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Cile prace
Hlavnim cilem bakalafské prace je za pomoci marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznik(i navrhnout
efektivni opatfeni, kterd povedou ke zvyseni jejich spokojenosti ve vztahu k vybranému podniku.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je provést analyzu spokojenosti zdkaznik( s dirazem na ekonomické

a kulturni faktory, které mohou hrat kli¢ovou roli v podnikovém prostredi. Nasledné definovat pojmy
zdkaznik, spokojenost zakaznik(, kulturni podminénost spokojenosti zakazniku, kulturni aspekt

v obchodu, kulturni aspekt v marketingu, a v neposledni fadé charakterizovat pojmy marketingového
vyzkumu, popsat jeho zakladni metody a jiné z pohledu soucasnych znalosti feSené problematiky.

Dilé¢im cilem praktické ¢asti je charakterizovat vybrany podnik a nasledné realizovat vlastni marketingovy
vyzkum.

Metodika

Prace se sklada z ¢asti teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast bude zpracovana za pomaoci studia literarnich
zdrojli, odbornych ¢lanka a internetovych zdroju. Dojde k definici zdkladnich pojm( tykajicich se daného
tématu.

V praktické ¢asti bude proveden primarni marketingovy vyzkum kvantitativni metodou za vyuziti dotazni-
kového Setreni. Vysledky vyzkumu budou vyhodnocovany a interpretovany metodou analyz.

S vyuzitim metody syntézy budou zobecnény vysledky realizovaného vyzkumu a analyz. Na zavér budou
stanoveny navrhy opatfeni ke zvySeni spokojenosti zdkaznik( vybraného podniku.
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Spokojenost zakazniki kavarny: ekonomické a kulturni

aspekty

Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na problematiku spokojenosti zakaznikd, v ramei které
se snazi prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit, s ¢im jsou, nebo naopak nejsou
zakaznici spokojeni, a nasledné¢ navrhnout opatieni, ktera povedou ke zvySeni jejich
spokojenosti.

Prace je rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou s vyuzitim
odborné literatury vysvétleny pojmy souvisejici s danou problematikou, jako je napiiklad
marketingovy vyzkum, marketingovy mix, spokojenost zakaznikl, kultura ¢i kultura
v marketingu. V praktické Casti je zprvu predstaven vybrany podnik a sluzby, které svym
zakaznikim nabizi. Nésledné je proveden primarni marketingovy vyzkum metodou
dotaznikového Setfeni, na zéklad¢ jehoz vysledki jsou navrZena konkrétni opatieni, kterd by
mohla vést ke zvySeni zdkaznické spokojenosti.

Ptestoze z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznicka spokojenost je pomérné vysoka, nasly
se 1 oblasti, ve kterych existuje misto pro zlepSeni. V souvislosti s tim autorka formulovala

navrhy opatfeni, které by mohly pfispét ke zvyseni spokojenosti zékaznik.

Klic¢ova slova: marketingovy vyzkum, marketingovy mix, zdkaznik, spokojenost zékaznik,

kultura, kultura v marketingu



Customer satisfaction of selected café: economic and

cultural aspects

Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of customer satisfaction, focusing on
assessing both satisfied and dissatisfied aspects among customers through a marketing
research. Based on the research results, measures are suggested that will lead to an increase
in their satistaftion.

The thesis is divided into a theoretical a practical parts. The theoretical part explains
concepts related to the issue, such as marketing research, marketing mix, customer
satisfaction, and culture or culture in marketing, with reference to relevant literature. The
practical part begins with the introduction of the chosen company and the services offered
to its customers. Secondly, a primary marketing research is conducted in the form of a
questionnaire survey. Based on the results, specific measures are proposed which could
increase customer satisfaction.

Although the research showed that customer satisfaction is high, there are areas for
improvement. In this context, the author has formulated suggestions for measures that could

help to improve customer satisfaction.

Keywords: marketing research, marketing mix, customer, customer satisfaction, culture,

culture in marketing
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1 Uvod

Spokojenost zékaznikli predstavuje klicovy faktor pro uspéch kazdého podniku. V
dnedni konkuren¢ni dobé, kdy je nabidka podniki stale rozmanitéjsi a zdkaznici maji k
dispozici bohaté¢ moznosti vybéru, je zajiSténi jejich spokojenosti a naplnéni pozadavkl
nezbytné pro udrzeni a rozvoj podnikatelského prostiedi. Spokojenost zakaznikl neni pouze
ukazatelem kvality poskytovanych sluzeb ¢i produktii, ale ma také pfimy dopad na finan¢ni
vysledky podniku. Spokojenost zakaznikl také zvySuje jejich loajalitu a ochotu opakované
se do podniku vracet, coz v konecném dusledku zvysSuje jeho trzby a ziskovost. Zakaznici,
ktefi jsou spokojeni, ¢asto doporucuji podnik svym znamym a piatelim, coz mize vést k
roz$iteni zakaznické zakladny a dal$imu ristu podniku.

V ramci cili prace jsou stanoveny 3 hypotézy, které jsou zaklad¢é vysledkii vyzkumu
oznaceny za platné ¢i neplatné. Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci studia literarnich a
odbornych zdrojt, kdy dojde k vysvétleni poymu tykajicich se vybraného tématu, jako je
napiiklad pojem marketing, marketingovy mix marketingovy vyzkum ¢i spokojenost
zakaznikl. V praktické ¢asti je nejprve struéné piedstavena kavarna Anezka, kterd je
predmétem vyzkumu, a néasledné dochazi ke zhodnoceni dat ziskanych skrze dotaznikové
Setfeni. Na zavér jsou dle vysledkl vyzkumu vedeni podniku pfedstavena opatteni, kterd by
mohla piispét ke zvySeni spokojenosti zakaznikil a k dalSimu rozvoji podniku.

Dtivodem, pro¢ se autorka rozhodla provadét vyzkum spokojenosti zakaznikd, a pro€ si
vybrala pravé kavarnu Anezka, je fakt, Ze se jedna o nové zalozeny podnik, ktery se teprve
zaCina etablovat na trhu a informace o tom, co zdkaznici oCekavaji a jaké jsou jejich
preference, jsou pro dalsi rozvoj podniku nedocenitelné. Zaroven se jedna o podnik, ktery
autorka velmi rada navstévuje, a pravé z diivodu osobniho zajmu by réda ptispéla ke zlepSeni

jeho sluzeb prosttednictvim tohoto vyzkumu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préace je prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit a nasledné
navrhnout efektivni opatfeni, kterd povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd ve vztahu
k vybranému podniku. Za timto ucelem jsou definovany dil¢i podptrné cile, rozdéleny do
teoretické a praktické ¢asti.

Jednim z dil¢ich cilii je pomoci odborné literatury a internetovych zdrojii vymezit
pojmy souvisejici se spokojenosti zakaznikli, zpohledu soucasnych znalosti feSené
problematiky. Dale provést studium spokojenosti zakazniki vcetné¢ ekonomickych
a kulturnich faktorti, které mohou hrat roli v podnikovém prostiedi.

DalSim dil¢im cilem je charakteristika vybrané¢ho podniku a néslednd realizace
marketingového vyzkumu.

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je verifikace stanovenych hypotéz prostiednictvim
vyhodnoceni ziskanych dat. Zda hypotézy plati ¢i neplati bude v tomto pripadé ovéreno na
zaklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni. Vysledky budou ptedstaveny v predposledni

kapitole prace zvané Vysledky a diskuse.
V kontextu vytyCenych cili byly stanoveny 3 hypotézy:
H1: Oteviraci doba kavarny Anezka hraje podstatnou roli v kontextu spokojenosti
zakazniki.
H2: Zakaznici povazuji ceny v kavarné Anezka za ptilis vysoké.

H3: Zakaznici kavarny Anezka jsou spokojeni s rozsahem nabidky alternativ

kravského mléka.

2.2 Metodika

Prace je strukturovana do teoretické a praktické casti. V teoretické cCasti jsou
pfedstavena teoretickd vychodiska spojend s danou problematikou. V praktické casti je
proveden primdrni marketingovy vyzkum, na zdklad¢ kterého jsou ndsledné navrZena
konkrétni opatieni souvisejici se zakaznickou spokojenosti.

K tomu, aby mohla byt navrZzena opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznika
kavarny Anezka, bylo nejprve potieba zjistit, jak zdkaznici kavarnu v jednotlivych oblastech

hodnoti. V tomto piipad¢ se autorka rozhodla pouzit kvantitativni ptistup, konkrétné metodu
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online dotaznikového Setfeni. Tuto metodu shledala za nejvhodnéjsi, predevsim z pohledu
casové nenarocnosti a nenaruSeni zazitku z navstévy kavarny. Online dotaznik byl vytvofen
pies internetovou stranku Survio. Strankou vygenerovany QR kéd byl néasledné vytistény a
ve spolupraci se spolumajitelkou kavarny umistény do menu. K zobrazeni dotazniku stacilo
QR kod nacist skrze mobilni telefon. Na uvodni strance, tedy jest€¢ pred spusténim
samotného dotazniku, byl zdkaznik seznamen s ucelem vyzkumu, bylo mu podékovano a
zajisténo, Ze jsou jeho zaznamenané odpovedi zcela anonymni. Dotaznik obsahoval celkem
16 otazek. AZ na jednu, otevienou otazku umisténou na konci dotazniku, kde mél zdkaznik
prostor vyjadiit vlastni navrhy/Upravy ke zlepSeni, byl dotaznik sloZen z otdzek uzavienych,
kdy mohl zvolit pouze jednu odpovéd’. V prvni €asti se otazky zamétovaly pievazné na to,
jaky ma zakaznik ke kavarné vztah. Tedy naptiklad jak se o ni dozvédé€l, jak casto ji
navstévuje, nebo zda navstéva byla kulturné podminéna. Druhé ¢ést otazek se snazila zjistit
spokojenost zakaznikd se sluzbami, které kavarna nabizi. Otdzky umisténé na zavér
dotazniku se tykaly sociodemografickych udaja.

Sbér dat probihal v prostorach kavarny Anezka, v obdobi od 15. fijna do 10. prosince, tedy
necelé tfi mésice. Na dotaznik celkem odpovédélo 83 respondentl rizného pohlavi, véku 1
odlisného socialniho statusu.

