelnim listku. S cenami pokrmu jsou zakaznici
velmi nebo spiSe spokojeni, coz dokazuji odpovédi na otazku €. 10. Pouze nepatrna Cast
hosttl je spiSe nebo velmi nespokojena. Vzhledem k tomu ze se suroviny i energie neustale
zdrazuji, je potieba Cas od Casu také zvysit ceny pokrmi. VétSinou se jednd o zvySeni
v rozmezi 1-10 K¢. V cené¢ pokrmu nebo napoje, ale neni jen cena suroviny, ale také

energie na provoz motorestu nebo napiiklad mzdy zaméstnanci.

Hosté na svlij pokrm cekaji nejcastéji v rozmezi 10-20 minut coz dokazuje graf ¢. 11.
Doba ptipravy pokrmi se vSak v letnich mésicich rapidné zvySuje predevSim diky
maximalnimu obsazeni kapacity nebo diky zdjezdim a vétSim skupindm zakaznikd.
JelikoZ je kapacita motorestu véetné zahradky kolem 200 mist, dojde-li k jejimu naplnéni,
neni obsluha ani kuchati schopni takovéto mnozstvi objednavek zpracovat do 20-30 minut.
V zimnich mésicich kapacita ¢itd kolem 130 mist. Pfesto pfi pIné obsazenosti motorestu
se ¢ekaci doba na ndpoj ¢i pokrm zvysuje. Podnikatel by mél tedy zvazit, zda by nebylo
vhodné tuto kapacitu omezit. Maximalni obsazenost restaurace totiz ovlivituje ¢ekaci dobu,
ktera se zvySuje a negativné ovliviiuje spokojenost zdkaznikli. V otazce ¢. 12 hosté
hodnotili, jak jsou s touto ¢ekaci dobou spokojeni. Pievazna ¢ast hostl, coz je 87 lidi, je
velmi nebo spise spokojend s ¢ekaci dobou, navzdory tomu je zde 50 lidi, kteti byli spise
nebo velmi nespokojeni. Jak jiz zminéno, na motorestu se velmi Casto zastavuji autobusy,
zajezdy a vetsi skupinky lidi, jelikoz se nachazi na hlavnim tahu. Tyto z4jezdy a autobusy
se odbavuji pfednostné z diivodu jejich omezenych ¢asovych moznosti. Tim se posune
doba ¢ekani hostt, kteti navstivili restauraci na obéd, a ze spokojeného zakaznika se stdva
nespokojeny. Jak jsem jiz zminila vySe, podnikatel by mél zvézit, zda pln¢ obsazena

kapacita stoji za to.

V otdzce ¢. 13 hosté hodnotili celkovou spokojenost s motorestem, tedy spokojenost
s jidlem, obsluhou, Cistotou prostiedi atd. Ze 148 dotazovanych je 116 hostl velmi nebo
spiSe spokojeno. Z této otazky tedy vyplyva, Zze vétSina zdkaznikli je se sluzbami, které
motorest poskytuje spokojena coz je dobrd zprava pro vedeni motorestu. Nepatrné
mnozstvi lidi s motorestem je nespokojeno a 15 zékaznikli bylo na hranici spokojenosti

a nespokojenosti. V této otdzce byla moznost i uvést rtizné piipominky a divody
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nespokojenosti. Hosté jsou nejvice nespokojeni s delsi ¢ekaci dobou na jidlo, Cistotou
stold, interiéru a socidlniho zafizeni. Mezi pfipominkami se objevovala zastaralost
jidelniho listku nebo Spatny vzduch v restauraci. Ten je =zapfiCinén zastaralym
odvétravanim. Posledni otazka, tedy otazka ¢. 14, zjistovala, zda by respondenti motorest
doporucili svym znamym a piibuznym. Z odpovédi respondentti je jasné, ze vétSina

zakazniki, ktefi motorest navstivili, jsou se sluzbami spokojeni a motorest by doporucili.

Tabulka 4: Otazky, u kterych prevazovalo pozitivni hodnoceni (viastni zpracovani)

Otazky, u kterych prevazovalo pozitivni hodnoceni:

5. Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy Celkem 79,8 % respondentl je s obsluhou

velmi nebo spiSe spokojeno.

