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Anotace

Diplomova prace se vénuje analyze spokojenosti zakaznikli vybraného podniku, kterym bylo
obcerstveni U Bati v Turnové, kde byl na toto téma proveden marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setieni. Nejprve jsou v teoretické ¢asti diplomové prace vymezena teoreticka
vychodiska ohledné spokojenosti zdkaznikl a jejiho méteni, ktera jsou nasledn¢ aplikovana
do casti praktické. V praktické Casti prace autorka nejprve predstavila samotny podnik
obCerstveni U Bati, urCila vhodnou metodu sbéru dat a analyzovala ziskand data
z dotaznikového Setfeni. Timto vyhodnocenim se ziskaly jednotlivé atributy, které by mél
podnik zlepsit, autorka nasledné v zavérecné ¢asti diplomové prace navrhla feseni k zlepSeni

miry spokojenosti s t€émito atributy.

Kli¢ova slova
zakaznik, spokojenost zakaznika, méteni spokojenosti zdkaznika, marketingovy vyzkum,

dotaznikové Setfeni



Annotation

Customer Satisfaction of a Selected Company

The diploma thesis deals with the analysis of customer satisfaction of the chosen company
called Bat'a Refreshments in Turnov where a marketing research via questionnaire-based
survey was carried out. The theoretical part defines theoretical findings concerning customer
satisfaction and its measurement, which are subsequently applied in the research of the
practical part of the thesis. Firstly, the practical part introduces the company of Bata
Refreshments itself, then it determines a suitable method for collecting data and analyses
them at the end of the process. Finally, the analysis shows certain qualities which would
help the company to prosper. Taking these qualities into consideration, certain suggestions
for improving the extent of customer satisfaction are put forward in the final part of the

thesis.

Keywords
customer, customer satisfaction, measurement of customer satisfaction, marketing research,

survey
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r
Uvod
Soucasna situace na trhu sluzeb vykazuje pievyseni nabidky nad poptavkou, zakaznici tak
maji na vybér ze Sirokého vybéru zbozi a produkti, které mohou uspokojovat jejich danou
potiebu. Dle jakych klich voli mezi riznymi marketingovymi nabidkami? Co zakaznik
ocekava od danych produkti? Dle jakého specifika voli sluzby? V dnes$nim turbulentnim

prostiedi je velmi tézké reagovat na neustale se vyvijejici trh, inovace jednotlivych produktt

a sluzeb.

Autoii Kotler a Armstrong (2012) popisuji, jak spokojeni zdkaznici nakoupi znovu
a soucasné feknou svym znamym o své pozitivni zkuSenosti. Nespokojeni zakaznici naopak
ptejdou ke konkurenci a nedoporuci podnik ¢i produkt svym zndmym. Z tohoto divodu musi
byt marketéfi velmi opatrni pfi stanoveni spravné trovné ocekavani. Pokud ji nastavi nizko,
mohou sice uspokojit ty, ktefi nakoupi, ale nepfilakaji dostate¢né mnozstvi novych
zakazniki. Pokud jsou ale ocekavani piili§ vysoka, zakaznici budou nespokojeni
a zklamani. Zakaznické hodnoty a zakaznické uspokojeni jsou kli¢ové body k rozvoji

a fizeni zakaznickych vztah.

Z tohoto dtivodu je velmi dilezité analyzovat potfeby zakaznikli v daném odvétvi. Podstatou
pravidelné analyzy potieb zédkazniki je ziskani zpétné vazby ohledné hodnoceni sortimentu,
splnéni o¢ekavani zakazniki a jejich celkové spokojenosti s podnikem, k cemuz je zapotiebi

pribézné budovani vztahu se zdkazniky.

Cilem této diplomové prace je pomoci marketingového vyzkumu provadéného metodou
pisemného dotazovdni a zameéfeného na spokojenost zakazniki obcerstveni U Bati
vV Turnovée zjistit slabé stranky podniku a navrhnout opatieni vedouci k rustu zdkaznické

spokojenosti.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Hlavnim cilem teoretické
¢asti je komparace literarnich zdrojt, kde je popsano, kdo je to zdkaznik, co znamena
spokojenost zakaznikt, jaké jsou jeji modely a jaké jsou jednotlivé metody k méfeni

spokojenosti zakaznikli ur¢eného podniku.
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Prakticka cast prace zacina ptedstavenim zkoumaného podniku — obcerstveni U Bati
v Turnové, kde je Ctenar prace seznamen s jeho historii, nabizenym sortimentem, firemni
kulturou a komunikaci. Prakticka ¢ast prace byla dale zpracovana na zakladé kvantitativniho
vyzkumu za pouziti pisemné dotaznikové metody. Dotazniky byly nasledné¢ vyhodnoceny

a autorkou prace navrhnuty opatieni pro budouci zlepSeni nedostatkil, kterym se vénuje

samostatna kapitola.
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1 Koncept spokojenosti ziakazniku a jeji
meéreni

Prvni kapitola zachycuje teoretickd vychodiska, kteréd jsou nésledn¢ aplikovana v praktické

Casti. Jsou zde popsani zakazniCi obecné, jejich spokojenost a méfeni této spokojenosti.

1.1 Zakaznici

Zakaznici se mazou délit na spotiebitele, ktefi produktem uspokojuji své individualni nebo
rodinné potieby, a firemni zdkazniky, kteti produkt pfimo ¢i nepiimo kupuji s cilem lepsi
vyroby, obchodu nebo poskytnuti sluzeb. U obou typt je zakaznikem ¢lovek, rozhodovaci

atributy pro ptipadné uzavieni obchodu budou tedy totozné. (Spacil, 2003)

wZakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zaleZi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda
nasi zamestnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostredi zaméreno

smerem ven. “ (Spacil, 2003, s. 17)

Nenadal (2004) definuje zédkaznika jako kazdého, kdo od firmy piebird vysledky jeji prace.
Déle rozliSuje zakazniky daného podniku na externi (zprostfedkovatel¢, odbératelé a konecni
uzivatelé) a interni (zaméstnanci). Ur€eni toho, kdo vSechno je pro podnik zakaznik, je
nezbytnym ukolem vrcholového vedeni firmy, které nejcastéji chybné povazuje za své
zakazniky jen investory podniku, ale uZ ne zakazniky, ktefi budou danou véc vyuzivat. Toto
byva nejastéjsi chyba u stavebnich spolecnosti. Diillezitym pfedpokladem pro jasné urceni
zakaznikl je si uvédomit, ze kazda skupina zakaznikli méa rozdilné potieby. Pfi méfeni
skupinu zadkaznikt bude dany prazkum provadét. V opacném piipadé, kdy si firma Spatné
identifikuje své zakazniky ¢i jejich skupiny, nebudou mit vysledky vyzkumu Zadnou vahu,

jelikoz nebudou odpovidat skute¢nosti.

Zakazniky podle Kotlera (2016) je mozno vnimat dvojim zpisobem podle vybrané
organizacni struktury podniku. Prvni je tradi¢ni organiza¢ni struktura S umisténim zakaznikt

na uplném dnu pyramidy s vrcholovym managementem na $pici a druhd, nazyvana moderni
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organizacni strukturou, ktera je oto¢ena naopak, a zakaznici tak tvoii nejvétsi ¢ast na vrcholu
pyramidy a jsou umisténi i vSude kolem ostatnich linii vcetné¢ nejnize polozeného
vrcholového managementu, protoze znat potieby zakaznikli by méli zaméstnanci na vSech
urovnich. Tradi¢ni strukturu mnoho manazera véficich ve skute¢nost, Ze jedinym pivodcem

zisku jsou zékaznici, oznacuje za zaostalou.

1.1.1 Typologie zakazniku
Typologie znaéi ¢lenéni lidi do skupin, které maji spole¢né ur€ité znaky, at’ uz psychické
nebo fyzické. Systémi ¢lenéni tedy existuje mnoho, v této praci se autorka zabyva pouze

¢lenénim spjatym se zdkaznikem a jeho nakupnim chovanim.

Zakladni Clenéni osobnosti, které vytvoril jiz ve starovéku Hippokrates a nasledné jej
upravili Galén s Eysenckem, rozdéluje typy osobnosti do 4 skupin: sangvinik, cholerik,
flegmatik a melancholik. Zjednodusené charakteristiky mluvi o jednotlivych typech
rozdélenych podle dvou hlavnich aspekti: vyrovnany vs. izkostny a extravert vs. introvert.
Sangvinik je vyrovnany extravert, cholerik je Uzkostny extravert, flegmatik je vyrovnany
introvert a melancholik je uzkostny introvert. V roce 1999 Cap rozsifil tyto 4 zakladni typy
o koncepci stfedniho pasma, ve kterém se dva typy vzdy prolinaji a vznika tak tzv. devét

typll temperamentu (napft. flegmaticko-melancholicky typ). (Vysekalova, 2011)

Z pohledu prodejce se zakaznici d€li do ¢tyt skupin, které jsou urceny dle ptatelskosti
a vudcovstvi podle toho, jak je v roce 1992 vymezili Gretz s Drozdeckem.

e Sociabilni typ je kombinaci osobnosti pfatelské a podfizené. Jeho zakladnimi
charakteristikami je ptivétive, laskavé chovani a schopnost rychle se nadchnout pro
navrhy prodévajiciho, je tedy lehce ovlivnitelny. Je také velmi pasivni a rozhodnuti
mu vétSinou ¢ini potiZe, je tedy na prodavajicim, aby ho ubezpecil, Ze pravé tento
vyrobek €1 sluzba je pro néj to pravé, co uspokoji jeho potieby.

e Byrokraticky zakaznik je kombinaci nepfatelské a podiizené osobnosti. Zprvu se
zda, ze s prodavajicim souhlasi, ale je to pouze pietvarka pro jeho konzervativnost
a nemoznost se rozhodnout. U tohoto typu zédkaznika musi byt prodadvajici velice
trpélivy, vybudovani divéry k nabizenému vyrobku ¢i sluzbé mize trvat delsi dobu,

vétSinou je tfeba nechat zadkaznikovi ¢as na rozmyslenou.
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Diktatorsky typ je kombinaci osobnosti neptatelské a dominantni. Je sobecky,
vSechno zna, vSechno vi. Jedna se tedy o typ zdkaznika, ke kterému k jeho ziskani ze
prodavajicimu pomoci velice asertivniho chovani podaii, zdkaznik spolupracuje
nadale velmi ochotné.

Vykonny typ ziakaznika je kombinaci pratelské a dominantni osobnosti. Jeho hlavni
charakteristikou je nezavislost, vielost a rozhodnost, jednani zbyte¢né neprodluzuje,
je velmi klidny a moc dobfe vi, jaké zbozi ¢i sluzba je pro néj nejlepsi. Prodavajici
by m¢l tomuto zakaznikovi zejména zdiiraznit vyhody plynouci z koupé vybraného

vyrobku ¢i sluzby. (Vysekalova, 2011)

wevr

podle dvou kritérii, a to podle objemt nakupt a jejich vyvoji a vyhod ze vztahu podniku se

zakaznikem. Propojenim téchto dvou hledisek se vytvoii matice se ctyfmi hlavnimi

skupinami zakazniku:

» VIP“ — zdkaznici s velkymi objemy ndkupt 1 vyhodami ze vztahu, které by se m¢l
podnik snazit udrzet a dale je rozvijet a méli by byt jeho prioritou,

perspektivni — zdkaznici s malymi objemy nékupu, ale velkymi vyhodami ze
vztahu, u kterych by podnik mél dat podnét k jejich rozvoji a mél by se jejich ristu
vénovat se zvySenym zajmem hned po ,,VIP* zakaznicich,

nejasni — zakaznici s velkymi objemy nékupi, ale malymi vyhodami ze vztahu, které
by se mél podnik podle dalSich kritérii snazit udrzet a rozvijet nebo spolupraci
naopak ukonit,

okrajovi — zédkaznici s malymi objemy nakupl i vyhodami ze vztahu, s témito

zakazniky by podnik mél spolupréci ukoncit.

Dalsim rozdélenim je typologie spotiebitele z hlediska ndkupniho chovani, kde se zdkaznici

deli také do ctyt skupin, ale tentokrat podle osobnostnich vlastnosti a obecnych postoji,

které samoziejmée ovliviiuji 1 jejich rozhodovani, co se nakupi tyce.

Bio zakaznici jsou v dnesni dobé velmi rozsifenou skupinou, kterd vyhledava
pfirodni a ekologické vyrobky ¢i sluzby, které co nejméné zatézuji nasi ptirodu.

Dirraz je kladen nejen na samotné vyrobky, ale i na obaly z bio materialu.
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Vizionarsti zakaznici neustdle touzi po vyzkouSeni novych véci, technologii
a seznameni se se ¢tvrtou dimenzi. Postupnym vyvojem se stale vice a vice protina
virtudlni svét se svétem realnym.

Hédonistic¢ti zakaznici maji za cil pfedevSim prozivat radost, ptijemné zazitky, ale
uz moc nefesi, jak toho dosahnou. Chtéji mit nezavisly, tvarny a laskavéjsi svet.
Zakaznici s piredstavivosti pozaduji spojeni produktu se svétem tak, aby poskytnul
néjaky pribeh. Jsou novym trendem masové individuality, kde spotiebitel pozaduje

byt u celého procesu. (Vysekalova, 2011)

1.1.2 Etapy zZivotniho cyklu zakazniki

Béhem nékupniho procesu zdkaznici projdou tfemi etapami zivotniho cyklu.

Hledani: faze, ve které vznikéd jasné definovana spotieba. Zakaznik porovnava
dostupné vyhovujici dodavatele dle otazek, které si klade, a vybere tak toho
dodavatele, ktery spliiuje nejvice aspekti. V této fazi je zdkaznik ovlivnén jak
zkuSenostmi svymi a ostatnich, tak i podporou prodeje jednotlivych dodavateli.
Konzumace: faze nejvice ovliviyjici spokojenost zdkaznikli a jejich navraceni
k dalsim nakupim. Neni zde ani tak dalezitda podpora prodeje jako pfimo péce
o zédkazniky béhem samotného nakupu ¢i spotieby, zdkaznik rad vidi pribézny zajem
dodavatele, ktery tak mulZe i pruznéji reagovat na zdkaznikovu piipadnou
nespokojenost a pfijmout opatieni, aby se situace neopakovala.

Hodnoceni: faze, ve které¢ zakaznik porovnava svou zkuSenost s prvotnim
ocekavanim. Jedna se o posledni fazi, na kterou navazuje opét prvni faze
a Vv ptipad¢ spokojenosti s poskytnutou sluzbou povede v prvni fazi nejspise k vyuziti

stejného dodavatele. (Spacil, 2003)

1.1.3 Rozhodovani zakaznika

Rozhodovani zdkaznika je pokazdé odlisné, zavislé na tom, o jakého zakaznika se jedna, zda

je to pouze jednotlivec, cela domacnost nebo podnik. Kazda skupina se pii ndkupu totozného

vyrobku zachova jinak. Nakupy jednotlivce jsou obvykle od jinych prodavajicich a za jiné

ceny zejména diky menSimu objemu nakupovaného zbozi ¢i sluzeb napliujici pouze jeho

spotiebu. Jeho rozhodovani byva pruzngjsi, zalezi totiz pouze na ném samotném. Navic

1 u kazdého typu zakaznika (napft. jednotlivec) se naleznou odlisnosti, kazdy je jedinecny
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a jeho rozhodnuti a nasledny nakup je jiny v disledku jeho preferenci a nabidce vybraného
prodavajiciho. I pies tyto odliSnosti se v marketingu pouzivaji modely zaobirajice se

zakladnimi okolnostmi a vlivy, které ovliviiuji chovani a rozhodovani zakaznika. (Foret,

2011)

Shiffman (2004) rozlisuje rozhodovani zakaznika podle toho, zda nakupuji produkt novy
nebo jiz zavedeny a povazuji rozhodovani zakaznika jako pocatek spotifebniho postupu, po
kterém nasleduje spotieba a vlastnictvi. Aby se spotiebitel musel rozhodovat, je ticba, aby
mel vice moznosti k vybirani. Umélé vytvofeni druhé moznosti priizkum oznacil za
vybornou prodejni taktiku, kdy ptfidani neexistujiciho drazsiho vyrobku zfetelné zvysi prode;j

toho levnéjsiho.

Hlavnimi psychologickymi procesy ovliviiujicimi chovani a rozhodovani zakaznikl jsou
racionalni, emocionalni a zvykové postoje. Zvykovy postoj zadkaznik vyuziva pti béznych
nakupech zbozi, které je urceno pro kazdodenni spotiebu. Jakmile je nakup na rozhodnuti
atraktivnich pocitech, plnéni pfani zdkaznik vyuzivd emociondlnich postoji (napt. koupé

parfém, Sperkti, dovolené). (Foret, 2011)

Zakaznikovo chovani a rozhodovani ovliviiuji i nasledujici tf1 oblasti, na které by méla byt
dale zamé&fena pozornost podniku.

e Socioekonomické determinanty: plsobi ve tfech urovnich (makrospolecenska,
mezospolecenskd a mikrospolecenskd). V makrospolecenské rovin€ maji vliv
hospodaiské, geografické, pravni, demografické a kulturni ptedpoklady, které
udavaji smér zakaznikova rozhodovani. Zakaznik si napfiklad ve vyspélejSich
zemich zakoupi vétsi objem zbozi ¢i sluZzeb neZ v zemich ne tak vyspélych. Na
mezospolecenské roving€, tzv. mezourovni ovliviluji zdkaznika mistni zvyklosti
a ptiroda. V posledni roviné — mikrourovni — maji na zakaznika vliv osobité
a skupinové rysy (napft. vychova, generace €1 zZivotni styl).

e Marketingova nabidka: obsahuje 4P marketingového mixu (product — vyrobek,
price — cena, place — distribuce, promotion — propagace). Zakaznik je pii jeho
rozhodovani ovliviiovan svymi potiebami a moznostmi. Je dilleZité projevit zdjem

o to, jaky vyrobek zdkaznik pofizuje, za jakou cenu je vyrobek prodavan, jakym
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zpusobem distribuce se vyrobek prodava a dodava a také, jak je vyrobek zdkaznikovi
prezentovan.
Bilancovani zakaznika: je spjato s péti oblastmi psychologie zakaznika (vyciténi

dialezitosti potieby, stupenn védomosti o nabidce, ekonomicka redlnost smény,

vyhody smény a uskute¢néni pfani, sebeuspokojeni). (Foret, 2011)

Obrazek 1: Faktory oviiviwujici chovani a rozhodovani zdakaznika

Zdroj: Foret, 2011

Samotny proces rozhodovani zakaznika je slozeny z péti stadii.

1.
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Uvédomeéni si potieby: existuji dva typy zédkaznikl podle uvédomovani si potieby,
jedni fesi aktudlni stav, druzi zddany stav. Zakaznici typu aktualni stav pociti nutnost
feSeni nadhrady v okamziku, kdy ptivodni produktu piestane pracovat tak, jak ma.
Zakaznici typu zadany stav naopak akutné€ novy produkt nepotiebuji, ale pouze po
ném touzi, a tim spusti cely proces rozhodovani zdkaznika.

Prednakupni hledani: zdkaznik si po prvnim stadiu (uvédomeéni spotieby) bud’
vyhodnoti své dosavadni zkuSenosti, nebo za¢ne vyhledavat nové informace ze
sekundarnich zdroji pro obhdjeni své vybrané moznosti.

Hodnoceni alternativ: zakaznik porovnava vSechny potencialni varianty znacek ¢i
typti produktti podle uréenych kritérii, vyhodnocuje jejich plusy a minusy.
Nakupni chovani: existuji tfi typy ndkupi (prvni nakupy, opakované nakupy

a nakupy dlouhodobého charakteru), které zakaznici provadi, a podle toho se odviji



1 nékupni chovani, v némz se jednd o konecné rozhodnuti zakaznika, jestli a jaky
vyrobek ¢i sluzbu z potencidlnich variant si zdkaznik potidi.