Ziskana data byla nasledn¢ zpracovana a graficky znadzornéna pomoci programu
Microsoft Excel. Metodou syntézy byly v zavéru prace shrnuty vysledky vyzkumu, na
zaklad¢ kterych byla navrZena opatieni, kterd by mohla piispét ke zvySeni spokojenosti
zakaznikli kavarny Anezka. Divodem proc¢ si autorka vybrala zrovna kavarnu Anezka je
osobni zdjem o poskytované sluzby, nebot’ sama kavarnu velmi rdda navstévuje. Zpétnou
vazbu od zakaznikl povaZuje za mimotfadné cenou, vzhledem k tomu, ze pomahd majitelim
odhalit oblasti, ve kterych existuje misto pro zlepSeni. Dulezité¢ je také zminit fakt, ze
kavarna je na trhu relativné nova a dle autorky pravé zpétna vazba ze strany zakaznikl

predstavuje dulezitou soucast jejiho budouciho rozvoje.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je slovo odvozené od anglického slova ,,market®, coz v ptekladu znamena
trh, nebo od slova ,,to market, v piekladu umistit na trhu. Pfi doslovném ptekladu by se
pak jednalo o ,,trhovéani®, coz je proces, kdy firma interaguje s trhem za ucelem dodani

svych vyrobkt a sluzeb. (Slavik, 2014)

3.1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje v literatuie cela fada. Autorka Radka Johnova (2008) ve
své knize Marketing kulturniho dédictvi a uméni marketing definuje nasledovné: ,, cilem
marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakaznikii, v pravy cas, na spravném mistée,
za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.“ Prosperujici firma
zna potteby a prani svého zakaznika, a je schopna na né zareagovat. Marketing neni totéz,
co prodej, v ramci kterého firma nabizi jiz hotové zbozi ¢i sluzby nehled€ na jeho piani.
V marketingovém svéte se firma nejprve zaméti na zdkaznikova ptéani, na zakladé, kterych
nasledné vytvoii nabidku dle jeho ocekéavani.

Marketing spociva ve schopnosti identifikovat a uspokojovat lidské a spolecenské
povazovat ,, uspokojovani potreb ziskove. “ (Kotler, Keller, 2013)

Americkd marketingovd asociace (2007) popisuje marketing jako ,,cinnost
organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim
a pro Fizeni vztahit se zakazniky takovym zpiisobem, zZe z néj maji prospéch organizace i jeji
klicovée verejnosti (stakeholders).” Je tedy zfejmé, Ze z marketingové Cinnosti by méla
profitovat jak samotna firma, tak i zdkaznik, v¢etné riznych skupin Siroké vefejnosti (Foret,
2012).

Pojmem hodnota v marketingu z ptedchoziho odstavce dle Foreta (2012) rozumime
vyznam nabidky pro zakaznika, ale i pro spolecnost. JednoduSe feceno, co nabidka
zakaznikovi 1 spole€nosti pfinasi. V tomto pfipad¢ je hodnota spolecensky podminéna, a
proméiuje se na zéklad¢ individualnich, Casovych a mistnich souvislosti. Hodnotou nabidky
pro zakaznika rozhodné neni pouze samotny produkt, ale spousta dalSich faktort jako je
napf. cena, propagace, distribuce a dalsi prvky marketingového mixu, ktery bude podrobnéji

rozebran v samostatné podkapitole. Z ptedchoziho tvrzeni jasné vyplyva, Ze pro zakaznika
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muze tvofit hodnotu méné kvalitni produkt, nabizeny vSak za niz§i cenu, s poutavou
propagaci a snadnou dostupnosti.

Z vyse uvedenych definic lze vycist, ze maji jeden spole¢ny cil — zdkaznik a
uspokojeni jeho potieb je vzdy na prvnim misté, zaroven je vSak nezbytné, aby firma pfi

tomto procesu vykazovala zisk (Karlicek, 2018).

3.1.2 Podstata marketingu

Foret (2012) tvrdi, Ze hlavni podstatou marketingu je zjistit potfeby a ptani svého
zakaznika a byt schopen na n€ co nejhodnotnéji zareagovat. Cely proces probiha
prostfednictvim smény, za pomoci vyuziti marketingovych postupti a nastroji jako
napftiklad marketingovy mix, marketingovy vyzkum a mnoho dalsich.

Velkou chybou v marketingovém svété byva snaha ziskat co nejvice novych
zakaznikl. Zékladnim pilitfem marketingu je vSak udrzovéani si vztahu se zdkazniky
stdvajicimi, coz je oznacovano zkratkou CRM (customer relationship management).
Dtivodem, pro¢ tomu tak je, jsou vynalozené naklady, které na udrzeni si stavajiciho

zakaznika byvaji podstatné nizsi nez na ziskani toho nového. (Karlicek, 2018)

3.2 Marketingové prostredi

Analyza marketingového prostiedi je dilezitym krokem k tomu, aby byl marketing
firmy uspésny, a jak uz bylo fe¢eno, naplnit ptani zakaznika. Pod analyzou markentingového
prostiedi si muzeme predstavit analyzu souCasného stavu trhu, ktery je momentdlné
predmétem naSeho zajmu. (Foret, 2012)

Marketingové prostiedi se dle Kotlera a Kellera (2013) d¢li na dvé ¢asti. Jednou z nich
je ¢inné prostiedi, zahrnujici vSechny zastupce, ktefi jsou zapojeni do vyroby, distribuce a
propagace nabidky. K nim nadale patii spoleCnost, distributofi, dealeti, dodavatel¢ a cilovi
zakaznici. Do podskupiny dodavatela se fadi dodavatelé materialt a sluzeb, pod ¢imz si Ize
ptedstavit naptiklad banky, pojistovny nebo reklamni agentury. Do podskupiny distributorii
a takzvanych dealeri se fadi ti, ktefi zajist'uji hledani potencionalnich zdkaznikl a nésledny
prode;j.

Druhou ¢4asti je Sirsi prostredi, které je dale rozdéleno do Sesti kategorii:

e ckonomické prostiedi
e pfirodni prostredi

e politicko-pravni prostiedi
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e spolecensko-kulturni prostiedi
e demografické prostredi
e technologické prosttedi.
Ukolem marketéri je pe¢livé sledovat vyvoj a trendy téchto Sesti prostiedi, které se
neustale méni, a umét jim dle potieby adaptovat své marketingové strategie. (Kotler,

Keller, 2013)

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim néstrojem marketingu, ktery slouzi firmé k tomu, aby
dosahla svych marketingovych cilt. Tedy uspokojit potifeby zakaznikl a zajistit firmé zisk.
Jednotlivé elementy marketingového mixu mohou byt kombinovany v rizném potadi, a
v rizné intenzité. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix byva Casto oznaCovan jako ,,4P“, podle pocatecnich pismen
anglickych nazvu Ctyt kategorii, ze kterych se marketingovy mix sklada: product (vyrobek),
price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Marketingovy mix predstavuje
nabidku firmy zédkazniktim. Jasné piedstava firmy, pro koho a jak ma byt marketingovy mix
sestaven je proto klicova k tomu, aby mohlo dojit k GispéSnému prodeji ¢i sméné. (Foret,
2012)

Obrazek 1: Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix

Vyrobek / Distribuce
rozmanitost vyrobkd / \ kanaly
kvalita \ pokryti
design / sortiment
vlastnosti / \ lokality
znacka / \ zasoby
baleni \ doprava
velikosti 3
sluzby Cena Komunikace
zéruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

Zdroj: Kotler, Keller (2013)
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3.3.1 Vyrobek

Vyrobek, v anglictiné product, zahrnuje vSe, co firma nabizi na trhu za ukolem
uspokojit pfani a potfeby zakaznikl. Existuji v podobé hmotné, kam fadime zbozi a vyrobky,
a v podob€ nehmotné, kde jsou zahrnuty kupftikladu sluzby, mista, myslenky, zkuSenosti ¢i
organizace. (Johnova, 2008)

Samotny produkt se sklada ze tii vrstev, které ve své knize podrobné&ji popisuji
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003). Prvni vrstvou je jadro, které predstavuje
samotny uzitek a slouzi k prodeji. V o¢ich zékaznika se jadro vyobrazuje jako vyjimecny
prodejni element, kdy se vyrobek nachazi v unikatni pozici. Za piedstavou klicového uzitku
a celkove vSe s nim spojenym nejcastéji stoji znacka.

Nejvetsi uzitek muze mit dle Prikrylové a Jahodové (2010) né€kolik forem. Jednou
z nich je naptiklad nasobeni uZzitku zbozi, které bylo nakoupeno ptfed delsi dobou, pocit
uspory ¢i spolecensky respekt. Jak jiz bylo poznamendno, podstatou je, aby firma pochopila
hodnotu nabidky, jiz je zakaznikovi poskytnuta, a on byl zaroven schopen jejiho ocenéni.

Autofi Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) dale tvrdi, Ze samotny uzitek
musi byt preveden do hmotné, uchopitelné podoby, kterd zndzornuje druhou vrstvu
produktu. Hmotnym neboli realnym se vyrobek stane za vyuziti nastrojii jako jsou vlastnosti
vyrobku, uroven kvality vyrobku, design a baleni vyrobku a varianty vyrobku. Tieti,
takzvanou ,,povrchovou® vrstvou je rozsireny produkt, jehoz hlavnim tikolem je udélat z
jadra atraktivni hodnotny prvek pro zakaznika. Rozsiteny produkt obsahuje manualy pro

feSeni reklamaci a stiznosti, instalaci, poprodejni sluzby a dalsi.

Obrazek 2: Vrstvy produktu

Rozsifeny produkt

Redlny produkt

Zdroj: Foret (2012)
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3.3.2 Cena

Cena, v angli¢tiné price, se rozumi suma, kterou zdkaznik musi zaplatit, aby dany

vyrobek ¢i sluzbu ziskal. K urceni ceny se da dojit dle Slavika (2018) tfemi zptisoby:

Dle nakladi, kdy mé firma veskeré potfebné vstupni informace. Tento zptlisob je na

jednu stranu nejméné komplikovany, na druhou stranu z vytvotrené ceny nelze zjistit,

kolik je zékaznik za vyrobek redlné schopny zaplatit, ani zda je stanovena cena

vyrobku konkuren¢ni oproti podobnym vyrobkim ostatnich dodavatell. Z tohoto

divodu lze takzvanou nédkladovou cenu vyuzivat spiSe pfi srovnavani se dvéma

dalSimi zpisoby tvorby cen, diky ¢emuz je firma pozdéji schopna kalkulovat, za

jakych predpokladu se ji vyrobek finan¢né vyplati.

Dle poptavky, které se dale déli:

a)

b)

Dle oéekavané vySe, kdy firma formou vyzkumu zjist'uje, jak velkou castku je
zakaznik za konkrétni vyrobek ochotny zaplatit. Diky pfesnym informacim ptimo
z trhu jsou podklady pro tvorbu cen timto zptisobem objektivnéjsi nez u zptisobu
tvorby cen skrze ndklady, kdy informace byvaji Casto zkreslené, a ne zcela
presné. I tento zplisob méa vsak své nevyhody. Cely proces byva naro¢ny na
zjiStovani, a mohou béhem néj vznikat chyby. Dulezitd je proto dikladna
piiprava pfi vybéru statistického vzorku a nasledné fadné interpretace vysledk,
diky c¢emuz firma miize ptipadnym komplikacim piedejit.