6. Byla obsluha pfijemna a trpéliva pifi | VétSina respondentd, coz je 92,7 %
vyfizeni objednavky? povazuje obsluhu za rozhodné nebo spise

piijemnou a trpélivou.

8. Byl vybér zjidelniho 1 napojového | S rozmanitosti jidelniho listku je velmi

listku dostate¢né Siroky, rozmanity? o . .
u ¥, 102 y nebo spise spokojeno 87,8 % hostt.

9. Byla velikost jidla odpovidajici? Dle 77,7 % zékaznikli je velikost jidla

rozhodné nebo spise dostacujici.

10. Jste spokojeni s cenami pokrmu? S cenami pokrmu je spiSe nebo rozhodné

spokojeno 81,8 % hosti.

12. Byli jste s touto cekaci dobou na | Spokojeno s cekaci dobou bylo 59 %

.\ o o
jidlo/népoj spokojeni? sakaznikiL.

13. Celkové jste byl/a? Velmi nebo spiSe spokojeno bylo 78,4 %

vSech dotazanych.

Tabulka 5: Otazky, u kterych prevazovalo negativni hodnoceni (vlastni zpracovani)

Otazky, u kterych prevazZovalo negativni hodnoceni:

7. Plsobi na Véas prostiedi restaurace | Celkem 86 zdkaznikl, tedy 58,2 % se
prijemné? v prostfedi  restaurace neciti pfijemné

a uvitali by rekonstrukci.
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10 SERVQUAL METODA

Cilem SERVQUAL metody je zjistit rozdil mezi ocekavanim zdkaznika od nabizené

sluzby a skute¢nosti. Tato metoda zahrnuje nejdtlezitéjsi slozky pro celkovou spokojenost.

V tabulce jsou uvedena kritéria, kterd mé pti navs§tévé mnou vybraného motorestu a dvou
nejvetsich konkurentli zaujaly a upoutaly moji pozornost v pozitivnim slova smyslu nebo
naopak v negativnim slova smyslu. Kazdému kritériu byla pfifazena vaha v procentech.
Vahy u jednotlivych kritérii tvofi v souctu 100 %. Nasledné jednotlivym kritériim byly
piifazeny body. Body jsou udéleny na stupnici 1-5, kdy 1 je neyjméné¢ a 5 nejvice.
Hodnoceni 0 znamend, ze v motorestu tato sluzba chybi. Body se nésledn¢ nasobily vahou
jednotlivych kritérii a tim jsme ziskali ocenéni. Déle bylo ocenéni secteno, ¢imzZ vznikla

vnimana hodnota sluzby.

Tabulka 6: Porovnani motorestit SERVQUAL metodou (vlastni zpracovani)

Kritérium Vaha | Vybrany Motorest v Motorest v

(%) motorest Starém Uherském

Hrozenkové Brodé&
body ocenéni | body | ocenéni | body | ocenéni
Dostupnost a
velikost parkovisté 20 > 100 > 100 3 60
Oteviraci doba 7 4 28 5 35 5 35
Prostred |14 4 56 4 56 5 70
restaurace a okoli
Socialni zatizeni 10 5 50 5 50 5 50
Terasa 10 5 50 4 40 5 50
Nabidka v jidelnim |, 5 50 5 50 5 50
a napojovém listku
Kvahtat a chutnost 15 4 60 4 60 3 45
pokrmi
Détsky koutek 4 0 0 0 0 5 20
Ubytovani 10 0 0 5 50 5 50
Vnimana hodnota sluzby 394 441 430
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Pro celkové hodnoceni jsem zvolila cenu jidel pro dva dospélé a dvé déti. Jelikoz nejcastéji
motorest navstévuji rodiny. Z kazdého motorestu jsem zvolila stejnd nebo miniméIn¢ velmi

podobna jidla. Menu pro 4 osoby se skladalo z polévky, hlavniho chodu a piti.