5. Ponakupni hodnoceni: vyhodnocovani zakaznikova rozhodnuti, zda ud¢lal dobie
nebo Spatné€, zda nakup splnil ¢1 nesplnil jeho oc¢ekévani, a z toho pramenici i1 jeho
uroven spokojenosti, a zda bude toto své rozhodnuti u pfistiho nakupu ponechavat

nebo obménovat. (Schiffman, 2004)

1.1.4 Zakaznické ocekavani

Zakaznik pti vyhodnocovani své zkusenosti vinimé obraz poskytované sluzby, nikoliv pfimo
sluzbu skutecnou. Pied samotnym poskytnutim dané sluzby si zdkaznici obraz ocekavané
sluzby obvykle utvoii podle sdéleni zkuSenosti ostatnich i1 zkuSenosti svych s danym
dodavatelem a celkového vlivu marketingu. Nasledny obraz vnimané sluzby zakaznika
vznika na zaklad¢ jiz zminéného obrazu ocekavané sluzby a téz celkového vlivu marketingu.

(Spagil, 2003)

Zakaznikovo ocekavani se odviji od vnimani hodnoty, kterou je ochoten za poskytovanou
sluzbu dat. Zakaznikovo vyhodnoceni rozdili mezi vSemi benefity a cenou marketingové

nabidky je relativni ke konkurencnim nabidkam. (Kotler, Armstrong, 2012)

Autor Chernev (2014) jako zakaznikiv vnimany stupeii uspokojeni jeho potfeb danou
nabidkou popisuje zakaznickou. Hodnota nabidky je zakaznikem vnimana z hlediska tii
hlavnich faktort:

e jeho potieb,

e ceny a benefit nabidky,

e ceny a benefity konkuren¢nich nabidek.

Na zédkazniky v jejich o¢ekavani ptisobi dle Spacila zejména nasledujici 4 Cinitelé:

e Logicky pristup: zadkaznici jsou cCasto ovliviiovani marketingem nejsilnéjSich
znacek na trhu, coZz se jim nelibi, a proto podvédomé nebo védomé vytvari vybérova
fizeni, aby ziskali dodavatele nového nebo dle vysledkl zistali
u dodavatele prvotniho. Tato vybérova fizeni spotiebitelé vykonavaji dvéma
moznymi zpisoby. U prvniho zpisobu si spotiebitelé odhali vS§echny mozné atributy,

podle kterych chtéji dodavatele ohodnotit (napt. spolehlivost, rychlost, apod.),
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jednotlivym atributim urci stupenn dilezitosti a nasledné¢ vyhodnoti, jak dobfte
dodavatel konkrétni atributy splituje. Vytvoii tak komplexni pohled na vykonnost
dodavatelt, ktery je ovlivnény dulezitosti urcenych atributd, kde jeden dilezity
atribut mize byt nahrazen nékolika z téch ne tolik dulezitych. Druhy zptsob je
mnohem  jednodus$s$i,  spotiebitel si  ur¢i  nejvyznamnégj$i  atribut
a dodavatele hodnoti jenom podle n¢ho. V ptipad¢, kdy jsou dodavatelé na stejné
nasledujici a pokracuje v hodnoceni dle né;.

e Obavaz rizika: jednim ze zptisobti rozhodovani zakaznik je styl podle zptisobilosti
zékaznika ptevzit riziko na sebe. Dodavatel by se m¢l snazit, aby ono riziko bylo co
nejmensi, a zdkaznici tak duvérovali tomu, Ze se nepfihodi, a¢ mize byt v realité
jakkoli veliké. Rizika zdkaznici rozd€luji do Ctyt kategorii: rizika finan¢ni (propojené
napf. s opravami), vykonnostni (pofizend sluzba neplni naroky spotiebitele), Skody
(strach  z nebezpenosti sluzby) a socidlni (pochybnost z nedostate¢né
davéryhodnosti sluzby). Tato rizika lze riznymi cestami postupné zmensovat. Jsou
to cesty zahrnujici napft. silu znacky, zkuSenosti ostatnich zakazniki ¢i testovaci
nakupy, pfi kterych si zdkaznik nabizené sluzby miize vyzkouset bud’ tplné zadarmo,
nebo alespon s jinymi plynoucimi vyhodami ohledné placeni (napf. zkraceni doby
piedplatného, Sance odstoupeni).

e Snaha mit véci pod kontrolou: zakaznik ma rad, kdyz ma pocit, Ze je vSe v jeho
rukach a miize dalsi kroky kdykoliv zastavit, pokud by pro né€j hrozilo n¢jaké riziko.
Tento pocit pro zékaznika zajiSt'uje otevieny dodavatel, ktery s nim uptimné o vSem
komunikuje, déli se s nim o pribézné vysledky prace a kontrolnimi dny mu dava
chtény pocit mit v§e pod svou kontrolou.

e Typizovana role: zdkaznik 1 zaméstnanec firmy tradi¢n¢ reaguji na urcité podnéty

podobné, urcitou roli maji ve své rodiné i jiné skupiné. (Spacil, 2003)

1.2 Spokojenost zakazniki

Jak uvadi Grigoroudis (2010), termin spokojenost Ize definovat jako plnéni ocekavani
zékaznika. Uroveii zakaznického plnéni je v ramci spotieby dana vlastnostmi produktu &i

sluzby nebo jimi samotnymi. Takovéto plnéni 1ze dé€lit na podprimérné a nadprimérné.
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Autofi Hill a Alexander (2006) hovoti o spokojenosti zdkaznikl jako o klicovém opera¢nim
cili mnoha podnikti. Podniky neustdle investuji do =zlepSovani vykonnosti
v oborech, které vyznamné pfispivaji ke spokojenosti zakaznikli, jako je kvalita
a zakaznicky servis. V oblasti maloobchodu se rozsitily vérnostni programy, které se nyni
dostavaji i do podnikatelského sektoru. Podniky stale vice investuji, aby se ptiblizily svym

zakaznikim.

Podle Lostakové (2009) by spokojenost zakaznikli méla byt primarnim dopadem vétsi

hodnoty pro zakazniky a kritériem vykonnosti podniku orientovaného na trh.

Spokojenost zdkaznikii vyvolavd zmény velikosti budoucich vysledkd podniku a jeji
zmenSeni nasledné zpusobi sniZeni trzniho podilu podniku, ktery naopak ukazuje na
vysledky podniku v minulosti. Podnik by tak mél vénovat vétsi diraz na zlepSovani
zakaznické spokojenosti nez na prosté vyhodnocovani velikosti jeho trzniho podilu. (Kotler,
2003)

Spokojeny zakaznik je pro podnikatelskou ¢innost alfou a omegou. Pokud podnik dokaze
zakaznika uspokojit, potom zakaznik zstava tomuto podniku vérny. Navic se ve svém okoli
rad podéli o dobrou zkuSenost s danym podnikem. Diky tomuto principu mtze podnik
uspésné plsobit na daném trhu. Lze vyjmenovat sedm stéZejnich diivodl, pro¢ by mél mit
podnik spokojené zakazniky:

e spokojeny zdkaznik je zaroven vérnym zakaznikem,

e pro spokojeného zakaznika neni cena hlavni prioritou,

e vracejici se zdkaznik je schopen porozumét krizovym situacim,

e spokojeny zakaznik dé€la nejlepsi reklamu, rad predava své kladné zkuSenosti

s podnikem,
e spokojeny zékaznik se zajima i o dal$i sortiment nabizejici danou firmou,
e rad sdili své zkuSenosti tykajici se daného produktu a zpravidla jedna napiimo,

e spokojeny zdkaznik je vyborna motivace pro zaméstnance.

Zakoupeny produkt nenaplnil zdkaznikovo ocekavani, jaké cekal. Na viné miZe byt

napiiklad pfehnana reklama. Nespokojeny zédkaznik své poznatky predava dal a neexistuje
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horsi reklama nez Spatnd zkuSenost zédkaznika. Jedinym feSenim je tak promptni vyfeSeni

daného problému k zajisténi naplnéni zakaznikova oc¢ekavani. (Foret, 2011)

Podle trovné spokojenosti zdkaznika se odviji to, zda zékaznik podnik navstivi opakované
¢i nikoliv a jaky objem sortimentu bude kupovat, a tim je ovlivnéna i ziskovost podniku,
ktera proudi od spokojenych zakaznikl vice nez od téch nespokojenych. Podnik by se mél
vénovat ale 1 t€ém nespokojenym zdkaznikiim, protoze naklady na jejich udrzeni jsou

mnohem nizs§i nez na sehnani zdkaznik novych. (Lost’akova, 2009)

1.2.1 Modely spokojenosti zakazniki

Jak nazev naznacuje, modely spokojenosti zakazniki vyjadiuji cestu zékaznika k jeho
spokojenosti. Na zékaznika lze nahliZet jako na jednotku disponujici riznymi vlastnostmi,
které ve vétsi ¢i mensi mife maji vliv na to, jak spokojeny se sluzbou ¢i produktem takovy
zakaznik nakonec bude. Cilem je tyto vlastnosti, které maji vliv na spokojenost zékaznika

v dané oblasti a jsou upfednostiiovany pied ostatnimi, spravné definovat.

Vsechny modely, které¢ méii spokojenost zakazniktli, maji své slabé a silné stranky, podle

kterych si zhodnocovatelé konkrétni model vyberou.

Diskonfirmaéni model

Nejcastéji pouzivany model pro méteni spokojenosti zakazniki. Jeho tiloha v prizkumech
zabyvajicich se spokojenosti zakaznika neni zanedbatelna. Vznikl v 80. letech 20. stoleti,
stavi na ocekavanich zdkaznikli a nabizi redlny souhrn divodi uspokojeni zikaznika.

(Oliver, 2009, Pilpanova, 2012)

V tomto modelu hodnoceni produktu zavisi na zakaznikovi. Kdyz je hodnota produktu
zakaznikem vnimana pozitivné, je jeho vysledkem spokojenost. Vnimat hodnotu produktu
Ize pouze jako celek. Jestlize zakaznik porovnava vnimany vykon se skuteénym, dochazi:

e knegativni diskonfirmaci (nedoslo k uspokojeni zakaznikova o¢ekavani),

e ke konfirmaci (o¢ekavani zakaznika byla naplnéna),

e Kk pozitivni diskonfirmaci (roven zakaznického oc¢ekavani byla predcena redlnym

produktem).
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Vnimany Jesativni

: Negativni Nespokojenost
vykon ¥ | diskonfirmac ||

Porovnani . | Konfimace/ Spokojenost Dissledek
/ Naplnéni Bd | (ne)spokojenosti
Standardy

SR AnR Pozitivni Zvysena
RS » | diskonfirmac [ spokojenost

Obrazek 2: Diskonfirmacni model
Zdroj: Piilpanova, 2012, s. 43 podle Woodruff, Gardial, 1996

Z manazerského hlediska by mélo byt cilem, aby vnimany vykon pfevySoval ten ocekavany.
Model nabizi moznost zakaznikovi porovnavat ocekavani a skute¢nost, ¢imz umoziuje
nahlédnout na diivody jeho spokojenosti. Za slabinu mtizeme povazovat takovou situaci, kdy
zakaznik vyjadiuje spokojenost, ackoliv ve skutecnosti spokojeny neni. Soucésti tohoto
diskonfirmac¢niho modelu jsou srovnavaci standardy, jejichz role neni v rdmci vyzkumi
spokojenosti zdkaznika zanedbatelna. Otazkou vSak zlstava, jak tyto standardy definovat,

a které¢ faktory maji pfi jejich urovani vliv. (Kursunluoglu, 2014)

Srovnavaci
standard
v Vikon zaruéujici
Vykon zaruéujici e St
negativni >/ Vykon zarucujici pozitivni

dizkonfirmac: diskonfirmac:

7| N

Nejhorii vykon Nejlepsi vykon

Zona indiference
Obrazek 3: Diskonfirmacni proces

Zdroj: Woodruff, Gardial, 1196, s. 89

Lze najit fadu Cinitell, které maji vliv na srovnavaci standardy, napiiklad mira o¢ekavani,

kterd je urCovana zejména osobnosti ¢lovéka, jeho ptedchozimi zkuSenostmi, déle tieba
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informaci pfichazejici od pratel ¢i kulturou, ktera ¢lovéka vyznamné ovliviuje. (Wilson,
2008)

Jako srovnavaci standard lze brat v tivahu také vykon konkurence. Srovnavani probiha
I V roving slibl podnikt. Zakaznici o¢ekavaji to, co jim prodavajici slibili nebo to, co vidéli

V reklamé.

Urcité rozpéti tolerance u vykonu produktu vysvétluje zona indiference. Zakaznické
oc¢ekavani je vSak stale naplnéno, jednd se tedy o dosazeni spokojenosti zakaznika,
tzv. konfirmace. V této zon¢ Ize pozorovat riizna rozpéti, ktera ovliviuji jednotlivé atributy,
individudlni situace zakaznikli se také mize ménit v ¢ase. Pokud se redlny vykon rapidné
1i$1 a nachazi se mimo zo6nu indiference, dochazi k negativni diskonfirmaci (o¢ekavani je
vy$$i nez samotny vykon). Takovyto stav je pro dany podnik alarmujici, v souvislosti
Smoznou ztrdtou vérnych zakaznikii a stim spojené opakované nakupovani
a osobni doporuceni téchto zdkazniki. Podnik by tak pfiSel o zdroj té nejlepsi reklamy.
V opacném piipadé mize vykon piedCit oekavani a mize dojit k pozitivni diskonfirmaci.

(Woodruff, Gardial, 1996)

Nevyhodou tohoto modelu je, pokud zdkaznikova ocekévani nejsou spravné nastavena.

V takovychto ptipadech model nemusi byt platny. (Pllpanova, 2012)

Miizeme se setkat se situaci, Ze zdkaznik se stdva nejistym ze zkreslené situace zptisobené
napiiklad neznalosti produktu ¢i sluzby. Vysledkem se tak miZe stat, Ze zdkaznik ma Spatné
nastavené standardy. Dal§im problémem muiZe byt fakt, Ze zdkaznici sice mohou tvrdit, Ze

jsou spokojeni, i kdyZ tomu tak ve skutecnosti byt nemusi.

Model vnimaného vvkonu

Model vnimaného vykonu je odvozen od diskonfirma¢niho modelu, rozdilem je, Ze
o¢ekavani tu nehraje zdsadni Glohu. Zde neni mozZné stanovit standardy produktu ¢i sluzby,
a zZ toho divodu lze hodnotit jen vykon samotny. Model za¢ina po fazi spotieby a zdkaznik
hodnoti svou zkuSenost, na jejimz zakladé zhodnoti, zda je nebo neni spokojen. Tento model
je zejména vyuzivan v oblasti cestovniho ruchu a spokojenost se méfi na roving

jednodimenzionalniho konceptu, jeZ méfi celkovou spokojenost. Nicméné je mozné vyuZit
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1 vicedimenzionalni koncept, ktery zahrnuje, jak uz ndzev napovidd, vice dimenzi

a atributl. (Yuksel, Rimmington, 1998)

Pozitivem tohoto modelu je bezesporu jeho jednoduchost. Na druhou stranu je tieba Fici, ze

jeho slabinou je absence stanoveni toho, co je pfi¢inou zédkaznikovi nespokojenosti.

Model diilezitosti atributu

V jeho hledacku je meéteni dilezitosti jednotlivych atribut, jez zékaznik spojuje

k jednotlivym prvkidm sluzeb. (Yuksel, Rimmington, 1998).

»Deskriptivni data bez zahrnuti vyhodnoceni diileZitosti dimenzi maji malou hodnotu, jelikoz
nepodadvaji ditkaz o relativni diilezZitosti, kterou respondenti prirazuji jednotlivym

atributum. ©“ (Crompton, Love, 1995, s. 13).

Vyznam spociva V tom, Ze kazdy urceny atribut spokojenosti je hodnocen samostatné.
Nejdiive jsou vybrané atributy hodnoceny ze strany zdkaznika a ndsledné jednotlivé
vysledky spoji do jednoho celku. Pozitivnim rysem tohoto modelu je, Ze podnik ma moznost
vyuzit negativni hodnoceni jednotlivych atribut k jejich cilenému feSeni. Model vSak
neposkytuje data, podle kterych by bylo mozné zjistit vykonnostni Groven danych atributi,

zkoumana je pouze jejich dileZitost.

Normativni modely

U téchto typt modeli jsou métitkem hodnoceni spolecenské normy a stupeii spokojenosti je
zalozen na diskonfirma¢nim modelu. Odlisnost lze vSak spatfovat v tom, Ze stupeii

spokojenosti se stanovuje podle vyhovéni ¢i nevyhovéni normy. (Erevelles, Leavitt, 1992).

Dle odbornikli je nespornou vyhodou, ze podava vysvétleni Sirokého spektra zkuSenosti

zakaznika, avSak v urcitych pfipadech je tak velice obtiZné stanovit normativni standard.

Modely prisuzovani

U téchto modelil se ur€ovani spokojenosti zdkaznika vymezuje na tii hlediska. Pfi¢ina mize
byt jak externi (zdkaznik divetuje poskytovateli sluzeb nebo ho miize obvinovat), tak interni
(zakaznik je zodpoveédny za poskytnuti sluzby). Druhym hlediskem je stabilita, jejiz vliv na

spokojenost je vSak mensi nez pfiCiny. Posledni hledisko ptfedstavuje schopnost. Jinymi
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slovy, pokud jsou zdkaznikova oCekavani ohledné poskytovatelova vykonu vyssi, nez ve

skute¢nosti provadi, nikdy nebude zakaznik spokojen. (Erevelles, Leavitt, 1992).
Vyhody modelu z praxe jsou takové, Ze model podava divody, pro¢ je zakaznik spokojen.
Jini vSak mohou namitat, Ze je tento model spiSe vhodnym nastrojem pro piedvidani

budoucich reakci nespokojenych zékaznikd.

Afektivni modely

Jak ndzev napovida, tento typ modelt cili na emoce, naladu a oblibenost. Emoce, které dany
nakup doprovazeji a které ho nasleduji, vyjadiuji spokojenost zdkaznika. (Everelles, Leavitt,

1992)

Cervova (2013) tvrdi, Ze se lisi od predchazejicich modeld tim, Ze jdou za racionalni hranice
do emotivni oblasti, kde hraji roli vySe zminéné atributy emoci a ndlady, coz je povazovano
za vyhodu afektivniho modelu. Na druhou stranu je tak model limitovan velmi subjektivnim
zpusobem hodnoceni, kde se jednotlivi zakaznici odliSuji rozdilnou osobnosti

a osobnostnimi rysy. To znemoznuje vysledky vyzkumu generalizovat.

Modely rovnovahy

Spokojenost zakaznika miize byt zaloZena na nakladech, které jsou jim vynalozeny na nakup
zbozi ¢i sluzby. Nakladem nerozumime jen penézni vyjadieni, ale také ¢asovou dotaci €1
snahu, které do ndkupu zdkaznik investoval. Ve vysledku zdkaznik porovnava produkt se
zminénymi néklady a zvaZuje, jestli byl ndkup vyhodny ¢i ne. Néklady vynaloZené

zakaznikem tvoii zaklad stanoveni o¢ekavané hodnoty (Erevelles, Leavitt, 1992)

Silnou strankou modelu je fakt, Ze zahrnuje do méfeni vSechny strany vcetné jejich vysledkd.
V ptipadé€, ze podnik pouzZije model samostatné, neni mozné piesné urcit spokojenost Ci
nespokojenost. To znamend, Ze podnik neni s to mit piehled o spokojenosti zdkaznika, na

coz je potieba nahliZet jako na slabou stranku toho modelu. (Lost’dkova, 2008)

Model vicenasobného procesu

Néazev modelu napovidd, ze je mozné vyuzivat vice modeli spokojenosti najednou a je

vicedimenzionalni.

30



1.2.2 Koncept méreni spokojenosti zakazniku

Dle Hilla (2003) spokojenost miize byt meéfena prostiednictvim miry zakaznikovy
spokojenosti. Tu povazuje za funkci, jez je vysledkem rozdilu mezi vnimanou hodnotou
a pozadavky zdkaznika. V ptipad¢€, Zze ma podnik dobré vysledky miry spokojenosti, mtize

pocitat taktéz s velkym poctem vérnych zédkaznikd.