Dle oéekavaného finan¢niho pFinosu produktu. S timto zpisobem tvorby cen
je mozné se setkat hlavné u vyrobkli primyslového vyuziti. Tvorba cen touto
formou probiha nasledovné: ,,cenu Ize pak takto propocist na zaklade technickych
parametrit dodavaného vyrobniho zarizeni nebo ocekavanych vysledkii sluzeb
proverenych na zaklade zkusenosti s obdobnymi zakazkami.

Dle intenzity poptavky, kdy se ceny rozeznavaji na zaklad¢ ¢asu, piisobisteé nebo
miry uzitku ur¢eného vyrobku. Do rozdé€leni ceny na zaklad¢ Casu patii naptiklad
sezonni akce. Rozdéleni ceny dle plisobisté miize byt vysvétleno na situaci, kdy
je cena stejného automobilu odli$né v rtiznych statech. Rozdéleni dle miry uzitku
lze ukézat na ptikladu stejného vyrobku, jehoz cena se 1iSi na zdklad¢ tfady

vylepSeni, které mohou byt piidany k ptivodni, zdkladni verzi vyrobku.

Poslednim rozdélenim je rozdéleni na zakladé konkurence, kde je jiz z ndzvu ziejmé,

Ze se cena vyrobku vytvaii na zakladé ceny stejného ¢i obdobného vyrobku jiného

dodavatele. Cena musi byt na zéklad¢ toho pfizplisobena dle vybrané firemni
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strategie a ptredpokladanych vyhod, které zakaznikovi pfinese. U rozdéleni ceny dle
konkurence je bezesporu vyhodou transparentnost cen vyrobki jinych dodavateli,
ktera umoznuje pfimé porovnani s vlastnimi vyrobky firmy. V tomto ptipad¢ je
potieba dat si pozor na fakt, Ze zdkaznici davaji Casto ptednost levnéjsSimu vyrobku

a zapominaji na kvalitu.
3.3.3 Distribuce

Distribuce, znama také jako misto prodeje, v anglickém piekladu place, predstavuje
operace, diky kterym se sluzba ¢i nabidka dostane z mista, kde byla vyrobena, az
k samotnému zdkaznikovi. Cilem co nejefektivnéjsi distribuce je cestu ke sluzbé/nabidce
zakaznikovi co nejvice usnadnit. Pravé snadna dostupnost a pohodli pfi nakupu je pro
zakazniky atraktivni, a ¢asto vede zvySeni poptavky po dané sluzb¢ ¢i nabidce. (Piikrylova,
Jahodova, 2010)

Foret (2012) uvadi, ze utkolem distribuce je tedy zajistit, aby byl vyrobek na
spravném misté, ve spravny c¢as, a v pottebném mnozstvi ptipraven pro zdkaznika. K tomu,
aby cely proces mohl probéhnout bez komplikaci v podob¢ vlastnické, prostorové ¢i Casové
bariéry jsou vytvafeny takzvané distribucni cesty. Na zacatku kazdé distribucni cesty se
nachazi vyrobce, na konci pak kone¢ni zdkaznici. Mezi témito dvéma clanky se miize
nachazet jesté tieti ¢lanek, takzvany meziclanek, ktery narusuje pfimy kontakt vyrobce se
zakaznikem. Na zéklad¢ poctu meziclankl v distribu¢nim systému rozdélujeme distribuce
do riiznych urovni. V situaci, kdy se mezi vyrobcem a konecnym zékaznikem vyskytuje
pouze jeden meziclanek, se jednd o distribuci jednotrovitovou, v ptipadé¢ dvou mezic¢lanka
dvoutroviiovou, a tak dale. Proces zalozeny na tomto principu se nazyva nepiima distribuce.
Nevyhodou neptimé distribuce je bezpochyby ztrata veskeré kontroly nad vyrobkem a
zavislost na zprostredkovateli. Jednou z vyhod naopak mutze byt fakt, ze vyrobci odpada
prace s hledanim potencialnich zdkaznikl, coz mlze predstavovat velké ulehCeni prace
zejména v pripadé, kdy vyrobce expanduje své vyrobky na zahrani¢ni trh. Jednodussi
formou distribuce je pfimé distribuce, kde je jiz zndzvu ziejmé, Ze mezi vyrobcem a
kone¢nym zakaznikem existuje piimy nenaruseny vztah. Jednou z vyhod miize byt naptiklad
skutecnost, ze v disledku pfimé distribuce je vyrobce od zdkaznika schopen ziskat zpétnou
vazbu, anebo rozkryt zdkaznikovu spokojenost s vyrobkem. Skute¢nost, Ze ptimou distribuci
vyrobce neni schopen pokryt tak velkou cast trhu jako neptimou distribuci, spada naopak

pod jeji nevyhody.
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3.3.4 Komunikace

Komunikace, v anglickém ptekladu promotion se fadi mezi nejvlivnéjsi nastroje
marketingového mixu. Jejim cilem je pfimo informovat a néasledné ptfimét cilové skupiny
zékaznikl ke koupi, diky ¢emuz firmy, neziskové organizace a jiné instituce dosahuji svych
marketingovych cilti. Vzhledem k silné konkurenci na trhu, mize byt pro firmy fungovani
bez tohoto néstroje marketingové mixu velmi obtizné. (Karlicek, 2018)

Autor dale uvadi, ze obdobné jako u predeslych nastroji marketingového mixu je dulezité,
aby 1 marketingova komunikace postupovala dle celkové marketingové strategie firmy.
Pokud by tomu tak nebylo a firma by se nedrzela ur¢eného positioningu dané znacky, a
cilova skupina zakaznikl by byla neodpovidajici, doslo by k vaznému pochybeni.

Podle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003) mimo jiz zminéného cile
marketingové komunikace je jejim dalSim ukolem sestavit kampan tak, aby odpovidala

vymezenym komunika¢nim ciltim, které se déli do tii kategorii:

e Predmétné cile, na zadklad¢ kterych dochazi k co neju¢innéjSimu a nejefektivnéjsimu
ziskani si cilové skupiny za ptredpokladu vhodné segmentace, pohledu na chovani
médii a vymezeni publika.

e Cile procesu, jejichz ukolem je splnit vSechny podminky, aby marketingova
komunikace mohla mit né¢jaky efekt. Efektem se rozumi, aby veskeré komunikacni
aktivity zaujaly zakaznikovu pozornost, byly jim ocenény a zapamatovany.

e Cile efektivnosti, jez je ze tii kategorii komunikacnich cili povazovana za tu
nejvyznamnéjsi. JednodusSe feceno se jednd o zpétnou vazbu, diky které firma
ziskdva povédomi o tom, zda prostfednictvim své kampané dosahuje potiebnych
vysledkt. Pikladem cilii efektivnosti mtize byt naptiklad zvySeni ziskovosti, zvySeni
povédomi o znacce nebo ziskani novych zakaznik.

Ke spravnému pochopeni marketingové komunikace je podle Karlicka (2018) na zavér

nutno podotknout, Ze je nezbytné ji vnimat jako investici, jejimz dasledkem je zvySeni
prodeje, nikoli snaha zédkaznika pouze zaujmout ¢i pobavit. Pokud neroste hodnota dané

znacky a neroste ani ziskovost, firma jednoduse plytva svymi zdroji.

3.3.5 Aktualizace marketingového mixu

Vzhledem k tomu, jakou rychlosti se v dneSni dob& marketing vyviji, a o jak moc

Siroky obor se jednd, dosli autoii Kotler a Keller (2013) k tomu, ze nyn¢js$i marketingovy
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mix (4P) jej nadale neni schopny pokryt cely. Z tohoto diivodu pfisli s aktualizaci 4P, ktery
odrazi marketing takovy, jaky je dnes. Novy marketingovy mix se opét sklada ze ctyt

nastrojl, tentokrat jimi jsou lidé, procesy, programy a vykon.

Obrazek 3: Aktualizace marketingového mixu

4P 4P

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Zdroj: Kotler, Keller (2013)

Prvni polozkou zaktualizovaného marketingového mixu jsou lidé, ktefi jsou v tomto
pojeti brani jako interni zastupci marketingu. Hlavni myslenkou tohoto nastroje je uvédomit
si, Ze pravé zaméstnanci jsou pro dobfe fungujici marketing nepostradatelni. Procesy
reflektuji disciplinu, tvofivost a uspofadani, jez vstupuje do marketing managementu. U
tohoto nastroje je kli¢ové, aby se firma vyhnula improvizaci, a naopak za kazdé situace
spravné a svédomité sestavila procesy fidicich aktivit a programt, protoze pravé tak mize
dojit k navazani novych pracovnich dlouhodobych vazeb. VSechny Ccinnosti, které
sméfujeme k zakaznikiim nélezi mezi programy. Jejich tikolem je fungovat sjednocené jako
celek, ktery je vétsi nez soucet individudlnich ¢asti, a plnit firm¢ vice predurcenych cilli i za
predpokladu, ze budou fungovat offline ¢i online, nebo se bude jednat o obvyklé ¢i
neobvyklé cinnosti. Poslednim modernim nastrojem je vykon, ktery méii ukazatele
finan¢niho i nefinan¢niho charakteru a rovnéz to, jaky dopad ma firma mimo ramec svého

pusobeni v oblasti napiiklad pravni anebo etické. (Kotler, Keller, 2013)

3.4 Marketingovy vyzkum

Definic marketingového vyzkumu existuje stejné tak, jako jiz definovaného
marketingu cela fada. Burns, Veeck a Bush (2020) definuji marketingovy vyzkum jako
proces, v ramci kterého se navrhuji, shromazd'uji a analyzuji data. Na zaklad¢é toho se

nasledné sumarizuji informace, za pomoci kterych mize byt urcity marketingovy problém

20



feSen. Za marketingovy problém se povazuje napiiklad stanoveni ceny ¢i urceni si co
nejoptimalngjsich reklamnich prostiedki.