Tabulka 7: : Celkové porovnani motorestit (vlastni zpracovani)

Cena obédu pro 4 osoby (2 | Ocenéni kvality metodou
Motorest
dospéli+ dvé déti) SERVQUAL
Vybrany motorest 969 K¢ 394
Motorest v St. Hrozenkové 993 K¢ 441
Motorest v Uh. Brodé 1082 K¢ 430

Nejkvalitn€jsi sluzby, dobrou dostupnost a rozmanity vybér z jidelniho listku podle metody
SERVQUAL nabizi motorest v Starém Hrozenkové€., nasleduje motorest v Uherském

Brod¢ a na poslednim misté skon¢il mnou vybrany motorest.
Zda se kvalita s ohledem na cenu pokrmu vyplati, zjistim pomoci pomérového ukazatele.
Pomérovy ukazatel (porovnavame od nejdrazsiho k nejlevnéjSimu):

e Vzorec: ((Qv-Qn)/Qn) / ((Pv-Pn)/Pn)

pomeérovy ukazatel >1 : vyplati se investovat do hodnotnéjsi sluzby
Vypocty:
e motorest v Uherském Brodé/ vybrany motorest
((430-394)/394)/((1082-969)/969) = 0,78

Dle vypoctu je vzhledem k cené a kvalité sluzby vyhodné;jsi vybrany motorest v porovnani

s konkuren¢nim motorestem v Uherském Brodé¢.
¢ motorest ve Starém Hrozenkové/vybrany motorest
((441-394)/394)/((993-969)/969)) = 4,81

V tomto piipad¢ je vhodné investovat financni prosttedky do sluzby motorestu v Starém
Hrozenkové. Tato sluzba v hodnoceni metodou SERVQUAL dosahla nejvyssiho ocenéni

kvality a Ize konstatovat, ze v porovnani s cenou je na tom Iépe jako vybrany motorest.
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e motorest ve Starém Hrozenkové / motorest v Uherském Brodé
((441-430)/430)/((993-1082)1082) = - 0,31

Z posledniho porovnani motorestti v Starém Hrozenkové a v Uherském Brod¢ vyplyva, ze

motorest v Starém Hrozenkové je v poméru cena vs. ocenéna kvalita sluzby vyhodnéjsi.

Limitem této metody ocenovani kvality sluzby je subjektivni ndzor hodnotitele, ktery ma
vliv na celkové hodnoceni i1 na vysledky pomérovych ukazateli. Metodou SERVQUAL
a pomoci pomérového ukazatele v pripadé téchto tii motorest bylo zjisténo, Ze motorest
ve Starém Hrozenkové je z pohledu kvality sluZzby a jeji ceny pro zdkaznika nejlepsi

volbou.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ provedeného marketingového Setieni, lze konstatovat, ze zakaznici jsou
se sluzbami motorestu prevazné spokojeni. Pfesto se na motorestu najdou i nedostatky,
které zakaznici spatfuji pfedev§im v neutulném a zastaralém interiéru, v nedostate¢ném

uklidu, ve Spatném odvétravani a delsi cekaci dobé na pokrmy a napoje.

11.1 Interiér

Vice nez polovina respondentli oznacila interiér restaurace za nettulny a neciti se v ném
piijemné. Je tedy zifejmé, ze interiér je zastaraly a bylo by potieba jej zrenovovat.
Navrhovala bych tedy provést celkovou rekonstrukci tykajici se 1 barového pultu
a veskerého vybaveni. Jelikoz je rekonstrukce velmi nédkladna lze zvolit rizné alternativy,
mezi ty mize patiit napiiklad nahrazeni starého difevéného oblozeni sadrokartonovymi
zdmi. Soucasti novych zdi by byla 1 novad vymalba, kterd by cely interiér rozzatila
a sjednotila, protoze ta stavajici je zneCiSténd a oloupana, dale lze nakoupit nové vybavent,
jako jsou zidle a stoly, nakoupeni riznych dekoraci a doplnkt, které by restauraci
zutulnily. Jelikoz ma motorest i staré okna, kterymi v zim¢ unika velka cast tepla, navrhuju

také jejich vyménu. Jednalo by se o dalsi prvek, ktery by vedl ke zkrasleni interiéru.