Spokojenost zakaznikt urcuje, jak celkovy produkt organizace funguje v souvislosti
k souhrnu pozadavkt zakaznika. Prvnim krokem pro méfeni zdkaznické spokojenosti je
vymezeni cill, kterych ma byt pomoci vyzkumu dosazeno. Je mozné vybrat z nespocetné
obecnych cilii, které lze pouzit prakticky na jakykoliv projekt meétfeni zakaznické
spokojenosti. A tak je v zdjmu kazdého podniku se rozhodnout, které cile jsou pro néj

nejvhodnéjsi. (Hill, 2003)

K méteni spokojenosti zdkaznika existujte celd fada rozlicnych metod. Naptiklad mizeme
spokojenost hodnotit tzv. unidimenzionalni pfistupem, kde se bere v potaz spokojenost
zakaznika jako celek. Dalsi ptistup, kde se celkova spokojenost zakaznika urcuje na zaklade
vyhodnoceni spokojenosti s jednotlivymi atributy zvlast, se nazyva multidimenzionalni.
Slabinu tohoto konceptu lze vSak spatfovat v tom, kdyz zakaznik tvrdi, Ze je spokojeny.
V tom piipadé¢ by to mohlo i nakonec znamenat, Ze podnik splnil pouze minimélni

ocekavani, pii némz se zadkaznik citi byt uspokojen. (Palpanova, Simova, 2012)

NejcastéjSim prostiedkem pro méfeni spokojenosti zdkaznikii je index zdkaznickeé
spokojenosti, kde zakaznik hodnoti svou spokojenost vybérem stupné na Sestibodové skale,

ktera je ohranicena stupni ,,zcela spokojen* a ,,zcela nespokojen. (Lost'dkova, 2009)

At uz mame na mysli rozpocet, Casovy horizont ¢i cile samotného méfeni, je vhodné vSechny

tyto soucasti vyzkumu stanovit uz pted jeho zac¢atkem. (Cook, 2011)

Ptredpokladem tuspéSného méfeni spokojenosti zakaznikli je nutné, aby podnik ucinil
nasledujici kroky:

e definoval firemniho zakaznika,

e stanovil znaky spokojenosti tohoto zdkaznika,

e vytvoril dotazniky,
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e urcil velikost vybéru,
e zvolil vhodnou metodu sbéru dat,
e vytvoftil postupy vyhodnocovani ziskanych dat,

o vyuzil vysledky ke zlepSeni spokojenosti zékaznika. (Nenadal, 2008)

1.2.3 Definovani znaki spokojenosti zakaznikii

Zde by mélo byt ukolem spole¢nosti vymezit takové znaky spokojenosti, které maji zasadni
vliv na pocity zakaznika. Spole¢nost si musi v prvé fadé¢ ujasnit, kdo jsou jeji redlni zdkaznici
a jaka je jejich vyznamnost. Nasledn¢ pak podnik definuje znaky ohledné spokojenosti
zakaznikd. NejcastéjSi chybou podnikl je, Ze za rysy spokojenosti mylné pokladaji
1 technické parametry ¢i znaky jakosti. Témi vSak jsou jen ty aspekty, které maji vliv na
emoce a pocity zakaznika. RozliSujeme dva typy pfistupt v urovani ryst zakaznika. Prvni
pristup vyuziva zkuSenosti pracovnikl, druhy pfistup je zalozen na naslouchani potieb
zdkaznika v ramci diskuze v ohniskovych skupinach, rozhovort, dotaznikovych metod

a kritickych udélosti. (Nenadal, 2008)

Snaha o co nejlepsi vymezeni vSech dulezitych pozadavkl zakaznikd a jejich urceni k t€m
znaklim, které maji pfimy vliv na pocity zdkazniki, je hlavnim tkolem téchto piistupii. Po

uptesnéni znakl spokojenosti ndsleduje definovani jejich zavaznosti.

Pozadavek zakaznika muize podnik povazovat za souhrn potieb a ocekavani, ktera jsou
vyjadiend tak, aby jim bylo plné rozuméno. Potieby pifedstavuji uzitky, které maji byt
urcitym produktem naplnény podle oc¢ekavani (potieba byt dopraven do zaméstnani), dale
pozadavky vztahujici se k charakteristikam, jako je ¢as, Gplnost, frekvence, ¢i tieba rozptyl
(napt. dopraveni do zaméstnani denné do urcité hodiny). Pozadavky lze Clenit podle jistych
hledisek. Z hlediska ¢asu délime pozadavky na soucasné a budouci. Dale rozliSujeme
pozadavky, které se vztahuji pfimo k produktu ¢i sluzbg, anebo poZadavky na doplikoveé
sluzby, jako je naptiklad obsluha, moZnost platby kartou ¢i moznost parkovani. Existuje cela
fada Clenéni pozadavki, je vSak ukolem podniku zvolit ta, jez jsou pro vyzkum relevantni.
Témito problémy se zabyva Kanliv model, ktery urCuje atributy preferované zdkaznikem.
Jednotlivé atributy rozdélujeme do tii oblasti:

e zakladni neboli nutnosti (atributy, kterymi dany produkt ¢i sluzba musi disponovat,

jsou pro zakaznika samoziejmosti, bez nich neni spokojen),
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e provadéci neboli samoziejmosti (atributy ocekavané, nejsou piimo vyzadovany, ale
jejich pritomnost vede k vEtsi spokojenosti zakaznika),

e zpfijemiujici atributy (zadkaznik je neoCekava, a proto ho velmi piijemné piekvapi).

Podnik nemuze pocitat se ziskdnim spokojenych zékaznikl,, splni-li pouze zékladni
pozadavky. Nezbytnou soucasti strategie podniku by tak méla byt snaha plnit alespoii
provadéci atributy zvysujici spokojenost, nejlépe vSak je jesté¢ doplnit o zpiijemnujici

atributy, které zajisti spokojeného zékaznika i za situace, ze pozadavky nebyly splnény.

Znaky spokojenosti 1ze uréit jako méfitelné i neméfitelné znaky, které popisuji spokojenost
zékaznika, jez bude s jistotou naplnéna. Zminéné znaky maji vliv na vniméani daného
vyrobku, sluzby ¢i znacky samotnym zdkaznikem, maji tak pochopiteln€ vyznamnou roli pfi
vyvoji novych vyrobkil ¢i sluzby na trhu. Je tedy zfejmé, ze spravné pochopeni znaki
spokojenosti je piedpokladem tspéchu vyrobku &i sluzby na trhu. Uspéch viak neni zaruden,
tidi-li se vyvojati jen dle technickych parametrd. Dikazem muze poslouzit fakt, Ze pouze
15 % novych vyrobkl se na trhu diky svym technickym parametrim prosadi. (Nenadal,

2004)

Metodu kritickych udalosti 1ze definovat jako metodu individualni skladajici se
Z konkrétniho vyjadreni zédkaznika, jenZ odkazuje na jeho pozitivni ¢i negativni zkuSenost
pfi vyuzivani daného nebo podobného produktu. Tato metoda je jedna z nejicinngjSich
postuptl, jak zjistit poZzadavky a znaky spokojenosti zdkaznika. Kazda kriticka udélost
(vyjadieni) s sebou nese typické znaky. Kritickd udéalost musi popisovat bud’ chovani
produktu ¢i sluzby, anebo toho, kdo produkt ¢i sluzbu poskytuje. Déle je nutné, aby byla
V popisu urcitého aspektu chovéani velmi konkrétni a zdroven jednozna¢n€ formulovana, aby
se predeslo chybné interpretaci pfijemce. V neposledni fadé¢ se musi vztahovat k udalosti,

kterou zazil ptimo ten, kdo ji popisuje.

Kritickou udalost 1ze definovat jako pozitivni ¢i negativni vypovéd’ spotiebitele vztahujici
se k danému produktu. Podminkou je, aby kazdy zakaznik poskytl pét pozitivnich a pét
negativnich vyroku, které jsou zaznamenévany a umozni vytvoreni spolecné charakteristiky

odrazejici spokojenost zakazniki. (Nenadal, 2008)
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2 Predstaveni spoleCnosti

Tieti kapitola se zabyva detailnim pfedstavenim vybraného podniku obcerstveni U Bati, ve
kterém bylo provadéno dotaznikové Setieni na téma spokojenosti jejich zakaznikl, ¢imz se

zaobira prakticka ¢ast této diplomové prace.

Obcerstveni U Bati se nachazi ve mésté Turnov, které se nachazi v centru Ceského raje a je
dalezitym bodem dopravni infrastruktury, kdy na jeho okraji zafind délnice na Prahu
I Liberec, diky ¢emuz se stal oblibenym mistem bydlisté pro zaméstnance i z téchto dobie
dostupnych okolnich mést, zejména pak mladoboleslavského vyrobce automobilt SKODA
AUTO a.s. Poctem obyvatel blizicim se k 15 000 je Turnov nejvétsim méstem v okrese
Semily a v zebticku Libereckého kraje mu patii 4. misto. Umisténi obcerstveni je
v samotném centru mésta, kdy se majitel rozhodl zrekonstruovat a predélat byvalou budovu
prodejny bot znacky Bata, odkud pochazi i ndzev podniku a jejich slogan ,,Drive pro boty,
dnes na dobroty*. (U Bati Turnov, 2019) Rekonstrukci vznikly prostory pro dvé oddélené
provozovny, kdy vdolni ¢asti je nami vyhodnocované obcerstveni U Bati
a Vv prvnim patie na n¢j navazuje Café-bar U Bati. Obcerstveni U Bati je vybaveno velikym
prodejnim pultem s chlazenymi vitrinami, ve kterych je vystavena nabidka chlebick,
zakusku apod., zakaznici si zakoupeny sortiment mohou zkonzumovat v pohodli modernich
jednoduchych stolii s pohodlnymi Zidlemi v milé¢ atmosféfe a déti si urcité radi pohraji
Vv ptipraveném détském koutku. Samotné obCerstveni U Bati, o kterém pojednéava diplomova
prace, bylo otevieno v roce 2014 v cervenci, V kvétnu roku 2015 pak majitel oteviel ve
vrchnim patfe jesté Café-bar U Bati, ktery zlistava otevieny i po skoneni provozu dolniho
patra. Diky tomuto konceptu dvou provozoven, ktery majitel vytvofil, nema podnik

v Turnove¢, da se fici, konkurenci.

Obcerstveni U Bati mohou zakaznici navstivit kazdy den, v pracovnich dnech je otevieno
od 7 do 18 hodin, o vikendech pak od 8 do 18 hodin. Oteviraci doba podniku koresponduje
s nabidkou a konceptem projektu, dle majitele by ho méli navstivit zakaznici pfedevsim pies
den a nasledné se mohou ptemistit do druhého patra do Café-baru U Bati, ktery je otevieny
od pondéli do ¢tvrtka do 22 hodin, v patek a sobotu dokonce do 2 hodin rano.

Nabidka obcerstveni obsahuje snidanové menu, obédové menu, které se pro kazdy vSedni

den, kdy je nabizeno, méni a na vybér maji zakaznici z jedné polévky a dvou hlavnich jidel.
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Déle je k dispozici stala nabidka tortill, hamburgerii, kufecich nuggetek a smazeného syra,
zékusky a dorty vlastni vyroby, slané i sladké palacinky, mnoho druht chlebicki na svétlém
1 zitném pecivu, rizné salaty a od roku 2016 kopeckova zmrzlina. Velice ¢asto vyuZzivana je
moznost objednani sladkych 1 slanych dortii, obloZenych mis 1 vétSiho poctu chlebickii nebo
zakuski predem na urcity den véetné vikendd na oslavy a jiné seslosti u zakaznika doma
nebo kdekoli jinde. Vse je samoziejmé piipravované kazdy den z Cerstvych surovin vysoké
kvality. Napojovy listek zahrnuje kvalitni kavu znacky Rioba Gold prazici se v Italii, ktera
je smési 80 % Arabiky ze Stfedni Ameriky a Brazilie a 20 % Robusty z Indie a kombinuje
se v ni kyselost a jemnost Arabik s aroma indické kavy. Dale napojovy listek obsahuje
jogurtové koktejly s riznymi prichutémi, Cerstvy matovy a zazvorovy ¢aj, porcované Caje,
belgickou horkou ¢okolddu, doméci limonady a dalsi nealkoholické napoje, dle ro¢niho

obdobi jsou v nabidce téZ sezoénni napoje (napt. v zim¢ svatené vino, v 1ét¢ ledova tiist).

Obrazek 4: Sortiment obcerstveni U Bati

Zdroj: U Bati Turnov, 2019

O zakazniky se stara a sortiment pfipravuje 11 zaméstnanc na hlavni pracovni pomér
a Vv zavislosti na dobé a potiebé 3 az 5 zaméstnancii na dohodu o provedeni prace nebo
dohodu o provedeni ¢innosti na pozicich: cukrafi, vyrobci chlebickt, pracovnik v kuchyni,
obsluha v podniku a provozni. Chlebi¢ky vyrabi dva zaméstnanci, ktefi pracuji 5 dni v tydnu
8 hodin, stejné€ jako dva cukrafi a jeden pracovnik v kuchyni. Jako obsluha obcerstveni jsou
zamé&stnané 4 osoby, které se stfidaji ve sménach na dlouhy a kratky tyden, kdy v pracovni

dny absolvuji smény dlouhé 12 hodin. Néktefi z nich pracuji v hlavni provozovné a jejim
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zazemi, cukrafi a vyrobci chlebickt sidli v nedaleké budové u autobusového nadrazi. Jejich
primérnd hrubd mzda je 18 000 K& meésicné. Zaméstnanci obsluhujici zdkazniky maji
nafizena pravidla pro oblékani (tzv. dresscode) pro navazani jednotnosti s jednoduse
zafizenym interiérem s ¢istymi liniemi, ktery zapo¢ind uz u loga umisténého nad

prosklenymi vchodovymi dvefmi na budové.

te

Obrdzek 5: Logo obcerstveni a Café-baru U Bati
Zdroj: U Bati Turnov, 2019

W

Se zékazniky povéteny zaméstnanec obcerstveni U Bati komunikuje prostfednictvim jejich
webovych stranek a facebookové stranky, kde je pravidelné uvetejiiované zejména obédové
menu, které¢ je na kazdy vSedni den odlisné, a zékaznici ho naleznou zvetejnéné vzdy
predchozi vecer. Na facebookové strance zvefejnuji i dalsi akce a nabidky nepravidelného
zbozi (napf. nabidku objednani krabi¢ek vanocniho cukrovi nebo velikono¢nich berankl
atd.), chlubi se svymi nejvice povedenymi kousky a lakaji tak k navstéveé obcerstveni. Dale
prochéazi hodnoceni jak na Facebooku, tak na portdlu shromazd'ujici podniky s ob¢erstvenim
Restu.cz a snazi se na né hodnoticim reagovat, nasledné v podniku vyvozovat dusledky.

BohuZel recenze piSi ve vétSi mife nespokojeni zadkaznici nez zékaznici spokojeni,

hodnoceni tak neni dostatecné a dokonale vypovidajici.
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3 Méreni spokojenosti zakazniku

obcerstveni U Bati

Praktickd ¢ast se zabyva nejprve piipravnou etapou marketingového vyzkumu pomoci
dotaznikového Setieni, prvni fazi je uréeni cile vyzkumu. Nasledovana vybérem metody
sbéru dat a vzorku ucastnikti vyzkumu, které vyvrcholi navrhem dotazniku a jeho

testovanim.

3.1 Urceni cile vyzkumu

Vyzkum se zabyva, jak jiz ndzev prace napovida, zakaznickou spokojenosti a jeho cilem je
zjisténi, s ¢im zakaznici jsou, a naopak s ¢im nejsou spokojeni, jaké inovace by jejich
spokojenost zlepsily a zvétsila se tak pravdépodobné i navstévnost, ktera se od spokojenosti
zakazniki zajisté odviji. Majitel tak zjisti, jaké jsou pfedstavy a ptani zakazniki, co by mél
vylepsit, pfipadné vynechat pro vétsi spokojenost navstévnikii podniku. Podle sdéleni
provozni v obCerstveni U Bati zadny takovyto vyzkum dosud provadény nebyl, pti snaze
o hodnoceni se fidili pouze dle recenzi od navstévnikli na facebookové strance a portale
Restu, které ale bohuzel nepodaji Uiplné informace, protoze nespokojeny zakaznik se dle
mnoha studii i zkusenosti ozve Castéji nez ten spokojeny. Dale samoziejmé fesili poznamky
od zakaznikd pfimo v provozu, coz je velice zadané, problém se zde totiz vyfesi

nejjednoduseji a nejrychleji vétSinou ke spokojenosti obou stran.

Z hlediska oblasti provadéni vyzkumu se jednd o externi vyzkum, jehoz vysledky ukézi
pohled na podnik o¢ima zdkaznikli. Vzhledem k ziskavani a nasledného rozboru
a vyhodnocovani novych informaci pfimo od zdkaznikl a provozni podniku, které se pfimo
vazi na teSenou oblast vyzkumu, ne ze Zadné existujici databaze, je vyzkum primarni.
Sehnané informace tedy souvisi scilem vyzkumu, pro ktery byly sbirdny,
a autorka této prace je prvnim c¢lankem, ktery tyto informace dostavd k vyhodnoceni
a vyuziva je dale k marketingovému vyzkumu. Zdrojem téchto primarnich sesbiranych dat
jsou zdkaznici, kteti pozadované informace v dotazniku mohou poskytnout, a vyjadiuji
jejich ndzory, postoje ¢i rizné charakteristiky (napt. demografické, socialni). Jelikoz je
vyzkum provadény narazové a pouze jednou, jedna se o vyzkum piilezitostny, ktery je

provadén jednorazové s cilem vyfeSeni urcitého problému, vtomto piipadé zjisténi
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spokojenosti zakaznikll podniku. Jelikoz cilem dotazniku je ziskat velky pocet vyplnénych
dotaznikd, ktery je urcen na pocet min. 100 kusi, aby byly vysledky co nejvice ptiblizené
realité, a v nich odhaleni Cetnosti urCenych otdzek se sehnanim ciselnych vysledki, je

vyzkum povazovan za kvantitativni.

3.2 Vybér metody sbéru dat

Velikost vybéru respondentli, zdroj informaci, technickd zafizeni ¢i pozadavky na

navratnost, to vSe ovliviiuje volbu vhodného zptlisobu pro ziskavani informaci.

NejcastéjsSimi zplisoby sbéru dat tykajicich se spokojenosti zdkaznik jsou pifimé rozhovory
(nejobjektivnéjs$i metoda), rozhovory po telefonu, elektronicky ¢i prostfednictvim klasické
posty ¢i reakce na dotazniky v obchodnich centrech. (Nenadal, 2008) Pro ucely
marketingového vyzkumu zaméfeného na spokojenost zdkaznika obcerstveni U Bati byl

vybran zpiisob dotazovani.

Zpusob formou dotaznikd je zalozen na nepiimém styku se zakazniky, kdy je dotaznik
rozeslan urcité skupiné zékaznikl. Jeho vysledky jsou zpracovany k urceni spokojenosti
zakazniki s produkty nebo sluzbami. (Nenadal, 2004) Vzhledem k typu podniku,
neexistujici databazi néavstévnikl, ucelu a pozadavku na kvalitu a kvantitu odpovédi
vyzkumu bylo zvoleno dotazovani pisemné piimo v obCerstveni U Bati a na internetu.
Respondenti tak obdrzeli vytisknuty dotaznik ¢i odkaz na internetovou formu dotazniku
a mohli se sami rozhodnout, zda dotaznik vyplni a kdy, ¢i vyplnéni dotazniku bude

ignorovat.

Pisemné dotazovani respondentli zacalo na zacatku mésice dubna v roce 2019 po kone¢ném
schvaleni jednotlivych otazek v dotazniku od provozni obcerstveni U Bati, kdy byly dany
do obéhu dotazniky v papirové formé a sdilen odkaz na internetovy dotaznik, at’ uz se pro
internetovou formu rozhodl navstévnik z ekologickych diivodi nebo zakaznik, ktery pfi
navstéve podniku nemél dostateCny ¢as na vyplnéni ¢i se zrovna do podniku nechystal.
Piimo v obcerstveni nebyly dotazniky nikomu nuceny, kazdy zakaznik si ho mohl vzit dle
svého uvazeni ze stojanku u obsluhovaciho pultu a nasledné vyplnény vratit obsluze, ktera
je nasledné schovavala u sebe. Vyzkum v obcCerstveni a na internetu probihal béhem dubna

2019, vyplnéné dotazniky se nasledné zkontroluji, zda jsou korektné a kompletn¢€ vyplnéné
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a ty Spatné se pfipadné vytadi, aby byla zaru¢ena spravnost a tiplnost informaci a nasledného

vysledku vyzkumu.