Americka marketingova asociace (2007) definovala marketingovy vyzkum
nasledovné: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkazniky a
verejnost s marketérem prostrednictvim informaci — informaci, které slouzi k identifikaci a
definovani prilezZitosti a problémii, vytvareni, zpresnovani a vyhodnocovani opatreni,
monitorovani vykonnosti a zlepSovani porozumeéni tomuto procesu. Specifikuje informace
potiebné k reseni techto otazek, navrhuje metodu sbéeru informaci, vidi a realizuje proces
sberu dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisteni a jejich diisledky. *“ Pti porovnani ptedchozich
dvou definic je viditelné, ze definice od Americké marketingové asociace je delsi, coz vSak
neznamend, ze neni spravnd. Rozdil je pouze v pojeti pojmu, kdy prvni definice popisuje
proces marketingového vyzkumu, zatimco ta druha se mimo jiné vénuje také jeho funkci a
vyuziti. (Burns, Veeck a Bush, 2020)

Jedinecnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktualnost informaci, které jsou
z vyzkumu ziskany jsou hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu. Ten s sebou
mimo to nese také pomérné¢ vysokou finan¢ni ndrocnost, ndro¢nost na zajiSténi si
kvalifikovanych zaméstnanct, ¢asovou narocnost a naro¢nost na aplikované metody. (Kozel
a kol., 2011)

Je zcela bézné, Ze v praxi maji ur€ité pojmy tendenci se zaménovat. V prvnim piipadé
se jednd o pojmy vyzkum a prizkum, pficemz prizkum je charakterizovan jako
jednorazova zalezitost, ktera se uskuteciiuje v kratkém case, a obvykle nezkouma danou
problematiku natolik detailn¢ a hloubkové, pravé jako vyzkum. Druhymi ¢asto zaménujicimi
se pojmy je vyzkum trhu a marketingovy vyzkum. Zatimco vyzkum trhu se soustfedi na
zkoumani vlastniho trhu, jeho podobu a aktéry, cilem marketingového vyzkumu je na trh

vstoupit co nejefektivnéjsi cestou a uspokojit zde veskeré potreby. (Kozel a kol., 2011)

3.4.1 Historie marketingového vyzkumu

Tématem historie marketingového vyzkumu se vénuje Foret (2012), ktery uvadi, ze
prvni zminka o marketingovém vyzkumu je datovana v 1. poloviné 19. stoleti, konkrétné
vroce 1824, kdy v USA probéhl vitbec prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
voli¢li v radmci prezidentskych voleb. O sto let pozdé€ji navazali G. Gallup a E. Roper se
svou vyzkumnou skupinou, kdy doplnili zminény vyzkum o pokrocilé statistické metody pro

vybér reprezentativniho vzorku respondentt. K vyvoji marketingového vyzkumu ptispéli ve
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40. letech 20. stoleti také P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson, ktefi ve svych monografiich
popisuji prvni explana¢ni modely chovani. Konkrétné poukazovali na to, jakym zplisobem,
a jak moc mohou nézorovi leadetfi plisobit na rozhodovani voli¢i. Netrvalo to dlouho, a
veSkeré ziskané znalosti o chovani a rozhodovani spotiebiteld byly prfeneseny do
marketingu, zejména do modeld chovani a rozhodovani zakaznikl. Z tohoto diivodu jsou
vyzkumy souvisejici s chovanim a rozhodovanim voli¢l opravnéné spojeny s pocatkem
marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum jako takovy uzce souvisi, dalo by se fict
az navazuje na tradici sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného minéni. Dlivodem jsou
totozné statistické postupy a aplikovand metodologie. Rozdilem sociologického a
marketingového vyzkumu je pfedmét jejich zkoumdni, kdy, jak uz bylo zminéno,
marketingovy vyzkum zkouma vlastni trh, konkrétné zdkazniky, dodavatele a odbératele.
Oproti tomu sociologicky vyzkum soustiedi svou pozornost na socidlni problémy, v podob¢
napiiklad nezaméstnanosti, zivotniho stylu ¢i rodiny. Vyzkum vefejného minéni se pak

vénuje predev§im zkoumani soucasné spolecenské, hlavné tedy politické otazky.

3.4.2 Druhy marketingového vyzkumu
Primarni a sekundarni vyzkum

Dle zakladniho rozdéleni se marketingovy vyzkum dé€li na primarni a sekundarni.
Foret (2012) charakterizuje primarni vyzkum nésledovné: ,, Primarni vyzkum zahrnuje
vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sber informaci
vterénu, at uz si jej realizatori provadeji vilastnimi silami nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele.” Primarni vyzkum se déle déli na kvalitativni a
kvantitativni.

Na stejném principu jako sekundarni data, funguje také sekundarni vyzkum, kdy se
pracuje jiz se diive shromazdénymi daty a dochazi pouze k jejich novému zpracovani.

V sekundarnim vyzkumu pracujeme se dvéma typy dat:

e Agregovana data—hodnoty vlastnosti jsou jiz shrnuté pro cely soubor, nebo upravené
do statistické podoby jako jsou rozptyly, koeficienty, procenta nebo primeéry.
e Neagregovana data — data jsou ponechana ve své ptivodni podob¢, tedy v podobé
hodnot zjisténych za kazdou jednotku.
To, zda vyzkum probihd s agregovanymi nebo neagregovanymi daty je velmi dilezité
vzhledem k tomu, ze s agregovanymi daty nelze dal pfili§ pracovat. Data mohou byt

maximalné porovnavana ¢i kombinovana. Jedna se o data ziskana naptiklad z odbornych
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publikaci &i publikaci Ceského statistického ufadu. Oproti tomu neagregovana data mohou
byt opakované statisticky zpracovana tak, jak podnik pottebuje. V tomto piipad¢ vSak musi
pocitat s Casovou 1 finan¢ni naroc¢nosti. Neagregovana data mize firma ziskat naptiklad
z archivli socialnich vyzkumt nebo pfimo od vyzkumnych instituci, od kterych data
odkoupi. (Foret, 2012)

Mezi zékladni metody sbéru dat patii kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Hlavnim
rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim pfistupem je dle Parasuramana (2007) otdzka,
ktera je pfi jejich realizaci pokladana. Zatimco kvalitativni vyzkum se pta na otazku prod,
v kvantitativnim vyzkumu je pokladana otazka kolik. Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit

divody a motivace, kvantitativni zjiSt'uje Cetnost a frekvence.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma situace a jevy, jez se daji kvantifikovat. Oproti
kvalitativnimu vyzkumu pracuje s velkym vzorkem, ktery se pohybuje v fadech stovek az
tisicli, coz mu umoziuje vysledky vyzkumu zobecnit na celou populaci. (Karlicek, 2018)

Foret (2012) také poukazuje na nevyhody kvantitativniho vyzkumu, mezi které fadi
finan¢ni a casovou narocnost, a ¢asto prili§ obecné vysledky, jez neumozni vyzkumnikovi

zajit dostatecné do hloubky.

Obrazek 4: Charakteristika kvantitativniho vyzkumu

‘ Odpovida na otazku
»Kolik?*“

Kvantitativni jevi
V Velky k
Ui

Umoziuje statistické
zpracovani

Zdroj: Karlicek (2018)

Ziskana data jsou pfipravena na statistické zpracovani a vyhodnoceni. Vystupy
kvantitativniho vyzkumu byvaji nejCastéji zobrazovany v podobé grafi a tabulek.
Kvantitativni metody jsou velkym piinosem také pfi testovani hypotéz. Mezi jeho zékladni

techniky patfi dotazovani, pozorovani a experiment. (Tahal, 2022)

23



Dotazovani

Tato technika se provadi formou pfimého nebo zprosttedkovaného kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem. Pfimym kontaktem se rozumi rozhovor, zprostiedkovanym
pak dotaznik. V obou piipadech jsou pfedem stanovené otazky, diky kterym je nasledné
zpracovani vysledkll jednodussi. Respondenti jsou vybirani s ohledem na cile a zdméry
vyzkumu. Mezi typy dotazovani patii osobni dotazovani, telefonické dotazovani, pisemné
dotazovani a online dotazovani, jez bylo, jak uz bylo zminéno, pouzito ve vlastni praci. To,
jaky typ je nakonec uplatnén, zavisi na spousté faktorech. Jednim z nich mohou byt finan¢ni

moznosti nebo zpusobilost tazatele. (Kozel a kol., 2011)
Online dotazovani

Oznacované zkratkou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) nejnovéjSim
typem dotazovani zaloZenym na pouziti internetu. Potfebnd data jsou ziskana od
respondentl, ktefi vypliuji dotazniky umisténé na webovych strankach, v e-mailu a
podobné. (Kozel a kol., 2003)

Elektronicka podoba skyta mnoho vyhod. Jako jednu z nich je rychlost zpracovani
vyplnénych dotaznikli, nebo moznost vyuziti grafickych pomtcek v podobé napiiklad
obrazki, diky kterym respondent 1épe pronikne do sledované problematiky. V tomto ptipadé
je vyhoda zaroven nevyhodou, protoZe existuji lidé, ktefi internet vnimaji jako hrozbu, nebo

k nému zkratka nemaji pfistup. (Kozel a kol., 2011)

3.5 Zakaznik a spotrebitel

AC se to nemusi na prvni pohled zdat, mezi spotiebitelem a zdkaznikem existuje rozdil.
Zatimco zakaznik je osoba, ktera vyrobky a sluzby nakupuje, ne vzdy je vSak spotiebovava,
spotiebitel je osoba, kterd vyrobky ¢i sluzby spotiebovava. Jednd se tedy o konecného
uzivatele, ktery nemusi byt nutné zakaznikem, protoze danou sluzbu ¢i produkt skute¢né
nekoupil. Umét zakaznika a spotiebitele odlisit je zdkladnim pilifem k sestaveni fungujiciho
marketingového planu. (Deen, 2022)

Pro firmy je dilezité uvédomit si, ze pravé zakaznik je sttedobodem jejich firmy,
protoze jediné on dokaze fict, jak moc jsou jeho potieby a pfani firmou uspokojovany (Foret,
2012).

Dle Kotlera (2000) je rovnéz stézejni vénovat pozornost piedevsSim zakaznikim

stavajicim, nikoli svilj marketing zaméfit na ziskani zdkaznikli novych, kteti nepiindse;ji
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firmé v prvnich letech zZadny zisk. Tim, ze vétSina firem mé svlj marketing zalozeny praveé
na principu ziskavani zdkaznikli novych, pfichdzi rocné celkové o 10 az 30 procent

zakazniku.

3.5.1 Spokojenost zakaznika

Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze vysledkem spokojenosti zdkaznika je pocit.
Konkrétné pocit Stésti, ktery nastava v piipadé, ze skutecny vysledek sluzby nebo vyrobku
odpovida jeho ocekavani. Nebo v opacném piipadé pocit zklamani, kdy skutecny vysledek
neodpovida zakaznickému ocekévani.