Nové sadrokartonové oblozeni by vysSlo podnikatele ptiblizné¢ na 120 000 K¢. Vymeéra
dievéného obloZeni je 400 m’ a cena za m’ se pohybuje v priméru kolem 300 K¢&.
Vymalbu bych zvolila bilou, jelikoz bild barva pfedstavuje Cistotu, kterd je v podnicich se
stravovanim diilezita a bild barva také opticky zvétSuje prostor. Lze pfedpokladat, ze bude
nutno tuto vymalbu jednou za dva roky znovu obnovit. Na vymalovani prostor restaurace
by byla potieba zhruba 70 Kg barvy, cena 15 Kg baleni se pohybuje okolo 420 K¢.
V restauraci se nachazi 24 stol, z toho 17 stoli pro Ctyfi osoby, 6 stolit pro Sest osob
a jeden pro dvanact osob. Celkem je potieba k t€émto stollim 116 Zidli. Cena stolu, ktery je
pro 4 osoby a po roztazeni pro 6 osob se pohybuje kolem 3 300 K¢&. Zidle stoji v priméru
1 500 K¢&. V naSem piipadé tedy potiebuje 25 stoll a jiz zminénych 116 zidli. Do dekoraci
a doplikl jsem zahrnula vazy na stoly, svicky, solni¢ky a pepfenky, obrazy a nové zavésy.
Vazicka sumélou rostlinou vyjde na 110 K¢, svicka ve skle stoji 20 K¢, solnicky
a peptenky vyjdou na 120 K¢ a zavésy v cené 260 K¢ za kus. Jako obrazy bych zvolila
staré fotografie motorestu, tudiz jsem vybrala pouze rdmy na tyto fotografie v hodnoté
400 K¢ za jeden, celkové bych umistila 13 obrazi. Vyména oken by byla spojena jak

s jejich montazi, tak s demontazi téch stavajicich. Montdz dvoukiidlého okna o velikosti
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150x180 vcetné zednickych praci, demontédze a likvidace soucasnych oken cenové vyjde
na 9 000 K¢ Montaz malého okna o velikosti 50x60 vyjde i s demontdzi na 2 500 K¢.
V motorestu se nachdzi 11 dvouktidlych oken a 6 malych oken. VSechny ceny zminéné

v nakladové kalkulaci jsou pouze ptiblizné.

Tabulka 8: Kalkulace predpokladanych nakladii na rekonstrukci (vlastni zpracovani)

Piedpokladana vySe nakladi
Sadrokartonové zdi 114 000 K¢
Vymalba 25200 K¢
Zidle a stoly 256 500 K¢&
Dekorace a dopliky 13 530 K¢
Vymeéna oken 129 000 K¢
Celkem 538 230 K¢

11.2 UKlid stoli a interiéru, del3i ¢ekaci doba na pokrmy a napoje

Hosté také mezi piipominkami zminovali nedostateCny uklid interiéru a stold pfi jejich
prichodu. Nedostatecny uklid stoli pii odchodu hostli a prichodu novych je zpiisoben
casovou vytizenosti servirek a ¢isSnikti. Jak je jiz zminé€no, na motorestu se velmi casto
zastavuji zajezdy a vétsi skupiny lidi. Nasledné je i1 obsazenost restaurace velmi vysoka
a zam¢stnanci obsluhy se snazi v§em zdkaznikiim vyhovét, jak nejlépe jen mohou. Bohuzel
neni v jejich sildch stihat veskerou préaci v urcity ¢as. Tento problém bych fesila naptiklad
pfijetim nového zaméstnance ¢i brigddnika pouze v dob€ nejvétsi vytizenosti podniku nebo
v ptipad¢ z4jezda. Tento pracovnik by pouze uklizel stoly, snaSel nadobi a sklenice. Tim
by se ulevilo 1 obsluze a stoly by tak byli pfipravené na nové zakazniky. Na zakladé¢
internich dokumentii narlistd obsazenost restaurace jiz od dubna a klesd s koncem
listopadu. Nejvice navstévnika prichazi v dobé obédu, tudiz by tento zaméstnanec v téchto
mésicich chodil kazdy den v dob¢ od 11 hodin do 17 hodin. Pfipadné by se jednalo o dva
zaméstnance, ktefi by se stfidali. Plat téchto zaméstnancti by byl 89 K¢ ¢istého na hodinu.
Celkove by tito zaméstnanci na obdobi duben az listopad pfi peti hodinové pracovni dobé