3.3 Vybér respondentii

Po rozhodnuti o metod¢ sbéru dat a jejich nastrojich musi tvlirce vyzkumu pfistoupit
k vybéru ucastniki vyzkumu, coz zahrnuje odpovédi na tii otazky, a to: kdo jsou potencialni
respondenti (tzv. populace), kolik a jak je vybereme (Kotler, 2016). Dulezité je si uvédomit,
kdo jsou respondenti provadéného dotaznikového Setieni a kde je nalezneme. Zakaznici se
dle prostiedi déli na interni (zaméstnanci podniku) a externi (zakaznici, dodavatelé apod.).
V ptipadé¢ tohoto vyzkumu spokojenosti podniku se jedna o zédkazniky obcerstveni U Bati,
tj. zakazniky externi, ktefi podnik v dobé vyzkumu navstivi, ¢i se dozvi o internetovém
dotazniku a vyplni jej online. Tato skupina zakaznika podniku se nazyva populaci.

Kladem pro vétsi pocet respondentli jsou spolehlivéjsi vysledky, pro mensi pocet naopak
niz8i néklady. Pro vybér respondentl se pouziva pravdépodobnostni (kazdy ¢lanek populace
ma stejnou Sanci na vybér) nebo nepravdépodobnostni vybér (vybér hodicich se ¢lankt pro
ucely a potfeby vyzkumu nebo podle zkusSenosti tvirct). (Kotler, 2016) Pfi urCovani
velikosti vybéru by tak mély byt vyuzivany statistické piistupy. Prvnim krokem je vymezeni
rozsahu respondentl, dal§im krokem je vybér téchto respondentii a nakonec zajiSténi, aby

ziskané udaje byly spolehlivé. (Nenadal, 2008)

Vzhledem k finan¢nim a ¢asovym moznostem autorky vyzkumu nebyl zvolen vyzkum celé
populace, ale provedeni vybérového (nevycerpavajiciho) Setfeni, tzn., Ze z vySe vymezené
populace vyzkumu se pomoci ur¢ené metody vybere tzv. vybeérovy vzorek respondentt,
ktery se bude dotaznikového Setfeni UCastnit a jejich minimalni po€et byl zvolen na
100 respondentti. Pro Ucel provadéného dotaznikové Setfeni se jevi jako nejvice vhodny
vybér na zéklad¢é vhodnosti a dostupnosti respondenttl, coZ v tomto piipadé€ znaci zékazniky
obcerstveni U Bati, ktefi v ur¢ené dobé podnik navstivi a vyplni papirovy dotaznik ¢i predaji
informace o dotazniku, ktery je online, dal$im osobdm. Minimdalni pocet obdrZenych spravné
vyplnénych dotaznikli byl ur¢en na 100 ks a vzhledem k o¢ekavané chybovosti respondentil
bylo stanoveno doporuceni na minimalni pocet 140 ks dotaznikd, aby byla dostatecna

rezerva pro vytrazené dotazniky diky chybovosti nebo netplnosti.
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3.4 Navrh dotazniku

eqe v o

zdaleka nejb€znéjSim nastrojem pro sbér dat. Tvirci dotazniku musi peclivé sestavit
a nasledné otestovat dotazniky pfed sbérem dat ve vétSim meéfitku. Forma, formulace
a posloupnost otazek mohou ovlivnit odpovédi, je tieba si tedy na toto davat pii tvorbé
dotazniku pozor. (Kotler, 2016) Metodou sbéru dat bylo tedy urc¢eno pisemné dotazovani,
jehoz tvodni fazi je samotny navrh dotazniku, v pfipad¢ tohoto vyzkumu se jedna o dotaznik

tykajici se spokojenosti zékaznikii obCerstveni U Bati.

Podle Nenadala (2004) je dotaznik zpétnovazebnym ndstrojem, ktery je vyuzivan pfi
nepiimém kontaktu se zédkazniky nebo jako podklad pro dotazovani pii pfimém kontaktu.
Torba takovéhoto dotazniku se tidi jistymi pravidly, které napomahaji k tomu, aby dotaznik
respondenti co nejlépe a s chuti vyplilovali, a vyhodnocovateli tak dodali potfebné informace
pro splnéni potieb a cili vyzkumu uréenych v pfipravné etapé vyzkumu. Napiiklad je
nutnosti stanovit vhodny format, zékladni soubor otadzek, zékladni informace o dotazniku

a vhodné fazeni otazek.

Jak mé takovy dotaznik vypadat? Mezi vlastnosti takovéhoto dotazniku patii strucnost,
konkrétnost a jednoznaénost otazek, absence odbornych pojmu a poskytnuti analyzy pociti
respondenta. (Nenaddl, 2004) Kotler (2016) specifikuje idedlni podobu otdzek ve
12 zasadéch:

e vyhnout se pfedpojatym otazkam,

e jednoduchost formulace otazek,

e konkrétnost otazek,

e nepouzivat slang a zkratky,

e vyvarovat se malo neobvyklym a pfili§ sofistikovanym vyrazim,

e nepouzivat otdzky formulované negativné,

e vyhnout se hypotetickym otazkam,

e nepouzivat pii vysloveni zaménitelna slova s jinymi,

e snizit citlivost odpovédi skrytim choulostivé odpovédi do intervali,

e dbat na nepiekryvatelnost odpovédi na uzaviené otazky,

e pouZivat moznost ,,jiny* u uzavienych otazek.
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Otazky jsou v dotazniku sestaveny formu check-listi ¢i Likertovou stupnici. Check-listy
jsou zalozené na prostém zaSkrtdvani ano-ne otazek, a tak je pochopitelné, ze tento typ
pokladani otazek stanovi pouze nepiesnou miru spokojenosti zdkaznika. Likertiv format
nabizi pétistupiovou hodnotici stupnici od moznosti velmi spokojen az po velmi
nespokojen. Z tohoto je ziejmé, ze tento format nabizi mnohem presnéjsi miru spokojenosti
zakaznika. V dotazniku je dilezité dat zakaznikim informace, jak maji dany dotaznik
vyplilovat. V dotazniku by se mély objevit otazky souhrnného charakteru, pak ty zamétené
na hodnoceni miry spokojenosti a také vSeobecné otazky segmentace zakaznikl. (Nenadal,

2004)

Jelikoz se jedna o dotazovani pisemné, je tieba pfi tvorb& otdzek nejvice davat pozor na
jejich srozumitelnost, jednoduchost, aby je respondenti bez pfitomnosti autora spravné
pochopili a vypliiovani dotaznikii pro né€ bylo bez komplikaci. Délka dotazniku by neméla
prevySovat 15 otazek, aby ¢as potiebny na vyplnéni dotazniku nebyl pro respondenta
neunosny a zvysila se tak i ndvratnost vyplnénych dotaznikl. Vytvoteny dotaznik obsahuje
11 uzavtenych otazek, které se daji oproti otevienym otdzkdm snadnéji vyhodnotit. Jedna se
0 uzaviené otazky s vybérem spravné odpovédi, nékteré jsou navic V nékolika ptipadech
doplnény o moznost napsat sviij vlastni nazor, a otazky s hodnotici Skalou. Otazky musi byt
kratké, jednoznacéné, lehce zapamatovatelné, psané jednoduchym stylem bez cizich slov,
které by vSichni respondenti nemuseli znat. Pisemné dotazovani téZ vyZaduje na zacatku
dotazniku uvést autora dotazniku, stru¢né informace o tom, s jakym cilem a ucelem je
dotaznikové Setfeni provadéno, co se nasledné bude dit se ziskanymi informacemi a zejména
podekovani Gicastnikiim vyzkumu za ¢as straveny pii vypliovani dotazniku. Respondent se
z tohoto privodniho dopisu dozvi, Ze se jedna o dotaznik studentky Technické univerzity
Liberec a vysledky ji pomohou se sepsanim diplomové prace zabyvajici se spokojenosti

zakaznik( obcerstveni U Bati.

Otazky v dotazniku jsou setazeny dle predpokladaného postupného uvazovani respondenta
a dohromady utvari komplex. Po privodnim dopisu nasleduji otazky souhrnného charakteru,
které rozdéluji otazky hodnotici jednotlivé atributy a jejich dilezitost, a dotaznik ukoncu;i

otazky klasifika¢ni.
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Otazky souhrnného charakteru

Na zacatku dotazniku je potfeba umistit otdzky souhrnného charakteru, které jsou
jednoduchého charakteru se zamérem podnitit zajem respondenta dokoncit vyplnéni celého
dotazniku. Cely dotaznik za¢ina otazkou na objem navstév respondenta v podniku, po které
nasleduje zjisténi, jak je zakaznik celkové s nabidkou a sluzbami podniku spokojen a do jaké

miry splnilo obcerstveni U Bati jeho oCekavani.

Nasleduji dvé otazky zaméiené na hodnoceni miry spokojenosti a diilezitosti zvolenych
atributii, po kterych respondenti opét odpovidali na tfi otdzky souhrnného charakteru, a to
na cil, s jakym podnik nejcastéji navstévuji, zda by ho doporucili k ndvstévé ostatnim
a otazkou, ve které¢ se mohli podélit o tipy, co v obCerstveni zménit ¢i vylepsit pro jejich

vEtsi spokojenost.

Otazky zaméiené na hodnoceni miry spokojenosti a dileZitosti zvolenych atributii

Pted utvofenim téchto dvou otazek hodnoticich miru spokojenosti a dillezitost zvolenych
atributll je tfeba definovat, o jaké atributy v ptipadé hodnoceni podniku zabyvajicim se
obcerstveni se jednd. Zakaznik do obcerstvovaciho podniku ptichazi predevsim s potifebou
zasytit se ¢i napojit se, tyto potieby se oznacuji jako primarni fyzické potieby, které by
podnik mél splnit pfedev§im a jejichZ nesplnéni vede k veliké nespokojenosti zakaznika.
Dalsi atributy zéalezi na jednotlivych zékaznicich a s jakou ptedstavou podnik navstévuji,
kazda osoba ma svou odlisnou skupinu pozadavki, dle jejichz dilezitosti nasledné hodnoti
svoji spokojenost s navstévou v podniku. S velikou pravdépodobnosti na né¢ bude néjakym
stylem pisobit a ovliviiovat jejich spokojenost chovani obsluhy, vybaveni podniku, hudba,
ovzdusi, Cistota, atmosféra v podniku, ale i ostatni hosté. Pro naplnéni primarnich fyzickych
potieb se bude jednat o atributy souvisejici pfimo se sortimentem, at’ uz jeho rozmanitosti,
kvalitou, Cerstvosti, stylem prezentace ¢i servirovanim na c¢istém nadobi, ochotnou
profesiondlni obsluhou, ktera zna nabizené produkty a dokaze tak zékaznikovi poradit nejen

pfi specidlnich poZzadavcich.

Na zékladé definovanych ¢&i navrhnutych atributi od zakaznikd byl proveden
tzv. predvyzkum, kdy 60 respondentd navstévujicich jakékoli podniky podobného
a jaké ne zcela dilezité. V predvyzkumu byly hodnocené atributy rozdéleny do nékolika

kategorii podle oblasti, které se tykaji, a to podniku samotného, obsluhy, sortimentu
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a prostiedi. Z vysledkl predvyzkumu se nasledné vybralo 14 atributi zvolenych jako

vvvvvv

vvvvvv

a Cistoty v podniku. Nejméné dulezité atributy dle tohoto pifedvyzkumu se z dalSich krokt
vyzkumu vypustily a dotaznikové Setfeni se tim zjednodus$ilo a zpfesnilo. Jednalo se
napft. o zvefejnovani tydenniho obédového menu s dostatecnym predstihem, umisténi toalet

nebo pousténi oblibené hudby.

Vybrané atributy z ptredvyzkumu respondenti hodnotili dle jejich spokojenosti a diilezitosti
na pétistupniové skale. V pripad¢ hodnoceni atributt se jednalo o skélu: vynikajici, velmi
dobry, dobry, Spatny a velmi Spatny, u dilezitosti atributli vybirali respondenti z moZnosti:
mimotradne dulezity, velmi dulezity, dulezity do urcité miry, nepfili§ dulezity a zcela

nedulezity.

Dal$i moznost je déleni atributt do skupin podle hodnoty pomoci Kanova modelu. Atributy
se déli do nasledujicich tfech skupin: zakladni, provadéci a zpfijemnujici. Za zakladni
atributy se daji povazovat ty atributy, kterym podnik musi vyhovét v plné mife, protoze
zakaznik na jejich splnéni Ipi, v obCerstveni U Bati se jedna napft. o Cisté nadobi, Cerstvy
sortiment, spravnou teplotu pokrmi a napoju i spravnou teplotu uvnitt podniku. Provadéci
atributy nejsou pro zédkaznika a jeho spokojenost nutnosti, ale jejich splnéni oceni. Jsou jimi
napft. profesionalita a vstficnost obsluhy, snaha servirovani ozvlastnit ornamentem na péné
kavy ¢i netradicnim designem pokrmu apod. Atributy, které zdkaznik neocekéava a jejich
splnéni ho mile udivi, se nazyvaji zpiijemnujicimi atributy. Zakaznika jist€ potési volné
pfistupna voda k zakoupenému sortimentu, moznost vyb&ru mezi slazenou a neslazenou
Slehackou atd. Zakaznikova spokojenost ¢i nespokojenost na mife spokojenosti se vSemi

témito atributy velmi zavisi.

Vieobecné otdzky segmentace zdakazniki

Vseobecné otazky segmentace zakaznikd pomohou urcit profil respondentd, kteti se
vyzkumu zucastnili a uzaviraji dotaznikové Setfeni. Do vyzkumu spokojenosti zakaznikil
obcerstveni U Bati byly zafazeny otazky na tii charakteristiky respondenta, a to pohlavi
(muz; zena), veékova kategorie (do 20 let; 21 — 35 let; 36 — 50 let; 51 let a vice)
a bydlist¢ (Turnov; okoli do 20 km od Turnova; déale nez 21 km od Turnova), které byly

urceny jako ovliviiujici a souvisejici s ndzory na predchozi vyplnéné otazky.
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Pted uvolnénim dotazniku k vypliiovani v terénu je potfeba provést testovani navrzeného
dotazniku n¢kolika potencidlnimi respondenty. Toto testovaci vyplnéni dokaze odhalit
nedokonalosti v sestaveném dotazniku a nasledné se dle nich samotny dotaznik upravi tak,

aby byl pfipraven k samotnému sbéru informaci od urcenych respondentii v terénu.



4  Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

spokojenosti zakazniku obc¢erstveni U Bati

Ctvrta kapitola se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setieni spokojenosti zakazniki
obcerstveni U Bati. U jednotlivych otazek se zrekapituluji vysledky odpovéedi respondentt,
které se nasledné detailn¢ interpretuji a zavedou do grafu se vSemi odpovéd’'mi. U otazek
tykajicich se spokojenosti a dilezitosti atributi budou polozeny otazky, na které se nasledné
pomoci odpovédi z dotazniki naleznou odpoveédi. U téchto otazek zabyvajicich se

vybranymi atributy bude provedena i diferen¢ni analyza a interpretace pomoci kvadrantové

mapy.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 166 zakaznikli obCerstveni U Bati. Po sbéru odpovéedi
bylo tfeba zkontrolovat vSechny obdrzené dotazniky, ze kterych se diky netiplnosti odpovédi
41 dotaznikii vyfadilo z vyhodnocovani, a s kone€nym poctem 125 spravné vyplnénych
dotaznikii byl dodrzen minimalni vzorek stanoveny na velikost 100 respondentti. Poté se
informace z dotazniki zadaly do programu Microsoft Office Excel pro zjednoduseni
nasledné analyzy, zodpovézeni vyzkumnych otdzek a piehlednost ziskanych dat. Na
naslednou interpretaci bylo vyuZzito metod popisné statistiky k vyhodnoceni jedné

promeénné, jejimz cilem je ziskat obraz o rozdé€leni Cetnosti zékladniho souboru.

Cela tato kapitola se tedy bude vénovat vyhodnoceni odpovédi z navracenych a spravné
vyplnénych dotaznikii a jejich naslednou interpretaci pomoci grafii a tabulek pro lepsi
predstavu o zjisténych hodnotach. Ze ziskanych informaci si 1ze udélat obraz o ti¢astnicich
vyzkumu dle segmentacnich otdzek umisténych na konci dotaznikl a jejich spokojenosti
S vybranymi atributy v obcerstveni U Bati pomoci otazek ostatnich. Vyjimku tvoii pata
otazka, ktera urcCuje stupeit diileZitosti hodnocenych atributi pro respondenty a jejich
spokojenost, coz je pro vyslednou hodnotu prob€hlého marketingového vyzkumu zésadni
a bez této otazky by nebyl kompletni. Respondent mize byt maximalné¢ spokojeny
s atributem, ktery je ale pro n¢j nejmén¢ dilezity a naopak, coz by vysledna data bez otazky

zabyvajici se dulezitosti atributll zkreslovalo.
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4.1 Spokojenost zakazniki firmy obcerstveni U Bati

Nasledujici interpretace vysledkt dotaznikového Setfeni je fazena postupné podle zvoleného

potadi, které by mélo vést k co nejlepSimu pochopeni a zjednoduseni prezentace vysledkil

vyzkumu.

4.1.1 Charakteristika respondentii

Pro analyzu ziskanych dat je knéslednému vyhodnocovani

zapotiebi nejdiive

charakterizovat vzorek respondentl. V dotazniku se touto charakteristikou zabyvaly tii

klasifika¢ni otazky.

Tabulka 1: Absolutni a relativni Cetnosti pohlavi respondentii

MozZnost Absolutni ¢etnost odpovédi Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Muz 15 12
Zena 110 88
Celkem 125 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Pievaznou ¢ast dotdzanych tvofily zeny (88 %), na zbylych 12 % dotazniki odpovidali muzi.

Tabulka 2: Absolutni a relativni Cetnosti demografické prislusnosti respondentii

MoZnost Absolutni ¢etnost odpovédi | Relativni Cetnost odpovédi (v %)
Turnov 62 50

Okoli do 20 km od Turnova 56 45

Dale nez 21 km od Turnova 7 5

Celkem 125 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Polovina z dotazanych pochazi piimo z Turnova, 45 % bydli do 20 km od Turnova

a pouhych 5 % respondentli podnik navstivilo z vétsi dalky nez je 21 km od Turnova.

Tabulka 3: Absolutni a relativni cetnosti vékovych kategorii respondentii

MozZnost Absolutni ¢etnost odpovédi | Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Do 20 let 14 11

21 — 35 let 69 55

36 — 50 let 34 27

51 let a vice 8 7

Celkem 125 100

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvice pocetnou skupinou byli osoby mezi 21 a 35 lety s 55% ucasti. Dalsi nejvice
zastoupenou skupinou byli lidé ve véku 36 — 50 let. 11 % odpovidajicich bylo do 20 let
a 7 % bylo starSich 51 let. Obvyklymi navs$tévniky podniku tak nejspi§ bude mladsi

a sttedni vékova kategorie od 21 do 50 let.

4.1.2 Nakupni chovani zakazniki obcerstveni U Bati
Zkoumani nakupniho chovani zahrnovalo zjisténi pravidelnosti navstév a diivod nejcastéjsi

navstévy podniku pro piipadné dalsi kroky vedouci k vétsi spokojenosti zadkazniki a jejich

Castéj$im navstévam.