Stejné nazory maji také Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003), ktefti tvrdi, ze
zakaznik ma pfti koupi urcitého produktu ¢i sluzby vzdy urcité predstavy a ocekavani, ktera
v ptipad€¢, ze nejsou uspokojeny povedou k tomu, Ze zdkaznik piejde k jiné znacce.
V opacném ptipad¢ jej zakoupi v budoucnu znovu. ,, Vétsina marketérii se spokoji s tim, ze
zakaznik koupi, a od tohoto bodu s nim prestane komunikovat. Je vSak naprosto zrejmé, ze
komunikace se musi zameérit také na existujici zakazniky.

Zda je ¢i neni zakaznik spokojen zavisi dle Zamazalové (2008) na mnoha faktorech,
jejichz spravné podchyceni vede k celkové spokojenosti zdkaznika. Mezi hlavni faktory
patfi:

e vyrobek a naptiklad jeho kvalita, funk¢nost a dostupnost

e Troven, splatnost a platebni podminky ceny

e sluzby, kam se tadi naptiklad rychlost, spolehlivost, pfesnost a jednoduchost
vyfizeni

e distribuce, pod niz si miZeme predstavit oteviraci dobu, umisténi nebo
poskytované sluzby

e jistotu, stabilitu a povést, jez spadaji pod faktor image.

Zamazalova (2008) prichdzi mimo jiné se tfemi stupni spokojenosti, které lze u
zakaznika urcit. Prvnim stupném je potéSeni zdkaznika, kdy realita piekonava zakaznikova
ptivodni o¢ekavani. V ptipade€, kdy ocekavani zdkaznika zcela odpovidaji realité, dochazi
k naprosté spokojenosti zakaznika, a jedna se tedy o druhy stupeil spokojenosti. Ve tietim, a
zaroven tom nejméné kladném piipadé€, dochéazi k limitované spokojenosti, kdy miize dojit
az k naznaku nespokojenosti vzhledem k tomu, Ze spokojenost byla niz§i nez pfi minulé

zkuSenosti.
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,,Je ziejmé, Ze pojem spokojenost je vysostné subjektivni kategorie, ktera ma vyrazné
individualni obsah a jeji hodnoceni se proto pohybuje na vyrazné individualni skale. *“ Takto
popisuji spokojenost autoii Novy a Petzold (2006), kteti jako mnoho dalSich autort tvrdi, ze

zakaznici svou spokojenost determinuji dle nékolika faktort:

e ve vztahu k vlastnim ocekavanim

e ve vztahu k predchozim zkuSenostem

e ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normam, standardim ci
piedpisim

e ve vztahu k uspokojovani momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych
potieb

e ve vztahu k ur¢itému problému, zda nabidne jeho feseni

e ve vztahu k druhym lidem

e ve vztahu k cené, jez povazuji za vibec nejdulezitéjsi faktor ovliviujici

spokojenost.

Obrazek 5: Proces vzniku (ne)spokojenosti zakaznika
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Zdroj: Gustav, Vavrova (2004)

Procesem spokojenosti zdkaznika a také faktory, které spokojenost zakaznikl
determinuji se zabyva Kano model, jehoz autorem je japonsky profesor Noriaki Kano.
»Celkova spokojenost zakaznikii je tvorena dilcimi spokojenostmi s jednotlivymi

komponentami plnéni, kterée jsou pak jako celek pomeérovany s primo uplatnénymi pozadavky
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zakaznika. “ Na zakladé tohoto tvrzeni je podstatné, aby byly diferenciovany 3 skupiny
faktorti, jeZ souvisi s povahou souvislosti mezi dil¢i a celkovou spokojenosti. Zminéné 3
faktory a jejich vliv na celkovou spokojenost jsou zobrazeny pravé v Kano modelu na
obrazku ¢. 6, pficemz osa vertikalni zobrazuje spokojenost zakaznikli, a osa horizontéalni

stupeni plnéni specifickych vlastnosti produktu. (Gustav, Vavrova, 2004)

Obrazek 6: Kano model
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Zdroj: Gustav, Vavrova (2004)

Autofi Gustav a Vavrova (2004) se dale vénuji popisu jednotlivych skupin faktort,
kdy prvni skupina faktorti je slozena zprvkl, které predstavuji takzvané minimalni
pozadavky, v grafu zndzornény jako ocekavané (nevyslovené). Divodem je fakt, Ze pii
jejich plnéni nedochéazi k vyraznému ristu spokojenosti zdkaznikd. Zakaznici v tomto
ptipadé zkratka pocitaji s tim, Ze jejich zakladni pozadavky budou splnény, povazuji to za
automatické. To vSak neznamend, Ze v disledku velké nespokojenosti nemtize dojit ke
snizeni celkové spokojenosti zakaznikt. Nutno podotknout, ze plnénim téchto pozadavki si
firma vytvari zaklad konkurenceschopnosti. Druhou skupinou faktorti jsou pozadavky
vykonové, v grafu ofekavané (vyslovené), jez jsou znazornény linedrni osou, kterd ma
ukazat vztah mezi souc¢asnou spokojenosti s nakupnim procesem a celkovou spokojenosti
zakaznika. Posledni skupinou jsou faktory, jez svym splnénim mutzou zakaznikovi zplisobit
az pocit nadsSeni. V grafu se jednéa o pozadavky vzruSujici (nevyslovené). Nesplnéni téchto

pozadavkl nezpiisobi vyrazny pokles celkové spokojenosti, ale naopak jejich splnéni mtze
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celkovou spokojenost zdkaznikii vyrazné zvysit, vzhledem k tomu, Ze jsou pro zdkaznika
zcela neocekéavané. Teorii o spokojenosti zdkazniki existuje celd fada, velka vétSina z nich
vSak vychazi zptedpokladu, ze zakaznik je spokojeny v momenté, kdy se kvalita

sluzby/produktu rovna jeho ocekavani, nebo jej dokonce prevysuje.

3.5.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Zpusoby, jimiz lze v dneSni dobé méfit spokojenost zakaznikl existuje cela fada. Dle
Kotlera (2007) pouzivaji prosperujici firmy nékolik metod, diky kterym mohou posoudit
spokojenost i nespokojenost zdkaznikli. Ve své knize se vénuje konkrétné ctyfem metodam,
mezi které patii:

e Systém prani a stiznosti, kde autor uvadi n¢kolik ptikladi. Jednim z nich je
schranka umisténd v nemocni¢ni chodbé, kam mohou pacienti vhazovat sva
prani ¢i stiznosti, nebo kuptikladu bezplatna zakaznicka linka.

e Prizkumy spokojenosti zakaznika vznikly v dasledku velké ztraty
zakazniki, zplsobeny tim, ze méné nez 5 % nespokojenych zakaznikli misto
stiznosti rad¢ji ithned zméni svého dodavatele. Prizkumy probihaji formou
dotazniki, obdobné¢, jako tomu bylo v této praci, nebo voli dotazovani formou
telefonovani.

e Mystery Shopping, v ramci které¢ho ,,falesni* zakaznici (takzvani ,,mystery
shoppers®) testuji chovani zameéstnanci a jejich schopnost reagovat ve
slozitych, neptijemnych situacich.

e Analyza ztracenych zakazniku, jez funguje na zakladé kontaktovani
,byvalych® zakaznikli za ucelem zjisténi, co je vedlo k odchodu ¢i piechodu
ke konkurenci. Touto metodou by kazda firma méla sledovat miru ztraty
zakaznikd, a v urcitych ptipadech také aplikovat vystupni pohovory.

Prevazné kriticky se k metodam meéieni spokojenosti zékaznikii ve své knize
vyjadiuji Gustav a Vavrova (2004), kteii za jediny prospé€Sny zpusob meéieni povazuji
piimou orientaci na zdkaznika. Méfeni spokojenosti zdkaznikl ziskané naptiklad z obratu ¢i
trzeb firmy nepovazuji za dostate¢né vzhledem k tomu, Ze jsou ziskana data pfilis objektivni,
coz vede k nedostate¢nému zorientovani se ve sledované problematice. Kriticky pfistupu;ji
také k jiz dfive zminénému meéieni dle poctu ztracenych zakaznikli, pficemz argumentu;ji
tim, Ze kazdy ztraceny zakaznik nemusel odejit kviili nespokojenosti, stejné tak jako kazdy

stavajici zdkaznik nemusi byt nutné plné spokojen.
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Me¢éteni spokojenosti zdkaznika probiha také Casto pomoci indexu spokojenosti
zékaznika — CSI (Customer Satisfaction Index), v Evropé ECSI (European Customer
Satisfaction Index), jenz je definovan sedmi proménnymi zachycenymi na nasledujicim

schématu. (Kozel, 2006)

Obrazek 7: Zobrazeni ECSI indexu
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Zdroj: Cassel, Eklof (2001)

3.6 Kultura a marketing

Vzhledem k tomu, Ze se vlastni vyzkum v praktické ¢asti zaobira také otdzkou kulturni
podminénosti spokojenosti zdkazniki, je na misté piiblizit si vztah kultury a marketingu.

Kultura je pojmem velmi komplexnim a Sirokym, definic tudiz existuje cela rada.

G. Hofstede (2007) definuje kulturu jako ,,programovani lidské mysli, kterym se jedna
skupina lidi odlisuje od jiné skupiny.

J. Jandourek (2012) popisuje kulturu nasledovné: ,, pojem kultura se pokousi
naznacit, Ze lidé neZiji pouze podle pravidel danych prirodnimi zdakonitostmi, ale Ze vytvareji
svuj vlastni sveét, ktery je od prirody odlisny.” Jednoduse feCeno, kultura je vSe, co je
vytvateno ¢lovékem (vytvarné uméni, normy a hodnoty...). Je nutno fici, ze sociologové a
antropologové se s takto Sirokou perspektivou neztotoziluji, a aby byli schopni popsat
odli$nosti mezi jednotlivymi ¢astmi lidské spole¢nosti, hovoti o riaznych kulturach

Autorka Machkova (2015) pak v souvislosti s kulturou v marketingu tvrdi, ze
. kulturu miizeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvari vzor vztahu a chovani ve

spolecnosti. *“ Déale zminuje, Ze kultura mize hrat v marketingu, ale i obchodu vyznamnou

29



roli, ackoli se to na prvni pohled nemusi zdat. Pravé kulturni a socialni faktory mohou
vyrazné ovlivnit marketingovou strategii, jez Gzce souvisi s chovanim spotiebitel.

Dle Veselého (2021) je v souvislosti s tim nutno podotknout, Ze ve spousté firem
oddé€leni marketingu a obchodu nespolupracuji, a spiSe se od sebe distancuji. Je vSak
prokéazané, ze vzajemna spoluprace mize firmé pfinést mnohem vice uzitku nez v opa¢ném
piipadé.