vysli na 108 135 K¢.
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Zakaznici také vnimaji i uklid interiéru jako nedostatecny. Pti kazdé vyméné smény je zde
uklidova pracovnice, kterd ma uklid celé restaurace na starost. Mezi vyménou smén vSak
uklizeji samotni ¢iSnici a servirky. Nedostatecny uklid bych teda nejdfive feSila se
zaméstnanci ustné. Bylo by dobré fict jim, jak by mél uklid probihat a co vSe se musi
uklidit. Nasledné bych provedla kontrolu, zda vSechny pokyny dodrzuji. Bohuzel je doba
uklidu zahrnuta do doby, kdy je motorest otevien a v pripadé vetsi navstévnosti nejsou
schopni servirky a ¢inici zaroven obsluhovat i uklizet. Resenim by bylo, aby pani, ktera
ma uklid na starost chodila 1 v ptipad€, Ze se sména neméni. Tim by se tento problém také

mohl vyfesit.

V piipad¢ delsi Cekaci doby na pokrm a nipoje bych predevS§im zvazila kapacitu
restaurace. Zejména v letnich mésicich je kapacita restaurace naplnéna témet po cely den.
Jak je jiz zminéno restaurace ma celkem 200 mist k sezeni. Pokud dojde k jejich uplnému
obsazeni, kuchafi ani zaméstnanci obsluhy nejsou schopni tak velké mnozstvi zdkazniki
uspokojit. Zazemi pro kuchate i obsluhu neni pfili§ velké a tudiz je zde omezeny pocet
zameéstnancl, ktefi se zde mohou nachazet, aby si nebyli spiSe na obtiz. Maximalni pocet
zaméstnancl v obsluze 1 v kuchyni, aby si spiSe nepiekazeli, ¢ini 6 osob. V kuchyni se
jedna o kuchate na ptipravu minutek, dale na ptipravu hotovych jidel, smazenych jidel,
polévek, pomocnou silu do kuchyné na piipravu zeleniny a dalSich potiebnych véci
a pomocnou silu k obsluze mycky. V obsluze se jedna o dva hlavni ¢iSniky, ktefi maji na
starost objednavky a kasirovani, dva zaméstnance za barem pro piipravu napoji a dva,
ktefi se budou starat o roznos jidel a snos nadobi a skleni¢ek zpét k baru nebo do kuchyné.
Dalsim feSenim by mohlo byt lepsi zorganizovani prace. Napiiklad, aby jeden zaméstnanec
obsluhy pouze objedndval, druhy aby, pfipravoval ndpoje a tieti, aby naptiklad pouze
vynaSel pokrmy. Nejdulezitéjsi vSak je, aby se zkratila doba cekani v pripadé
maximalniho vyuziti kapacity. Toho muizeme docilit pomoci omezeni mist k sezeni,

ptijetim novych zaméstnancii nebo jak jsem jiz zminila lepsi organizaci prace.

11.3 Spatné odvétravani

I kdyZ je nyni restaurace nekutackd, bylo by vhodné investovat i do nového odvétravani.
Jelikoz se Spatné odvétravani nenachdzi pouze v restauraci, ale i v kuchyni, ¢asto se stava,
ze pachy zkuchyné jsou citit i vrestauraci. Ta je totiz od kuchyné oddélena pouze
barovymi dveimi. V piipadé vétsi obsazenosti restaurace je zde také tézky a vydychany

vzduch. Doporucila bych tedy podnikateli investovat do nového odvétravaciho zatizeni,
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které by bylo vykonngjsi. Zaroven lze predpokladat, ze spokojenost zakaznikl by tim také
stoupla. DalSim feSenim by mohla byt i instalace novych dvefti, které¢ by pachy z kuchyné
tolik nepropoustéli. Primarni moznosti by, ale dle mého ndzoru mélo byt spiSe nové
odvétravani. Instalace nového odvétravani by podnikatele vysla ptiblizné na 160 000 K¢
i s instalaci. Cena je vSak individudlni podle naro¢nosti prace a ptipadnych komplikaci s ni

spojené. Do odvétravani patii digestof v kuchyni a rekuperace vzduchu v restauraci.