Tabulka 4. Absolutni a relativni Cetnosti pravidelnosti navstév respondentii

Monost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
odpovédi odpovédi (v %0)

Ano, denné 1 1

Ano, parkrat tydn¢ 11 9

Ano, n¢kolikrat za mésic 41 33

Ne, pouze ptilezitostné 72 57

Celkem 125 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi cast dotdzanych (57 %) navstévuje provozovnu pouze prilezitostné, jednd se
pfevazné o osoby ze vzdalenéjSich mist, které Turnov obcas navstivi nebo diky jeho poloze
obcerstveni nékolikrat mésicné, 9 % ze zdkaznikl ziCastnénych vyzkumu travi jejich volny
¢as v kavarné nékolikrat tydné, pouze 1 % z dotazovanych osob se vyskytuje v obcerstveni

denné. 10 % z dotazovanych zakaznikd tedy mizeme povazovat za zdkazniky pravidelné,

oddané tomuto podniku.

Tabulka 5: Absolutni a relativni Cetnosti nejcastéjsiho cile navstévy podniku

Monost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
odpovédi odpovédi (v %)

Posed¢t s rodinou, prateli 57 46
Obchodni jednani 2 1

Dobie se najist/napit 26 21
Vyplnit ¢as ¢ekani na autobus apod. 16 13
Nakoupit si jidlo s sebou 22 18

Jiny 2 1
Celkem 125 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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S jakym nejcastéjSim cilem respondenti obCerstveni U Bati navstévuji je také dilezity jev
pro dalsi kroky. Nejvétsi ¢ast odpovidajicich (46 %) do podniku ptichdzi proto, aby zde
posedéla s rodinou ¢i ptateli. S cilem dobie se najist podnik navstévuje 21 % dotazanych.
Tfetim nej€astéjSim divodem navstévy je ndkup jidla s sebou, ktery vyuziva 18 %
respondentli. Pravdépodobné zejména diky poloze podniku v centru mésta blizko
autobusového nadrazi a jinych spoji 13 % ucastnikli vyzkumu v obcerstveni vypliuje Cas
¢ekani na autobus apod. Nejméné Castym diivodem ptivadejicim zakazniky do obcerstveni
je obchodni jednani, tuto moznost zvolili pouze 2 ze 125 dotazanych. Téz pouze 2 ze 125
odpovidajicich zvolili moznost ,jiny*“, kterou nasledné¢ rozvedli do nasledujicich
odpovédi: prvni z nich do podniku pfichazi s cilem rychlého obédu ¢i kratkého posezeni

s prateli ¢i obchodnimi partnery, divod druhého je uceni se v podniku.

4.1.3 Celkova spokojenost zakaznika ob¢erstveni U Bati

Tzv. unidimenzionalni pfistup se nejprve zaméefi na vyhodnoceni spokojenosti zakaznikl
jako celku, tedy na celkovou spokojenost zakaznikd s nabidkou a sluzbami obgerstveni
U Bati. Spokojenost zakaznikd byla rozdélena do péti stupni od zcela spokojeného

zakaznika ptes zakaznika s neutralnim nadzorem po velmi nespokojeného zakaznika.

Tabulka 6. Absolutni a relativni Cetnosti spokojenosti respondentii s nabidkou a sluzbami

Moznost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
odpovédi odpovédi (v %)

Jsem zcela spokojen/a 34 27

Jsem spokojen/a 59 47

Nejsem ani spokojen/a, ani nespokojen/a 26 21

Jsem nespokojen/a 6 5

Jsem velmi nespokojen/a 0 0

Celkem 125 100

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni stupen ,,jsem zcela spokojen/a“ vybralo 27 % respondentd, nasledny stupei ,,jsem
spokojen/a®“ zaSkrtnulo 47 % z dotazovanych, 93 ze 125 dotazovanych zikaznik je tedy
s nabidkou a sluzbami obcerstveni spokojeno. 21 % z nich ma neutralni postoj, kdy zdkaznik
neni ani spokojen ani nespokojen, u téchto 26 zakaznikli se mizou napft. prebijet kladné
a negativni faktory a respondent ma tak nevyhranény nazor na jeho spokojenost.
Z negativnich odpoveédi 5 % dotazovanych urcilo stupen Ctyfi ,,jsem nespokojen/a‘, nejhorsi

paty stupei ,,jsem velmi nespokojen/a“ nebyl zvolen ani jednim respondentem. Z celkové
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analyzy této otazky se da vyvozovat celkova spokojenost zdkaznikli, kdy pouze 5 %
z dotazovanych zakaznik nebylo spokojeno a zcela nespokojen nebyl zadny zékaznik.
Primérny stupen celkové spokojenosti je 2,04 z5 moznych, coz celkové spokojenosti

zéakaznikl té€Z napovida.

Tabulka 7. Absolutni a relativni Cetnosti splnéni ocekdvani respondentii

Moznost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
odpovédi odpovédi (v %)

Pred¢ilo ocekavani 14 11

Mirné pred¢ilo ocekavani 25 20

Splnilo o¢ekavani 69 55

Mirné¢ splnilo ocekavani 14 11

Nesplnilo o¢ekavani 3 3

Celkem 125 100

Zdroj: viastni zpracovani

Do jaké miry splnilo obcerstveni U Bati jejich o¢ekavani, analyzovala dal$i poloZena otazka,
kde opét mohli respondenti vybirat zpéti stupiit odpovédi. Prvni stupeit
a pomyslna znamka 1 byl uréen pro odpovéd’, kdy obcerstveni predCilo zékaznikovo
ocekavani, naopak posledni paty stupeni s pomyslnou zndmkou 5 vybirali zdkaznici, jejichz
ocekavani splnéno nebylo. Vysledky jsou ovlivnény zejména rozdilnym ocekavanim
kazdého zakaznika, zakaznici s velkym ocekavanim jsou Castéji nespokojeni nez zdkaznici
s naroky mensimi. Nejveétsi ¢ast respondentt (55 %) zvolila prostiedni stupen, kdy
obcerstveni tedy jejich ocekavani splnilo. 11 % respondentti si vybralo moZznost, kdy podnik
jejich ocekéavani predcil, u dalsich 20 % obcerstveni mirn€ predc¢ilo zdkaznikovo oc¢ekavani.
Tyto tfi stupné naznacuji celkovou spokojenost zakaznikii. 14 ze 125 dotazovanych urcilo
miru splnéni ofekavani stupném Ctyfi, tj. Ze obcCerstveni jejich ocekdvani mirné nesplnilo.
U 3 % ucastnikli vyzkumu podnik ocekdvani nesplnil. U téchto 17 dotazovanych se da
predpokladat, ze v podniku nebyli spokojeni. Primérny stupent miry splnéni ocekavani vysel
na 2,75 z 5 moznych, coz nasvédcuje tomu, Ze podnik o¢ekavani zdkaznikid ve velké miie

spinil.

4.1.4 Spokojenost zakazniki S vybranymi atributy obc¢erstveni U Bati
Pro detailngjsi vyhodnoceni se vyuzije tzv. multidimenzionalniho pfistupu, kdy se celkova
spokojenost zdkaznika urcuje na zakladé vyhodnoceni spokojenosti s jednotlivymi atributy

zvlast. Pro ptehlednost jsou atributy nejprve v grafu sefazené podle vypocitaného priméru
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hodnoceni od nejlépe hodnoceného atributu po atribut hodnoceny nejhiife. Nejlépe
hodnocené moznosti (vynikajici) byl pfifazen stupeii ¢islo jedna, prostfedni moznosti
(dobry) stupent Cislo tii a nejhor$i moznosti (velmi Spatny) stupenn Cislo pét. Néasleduje

zhodnoceni jednotlivych atributii podle potadi z grafu.

Jak hodnotili respondenti vybrané atributy?

SN

2,36

Priméry hodnoceni
w

2,21
202 211 213 214 215 2
17g 189 193 194

3,25
258 26

Atributy
Hmoznosti placeni # poloha podniku u Cistota v podniku ® vybaveni podniku
H Cerstvost sortimentu  ® kvalita sortimentu ® rozmanitost sortimentu ®oteviraci doba
®atmosféra v podniku  H pfistup na internet | profesionalita obsluhy mdétsky koutek

H cenova uroven H parkovani v okoli

Obrazek 6: Graf prumeérii hodnoceni vybranych atributii
Legenda: svisla 0sa — I...vynikajici, 5...velmi Spatny

Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti vybrané atributy hodnoti kladné v rozmezi primért 1,78 az 2,6, jedinou
vyjimkou je parkovani v okoli, které je hodnoceno primérnou znamkou 3,25 z 5 moznych

stupiill.

1. Moznosti placeni
V soucasné dobé se provozovatelé snazi vyjit zdkaznikim vstfic a krome obvyklého
a samoziejmého placeni pomoci hotovosti zavadi do podnikli moZnost placeni platebni
kartou, stravenkami ¢i jinymi benefity. V obcerstveni U Bati je moZnost platit jak hotove,
tak platebnimi kartami a stravenkami, na které se, jak je zvykem, nevraci. Ze
ziskanych odpovédi je patrné, Ze 98 % respondentll mozZnosti placeni vyhovuji a pouze 2 %
Z nich jsou nespokojena. Pro stejné velkou ¢ast — 41 % z dotazanych jsou moznosti placeni

vynikajici ¢i velmi dobré, 16 % je povazuje za dobré. Po 1 % poté odpovidajici zvolili
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moznosti Spatné a velmi Spatné, pro které jsou nabizené moznosti placeni zfejmé

nedostacujici.

2. Poloha podniku
Obcerstveni U Bati se nachdzi v centru mésta par metri od hlavniho ndmésti na hlavni silnici
vedouci z n¢j navic u kruhového objezdu, na kterém se spojuje vétSina cest vedoucich pies
Turnov, je tedy na prvni pohled vyborn¢ viditelné a zaujme 1 lidi pouze projizdéjici. Jak je
vidét z hodnoceni dotdzanych, obcerstveni toto umisténi velice prospiva. 42 % hodnoti
polohu podniku jako vynikajici, 35 % jako vybornou a 21 % jako dobrou. Pouze 2 %
odpovidajicich povazuji polohu podniku za $patnou, mizeme usuzovat, ze tito lidé¢ davaji
prednost radéji klidn€jSim mistiim, neZ je ruch centra a hlavni silnice ve mésté. Jako velmi

Spatnou polohu podniku nevyhodnotil ani jeden dotazany.

3. Cistota v podniku
Cistota v podniku je kritériem, které zakaznici mohou hodnotit hned po vkroeni do
provozovny a vytvafi tak jeden z prvnich dojmil pro budouci rozhodovéni o dalsi navstéve,
zejména u podniku s obcerstvenim. Otazka byla sméfovana na celkovou cistotu podniku
zahrnujici vSechny pro vetejnost pfistupné mista. 49 % z dotadzanych zhodnotilo Cistotu
Vv oblerstveni U Bati jako velmi dobrou, 30 % z nich jako vynikajici a 18 % jako dobrou,
tato ¢ast odpovidajicich je tedy s Cistotou v podniku ziejmé spokojena. Zbyvajici 3 %
respondentli vyhodnotili Cistotu v obCerstveni U Bati jako $patnou, jako velmi $patnou ji

neoznacil Zadny z Gcastnikl vyzkumu.

4. Vybaveni podniku
Do vybaveni podniku se vSeobecné zapocitava nabytek, osvétleni apod., které dopomaha
k vytvoteni zdkaznikova pohodli. Obcerstveni U Bati je dle mého nazoru vybaveno vkusné,
zakaznik si mize vybrat z rizné velkych stold a stylti posezeni, diky velkym oknliim je
zajiStén dostatecny piisun denniho svétla a osvétleni tak jen dolad’uje piijemné prostiedi,
coz potvrzuje i kone¢ny vysledek z vyhodnocenych odpovédi, kde 53 % z dotazanych
ohodnotilo vybaveni podniku jako velmi dobré, 27 % odpovidajicich nejvyssim stupinkem
jako vynikajici a 19 % ucastniki vyzkumu ho vyhodnotilo jako dobré. Pouze 1 %

z respondentil si o vybaveni obCerstveni U Bati mysli, Ze je velmi Spatné.
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5. Cerstvost sortimentu
Cerstvost sortimentu je zasadnim kritériem, které zékaznik hodnoti v popiedi, a podnik by
se tedy m¢él snazit o co nejlepsi Cerstvost sortimentu. Obcerstveni U Bati ma svoji druhou
provozovnu, kde od brzkého rana kazdy den cukrarky, pekarky i kuchatky pfipravuji Cerstvy
sortiment a aktudlni obédové menu, které je pro kazdy den jiné. I u této tieti vlastnosti
sortimentu — Cerstvosti z odpovédi vyplynulo, Ze jsou témét vSichni osloveni zakaznici
s Cerstvosti spokojeni nebo maji neutralni nazor, pouze 3 % dotazanych jsou s Cerstvosti
nespokojeni. MoZnost velmi dobra Cerstvost sortimentu vybralo 41 % respondentil, 30 %
zvolilo moznost vynikajici, 26 % zaSkrtlo moznost dobra. Pouze 2 % odpovidajicich

povazuji Cerstvost sortimentu za Spatnou a 1 % za velmi $patnou.

6. Kvalita sortimentu
Stejn¢ jako Cerstvost sortimentu i jeho kvalita by méla byt pro podniky jednim
Z nejzasadnéjsich bodl, které se snazi splnit. Zakaznici si podniky dle kvality vybiraji,
1 kdyby vSe ostatni bylo nadprimérné a kvalita sortimentu mizernd, zdkaznici si pristé
s velkou pravdépodobnosti vyberou jiny podnik. Z vysledk je opét patrné, Ze témét vSichni
hodnotici (97 %) nejsou s kvalitou sortimentu nespokojeni. 43 % oznacuje kvalitu
sortimentu za velmi dobrou, 29 % za dobrou a 25 % za vynikajici. Naproti tomu za Spatnou

kvalitu sortimentu oznacuji pouze 2 % dotazanych a za velmi Spatnou 1 % respondentil.

7. Rozmanitost sortimentu
V obcerstveni je nabizeno snidanové i obédové menu, v mezicasech si zakaznik mize vybrat
z velkého mnozstvi zakuskii a jinych dezertd (v 1ét€ vcetné tocené zmrzliny)
a slaného sortimentu (napf. chlebicky s moznosti vybéru svétlého, tmavého ¢i Zitného
chleba, tortilly apod.). Napojovy listek obsahuje kavu znacky Rioba Gold prazici se
v Italii, ktera je smési z 80 % Arabiky ze Stiedni Ameriky a Brazilie a 20 % Robusty z Indie,
a velikou nabidku kvalitnich ¢ajt, dale studené napoje v Cele s domacimi limonadami,
jogurtovymi Koktejly riznych pfichuti ¢i sezonni napoje (v zimé€ svatené vino, v 1ét€ naopak
ledové tristé apod.). Nejvice odpovedi od 47 % dotdzanych ziskala moznost velmi dobry, 30
% moznost dobry, 22 % moznost vynikajici a pouze 1 % moznost velmi $patny. Ctvrty
stupet  Spatny nevybral Zadny respondent. Z odpovédi lze vyhodnotit, Zze

99 % ucastnikd vyzkumu je s rozmanitosti sortimentu spokojeno ¢i ma neutralni nazor.
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8. Oteviraci doba
Obcerstveni je aktudlné otevieno od pond€li do patku od 7 do 18 hodin, v sobotu a nedéli se
poté otevira o hodinu déle, tedy od 8 do 18 hodin. Vzhledem k nabidce a zaméieni podniku
se zda byt tato oteviraci dobou idealni, zdkaznik si zde muze dat snidani, obéd
1 dopoledni nebo odpoledni kavu s dezertem. Nejvétsi ¢ast respondentt (44 %) ohodnotila
oteviraci dobu jako velmi dobrou, 31 % jako dobrou, 22 % jako vynikajici a pouze 3 % jako

Spatnou. Moznost velmi Spatny nezvolil zadny dotazany.

9. Atmosféra v podniku
Atmosféru podniku vytvari kromé vybaveni i napf. druh pusténé hudby, obsluha, ale
1 ostatni hosté, tudiz nemusi vzdy byt v rukdch podniku ovlivnéni ptipadného zlepSeni.
V obcerstveni U Bati zvolilo 41 % respondentti u hodnoceni atmosféry v podniku moznost
velmi dobra, 30 % dotazanych ji oznacilo za dobrou a 24 % z oslovenych vybralo moznost

vynikajici. Pouze 5 % ucastniki vyzkumu povazuje atmosféru podniku za Spatnou.

10. Pristup na internet
Ptistup na internet v podob¢é wi-fi pripojeni zadarmo by v dnesni dobé mél byt, troufam si
fici, samoziejmosti, zakaznici ho pozaduji, internet ke svym schiizkdm v hodné ptipadech
potiebuji. Obcerstveni U Bati toto svym zakazniklim nabizi. Ptistup na internet v obcerstveni
u Bati je 37 % dotdazanych hodnocen jako dobry, 34 % odpovidajicich jako velmi dobry
a 25 % respondentt jako vynikajici. Naopak 3 % ucastnikd vyzkumu jej hodnoti jako Spatny
a 1 % jako velmi $patny, coz muZze byt ovlivnéno ptipadnymi vypadky ¢i Spatnym dosahem

signalu.

11. Profesionalita obsluhy
Obsluha by v idealnim ptipadé méla byt vzdélana v oboru s dostate¢nymi informacemi
o provozu i sortimentu, vZdy mila, rychla a ochotnd, aby zékaznici od zacatku pocitovali
pozitivni pocity z podniku a obsluha tak nekazila celkovou image firmy. Druhym stupném,
tedy jako velmi dobrou hodnoti profesionalitu obsluhy 36 % respondentii, v zavésu 34 %
dotazanych ji hodnoti jako dobrou. 19 % ze 125 ¢astniki vyzkumu hodnotilo profesionalitu
obsluhy jako vynikajici, naopak 11 % z nich jako Spatnou. Velmi Spatnou profesionalitu
obsluhy neuvedl zadny z dotazanych. Z odpovédi Ize usuzovat, ze ac je stale co zlepSovat,

profesionalita obsluhy je v podniku na dobré trovni, kdy pouze v 11 % piipadi byla
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vyjadiena nespokojenost, ktera mohla pramenit znapf. nepochopeni ¢i pievedeni

momentalni Spatné ndlady i do pracovniho prostiedi.

12. Détsky koutek
Détsky koutek je dilezity nejspiS predevSim pro rodi¢e ¢i osoby starajici se o dité.
Obcerstveni U Bati disponuje jednoduse zafizenym détskym koutkem, ktery je ohranicen od
ostatniho posezeni. V détském koutku se nachazi malé posezeni pro déti s nékolika
hrackami, knizkami a omalovankami s pastelkami, aby déti nerusily ostatni hosty podniku,
ktefi si touzi vychutnat zakoupeny sortiment v Klidu bez kiiku déti. Vyhodnoceni otazky
bude zfejme poznamenano vékem a piipadnou bezdétnosti zii¢astnénych respondentti, kteti
se nejspiSe pii své navstévé na détsky koutek a jeho hodnoceni nezaméii. Pro 44 %
dotazanych je détsky koutek v obcerstveni U Bati dobry, 27 % z dotazanych ho hodnoti jako
velmi dobry, 15 % ucastnikd vyzkumu ho dokonce oznacuje jako vynikajici. Naopak 14 %

odpovidajicich povazuje détsky koutek za Spatny.

13. Cenova uroveri
Cenova uroveil je velmi diskutované téma, na které ma kazdy zdkaznik jiny nazor. Hodné
lidi je dnes jiz ochotno si za kvalitu zaplatit, kazdy ale kvalitou hodnoti néco jiného.
Z vyhodnoceni odpovédi je patrné, ze poloviné odpovidajicich pfijde cenova turoven
adekvatni, sortiment tak neni dle nich ani pfedraZen, ani podcenén. 30 % z oslovenych
zakaznikl povazuje cenovou uroven za velmi dobrou a 11 % dokonce za vynikajici, téchto
41 % zékaznikll by si ziejmé bylo za sortiment ochotno pfiplatit. Naproti tomu 7 %
dotdzanych hodnoti cenovou uroven za Spatnou a 2 % a velmi Spatnou, tudiz 9 %

respondentl by zfejmé uvitalo zlevnéni produktd.