Je patrné, Ze spokojenost zdkaznikli muze byt v urcitych ptipadech kulturné

podminéna, zalezi vSak na tom, z jakého thlu se na ni divame.
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti prace bude prvné predstavena kavarna Anezka, ve které byl vyzkum
realizovan. Nasledné¢ budou zhodnocena data ziskand skrze dotaznik, ktery byl v ramci
vlastniho marketingového vyzkumu zvolen jako technika sbéru dat. Na zavér bude
provedeno zhodnoceni vysledka a jejich interpretace, na jejimz zaklad¢é dojde k navrhim

opatfeni, kterd maji vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikl ve vybrané kavarnég.

4.1 Predstaveni kavarny Anezka

Jiz z ndzvu je ziejmé, ze se jedna o kavarnu. To vSak neni jediné, co podnik nabizi.
Mimo jiné se prezentuje také jako bistro a bar. Kavarna Anezka, spadajici pod Simonovu
spolecnost, pravni formy spolec¢nosti s ru¢enym omezenym, oteviela teprve 1. zafi v roce
2022. Nachazi se v centru hlavniho mésta Prahy, v Anezské ulici na Starém M¢sté. Co se
ty¢e dostupnosti kavarny, nejblizsi tramvajovéa zastavka je vzdalena pouhych 10 minut
chiize. Prostory kavarny se ukryvaji v srdci Anezského klastera, spolecné s expozici Narodni
galerie, jejiz je kavarna soucasti, a od které si kavarna sviij prostor pronajima. Jednou z véci,
kterou se odliSuje od ostatnich podniki je rozhodné styl, jakym se prezentuje. Kavarna
Anezka totiz vystupuje jako osoba, coz se odrazi napiiklad v komunikaci se zékazniky skrze
jeji weboveé stranky, které jsou napsané v 1. osob¢ jednotného cCisla. Tato idea vznikla s cilem
zachovat odkaz Anezky Ceské, propojit uméni s gastronomii a umoznit tak zakaznikovi
komplexni zkuSenost. Moznost vidét pfi navstéve kostru a zdi Anezského klastera, jez byly
pii vystavbé kavarny zamérn€ ponechdny, ma vést zdkaznika k uvédomeni si historie a
prib¢hu tohoto mista.

Kavarna disponuje venkovni zahradkou ve vnitrobloku a prostorem pro akce
nazyvanym Vilemina. Prostory kavarny i venkovni zahraddka jsou bezbariérové. Celkova
kapacita je 60 osob k sezeni a 80+ osob ke stani. Mimo kavy (65—135 K¢) a néceho sladkého
na zub v podobé kolact a dortd (75-120 K<), si clovék muze vybrat z Siroké nabidky
alkoholickych (50-185 K¢) 1 nealkoholicky napoji (70-125 K¢&). Z jidelniho listku si
zakaznici od ttery do patku mohou v rdmci denniho menu vybirat ze dvou druhti polévek a
dalsich pokrmd, jejichz ceny se pohybuji zhruba od 165 K¢ do 270 K¢. Signifikantni ¢ast
menu tvoii typ pokrmu zvany brunch. Toto slovo vzniklo spokojenim dvou anglickych slov,

kterymi je breakfast, v pfedkladu snidang, a lunch, v pfekladu obéd. Jedna se tedy o jidlo
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podavané mezi snidani a obédem, v ptipad¢ kavarny podavané pouze o vikendu od 10:00 do
15:00 hodin.

Pod brunchem se v kavarné nejcastéji skryvaji vejce na mnoho zptisobi, Spaldové
palaCinky a dalsi, v cenovém rozpéti ptiblizné od 150 K¢ do 330 K¢. Kavarna Anezka
vyuziva sezonnich plodti Anezské zahrady a ptipravuje tradi¢ni recepty z tradi¢nich surovin,
pouze je pretvari do moderni podoby. Anezka ma celkem 10 zaméstnanct, pfi¢emz na jedné
sméné pracuji zpravidla 3 zaméstnanci. V letnim obdobi, kdy je oteviena zahradka, 4
zaméstnanci. Oteviraci doba kavarny je utery—patek od 10:00 do 18:00 a sobota—ned¢le od
9:00 do 18:00. Vzhledem k jiz zminéné spojitosti s Narodni galerii a uméleckym duchem,
neni vyjimkou, kdyz kavarna ve svych prostorach potada vystavy, veletrhy nebo koncerty.
Kavarna také nabizi moZznost uspofadat ve svych prostorach oslavu ¢i firemni vecirek.

Co se tyce trzeb kavarny Anezka za rok 2023, které dosud nebyly ve vetfejném
rejstiiku zvefejnény, autorka navazala ptimy kontakt se spolumajitelkou. Ta vSak informace
o lonskych trzbach z diivodu citlivosti tdaji odmitla poskytnout. S ohledem na relativné
nizkou ndkladnost by zavedeni navrhovanych opatieni nenarusilo finan¢ni stabilitu podniku,

a proto neni znalost trzeb za rok 2023 pro provedeni vlastniho vyzkumu nezbytna.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni
Tato ¢ast prace je vénovana vyhodnoceni dat ziskanych skrz dotaznikové Setfeni. Pro
lepsi piehlednost byly vysledky otazek zndzornény v grafické podob¢ a nasledné autorkou
doplnény o shrnujici komentar.
Otazka ¢. 1: Jak jste se o kavarné Anezka dozvédéeli?

Graf 1: Otazka ¢. 1
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Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak se zdkaznici o kavarné dozvédéli. Dle grafu 1
z celkového poctu 83 respondentli, 37 respondentl odpovédélo, Ze jim kavarna byla
doporucena, coz vypovida o tom, ze lidé, ktefi kavarnu navstivili, alesponn jednou byli
spokojeni natolik, Ze kavarnu doporucili nékomu dal§imu. DalSich 20 respondentt Slo
nahodné okolo, 11 respondentti oznacilo odpovéd’ jiné. Respondenti, kteti zvolili odpoveéd’
jiné se o kavarné dozveédéli naptiklad pfes zndmého, ktery v kavarné pracoval, nebo kavarnu
znali od jejiho otevieni. Pouhych 18 %, coz je 15 respondenttl se o kavarné dozvédé€lo skrze
socialni sité. Takova hodnota mtize byt povazovana za pon¢kud nizkou, zejména v kontextu
vyznamu a rozsahu, ktery socidlni sit¢ v kazdodennim zivot€ lidi hraji. Vliv socidlnich siti

by proto nemél byt podcenovan.

Otazka €. 2: Jak Casto kavarnu navstévujete?

Graf 2: Otazka ¢. 2
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Pomoci otdzky €. 2 se autorka snazila zjistit, zda kavarnu navstévuji spiSe stali
navstévnici, nebo se jedna o zakazniky prileZitostné piipadné uplné nové. Udaje ziskané
z této otazky mohou kavarné€ poslouzit k tomu, aby do budoucna védéla, na jaké typy
zakaznikl je potieba se vice zaméfit. Z grafu 2 vyplyva, Ze téméf polovina dotazanych, tedy
39 respondentl navstévuje kavarnu vyjimecné. O 12 respondentli méné navstivilo kavarnu
poprvé. Nékolikrat do tydne do kavarny zamiii 12 respondenti a 4 respondenti kavarnu
navstévuji nékolikrat do mésice. Pouze jeden respondent odpovédél, ze kavarnu navstévuje
kazdodenné. Takovy zakaznik mize byt oznacen za zdkaznika stalého a pro kavarnu je

jeding pfinosem.
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Otazka €. 3: VEd¢eli jste, Ze se kavarna nachazi v komplexu Anezského klastera a

Narodni galerie?

Graf 3: Otazka ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zamétovala na to, zda si byli respondenti védomi faktu, ze se kavarna
nachdzi v komplexu Anezského klastera a Narodni galerie. Z grafu 3 je patrné, Ze ptevazna
vétSina, tedy 76 %, odpovidajici 63 respondentiim, véd¢la, kde se kavarna nachazi. Zbylych

24 %, v absolutnim vyjadfeni 20 respondentii o umisténi kavarny nevédélo.

Otazka cislo 4: Pokud ano, byla navstéva kavarny podminéna navstévou Anezského

klastera ¢i Néarodni galerie?

Graf 4: Otazka ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka se tykala pouze respondentti, kteti na piredchozi otazku odpovédéli ano,

coz z celkového poctu 83 respondentil bylo 63 z nich, tedy 75 %. Tito respondenti véd¢li, ze
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se kavarna nachazi v komplexu Anezského klasStera a Narodni galerie. Z grafu 4 vyplyva, Ze
u 84 % respondentll nebyla navstéva kavarny kulturné podminéna. Mens$i cast z nich,
piesnéji 16 % naopak uvedlo, Ze navstéva kavarny nebyla jejich plivodnim zamérem a to, Ze
dotazovanych lze fici, Ze jejich navstéva kavarny byla kulturné podminénd navstévou

Anezského klastera ¢i Narodni galerie.

Otazka €. 5: Navstivili jste nékdy kavarnu za ucelem spolecenské/kulturni akce?

Graf 5: Otazka ¢. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz autorka zminovala v ivodu praktické casti, kavarna Anezka mimo moZznosti
prondjmu svych prostor potfada vlastni spolecenské ¢i kulturni akce. Cilem otazky €. 5 bylo
zjistit, kolik z dotazovanych kavarnu nékdy za iicelem néjaké takové akce navstivilo, protoze
pravé potadani takovychto akei miize vést ke zvySeni navstévnosti kavarny. Z odpovédi
respondentl zachycenych v grafu 5 je ziejmé, Ze 75 % procent z nich, v absolutnich ¢islech
62 respondentti kavarnu nikdy nenavstivilo za i¢elem spolecenské ¢i kulturni akce. Zbylych

25 %, tedy 21 respondentli kavarnu nékdy navstivilo pravé za timto tcelem.
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Otazka ¢. 6: Spokojenost s jednotlivymi segmenty

Graf 6: Otazka ¢. 6
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Otazka ¢. 6 obsahovala dalSich 10 podotdzek zamétujicich se na rizné faktory
ovliviiujici spokojenost zdkaznika. Hodnoceni probihalo na Skale od 1 do 5, kdy respondenti
kazdou podotazku znamkovali tak, jako ve Skole, tedy 1 = vyborny, 2 = chvalitebny, 3 =
dobry, 4 = dostacujici, 5 = nedostacujici.

Obecné lze tici, ze dle odpovédi zachycenych v grafu 6 respondenti hodnoti rozsah
nabidky kavarny pozitivné. Konkrétné 26 respondenti jej oznacilo za vyborny, 36
respondentli za chvalitebny, 12 respondentli povazuje rozsah nabidky za dobry a 6 z nich za
dostacujici. Pouze 3 respondenti, tedy neceld 4 % z celkového poctu dotazovanych
s rozsahem nabidky kavarny nejsou spokojeni a povazuji jej az za nedostacujici.