11.4 Ostatni

JelikoZ se v dnesni dobé zdravé stravovani stava trendem, zatadila bych do jidelniho listku
i vice bezmasych jidel a salati. Cim dal vice navstévuji restaurace i lidé, ktefi maji
ve stravovani urcitd omezeni kvilli zdravotnimu stavu. Navrhla bych do jidelniho listku
pfidat 1 jidla, ktera by byla vhodna naptiklad pro lidi trpici rlznymi alergiemi ¢i
onemocnénim. Respondenti také hodnotili obsluhu. S tou byli témét vSichni zékaznici
spokojeni. Celkem 92,7 % hostii povazuje obsluhu za trpélivou a ochotnou poradit. Je tedy
ziejmé, ze zde nemusi dojit k zadné vyrazné zmeéné. Personal by pripadné mohl byt pouze
proSkolen na komunikaci se zdkazniky. S cenami 1 velikosti porci byli zdkaznici také ve
vétsi mife spokojeni, stejné jako s vybérem z jidelniho listku. Pfesto jak jsem jiz vySe

zminila, bych do jidelniho listku zatadila vice salatl, bezmasych jidel a jidel pro alergiky.

Doufam, ze doporuceni a navrhy, které by vedly ke zvySeni spokojenosti zakaznikti, budou

pro majitele inspiraci.
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ZAVER
Bakalarska prace byla vypracovana ve vybraném motorestu a jejim cilem bylo zjistit
spokojenost zdkaznikli s nabizenymi sluzbami. Po provedeni marketingového vyzkumu

bylo poté cilem navrhnout doporuceni a opatieni, které by vedly ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.

V teoretické Casti byly zpracovany odborné literarni zdroje tykajici se gastronomickych
sluzeb, kvality, zdkaznika a jeho spokojenosti a v neposledni fadé také marketingového

vyzkumu.

V uvodu praktické ¢asti byl predstaven motorest a nasledné byl proveden marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi
dosavadni spokojenosti nebo piipadné nespokojenosti zakaznikli motorestu. Celkovy pocet
respondentt byl 161, avSak na analyzu bylo pouzito 148 dotaznikl z celkového poctu, tedy
92%. Celkem 8%, coz je 13 dotazniki, bylo nespravné vyplnéno, a tudiz nebylo mozné je
pii analyze vyuzit. Dotaznik v prvni ¢asti roztfid'oval respondenty podle pohlavi, véku,
cetnosti navstév a divodu navstévy. V dalsi ¢asti zakaznici hodnotili rychlost obsluhy,
a zda je obsluha pfijemna a trpélivd pii vyfizeni objednavek. Zakaznici méli za tukol
zhodnotit 1 interiér restaurace. Treti Cast dotazniku byla orientovand na spokojenost
s vybérem z jidelniho i ndpojového listku, velikosti porci jednotlivych jidel a jejich cenou.
Posledni ¢ast dotazniku hodnotila ¢ekaci dobu na ptipravy pokrmu, a zda jsou zakaznici
s touto dobou spokojeni. Posledni dvé otazky se soustfedili na celkovou spokojenost
a moznost doporuceni jinym osobam, na zaklad¢ osobni zkuSenosti zdkaznika. Ziskané

data z dotaznikli byly nasledné zpracovany a graficky vyhodnoceny.

Marketingovy vyzkum ukazal, Ze 78,4 % zakaznikl je s poskytovanymi sluZzbami
rozhodné nebo spiSe spokojeno. Coz je velmi dobrou informaci pro vedeni motorestu,
protoze spokojeny zakaznik je cilem spolecnosti. Neutrdlni postoj zaujalo 10,1 %
zakazniki a 11,5 % zékaznikl bylo se sluzbami spiSe nebo velmi nespokojeno. Hosté jsou
také spokojeni s jidelnim i1 napojovym listkem, respektive srozmanitosti nabizenych

pokrmti a napoju a jejich cenami.