14. Parkovani v okoli
Jelikoz se obcéerstveni U Bati nachazi v samotném centru mésta, velice zalezi na dobé
navstévy, piimo naproti provozovné je dostacujici parkoviste, parkovat se da i1 v pfilehlych
ulicich ¢i na blizkém namésti, ale vétSina téchto mist je ve vSedni dny placend. Tento atribut
je dulezity predevSim pro mobilni navstévniky, ktefi jsou ptevazné ze vzdalengjSich mist,
nez je centrum meésta. Prostfednim stupném ,,dobry*“ hodnotilo parkovani v okoli
36 % ucastnikll vyzkumu. 26 % ho hodnotilo jako $patné, 14 % poté dokonce jako velmi
Spatné. Pozitivni stupen ,,velmi dobry* vybralo 19 % odpovidajicich a ,,vynikajici* pouze

5 % ze 125 dotazanych.
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Tabulka 8: Absolutni a relativni Cetnosti hodnoceni vybranych atributii

Hodnoceni Absolutni ¢etnost odpovédi | Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Vynikajici 415 24

Velmi dobry 686 39

Dobry 523 30

Spatny 99 6

Velmi Spatny 27 1

Celkem 1750 100

Zdroj: viastni zpracovani

Vsech 14 zkoumanych atributi bylo respondenty hodnoceno prvnimi tfemi stupni
z pétistupnové Skaly, tudiz kladn€. Nejvice Gcastnici vyzkumu vybirali 2. stupeni ,,velmi
dobry* (687 odpovédi) nasledovan 3. stupném ,,dobry*“ (524 odpovédi) a 1. stupném
»vynikajici® (414 odpovédi). Pouze necelych 6 % odpovédi bylo oznaceno 4. stupném

»Spatny“ a 1,5 % odpovédi nejhorsim stupném ,,velmi Spatny*.

4.1.5 Dulezitost vybranych atributi z hlediska spokojenosti zakazniki
obcerstveni U Bati

Aby bylo vyhodnoceni tuplné, je tieba zjistit i diilezitost vybranych atributd pro respondenty.
Pro piehlednost jsou opét nejprve v grafu sefazené atributy podle vypocitaného priméru
dialezitosti od nejvice dilezitého atributu po atribut pro respondenty nejméne dilezity.
Moznosti mimotadné dulezity byl pfifazen stupen cCislo jedna, velmi dulezity znacen
dvojkou, diilezity do urcité miry vyjadiuje Cislo tfi, nepfili§ dalezity Cislo Ctyii a posledni

moznosti zcela nedilezity odpovida stupeii pét.
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Jaka je pro respondenty diilezitost vybranych atributii?
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Obrazek 1: Graf pruméri dilezitosti vybranych atributii
Legenda: I...mimorddné dilezity, 5...zcela nediilezZity

Zdroj: viastni zpracovani

1. Cerstvost sortimentu
U Cerstvosti sortimentu jsou vysledky jednoznac¢né. Pro zadného z respondenti neni
Cerstvost produktd ani dilezitd do ur¢ité miry ani nepfili§ dilezita ani zcela nedulezita,
vsichni respondenti zvolili 1. a 2. stupeil na Skale. Mimotadné dulezita je pro 70 % tcastniktl
vyzkumu a pro zbylych 30 % dotdzanych je velmi dilezita, je tedy patrné, Ze zadkaznici

kromé kvality hledi jesté s vétsi dulezitosti na Cerstvost produkti.

2. Cistota v podniku
Cistota v podniku, zejména v tom s ob&erstvenim, i dle ziskanych vysledki této podotazky
hraje velice dulezitou roli v rozhodovani i spokojenosti zdkaznikli. Pro 62 % tucastnikll
vyzkumu je Cistota v podniku mimotadné dulezita, jde tedy o atribut s nejvétsim poctem
respondentti pro tento stupent odpovédi. Nasledujicich 34 % respondentt ji povazuje za velmi
dilezitou a zbyld 4 % odpovidajicich ji povazuje za dileZitou do uréité miry. Zadny

z dotazanych nezvolil moznost nepfiili§ dilezita ¢i zcela nedilezita. Jedna se tak celkové

24
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3. Kvalita sortimentu
Pro 99 % respondenti je kvalita sortimentu dilezita, pouze pro 1 % pak dilezita neni. Pro
50 % ucastnikil vyzkumu je kvalita sortimentu mimotadné dulezita, 1ze tak usuzovat, ze
podniky si vybira a svoji spokojenost hodnoti zejména dle ni. 46 % dotdzanych vybralo
moznost, kdy je pro né€ kvalita sortimentu velmi dulezita a 3 % odpovidajicich zvolilo stupen
dilezita do urcité miry. Pouze 1 % respondentl si ziejmé& nevybird podnik dle kvality
sortimentu, ktera je pro n¢ nepfilis dalezita. Dilezitost tohoto atributu je ovlivnéna zejména

typem zbozi, kdy se jedna o potraviny, a zékaznici nechtéji nakupovat nekvalitni produkty.

4. Profesionalita obsluhy
Profesionalita obsluhy nezahrnuje pouze samotné servirovani, ale i vystupovani, rychlost,
informovanost apod. Pro 49 % respondentl je profesionalita obsluhy velmi dilezita, pro
tietinu ucastnikd vyzkumu (33 %) je mimotadné duilezita a pro zbyvajicich 18 % je dilezita
do ur€ité miry. Ani jeden dotazany nevyhodnotil dulezitost profesionality obsluhy jako

nedileZitou, coz nasvédcuje tomu, ze plni dilezitou lohu ve spokojenosti zékaznik.

5. Atmosféra v podniku
Atmosféra podniku, a¢ zcela subjektivni atribut, ktery neovlivni pouze provozovatel, je dle
vysledkl vyzkumu pro 98 % ucastnikti vyzkumu dulezity. Pro vice nez polovinu z nich
(52 %) je atmosféra v podniku velmi dilezitd, 28 % odpovidajicich ji povazuje za
mimotradné dilezitou a 18 % za dilezitou do uréité miry. U 2 % dotazanych byl zvolen
stupent nepfili§ dalezité atmosféry v podniku a zcela nedtlezitd neni ani pro jednoho

odpovidajiciho.

6. Rozmanitost sortimentu
U rozmanitosti sortimentdl poprvé zadny z respondentli nevybral moznost, ktera znaci zcela
nedulezité kritérium a pouze 4 % odpovidajicich zvolilo moznost, kdy pro né¢ rozmanitost
sortimentu je nepfili§ dilezita. Pro zbyvajicich 96 % je tento atribut dlilezity. Pro vice jak
polovinu ucastnikil vyzkumu (52 %) je sife sortimentu velmi dilezita, pro 26 % dotazanych
je mimotadné dulezita a pro 18 % je dllezitd do urcité miry. Zékaznici tedy dle rozmanitosti

sortimentu hodnoti podnik ve vétsing€ ptipadl s vysokou dulezitosti.
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7. Cenovd uroveri
Dutlezitost cenové urovné se odviji predevs§im od finan¢niho zajisténi a také smysleni
zékaznikil, nékteii si radi priplati za kvalitu, pro jiné je to nepfijatelné. Jako velmi dilezitou
vyhodnotilo cenovou uroven 38 % Uc¢astnikli vyzkumu néasledovéano 33 % respondentt, kteti
ji povazuji za dulezitou do uréité miry. Pro 28 % odpovidajicich je cenova turoven
mimoiadne dulezitd. Pouhé 1 % dotdzanych smysli o cenové hladiné jako

o nepfili§ dulezitém atributu, zcela nediillezitym kritériem pak neni pro Zadného respondenta.

8. Moznosti placeni
V soucasné dob¢ mnoho zékazniki u sebe nenosi velky obnos hotovosti a davaji prednost
podnikiim, ve kterych maji vice moZnosti placeni, napi. platebni kartou, stravenkami c¢i
jinymi benefity. Ze ziskanych odpovédi na tuto podotazku je patrné, Ze 36 % respondentt
povazuje moznosti placeni za velmi dtlezité kritérium. Pro 30 % z dotdzanych jsou moznosti
placeni dulezité do urcité miry a pro 25 % znich jsou mimoradné dualezité. 8 %
odpovidajicich je povazuje za nepftili§ dilezité, pouze 1 % ucastnikld vyzkumu je shledava

za zcela nedulezité.

9. Vybaveni podniku
Za vybaveni podniku lze povazovat nabytek, osvétleni i napf. socidlni zatfizeni. U 39 %
respondentll je vybavenost podniku povaZovana za dulezitou do urcité miry, u 35 %
ucastniklt vyzkumu za velmi dualezitou a u 19 % dotazanych za mimotadné dilezitou.
Naopak pro 7 % odpovidajicich je vybaveni podniku nepftili§ dilezité, moznost zcela

nedulezité nezvolil ani jeden respondent.

10. Poloha podniku
Poloha podniku je pro 39 % tcastnikti vyzkumu velmi dalezita, pro 31 % odpovidajicich je
dilezitd do urcité miry a pro 20 % dotdzanych je mimofadné dilezitd. Pouze pro 10 %
respondentll neni poloha podniku dileZzita, pti¢emzZ pro 7 % z nich je nepfili§ dilezita a pro
3 % je dokonce zcela nedilezitd. Respondenti, pro které je poloha podniku dilezita,
tj. vybrali si prvni tfi stupné diilezitosti, budou pravdépodobné nemobilni ¢i Casove vytiZeni,
a tak daji pfednost podniku ve svém okoli, kam se pohodIn¢ a rychle dostanou. Zbyvajicich
10 % odpovidajicich si podnik vybird nejspis dle jinych kritérii, neZ je poloha podniku, a do
své oblibené provozovny si radi dojedou i dale. Primérny stupen dtileZitosti polohy podniku

je 2,93 z 5 moznych, coz celkové dulezitosti tohoto kritéria téZ napovida.

58



11. Oteviraci doba
Oteviraci doba podniku je opét pro respondenty vesmés dilezita. Pro 41 % z nich je velmi
dalezita, pro 37 % odpovidajicich je dilezita do urcité miry a pro 12 % dotazanych je
mimotadné dulezitd. U tohoto atributu velice zalezi na Casovych moznostech respondentt,
néktefi jsou ¢asové dokonale flexibilni a néktefi maji pro navstévu podniku volny pouze

urcity cas.

12. Parkovani v okoli
Moznost parkovani v okoli je pro 41 % respondentti velmi dulezita, pro 22 % dotazanych
dilezita do urcité miry a pro 14 % z ucastnikll vyzkumu je mimotadné diilezitd. Naopak pro
13 % je parkovani v okoli nepfili§ dilezité a pro 10 % je zcela nedtlezité. Na rozdil od
ptechozi otazky vysledky ukazuji na fakt, Ze lidé podniky navstévuji spiSe automobilem nez

hromadnou dopravou, pésky apod., a je pro né tak parkovani v okoli dilezité.

13. Pristup na internet
V soucasnosti potfeba lidi byt neustale online nartistd nejenom kvili pracovnim zélezitostem
a pro podnik by tak mélo byt samoziejmosti poskytnout zakaznikiim internet do jejich
zatizeni pomoci wi-fi sit€ zadarmo, a¢ spousta zakaznikd disponuje svym pfipojenim
K internetu kdekoli, kde ma dany operator signal. Nejvétsi Cast respondenti
(35 %) zvolila moZnost, kdy je pro né pfistup na internet v podniku dilezity do urcité miry.
Pro 22 % respondentti je nepfili§ dulezity a zcela nediilezity je pro 18 % dotazanych, téchto
40 % pak nejspise bude tedy disponovat svym vlastnim ptipojenim k internetu ¢i ho vibec
V podniku nepotiebuji. Jedna se o atribut s nejvétsim podilem respondentii povazujicich ho
za nedllezity. U 13 % odpovidajicich je pfistup na internet velmi dilezity, u 12 %
respondentl ziistdva 1 v dneSni dobé mimotradné dilezity. Bude se tedy jednat nejspiSe
o lidi, co pfistup k internetu pro svoji navstévu v podniku potiebuji, avSak nemaji k dispozici

svoje pfipojeni na internet.

14. Détsky koutek
Dilezitost détského koutku je nejvice rtiznorodym atributem, ktery respondenti hodnotili
vSemi 5 stupni. Jejich rozhodovani plyne jak z osobnich zkuSenosti z podnikii s détskym
koutkem, tak jejich pfipadné bezdétnosti a nepotieby détského koutku v podniku. Pro
nejvetsi ¢ast respondentl (28 %) je détsky koutek v podniku zcela nedtlezity a pro 18 %

Z nich je nepfilis dulezity, jedna se nejspis o bezdétné zakazniky a ty, kteti si radi vychutnaji
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zakoupeny sortiment bez litajicich a hluénych déti okolo. 24 % tcastnikli vyzkumu zvolilo
moznost dulezity do urcité miry, ktefi nejspise dle pritomnosti détského koutku nehodnoti
a nevybiraji podnik pokazdé. Velmi dilezity je détsky koutek pro 18 % dotazanych a jako

mimotadné dilezity ho zvolilo 12 % odpovidajicich.

Tabulka 9: Absolutni a relativni Cetnosti dillezitosti vybranych atributii

Hodnoceni Absolutni ¢etnost odpovédi Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Mimortadné dulezity 514 29

Velmi dtlezity 658 38

Duilezity do uréité miry 387 22

Nepiili§ dulezity 115 7

Zcela nedilezity 76 4

Celkem 1750 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsech 14 zkoumanych atributi bylo respondenty hodnoceno nejvice prvnimi tfemi stupni
z pétistupnové skaly, tudiz jako dilezité. Nejvice Uc€astnici vyzkumu vybirali 2. stupen
»velmi dualezity” (658 odpovédi) nasledovan 1. stupném ,mimotadné dilezity*
(514 odpovédi) a 3. stupném ,,ddlezity do urcité miry” (387 odpovédi). Pouze necelych
7 % odpovédi bylo oznaceno 4. stupném ,,nepfili§ dulezity™ a 4,3 % odpovédi poslednim

stupném ,,zcela nedtlezity*.

4.1.6 Navrhy respondentu a jejich postoje k ob¢erstveni U Bati

K naslednému vylepSovani podniku pro vétsi zédkaznickou spokojenost se zcela jisté vyuziji
napady a rady respondenttl, se kterymi se pfi vypliovani dotazniku pod¢lili a informace, zda
by podnik doporucili svym zndmym ¢i nikoli. Jedna se o dalSi nepfimy zplsob méteni

spokojenosti.

Tabulka 10: Absolutni a relativni cetnosti ochoty navrhnuti napadii a rad ke zlepSeni

MoZnost Absolutni ¢etnost odpovédi Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Ano 100 80
Ne 25 20
Celkem 125 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka zamétena na ndpady a rady respondenti, které by navrhovali v obc¢erstveni U Bati

aplikovat pro vétSi spokojenost zédkaznikii a v disledku toho pramenici pfipadnou vétsi
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navstévnost podniku v budoucnu, obsahovala 25 navrhil. Ctyfi pétiny dotazovanych jsou se
sluzbami obcerstveni spokojeny a nemaji zadné navrhy na zmény. Zbyvajicich 20 %
vyplitujicich si vybralo moznost ,,ano“ a diky naslednym pifimym navrhiim ud¢lalo tak
podniku obrazek o tom, co by zdkaznici radi doplnili, zménili nebo zlepsili. Nejvice se
pozadované zmény a vylepseni tykaly obsluhy, ktera by dle respondenti méla byt rychlejsi,
milejsi a nekazila tak dojem z celého podniku. Dal$i navrhy se tykaly piedevs§im sortimentu
a snim spojené pro nékteré respondenty vysS$i cenové hladin€é. Sortiment by dle
odpovidajicich mohl byt rozsahlejsi zejména u snidanového menu a pii obméné sortimentu
by si prali vétsi nadseni pro nové véci a neobvykly sortiment. Téz kvalita a chut’ jidla a kavy
by se dle nich méla zlepsit. Dalsi navrhované zmény se tykaly vylepSeni détského koutku
a mnozstvi porci, kdy ¢asto kolem poledne jiZ nic z obédového menu neni a 1 o vikendech je
Casto sortiment dost probrany ¢i dokonce vyprodany. Jeden respondent sdélil pani ohledné
kos$t na tfidény odpad, aby zdkaznici nebyli nuceni vyhazovat plast, papir i1 zbytky jidel do

jednoho kose, coz by dle né¢j melo byt v dnesni dobé uz samoziejmosti.

Tabulka 11: Absolutni a relativni cetnosti doporuceni podniku zndmym respondentii

MoZnost Absolutni ¢etnost odpovédi Relativni ¢etnost odpovédi (v %)
Ano 100 80

Ne 8 6

Nevim 17 14

Celkem 125 100

Zdroj: viastni zpracovani

Zjisténi, zda by respondenti obcCerstveni U Bati doporuc€ili svym znamym je téZ cennou
informaci, se kterou se mize nasledné pracovat. Otdzka tykajici se doporuceni podniku
ostatnim dopadla nasledovné: 100 ze 125 dotazovanych by podnik svym znamym
doporucilo, 14 % ucastniki vyzkumu ohledné této otdzky nemélo jasno, takZe zvolilo

moznost ,,nevim® a 6 % respondentli by podnik ostatnim nedoporucilo.

4.1.7 Urceni profili zakazniki obcerstveni na zakladé jejich spokojenosti
K detailnéjsi interpretaci vyzkumu byly polozeny dvé otazky, a to jaky je rozdil v hodnoceni
miry spokojenosti a dualezitosti vybranych atributi podle vékovych kategorii respondentt

a podle pravidelnosti navstév respondentti v podniku.
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Rozdily na zdkladé vékovych kategorii respondenti

Rozdily hodnoceni miry spokojenosti a dulezitosti vybranych atributl na zaklad¢ vékovych
kategorii byly vyhodnoceny pro dvé vékové kategorie, které obé vznikly spojenim dvou
krajnich vékovych kategorii v dotazniku. Prvni vékova kategorie do 35 let tak obsahuje
respondenty do 20 let i ty mezi 21 a 35 lety. Druhd skupina nad 36 let pak zahrnuje
respondenty ve vékové kategorii 36 — 50 let a 51 let a vice. Pro co nejprehlednéjsi
vyhodnoceni rozdili hodnoceni miry spokojenosti a dilezitosti vybranych atributd mezi
skupinami respondentd, kteti byli rozdéleni do dvou skupin podle vékovych kategorii, byl
pomoci tabulky s udaji (zelené udaje znaci vétsi miru spokojenosti/veétsi dulezitost) sestrojen
graf porovnavajici hodnoty pro obé vékové kategorie: do 35 let a od 36 let. V kategorii do

35 let se dotaznikového Setfeni zacastnilo 83 respondentil a v kategorii od 36 let dotaznik

vyplnilo 42 respondentd.

Tabulka 12: Primeéry hodnoceni vybranych atributii podle vekovych kategorii respondentii

Atribut

Respondenti do 35 let

Respondenti od 36 let

1 — poloha podniku 1,94 1,786
2 — parkovani v okoli 3,373 3

3 — oteviraci doba 2,265 1,881
4 — rozmanitost sortimentu 2,181 2,024
5 — kvalita sortimentu 2,145 2,048
6 — Cerstvost sortimentu 2,096 1,881
7 — profesionalita obsluhy 2,434 2,214
8 — cenova uroven 2,578 2,643
9 — moznosti placeni 1,807 1,714
10 — ¢istota v podniku 1,976 1,857
11 — vybaveni podniku 1,928 1,976
12 — atmosféra v podniku 2,241 1,976
13 — détsky koutek 2,675 2,405
14 — ptistup na internet 2,301 2,024
Celkovy primér 2,281 2,102

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak hodnotili respondenti vybrané atributy podle
vékovych kategorii?