Pravé chut’ pokrmu ¢i napoje muze mit na celkovou spokojenost zdkaznika
vyznamny vliv. V tomto ptipad¢ byl prave tento faktor respondenty hodnocen velmi kladné,
kdy 41 z dotazovanych, coz je 49 % z celkového poctu respondenti oznacilo odpoved
vyborny. O néco méné respondentil, v absolutni hodnoté konkrétné 27 z nich, v relativni
hodnoté pak 33 %, chut’ napoje/pokrmu oznacilo za chvalitebnou. Za dobrou povazovalo
chut’ jidla/népoje 7 respondentti, jako dostacujici ji zhodnotili 3 respondenti a zbylych 5,

tedy 6 % z celkového poctu dotazovanych chut’ oznacilo za nedostacujici.
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Podstatnou roli v zakaznikové spokojenosti hraje bezpochyby také personal, v tomto
ptipadé obsluha kavarny. Ta mize svym piistupem zakaznikovu zkuSenost vyrazné jak
pozitivné, tak negativné ovlivnit. Z toho divodu se autorka zaméfila na otazku ochoty
personalu, kterou pouhych 23 zdkazniki oznacilo za vybornou, a pouze dalSich 10 za
chvalitebnou. Vyss$i pocet, konkrétn¢ 31 dotazovanych, zvolilo odpovéd dobry, 14
zakazniklim se ochota persondlu jevila jako dostacujici a 5 zdkaznikiim jako nedostacujici.
Vzhledem k tomu, Ze méné neZ 50 % z celkového poctu dotazovanych povazuje ochotu
personalu za vybornou nebo chvalitebnou, 1ze celkové fici, ze zakaznici nezhodnotili ochotu
personalu pfili§ pozitivné€ a urcité se jedna o oblast, ve které je misto pro zlepSeni.

Bohuzel i u nasledujiciho ukazatele spokojenosti, na ktery se autorka ve svém
vyzkumu zaméfila, pfevazovaly hodnoty spie negativni. Re¢ je o rychlosti obsluhy, kterou
pouhych 13 respondentt, tedy 16 % oznacilo za vybornou a 16 respondentt, tedy 19 % za
chvalitebnou. Témét tfetina respondentli ohodnotila rychlost, se kterou byli obslouzeni jako
dobrou. Ve stejném poméru byla zastoupena odpovéd’ dostacujici. Nespokojenych bylo
z celkového poctu 6 respondentil, kteti oznacili odpovéd’ nedostacujici.

Oproti tomu s prostiedim kavarny, véetn¢ venkovniho prostoru bylo pfevazna ¢ast
dotazovanych velmi spokojena. Vyjadieno matematicky, 63 respondentti oznacilo odpovéd’
vyborny. Druhou nejcastéji oznacovanou odpovédi bylo chvalitebné, jez oznacilo celkem 16
respondentt. Po dvou respondentech mély odpovédi dobry a dostacujici. V tomto ptipadé se
z dotazovanych nenasel nikdo, komu by se prostiedi kavarny zdalo nedostacujici, coz je pro
kavarnu velmi pozitivni zpravou vzhledem k tomu, Ze si na svém prostiedi a pohodli svych
zékaznikl velmi zaklada.

Z grafu lze vycist, ze viibec nejlepsi hodnoceni méla Cistota kavarny, kdy 86 %, coz
odpovidd 71 respondentiim, zvolilo odpovéd’ vyborny a dalSich 16 respondentii oznacilo
odpovéd’ chvalitebné. Zbyli 2 respondenti v kavarné néjaky ten nedostatek spojeny
s Gistotou nasli, a z toho divodu vybrali odpovéd’ dobry. Zadny z respondenti nezvolil
odpovéd’ dostacujici ani nedostacujici.

Dalsim faktorem, jimz se vyzkum zabyval byla istota toalet. V tomto piipad¢ se 47
respondentiim zdaly toalety ¢isté na vybornou, 23 respondentti zvolilo odpoveéd’ chvalitebny
a dalSich 12 respondentti odpovéd’ dobry. Pouze jednomu respondentovi se toalety nezdaly
ptilis Cisté, a proto vybral odpovéd’ dostacujici. Nikdo z respondentii neshledal ¢istotu toalet

za nedostacujici.
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Viibec nejvétsi zastoupeni odpovedi nedostacujici se objevilo v otazce tykajici se
oteviraci doby, kterou takto oznacilo 14 respondentti. Odpovéd’ dostacujici méla v tomto
piipad¢ také vyssi zastoupeni respondentii v porovnani s ostatnimi faktory. Zminovanou
odpoveéd’ zvolilo 23 respondenti stejné tak, jako odpovéd’ vyborny. Odpovéd dobry zvolilo
5 respondentti a za chvalitebnou povazuje oteviraci dobu kavarny 18 respondentt.

Dalsi otdzka se zaméfovala na to, jak zédkaznici hodnoti dostupnost kavarny. Za
vybornou ji povazuje 27 respondentt. O 11 respondentt vice, celkem tedy 38 respondentt
vnima dostupnost kavarny za chvalitebnou. Dale se zde se objevilo 10 respondentti, jimz se
jevi jako dobra, 3 respondenti ji povazuji za dostacujici a zbylych 5 respondentii vnima
dostupnost podniku velmi negativné, kdy v dotazniku voli tu nejhors$i moznou alternativu,
nedostacujici. Hodnotit dostupnost kavarny se mtize zdat nerelevantni vzhledem k tomu, Ze
se nejedna o néco, na ¢em by kavarna mohla néjakym zptisobem zapracovat. Na druhou
stranu ji to mlze zajistit pottebné informace o tom, do jaké miry je spokojenost zakaznikl
timto faktorem ovlivnéna. Tedy zda to zdkaznici povazuji za vedlejsi faktor a na vysi
zakaznické spokojenosti to nema zadny vliv, nebo naopak.

Posledni sledovany faktor soucasti otazky ¢. 6 mél poukdzat na celkovy dojem
zakaznikl. Z vysledkl vyplyva, ze 83 % z celkového poctu respondentll vnimé kavéarnu
pozitivng, az velmi pozitivng, kdy se o prvni pficku déli odpovéd’ vyborny s 35 respondenty,
a odpoved’ chvalitebny s 34 respondenty. DalSich 7 respondentti vybralo odpovéd’ dobry a 3
respondenti zhodnotili celkovy dojem zkavarny jako dostacujici. Velmi negativné se
k celkovému dojmu z kavarny vyjadfili 4 respondenti, pfedstavujici 5 % z celkového poctu
respondenttl, ktefi oznacili odpovéd’ nedostacujici.

Tuto miru negativniho hodnoceni by autorka nepovazovala za alarmujici, a nemusi nutné
predstavovat potiz, nicméné mulze naznaCovat, ze urcitd skupina lidi neni s
celkovou kvalitou poskytovanych sluzeb a dalSich faktorti ptisobicich na celkovy dojem

zakaznikl spokojena.
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Otazka ¢. 7: Ceny v souvislosti s chuti, kvalitou a porci pokrmu/népoje jsou:

Graf 7: Otazka ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka penéz byla a je ve spolecnosti velkym tématem. S ohledem na tuto skutec¢nost
byla do dotazniku zatazena otazka zamétujici se na to, jak jsou zakaznici spokojeni s cenami
kavarny Anezka v kontextu poskytované kvality, chuti, a velikosti porci pokrmii/napojt.
Z grafu 7 je patrné, ze nejvyssi zastoupeni respondenti méla odpovéd adekvatni s 58
respondenty, coz odpovida 70 %. Nasledovala odpoveéd’ vysoké s 21 respondenty. Za nizké
povazuji ceny v kavarné celkem 4 respondenti, z ¢ehoz jeden z nich dokonce za velmi nizké.
Velmi vysoké ceny neoznacil zadny z dotazovych, coz mize pro kavarnu predstavovat
prijemné zjisténi.

Otazka €. 8: Bylo jidlo/ndpoj z nabidky aktualné k dispozici?

Graf 8: Otazka ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ugelem otazky ¢&. 8 bylo zjistit, zda je kavarna za kazdé situace schopna uspokojit
poptavku ze strany zdkaznikd, coz mulze souviset napiiklad se schopnostmi vedouciho
kavarny v oblasti zajiStovani surovin. V tomto pfipad¢ na otdzku, zda bylo jidlo ¢i napoj
z nabidky aktualné k dispozici odpovédélo 93 % respondentii ano a pouhych 7 % ne.

Zavérem lze tedy zhodnotit, ze kavarna na poptavku svych zakaznikii reaguje velmi pruzné.

Otazka €. 9: Vyuzili jste nabidky alternativ kravského mléka?

Graf 9: Otazka ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Uzivani alternativ kravského mléka se za poslednich n€kolik let hodné rozsitilo.
V Praze byste v dnesni dobé nasli opravdu malo podnikii, které tuto moznost svym
zakaznikim nenabizi. Vyjimkou neni ani kavdrna Anezka, kterd mimo bezlaktézového
mléka nabizi jako alternativu kravského mléka mléko séjové. Této moznosti vyuzilo
z celkového poctu 83 respondentti 35 z nich, coz ptedstavuje 42 %. Z vysledkl otazky €. 9
tedy vyplynulo, Ze vyznamny podil zdkaznikli vyuzil moznost volby rostlinného mléka.
Tento trend naznacuje, ze se jedna o dulezitou oblast, na kterou by se kavarna méla zamérit

a vénovat ji zvySenou pozornost.
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Otazka ¢. 10: Pokud ano, byli jste s nabidkou alternativ kravského mléka

spokojeni?

Graf 10: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na vysledky predchozi otazky, ve které téméi polovina dotazovanych
vyjadfila o alternativni formy kravského mléka zajem, byla otazka ¢. 10 formulovéna s cilem
zjistit, jak zékaznici hodnoti nabidku téchto mlék. Z celkového poctu 35 respondentl
odpovédi ano a spiSe ano zvolilo dohromady 8 respondentl, coz je 23 %. DalSich 7
respondentli odpovédélo nevim. Lze predpokladat, ze tato skupina dotazovanych ma o
alternativu kravského mléka zajem, ale tomu, o jakou konkrétni alternativu ptjde uz Zadnou
vahu nepfiklada. SpiSe negativné se v grafu 10 vyjadfilo 12 respondentt, ktefi odpovédéli
spiSe ne, a zcela negativné se vyjadfilo zbyvajicich 8 respondentli, s odpovédi ne.
Nespokojenost s nabidkou alternativ kravského mléka tedy vyjadiilo 57 % z celkového

poctu dotazovanych.
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Otazka €. 11: PfiSla Vam cena za alternativu kravského mléka adekvatni?