Naopak s prostfedim restaurace, tedy interiérem nebo napiiklad s ¢ekaci dobou na pokrm
zakaznici uz tak spokojeni nejsou. S interiérem nebylo spokojeno az 58,2 % a s ¢ekaci
dobou na jidlo 33,6 % respondentli. Na problém s interiérem i cekaci dobou jsem se

zaméfila v zavéreném doporuceni pro podnikatele. Jednim zfeSeni by mohla byt
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rekonstrukce interiéru, ta je vSak velmi nakladna. Proto lze zvolit i méné nakladné&jsi
alternativy jako je napiiklad ndkup novych stoli a zidli, novd vymalba nebo nakup
dekoraci, které by interiér rozzarily. Delsi ¢ekaci dobu bych feSila omezenim kapacity
restaurace nebo pfijmutim novych zaméstnanct alespon na ¢asteény tvazek v dobé obédi,

kdy je vytizeni motorestu nejvyssi.

Velkou vyhodou motorestu je, Zze se nachazi na hlavnim tahu na Slovenskou republiku
a ma tedy velky potenciondl se stale zlepSovat a ziskavat nové zékazniky nebo si
minimalné udrzet ty stavajici. V neposledni fad€¢ je nutné, aby si motorest udrzel
minimaln¢ stavajici Groven kvality sluzeb, snazil se vychazet vstfic svym zakaznikiim

a snazit se s nimi budovat dlouhodobé¢ vztahy.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik pro bakalifskou prici
Analyza spokojenosti zikazniki vybraného motorestu

Dobry den,

jmenuji se Zaneta Stielcova, jsem studentkou 3. ro¢niku fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Toméase Bati ve Zlin&. V soucasné dobé pisi bakalafskou praci na téma Analyza
spokojenosti zdkaznikii vybraného motorestu. Rada bych Vis pozadala o vyplnéni dotazniku,
jeho vyplnéni Vam zabere 5 - 10 minut. Dotaznik je zcela anonymni a viechna data budou
vyuzita pouze jako podklad pro moji bakalafskou préci.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Do které vékové kategorie patfite?
a) 15-26let

b) 27-63 let

c) 63 avice

3. Jak asto navstévujete vybrany motorest?
a) Denn¢

b) 1-2x tydné

¢) 1 -2x mésitné

d) Nepravidelné

4. Jaky je divod vaSi nivitévy?

a) Zastavka na obéd pri projizdeni

b) Pracovni pauza na obed

¢) Vracime se pravidelné kvili dobrému jidlu
d) Jiny (uved'te prosim diivod do tabulky nize)

5. Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?
a) Velmi spokojen/a

b) Spise spokojen/a

¢) Anispokojen/a, ani nespokojen/a

d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a



Rozhodné | Spise
ano ano

Nevim

Spise
ne

Rozhodné
ne

Byla obsluha pFijemna a trpéliva pri
vyFizeni objedniavky?

Pusobi na Vas prostiedi restaurace
prijemné?

Byl vybér z jidelniho i napojového listku
dostate¢né Siroky, rozmanity?

Byla velikost jidla odpovidajici?

10.

Jste spokojeni s cenami pokrmu?

1

—

12.

13.

. Jak dlouho jste ¢ekali na vyFizeni Vasi objednavkypokrmu?

a) 5-10 minut

b) 10 -20 minut
¢) 20 -30 minut
d) 30 -40 minut
¢) 40 minut a vice

Byli jste s touto ¢ekaci dobou na jidlo/nidpoj spokojeni?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

¢) Rozhodné ne

Celkové jste byl/a:

a) Velmi spokojen/a

b) Spise spokojen/a

¢) Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
d) SpiSe nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

Pokud jste byli spise nespokojeni/velmi nespokojeni, uved'te prosim ditvod Vasi nespokojenosti nize
do tabulky.

14.

Doporudil/a byste motorest svym znimym a pFibuznym?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

¢) Rozhodné ne

Dékuji za vyplnéni mého dotazniku a pieji hezky zbytek dne.