SN

Pruméry hodnoceni
N w

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Atributy

=@=(l0 35 let ==@=0d 36 let

Obrazek 8: Graf priiméri hodnoceni vybranych atributii podle vekovych kategorii respondentii
Legenda: vodorovna osa — atributy 1-14 jsou popsdany v tabulce ¢. 12 nad grafem
svisla 0sa — 1...vynikajici, 5...velmi Spatny

Zdroj: viastni zpracovani

Pti analyze odpovédi hodnoticich miru spokojenosti s vybranymi atributy rozdélenych podle
veékovych kategorii respondentli Vyplynulo, ze mladsi respondenti (do 35 let) jsou
kategorie (nad 36 let), s vyjimkou dvou atributd (cenova troven a vybaveni podniku), které
mlads$i respondenti hodnoti nepatrné 1épe. Rozdily avSak nejsou u vétSiny atributil
vyznamné, i u celkového priméru je rozdil pouze 0,1 a dé se tak fici, Ze mira spokojenosti

S vybranymi atributy je u obou v€kovych kategorii témét totozna.
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Tabulka 13: Primery dilezitosti vybranych atributii podle vekovych kategorii respondentii

Atribut Respondenti do 35 let Respondenti od 36 let

1 — poloha podniku 2,398 2,238
2 — parkovani v okoli 2,651 2,595
3 — oteviraci doba 2,506 2,333
4 — rozmanitost sortimentu 1,988 2,048
5 — kvalita sortimentu 1,482 1,643
6 — Cerstvost sortimentu 1,289 1,333
7 — profesionalita obsluhy 1,88 1,786
8 — cenova troven 2,133 1,976
9 — moznosti placeni 2,205 2,262
10 — ¢istota v podniku 1,386 15

11 — vybaveni podniku 2,374 2,238
12 — atmosféra v podniku 1,964 1,905
13 — détsky koutek 3,482 2,976
14 — pfistup na internet 3,313 3,024
Celkovy primér 2,218 2,133

Zdroj: viastni zpracovani

Jaka je dilezitost vybranych atributi pro respondenty
rozdélené podle vékovych kategorii?

Praméry dulezitosti
w

6 7

8 9 10 11 12 13 14

Atributy

=@=(l0 35 let =@=0d 36 let

Obrdzek 9: Graf priimérii duleZitosti vybranych atributii podle vékovych kategorii respondentii

Legenda: vodorovna osa — atributy 1-14 jsou popsdany v tabulce ¢. 13 nad grafem

svislda 0sa — 1...mimoradné diilezity, 5...zcela nedulezity

Zdroj: viastni zpracovani

S diilezitosti vybranych atributii to jiz tak jednozna¢né neni. Pro mladsi vékovou kategorii

wevr

atributy: rozmanitost, kvalita i ¢erstvost sortimentu, moznost placeni a Cistota v podniku.

Star$i v€kova kategorie je naopak vice zaméfend na ostatni atributy, a to: polohu podniku,
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parkovani v okoli, oteviraci dobu, vybaveni podniku, atmosféru v podniku, détsky koutek
a pristup na internet. Zejména posledni dva atributy opravdu s vékem souvisi, mladsi
respondenti, a¢ internet vyuzivaji hojnéji, maji vétSinou sva mobilni data a nevyuzivaji
internetovou sit’ podniku a také nevyzaduji détsky koutek v diisledku toho, ze vétSina své
0,1 a da se tak fici, Ze dulezitost vybranych atributli pro respondenty je u obou vékovych

kategorii téméf totozna.

Rozdily na zdkladé pravidelnosti ndavstév respondentii

| v této otazce tesici rozdily hodnoceni miry spokojenosti a dilezitosti vybranych atributti
mezi respondenty rozdélenymi do tfech skupin podle pravidelnosti navstév byl pro co
nejptehlednéjsi vyhodnoceni pomoci tabulky s tdaji (zelené udaje znaci nejvetsi miru
spokojenosti/nejvétsi  dalezitost) sestrojen graf porovnavajici hodnoty pro vSechny
moznosti: respondenti navstévujici podnik denné ¢i parkrat tydne, respondenti, kteti do
podniku zavitaji nckolikrdt mési¢n¢, a respondenti, ktefi do podniku ptichdzi pouze
ptilezitostng. Denné ¢i parkrat tydné€ podnik navstévuje 12 respondenttl, nékolikrat za mésic

41 respondenttl a pouze pfilezitostné 72 respondentt.

Tabulka 14: Priimeéry hodnoceni vybranych atributii podle pravidelnosti navstév respondentii

Atribut Denné, parkrat Nékolikrat Pouze
tydné mésicné prileZitostné

1 — poloha podniku 15 1,78 2,014
2 — parkovani v okoli 2,833 3,244 3,319
3 — oteviraci doba 2,167 2,049 2,181
4 — rozmanitost sortimentu 1,833 2,049 2,222
5 — kvalita sortimentu 1,75 1,878 2,306
6 — Cerstvost sortimentu 1,75 1,854 2,167
7 — profesionalita obsluhy 1,917 2,22 2,514
8 — cenova uroven 2,333 2,488 2,708
9 — moZnosti placeni 1,5 1,659 1,889
10 — &istota v podniku 1,583 1,781 2,083
11 — vybaveni podniku 1,833 1,805 2,042
12 — atmosféra v podniku 1,833 1,927 2,333
13 — détsky koutek 2,333 2,585 2,625
14 — ptistup na internet 2 2,195 2,25
Celkovy primér 1,940 2,108 2,332

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak hodnotili vybrané atributy respondenti rozdéleni
podle pravidelnosti navstév?

Priméry hodnoceni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Atributy

=@=denn¢, parkrat tydn¢  ==@==nckolikrat za mésic pouze piilezitostné

Obrazek 10: Graf prumeérii hodnocent vybranych atributii podle pravidelnosti navstév respondentii
Legenda: vodorovnd osa — atributy 1-14 jsou popsdny v tabulce ¢. 14 nad grafem
svisla 0sa — 1 ...vynikajici, 5...velmi Spatny.

Zdroj: viastni zpracovani

Z vyobrazenych vysledk je patrné, Ze skupina navstévujici podnik nejvice (denné ¢i parkrat
tydn€) hodnoti vybrané atributy ve vétsSin¢ ptipadi nejlépe, jedna se o atributy: poloha
podniku, parkovani v okoli, rozmanitost, kvalita i Cerstvost sortimentu, profesionalita
obsluhy, cenova uroven, moznosti placeni, Cistota 1 atmosféra v podniku, détsky koutek
tedy vyhovujici, skupina navstévuje podnik z dtvodu jejich spokojenosti. Oteviraci dobu
nejlépe hodnoti respondenti chodici do podniku nékolikrat za mésic stejné jako vybaveni
podniku. Respondenti, ktefi do podniku zavitaji pouze ptilezitostng, sice hodnoti v§echny
atributy nejhtre, ale pro podnik nejsou cilovou skupinou a nemusi se tedy jejich mirou

spokojenosti tolik zabyvat, v prvé fadé jsou pro néj castéjsi zakaznici.
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Tabulka 15: Praméry dileZitosti vybranych atributii podle pravidelnosti navstév respondenti

Atribut Denné, parkrat Nékolikrat Pouze
tydné mésiéné prileZitostné

1 — poloha podniku 2 2,293 2,431
2 — parkovani v okoli 2,833 2,707 2,556
3 — oteviraci doba 2,583 2,39 2,458
4 — rozmanitost sortimentu 1,917 2 2,028
5 — kvalita sortimentu 1,667 1,561 15
6 — Cerstvost sortimentu 15 1,268 1,292
7 — profesionalita obsluhy 2,083 1,756 1,861
8 — cenova uroven 2,167 2,122 2,042
9 — moZnosti placeni 2,5 2,195 2,194
10 — ¢istota v podniku 1,583 1,488 1,361
11 — vybaveni podniku 2,583 2,195 2,361
12 — atmosféra v podniku 2,167 1,878 1,944
13 — détsky koutek 3,25 3,244 3,361
14 — pfistup na internet 3,5 3,244 3,153
Celkovy primér 2,310 2,167 2,182

Zdroj: viastni zpracovani

Jaka je dilezitost vybranych atributi pro respondenty
rozdélené podle pravidelnosti navstév?

5
5 A
g

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Atributy

=@=dcnn¢, parkrat tydn¢  ==@==n¢kolikrat za mésic pouze piilezitostné

Obrdazek 11: Graf priumeéru diileZitosti vybranych atributii podle pravidelnosti navstév respondentii
Legenda: vodorovna osa — atributy 1-14 jsou popsdany v tabulce ¢. 15 nad grafem
svisla 0sa — 1...mimoradné diilezity, 5...zcela nedulezity

Zdroj: viastni zpracovani

V hodnoceni dulezitosti vybranych atributi se respondenti rozd€leni podle pravidelnosti
navstév rizné stfidaji. Pro denni ¢i parkrat tydné navstévujici zdkazniky jsou dilezitéjsi nez

pro ostatni skupiny pouze dva atributy, a to poloha podniku a rozmanitost sortimentu. Pro
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atributy nez pro ostatni skupiny: oteviraci doba, ¢erstvost sortimentu, profesionalita obsluhy,
vybaveni podniku, atmosféra v podniku a détsky koutek. Nejmén¢ Casto piichazejici skupina
v okoli, kvalitu sortimentu, cenovou uroven, moznosti placeni, ¢istotu v podniku a pfistup

na internet.

4.1.8 Identifikovani cilové skupiny zakazniki obcerstveni U Bati

Do cilové skupiny pro zkoumané obc¢erstveni U Bati byli vybrani respondenti, kteti podnik
navs§tévuji denné, parkrat za tyden nebo i pouze nékolikrat mésiéné ve vékovych kategoriich
zahrnujicich vék 21 — 50 let. Vyzkumu se zacastnilo 43 respondentt spliujicich tato kritéria.
Nasledné se prace bude zabyvat tim, jaké nejvétsi rozdily mezi oéekavanim a realitou u této
skupiny nastaly, k ¢emuz dopomuze graf sestrojeny pomoci dat piehledné sefazenych

v tabulce.

Tabulka 16: Priimery hodnoceni a diillezitosti vybranych atributii respondentii z cilové skupiny

Atribut Hodnoceni Diilezitost
1 — poloha podniku 1,698 2,14
2 — parkovani v okoli 3,116 2,767
3 — oteviraci doba 1,977 2,465
4 — rozmanitost sortimentu 1,953 1,907
5 — kvalita sortimentu 1,837 1,535
6 — Cerstvost sortimentu 1,814 1,302
7 — profesionalita obsluhy 2,07 1,791
8 — cenova troven 2,442 2,186
9 — moznosti placeni 1,581 2,302
10 — Cistota v podniku 1,721 1,488
11 — vybaveni podniku 1,767 2,302
12 — atmosféra v podniku 1,884 1,954
13 — détsky koutek 2,558 3,256
14 — pfistup na internet 2,069 3,326
Celkovy primér 2,035 2,194

Zdroj: viastni zpracovani
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Jaky je rozdil mezi hodnocenim a dileZzitosti vybranych
atributii od respondentii z cilové skupiny?

w B ol

Hodnoceni / dulezitost

N

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Atributy

=@=—Hodnoceni ==@==Duilezitost

Obrazek 12: Graf prumeérii duleZitosti vybranych atributii podle pravidelnosti navstév respondentii
Legenda: vodorovna osa — atributy 1-14 jsou popsdany v tabulce ¢. 16 nad grafem
svisla 0sa — 1 ...vynikajici/mimoradné diileZity, 5...velmi Spatny/zcela nediileZity

Zdroj: viastni zpracovani

Z vyobrazeného vyplyvaji nejvétsi rozdily mezi dualezitosti vybranych atributl
a hodnocenim jejich spokojenosti od respondentii z cilové skupiny podniku. Hodnoceni miry
spokojenosti je o nejveétsi rozdil lepsi (zelend ¢isla v tabulce €. 16) u atributu tykajiciho se
pfistupu na internet, tento atribut tedy firma podle cilové skupiny splituje mnohem Iépe nez
by respondenti pozadovali, coz je pozitivni. DalSimi atributy, kterymi se firma zabyvat podle
cilové skupiny respondenty nemusi, jsSou postupné od nejvétsiho po nejmensi rozdil
nasledujici: moZnosti placeni, détsky koutek, vybaveni podniku, oteviraci doba, poloha
podniku a téméf nulovy rozdil je k vidéni u atributu atmosféry v podniku, tim by se podnik
tedy zabyvat mohl, ale az v posledni fad¢ po vyfeseni hiif vyhodnocenych atributi. Naopak
nejvetsi rozdil, kdy dulezitost prevysuje miru spokojenosti (Cervena Cisla v tabulce €. 16), se
vyskytuje poporad€ od nejvetsiho po nejmensi u atributl: Cerstvost sortimentu, parkovani
Vv okoli, kvalita sortimentu, profesionalita obsluhy, cenova troven, €istota v podniku a téméf
nulovy rozdil je vytvofen u rozmanitosti sortimentu. Témito atributy by se tak podnik

zaméfeny zejména na svoji cilovou skupinu mél zabyvat s vétsi pozornosti.
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4.1.9 Identifikovani klicovych atributii spokojenosti pomoci diferencni
analyzy

Diferen¢ni analyza se zabyva rozdily mezi hodnocenim spokojenosti a diilezitosti faktorti
ovlivitujicich spokojenost zakaznikii. Oba faktory jsou hodnoceny respondenty na
petistupnové skale, kdy na rozdil od ptedchozi ¢asti vyhodnocovani je pro potfeby diferencni
analyzy stupeni 1 stupném nejhor§im a stupen 5 je naopak tim nejlepSim. Atribut, u kterého
rozdil uvedenych faktori bude nejvétsi, je tieba vylepsit. Faktor dilezitosti zde vyjadiuji
o¢ekavani zakazniku. Pro zjednodus$eni tabulky se jednotlivym atributim piifadila potadova
Cisla:

poloha podniku,

parkovani v okoli,

oteviraci doba,

rozmanitost sortimentu,

kvalita sortimentu,

éerstvost sortimentu,

profesionalita obsluhy,

cenova uroven,

© © N o g B~ w DR

moznosti placeni,
10. c¢istota v podniku,
11. vybaveni podniku,
12. atmosféra v podniku,
13. détsky koutek,

14. ptistup na internet.
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Tabulka 17: Hodnoceni atributii

Atribut | Velmi | Spatny | Dobry Velmi Vynikajici Pocet Pramér
Spatny dobry odpovédi
1 2 3 4 5

1. 0 2 26 53 44 125 4,112

2. 17 33 45 24 6 125 2,752

3. 0 3 39 55 28 125 3,864

4, 2 0 37 59 27 125 3,872

5. 1 3 36 54 31 125 3,888

6. 1 3 32 51 38 125 3,976

7. 0 13 43 45 24 125 3,64

8. 3 8 63 38 13 125 3,4

9. 1 1 19 52 52 125 4,224
10. 0 4 22 61 38 125 4,064
11. 1 0 24 66 34 125 4,056
12. 0 6 37 52 30 125 3,848
13. 0 19 54 33 19 125 3,416
14. 1 4 46 43 31 125 3,792

Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 18: Duilezitost atributii
Atribut Zcela Nepiili§ | Dilezity do | Velmi | Mimoiadné | Pocet | Priumér
nedulezity | dilezity | ur¢ité miry | dilezity diilezity | odpovédi
1 2 3 4 5

1. 4 9 38 49 25 125 3,656
2. 12 17 27 51 18 125 3,368
3. 1 11 46 52 15 125 3,552
4. 0 5 23 65 32 125 3,992
5. 0 1 3 58 63 125 4,464
6. 0 0 0 38 87 125 4,696
7. 0 0 22 62 41 125 4,152
8. 0 2 41 47 35 125 3,92
9. 1 10 37 45 32 125 3,776
10. 0 0 5 43 77 125 4,576
11. 0 8 49 44 24 125 3,672
12. 0 3 22 65 35 125 4,056
13. 35 22 30 23 15 125 2,688
14, 23 27 44 16 15 125 2,784

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 19: Diferencni analyza

Atribut Faktor spokojenosti Faktor duleZitosti Rozdil
1. 4,112 3,656 -0,456
2,752 3,368
3. 3,864 3,552 -0,312
4. 3,872 3,992 0,12
3,888 4,464
3,976 4,696
7. 3,64 4,152 0,512
8. 3,4 3,92 0,52
9. 4,224 3,776 -0,448
10. 4,064 4,576 0,512
11. 4,056 3,672 -0,384
12. 3,848 4,056 0,208
13. 3,416 2,688 -0,728
14, 3,792 2,784 -1,008
Celkem 3,779 3,811 0,032

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulky ¢. 17 a ¢ 18 obsahuji vypoCet praméri spokojenosti a dulezitosti
u jednotlivych atributti. Ve tieti tabulce byl odecten prumér faktoru spokojenosti od priméru
faktoru dulezitosti a atributy, u kterych rozdil vysel jako nejvétsi kladné €islo, jsou na tom
nejhtife. U téchto atributii se nejvice nenaplnilo ocekavani respondentll a je potieba se na
tyto sféry zaméfit. U atributd jako celku bylo ocekavani respondenti naplnéno, ale

nepiedceno.

Nejvyssi rozdil (Zlutd &isla) se vyskytnul u atributl: Cislo 6 (Cerstvost sortimentu),

2 (parkovani v okoli) a 5 (kvalita sortimentu).

Nejhtfe v diferen¢ni analyze dopadl 6. atribut (Cerstvost sortimentu), coZz je ovlivnéno
velkym ocekavanim respondentl, kdy ani jeden respondent nezvolil moZnosti 3, 4 a 5, ale
vybrali pouze moznosti 4 a 5, kdy je pro né Cerstvost sortimentu dilezitd. V hodnoceni
spokojenosti na tom cerstvost sortimentu sice nebyla zle, ale ve srovnani s dulezitosti

atributu stale Spatn¢.
Druhym atributem, ktery byl nejhtite hodnocen, je atribut ¢islo dva, ktery znac¢i parkovani

Vv okoli. Dulezitost tohoto atributu je pomérn¢€ vysoka, ale mira spokojeni vzhledem k situaci

okolnich moZnosti parkovani je nizsi.

72



Na pomyslném bronzovém misté¢ v hodnoceni atributti je 5. atribut, tj. kvalita sortimentu.

Kyvalita sortimentu je stejné jako jeho Cerstvost pro respondenty diilezitym atributem, coz

wrwe

4.1.10 Hodnoceni spokojenosti zakaznikii obcerstveni U Bati pomoci

kvadrantové mapy

Kvadrantova mapa je vyuzivana modelem spokojenosti — dulezitosti pro zjisténi oblasti,
které je potieba vylepsit, porovnadnim stupiii spokojenosti a dulezitosti u nami urcéenych
¢trnacti atribut. Kvadrantova mapa se zhotovi v nékolika krocich. Prvnim krokem je urceni
osy dilezitosti a osy spokojenosti, které se ziskaji pomoci priméru vSech primért
spokojenosti a vSech pruméra dulezitosti. Primér vSech primér spokojenosti a umisténi
osy spokojenosti vyslo na hodnotu 3,779. Primér vSech primért dilezitosti a umisténi oSy
dilezitosti bude na hodnoté 3,811. Druhym krokem je nasledné zobrazeni jednotlivych
atributl dle jejich priméru spokojenosti a dilezitosti do jednotlivych kvadrantt, které pak

urcuji, jak na tom konkrétni atribut je a jakym atributem by se podnik mél zabyvat nejdiive.

Pro zjednoduseni grafu se jednotlivym atributiim opét prifadila porfadova cCisla:

1. poloha podniku,

2. parkovani v okoli,

3. oteviraci doba,

4. rozmanitost sortimentu,
5. kvalita sortimentu,

6. cerstvost sortimentu,
7. profesionalita obsluhy,
8. cenova aroven,

9. moZznosti placent,

10. ¢istota v podniku,

11. vybaveni podniku,

12. atmosféra v podniku,
13. détsky koutek,

14. pfistup na internet.
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Obrazek 13: Kvadrantova mapa

Zdroj: viastni zpracovani

V prvni fad€ by se mél podnik zabyvat atributy ¢islo 7 (profesionalita obsluhy) a 8 (cenova
urovenl), nebot vysly v druhé ¢asti kvadrantu dulezitosti, ale v prvni c¢asti kvadrantu
spokojenosti. Dale by podnik mohl vylepsit atributy, které skon¢ily v druhé ¢asti kvadrantu
dilezitosti a v kvadrantu spokojenosti se blizi k prvni ¢asti, coZ jsou zejména atributy
12 (atmosféra v podniku), 4 (rozmanitost sortimentu), 5 (kvalita sortimentu) a 6 (Eerstvost
sortimentu). A jako posledni by se firma mohla zajimat o atributy, které se blizi k prvni ¢asti
kvadrantu spokojenosti nezavisle na kvadrant dileZitosti, kterymi jsou 14. (pfistup na

internet) a 3. (oteviraci doba) atribut.

4.1.11 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Analyza vysledkii marketingového vyzkumu zaméfeného na spokojenost zakazniki
obcerstveni U Bati odhalila, zZe se dd usuzovat, Ze nejcastéjSim navstévnikem obcerstveni
u Bati je zena ve vékové kategorii 21 — 35 let s bydlistém v Turnové nebo v okoli 20 km od
n¢j. Nejméné Castymi zdkazniky jsou lidé nad 51 let a s bydlistétm vice nez 20 km

od Turnova.
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Nejvice respondentll navstévuje podnik pouze pfilezitostné a celkova nabidka a sluzby
obcerstveni U Bati je dle nich velmi dobrd, nebot’ tuto otdzku hodnoti vétsina respondenti
pozitivné. Nasledujici otazka, kterd mapovala, jak podnik splnil o¢ekavani zakaznikt, které
méli pied navstévou podniku, ukazala, ze pro vice nez polovinu respondentli obcCerstveni
ocekavani ani nepfedc¢ilo ani ne nesplnilo, nybrz ptfesné splnilo jejich ocekavani. Ze
zbyvajicich respondentl jich vice volilo moznosti, kdy ocekévani bylo predceno, takze

1 tato otazka je hodnocena pozitivné.

Dale se vyzkum zabyval nejcastéjsim cilem navstévy obcerstveni U Bati, kde vyplynulo, ze
zakaznici podnik vyhleddvaji pfevazné z dlivodu posezeni s rodinou ¢i piateli nasledovaného
cilem dobfe se najist/napit ¢i nakoupit si jidlo s sebou. Tyto vysledky koresponduji se
zaméfenim podniku, zamétit by se podnik mohl na zvétSeni podilu navstévy s cilem
obchodniho jednani, pro ktery hlasovali pouze 2 respondenti. Obcerstveni U Bati by dale
doporucilo 4/5 ucastnikii vyzkumu, zbyvajici respondenti volili moznost nedoporuceni (6 %
odpovidajicich) a moznost, kdy nevi, zda by podnik doporucili ¢i ne (14 % odpovidajicich).
Dotaznik zji§toval i mozna vylepSeni z pohledu respondentli a dal prostor pro oteviené
napady respondentli, co by se mohlo v podniku zménit, kdy 4/5 respondentti ale nic
nenapadlo. Zbyvajici pétina by si pfala zejména piijemnéjsi, rychlejsi a profesionalngjsi
obsluhu a zvétsila by mnoZstvi sortimentu, kdy je dle nich ¢asto vyprodéno pfilis brzy, at’ uz
se jedna o obédové menu nebo ostatni sortiment, zejména o vikendu. DalS$imi ndvrhy na
zlepSeni bylo vylepSeni détského koutku, parkovani, sniZeni cen, rozSifeni sortimentu
o neobvyklé produkty ¢i zavedeni kost na tfidény odpad, coz by dle mého mélo byt v dnesni

dobé plné plastu okolo nas samoziejmosti.

Konkrétnéjs$i hodnoceni miry spokojenosti s vybranymi atributy a urceni jejich dileZitosti
pro respondenty vyplynulo z vyhodnoceni otazek, kdy respondenti hodnotili postupné
vSechny vybrané atributy, kdy jako nejlépe hodnoceny atribut vySly moznosti placeni
s primérem 1,78. Dal§im atributem v pofadi s vyslednym prumérem 1,89 skoncila poloha
podniku. O tfeti misto se s primérem hodnoceni 1,94 d¢li atributy Cistoty v podniku
a vybaveni podniku. Dalsi pozitivné hodnocené atributy do primérné hodnoty hodnoceni
2,5 jsou: Cerstvost sortimentu, kvalita sortimentu, rozmanitost sortimentu, oteviraci doba,
atmosféra v podniku, pfistup na internet a profesionalita obsluhy. Atributy s hodnocenim
hor$im jak primérnd hodnota 2,5 jsou: détsky koutek (primér 2,59), cenova troven (pramer

2,6) a parkovani v okoli (primér 3,25). Témto tfem Spatné hodnocenym atributlim by se

75



meélo vedeni podniku, na rozdil od ptedchozich dobie hodnocenych, vénovat, pokusit se

o jejich vylepseni a tim plynouci vétsi spokojenost zakazniki a jejich Castejsi navstévy.

Hodnoceni dtlezitosti atributli je nedilnou soucasti vyzkumu spokojenosti zakaznika, bez
niz by predchozi otdzka na hodnoceni atributli nebyla Gplna a plati obecné pro podniky
tohoto druhu. Jako nejvice dulezité atributy respondenti vybrali: Cerstvost sortimentu, ¢istotu
V podniku a kvalitu sortimentu, jejichz primérné hodnoceni se veslo do hodnoty 1,5. Témto
atributim by se vedeni mélo nejvice vénovat a hledat pro né cesty ke zlepSeni, aby je
zakaznici hodnotili co nejlépe. Nasledujicimi atributy, které jsou pro respondenty také
dalezité, a jejich primérnd znamka byla do 2,5, jsou: profesionalita obsluhy, atmosféra
v podniku, rozmanitost sortimentu, cenova troven, moznosti placeni, vybaveni podniku,
poloha podniku a oteviraci doba. I t€émito atributy, jelikoz jsou pro zdkazniky dilezité, by se
mélo vedeni podniku zabyvat a snazit se je vylepSovat k zakaznikoveé spokojenosti. Nejméné
dilezitymi atributy s hodnocenim nad pramérnou hodnotu 2,5 jsou: parkovani v okoli
(pramér 2,63), pristup na internet (primér 3,22) a détsky koutek (primér 3,31). Tyto tfi
atributy sice nejsou pro zékazniky dilezité, ale i tak jejich zdafilou pfitomnost oceni

a vylepsi se tak jejich spokojenost.
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5 Navrhy na zvySeni spokojenosti

zakazniku obcCerstveni U Bati

Vysledky uskute¢néného vyzkumu jsou sice dostacujici pro potieby této diplomové prace,
ale vzhledem k malému vzorku respondentti jSou zna¢né zkreslené. Pro lepsi a kvalitngjsi
vyhodnoceni proto doporucuji podniku zejména uskutecnit hlubsi vyzkum zakaznické
spokojenosti, ktery by identifikoval vyznamnéjsi rozdily, ze kterych bude podnik nasledné
moci vyvodit potfebné disledky. Dotaznik by mohl byt napt. zaméfen piimo na skute¢nost,
co by zédkaznici v podniku uvitali. Nasledujici odstavce se vénuji vylepSeni na zaklade

vysledkl pramenicich pouze z tohoto vyzkumu, a¢ zkresleného malym poctem respondentd.

Z prvotni analyzy dotazniku a nasledného zaméfeni tohoto vyhodnoceni na cilovou skupinu
podniku, do které spadaji respondenti navstévujici podnik nejméné nékolikrat mésicné ve
vylepSeni pro vétsi zakaznickou spokojenost jako v diferen¢ni analyze, ktera byla
vyhodnocena ze vSech odpovédi, a to postupné od nejdilezitéjsich tyto atributy: Cerstvost
sortimentu, parkovani v okoli a kvalita sortimentu. Z kvadrantové mapy poté vzesly dalsi

dva atributy k feseni: profesionalita obsluhy a cenova tiroven.

Cerstvost a kvalita sortimentu jsou dva atributy ze tii, které fesi piimo sortiment (plus
rozmanitost) a patii tak k t€ém nejdilezitéjsim, které by podnik mél neustale vylepSovat.
VétSina zakazniki prichazi v prvni fadé prave kviili nabizenému sortimentu, aZ nasledné fesi
ostatni atributy. Podnik si veskery sortiment vyrabi sam, je tedy na nich, z jakych surovin,
jaky postup vyroby a nasledného skladovani pied prodejem zvoli. Doporucuji dat vétsi diiraz
na shanéni kvalitnich surovin pouZzivanych na vyrobu sortimentu, nejlépe pfimo od
soukromych chovatelli a péstitelti, kteti mnohdy kvalitnéjsi suroviny nabizeji levnéji jak
obchodnici ty méné kvalitni, které jsou zbyte¢né piedrazené a jejich ptivod zédkaznik mnohdy
ani nezjisti. Pii vétSich odbérech jsou obvykle ochotni soukromnici dédvat i slevy. Pfi
samotné vyrob& pak musi byt disledné dodrzovany veSkeré postupy k zachovani kvality
sortimentu, pokud je potieba, zaplatit personalu pfislusné kurzy, a kontrolovat dodrzovani
urcenych postupt. Pro udrzeni Cerstvosti sortimentu je dulezita jejich preprava z budovy
vyrobni do provozovny i jejich ndsledné umisténi pfimo v provozovné podniku, v§e by mélo

byt fadné zabaleno a uloZeno v odpovidajicich teplotach pro jednotlivé vyrobky tak, aby
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byla zarucena jejich Cerstvost po celou dobu, kdy jsou vyrobky v podniku nabizeny. Pro
orientaci ve stafi vyrobku navrhuji udélat piehlednou tabulku s pfesnymi daty i hodinami
vyroby a nasledné spotfeby veskerych vyrobkl podléhajicich dobé spotieby, pro ulehceni je

pak piipadné mozné tato data lepit i pfimo na krabice s uchovavanymi vyrobky.

Parkovani v okoli se odviji zejména od polohy podniku, ktery se nachézi v uplném centru
Turnova, kde s parkovanim byva obecné problém. V okoli je sice nékolik parkovist, ale
vSechna jsou samoziejmé placena S raznymi cenami — od sazby 5 K¢ za 1. hodinu po
20 K¢ za 1. hodinu na parkovisti umisténém piimo naproti obcerstveni, nasledné kazda dalsi
zapodatd hodina shodné za 20 K& ReSenim této situace by mohla byt napf. dohoda
S provozovatelem parkovisté naproti, kdy by zdkaznici ob&erstveni po dolozeni u¢tenky méli
parkovné levngjsi ¢i Uplné zadarmo, rozdil by pak za né provozovateli zaplatil podnik.
Druhou moznosti je naopak proplaceni listkli za parkovani z okolnich parkovist’ pii ttraté
nad ur¢enou ¢astku, ¢imz by podnik mohl regulovat situaci, pti jak velké ttraté v podniku si
zékaznici zaslouZzi parkovat v blizkosti podniku zadarmo. Schitidnéjsi variantou, kterou bych

podniku doporucila, se jevi moznost druha pro lepsi sledovani situace.

Profesionalita obsluhy je téméf prvnim atributem, s kterym se zakaznici hned po vkroceni
do podniku setkaji. Na obsluze zavisi jejich mira spokojenosti, méla by byt piijemna,
ochotna a vzdélana. Vzhledem k variabilnim po¢tim obsluhy se v podniku nestava, ze by
nestihala, ale respondenti si st€Zovali obecné na jejich rychlost a neprofesionalni jednani. Je
vice zpusobu, jak tomu zamezit. Prvnim miize byt velice Casta kontrola od provozni ¢i ji
povéienych lidi, kdy zaméstnanci nebudou védét, ze zakaznik, kterého obsluhuji, neni
obycejny zakaznik, a provozni tak bude sdéleno bézné chovani obsluhy. Druhou moZznosti
je Casto aplikovana variabilni sloZzka mzdy dle prodejl, coZ motivuje zaméstnance chovat se
k zakaznikim nejlépe, jak umi. Samoziejmosti pro profesionalni obsluhu by pak mélo byt
jejich dikladné zaskoleni jak ohledné¢ nabizeného sortimentu, tak i zptsobli chovani

k zakaznikiim a feSeni riznych situaci a jejich odpovidajici platové ohodnoceni.

Cenova troven sortimentu je atribut, ktery kazdy zakaznik vnima jinak a je ho obtizné

vvvvvv

rozhodnuti. Urceni ceny by mélo vychdzet stietnutim nabidky a poptavky, aby podnik prodal
co nejvice a jeho zisk byl co nejvétsi. Podnik ji nastavuje podle cen Surovin a jinych nakladd,

které jsou spojeny s jeho vyrobou, navySenim o urcenou pfirdzkou, kterd firmé& pfinese
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kyzeny zisk. Smysleni ohledné tvorby cen mlize byt orientovano na tii strany: podle nakladu,
konkurence ¢i poptavky. Doporucuji pro co nejlepsi uréeni ceny, kterd bude vyhovovat vice
slozkam, tyto tfi ptistupy spojit dohromady. Nejdiive zmapovat ceny konkurence a zjistit
vnimanou hodnotu vyrobkli piimo zékaznikem, vysledky poté spojit s vypocitanou

cv w7

jednotlivych vyrobkd.
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Zaver
Tato diplomova prace byla psana s hlavnim cilem zjistit pomoci marketingového vyzkumu
provadéného metodou dotazovani zaméieného na spokojenost zakazniki obcerstveni

U Bati v Turnov¢ slabé stranky tohoto podniku. Podle dosazenych vysledkd bylo nasledné

mozné navrhnout opatfeni, kterd by vedla k rastu spokojenosti zékaznik.

Sbér dat probihal béhem mésice dubna v roce 2019 pisemnou formou piimo v podniku
smoznosti vyplnit dotaznik néasledné 1 na internetu. Vyzkumu se zucastnilo
166 respondentll, z nichz ale 41 respondentl dotaznik nevyplnilo zcela spravné ¢i Uplné,
neuplné dotazniky byly tedy vyfazeny a k nasledné analyze dat vyuzito 125 spravné
vyplnénych. Timto poctem byl dodrZen potfebny minimalni pocet respondentti, ktery byl

urcen na 100 zakaznikl podniku.

Samotny dotaznik obsahoval segmentacni otdzky, které odpovédély na charakteristiku
respondentti ohledné v€kové kategorie, mista bydlisté a pohlavi respondenta. Dale v ném
byly umistény otazky souhrnného charakteru, ve kterych se zjisStovala pravidelnost navstév
respondentt, jejich celkova spokojenost s nabidkou a sluzbami, splnéni jejich oc¢ekavani,
nejCastéj$i cil navstévy podniku a otdzka, zda by podnik doporudili svym znamym.
V neposledni fad¢ zde byla uvedena i oteviend otazka, ve které respondenti mohli navrhnout

své napady ¢i rady ke zlepSeni jejich spokojenosti s podnikem.

24

s vybranymi atributy a jejich dilezitost, ktera je dilezita pro tiplnost vyhodnocovani. Otazky
ohledné¢ hodnoceni miry spokojenosti a dlleZitosti vybranych atributi byly nejdiive
vyhodnoceny kazda zvlast' srovnanim vSech atributii podle primérmého hodnoceni. Dale
bylo odpovézeno na dvé vyzkumné otazky, které zjistovaly, jaké jsou rozdily v hodnoceni
u respondentti rozfazenych do skupin podle vékovych kategorii a podle pravidelnosti jejich
navstév v podniku, a bylo provedeno vyhodnoceni ptimo pro cilovou skupinu podniku, do
které patii respondenti, ktefi navs§tévuji podnik alespoii nékolikrdt mési¢né ve veékové
kategorii 21 — 50 let. Nasledovalo vyhodnoceni atributii pomoci diferen¢ni analyzy, ktera
k vyhodnoceni vyuziva rozdilti priméru dilezitosti a priméru spokojenosti jednotlivych
atributii. Poslednim vyhodnocenim byla aplikace vysledkt do kvadrantové mapy rozdélené

na Ctyfi kvadranty, které urCuji, jak na tom atributy jsou a jakou skupinou by se mél podnik
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zabyvat v prvni fad¢. Z vyhodnoceni zaméteného na cilovou skupinu i diferen¢ni analyzy
vzesly stejné tii atributy, kterymi by se vedeni podniku mélo zabyvat jako prvni: Cerstvost
sortimentu, parkovani v okoli a kvalita sortimentu. Z kvadrantové mapy vyplynuly jiné dva
atributy k prvotnimu feSeni, a to profesionalita obsluhy a cenova turoven. Touto pétici
atributii se poté zabyvala samostatna kapitola s ndvrhy, které by mohly vést ke zlepSeni

zakaznické spokojenosti.

Jelikoz podnik dosud neprovadel vyzkum zaméieny na zdkaznickou spokojenost, tato
diplomova prace by mohla podniku obcerstveni U Bati v Turnové poslouzit jako odrazovy
mustek pro budouci pravidelné méteni a zvySovani zédkaznické spokojenosti. Ta je Casto
podcetniovana, ptestoze je jednim z rozhodujicich pfedpokladl pro zisk vérnych zdkazniki

a prosperitu podniku.
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Priloha A — Dotaznik spokojenosti zakaznik ob¢erstveni u Bati

Vézena pani/ vazeny pane,

jmenuji se Julie Kovacsova, jsem studentkou 5. ro¢niku oboru podnikova ekonomika na
Ekonomické fakult¢ Technické univerzity Liberec a pisi diplomovou praci na téma
»Spokojenost zdkaznikli obCerstveni U Bati®“. Prosim, vénujte par minut svého cCasu na
vyplnéni mého dotazniku. Vase odpovédi budou zcela anonymni a pouzity pouze pro ucely

zpracovani diplomové prace.

Predem Vam d¢kuji za spolupraci.

1. Navstévujete obcerstveni U Bati pravidelne?

a) ano, denn¢

b) ano, parkrat tydné

¢) ano, nékolikrat za mésic
d) ne, pouze pfilezitostné

2. Jaka je Vase celkova spokojenost s nabidkou a sluzbami obcerstveni U Bati?

a) jsem zcela spokojen/a
b) jsem spokojen/a

C) nejsem ani spokojen/a, ani nespokojen/a

d) jsem nespokojen/a

e) jsem velmi nespokojen/a

3. Do jaké miry splnilo obcerstveni U Bati Vase ocekavani?

a) predcilo ocekavani

b) mirn¢ ptedcilo o¢ekavani

¢) splnilo ocekavani

d) mirn¢€ nesplnilo o¢ekavani

e) nesplnilo o¢ekavani

4. Jak hodnotite nasledujici atributy v obCerstveni U Bati?

Atribut

Vynikajici

Velmi
dobry

Dobry

Spatny

Velmi
Spatny

Poloha podniku

Parkovani v okoli

Oteviraci doba

Rozmanitost sortimentu

Kvalita sortimentu

Cerstvost sortimentu

Profesionalita obsluhy

Cenova uroven

MoZnosti placeni

Cistota v podniku

Vybaveni podniku

Atmosféra v podniku

Détsky koutek

Ptistup na internet
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5. Jak jsou pro Vas nasledujici atributy dilezité?

. Mimotadng | Velmi | PUeAY | o ik | Zeela
Atribut ol v, orove.. | dourdité ¥ xeer Yoo
dulezity dulezity miry dulezity | nedulezity

Poloha podniku

Parkovani v okoli

Oteviraci doba

Rozmanitost sortimentu

Kvalita sortimentu

Cerstvost sortimentu

Profesionalita obsluhy

Cenova aroven

Moznosti placeni

Cistota v podniku

Vybaveni podniku

Atmosféra v podniku

Détsky koutek

Pristup na internet

6. S jakym cilem obcerstveni U Bati pfevazné€ navstévujete?

a) posedét s rodinou, prateli

b) obchodni jednani

c¢) dobie se najist/napit

d) vyplnit ¢as ¢ekani na autobus apod.
e) nakoupit si jidlo s sebou

L) 130 PR

7. Doporucili byste obcerstveni U Bati ostatnim?

a) ano
b) ne

¢) nevim

8. Mate néjakou predstavu, co byste chtéli v obcerstveni U Bati zménit?

a) ne

) I L0

9. Jakého jste pohlavi?
a) muz
b) Zena

10. Jaké je misto Vaseho bydliste?
a) Turnov

b) okoli do 20 km od Turnova

¢) dale nez 21 km od Turnova

11. Do jaké veékové kategorie pattite?

a) do 20 let
b) 21 — 35 let
c) 36 — 50 let

d) 51 let a vice
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