Graf 11: Otazka ¢. 11
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Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, i cena mize mit na celkovou spokojenost zdkaznika
znaény vliv. Utelem otazky & 11 bylo zjistit, zda jsou zikaznici spokojeni s cenou
alternativy kravského mléka nabizené ke kavé, ktera ¢ini 15 K¢ za jednu porci. Jak vyplyva
z grafu ¢. 11, na tuto otdzku, obdobné jako u otazky predchozi, pfevysovaly negativni
odpovédi, kdy 14 respondenti zvolilo odpovéd spiSe ne a 6 respondentli odpovéd ne.
Nespokojenost s cenou tedy celkem vyjadtilo 57 % z celkového poctu dotazovanych. I zde
se nasli respondenti, ktefi odpovédéli nevim, v tomto piipad¢ jich bylo 10. Spise kladné
vnima cenu alternativy kravského mléka 14 % dotazovanych, cozZ ptedstavuje 5 respondentd.

Ze zminénych 5 respondentd, 3 zvolili odpovéd’ spise ano a zbyli 2 odpovéd’ ano.
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Utelem nésledujicich tii sociodemografickych otazek bylo zjistit, jaka je struktura
zakaznikd, ktefi kavarnu Anezka navstévuji. Konkrétné se jednalo o pohlavi, vék a socidlni

status.

Otazka ¢. 12: Jaké je Vase pohlavi?
Graf 12: Otazka ¢. 12

® Zena = muZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 83 respondentti dotaznik vyplnilo 21 muza a 62 zen, v poméru
25:75 viz graf 12. Pfevaha zenského pohlavi v navstévnosti kavaren obecné neni nic, co by
se nedalo predpokladat.
Otazka ¢. 13: Kolik je Vam let?

Graf 13: Otazka ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13 se soustfedila na vékovou strukturu dotazovanych. Z grafu 13 je ziejmé,

ze kavarnu Anezka nejcastcji navstévuji zdkaznici ve véku od 21 do 30 let. Toto vékové
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zastoupeni v grafu zaujiméa nadpoloviéni vétsinu, tedy 55 %, konkrétné 46 respondentt.
Vékova skupina od 15 do 21 let méla druhé nejvyssi zastoupeni, a to 17 osob. Totozny pocet
respondentl méla vékova skupina od 31 do 40 let a od 41 do 50 let, kdy od kazdé z téchto
skupin dotaznik vyplnilo 8 respondenti. Druhou nejméné zastoupenou vékovou skupinou
jsou respondenti ve vékovém rozmezi od 51 do 65 let. Dotaznik v této v€kové skuping
vyplnili pouze 4 respondenti. A na zavér, z celkového poctu 83 respondentd zadny
respondent nebyl star§i 65 let. Nulové zastoupeni respondentii starSich 65 let mohlo byt
kédu umisténého v menu kavarny. Zakaznici této vékové kategorie jej mohli zkratka

ptehlédnout, nebo jim cely proces vyplnéni dotazniku mohl pfijit pfili$ slozity.

Otazka €. 14: Do kter¢ skupiny obyvatel se fadite?

Graf 14: Otazka ¢. 14

dichodce O
na matefské/rodiovské dovolené 0

nezaméstnany 1

osve 13
zaméstnany 18
student 51
0 10 20 30 40 50 60

pocet respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni skupinou, kterd nejcastéji kavarnu navstévuje, jsou dle zaznamenanych
odpovédi v grafu 14 jednoznacné studenti, v procentudlnim zastoupeni 61 % a absolutni
hodnoté€ 51 respondentil. Lze usoudit, ze kavarna je pro studenty idealnim mistem ke studiu
aradi se sem proto vraceji. Takto vysoké zastoupeni studenti mtize mit spojitost s predchozi
otazkou, kdy nadpolovi¢ni skupina dotazovanych byla ve véku od 21 do 30 let. Dle grafu
v podobném mnozstvi kavarnu navstévuji lidé v zaméstnani s 18 respondenty a osoby
samostatné vydéle¢né ¢inné s 13 respondenty. Z celkového poctu 83 respondentli pouze
jeden odpovédél, Ze je nezaméstnany. Zadny z respondentl nespada do socialni skupiny,

ktera je na matetské ¢i rodicovské dovolené, coz miize dle autorky souviset s dostupnosti
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kavarny. Stejn¢ tak zadny zrespondentid neni dichodce. Zde je opét vidét souvislost

s predchozi otazkou, konkrétné s nulovym zastoupenim respondentt nad 65 let.

Otazka €. 15: Doporucili byste kavarnu Anezka svym znamym?

Graf 15: Otazka ¢. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda by respondenti kavarnu Anezka doporucili svym zndmym
odpovédélo 64 %, tedy 53 respondentli ano. DalSich 24 respondentd, coz je 29 %, zvolilo
odpoveéd’ spise ano. V rozpacich, zda kavarnu doporucit svym znamym bylo 5 respondentt
s odpovédi nevim, coZz z celkového poctu dotazovanych piedstavuje 6 %. Pouze jeden
respondent, predstavujici 1 % z celkového poctu dotazovanych zvolil odpovéd’ spise ne, a
zadny z respondentl nebyl se sluzbami kavarny natolik nespokojeny, aby zvolil odpovéd’
ne. Lze konstatovat, ze pfevazna vétSina zédkaznikl, konkrétné 93 % by kavarnu Anezka
doporucila svym zndmym, coz je velmi pozitivni zprava vzhledem k tomu, Ze prave stavajici

spokojeni zakaznici mtizou velmi vyrazné prispét k ziskdvani zékaznikti novych.

Otazka €. 16: Pokud byste néco chtéli na kavarné Anezka zlepsit nebo zménit, co

by to bylo?

Posledni, oteviena otazka €. 16 dala prostor zakaznikim, aby vyjadfili sviij vlastni
nazor ohledné toho, zda by néco v souvislosti s kavarnou chtéli zlepsit, ptipadné zménit.
Nutno zdiiraznit, ze odpoveéd’ na tuto otazku nebyla povinnd. Z 83 respondentl vyuzilo
moznost vyjadieni vlastniho nazoru celkem 34 lidi, z ¢ehoz 6 respondentii nevyjadiilo

nespokojenost, ba naopak, a dle této skupiny neni potieba v kavarné provadét jakékoli

45



zmény. Autorka se domniva, Ze zbylych 49 respondentd, kteti se k této otdzce nevyjadiili,
také neshledali na kavarné Anezka zadny nedostatek, ktery by stal za zminku.

Negativné se tedy ke sluzbam kavarny vyjadfilo 28 respondentd, tedy 34 %
z celkového poctu dotazovanych. Nejcastéji byly vytky ze strany zakaznikli spojovany
s pomalou a neochotnou obsluhou. Nékteti respondenti obsluhu oznacili az za ,,nedostate¢né
pruznou®. Celkem mélo pfipominky k obsluze 15 respondentd, tedy 54 % z celkového poctu
dotazovanych.

Konkrétn¢é 4 zékaznici méli co dodat také k otdzkam souvisejicim s alternativami
kravského mléka. Objevila se zde prosba o vétsi vybeér z rostlinnych napoja, a také nesouhlas
s tak vysokym pfiplatkem.

Zbylé vyhrady ze strany zadkaznikli nepiedstavuji pro spokojenost zakaznikti zasadni
hrozbu vzhledem ktomu, ze byly vysloveny vzdy pouze od jednoho zékaznika a
neopakovaly se. Mezi jednorazové stiznosti patii napiiklad pfili§ hlasitd hudba, omezeni

koufeni na zahradce nebo povinnost platit na baru, nikoli u stolu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V nésledujici kapitole budou interpretovany a shrnuty vysledky dotaznikového Setieni
a nasledné navrzena opatieni, ktera by mohla vést ke zvySeni spokojenosti zakaznika

vybraného podniku.

5.1 Interpretace a shrnuti vysledkii vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, ze nejvice respondentli se o kavarn¢ dozvédelo na doporuceni,
coz je pro kavarnu Anezka bezpochyby skvélou vizitkou. Velka ¢ast dotazovanych narazila
misté, v centru Prahy. Néhodny zplsob objeveni kavarny mulZze mit také souvislost
s navstévou Narodni galerie ¢i Anezského klastera, ve které se kavarna nachazi. Prekvapivé
malo respondentd vypovédélo, Ze se o kavarné dozveédelo skrz socidlni site, coz je faktor, na
kterém by se jak jiz bylo naznac¢eno, mé¢lo a dalo zapracovat. Nizkd hodnota u této skupiny
respondentll vSak neni znepokojujici, autorka pouze chtéla zdlraznit oblast, kde existuje
potencial pro zlepSeni.

V souvislosti s frekvenci, v jaké zakaznici kavarnu navS§tévuji, nejvice znich
navstivilo kavarnu poprvé, nebo ji navstévuje vyjimecne. Nicméné, jednd se o novy podnik,
ktery potiebuje Cas k tomu, aby si mohl vybudovat stabilni klientelu, a praveé proto jsou tyto
hodnoty pln¢ v souladu s ocekavanymi vysledku vyzkumu.

Kavarna Anezka mé vzhledem ke svému umisténi v srdci Anezského kléstera, a jako
soucast komplexu Narodni galerie velmi blizky vztah s kulturou, kterd je diky témto
skutecnostem jeji soucasti. Tohoto faktu si je védoma nadpolovi¢ni Cast respondenti.
I pfesto, Ze o umisténi kavarny védélo 76 % respondentil, samotnéa navstéva kavarny nebyla
u pfevazné vétSiny, konkrétné u 53 respondentli ze 63 kulturné podminéna. Jednoduse
feceno, tato skupina zdkaznikii kavarnu navstivila bez ohledu na jeji umisténi, coz je
pozitivni zjiSténi, protoze v opacném piipad¢ by navstévnost podniku mohla byt zalozena
spiSe na ndhodé, kdy si navstévnici Narodni galerie ¢i Anezského klastera kavarny ndhodné
v§imnou a navstivi ji.

Spolecenské a kulturni akce jsou soucésti kavarny Anezka, jak se ¢tenati mohli docist
v ptedchozi Casti prace. Za timto ucelem ji vSak z 83 respondentd navstivilo pouhych 21 z
nich. Nicméné¢, takova hodnota je zcela odpovidajici vzhledem k tomu, Ze pfevazna cast

respondentl navstivila kavarnu bud’to poprvé, nebo ji navstévuje pouze vyjimecné. Faktem
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vSak zlstava, ze do budoucna mohou pravé spolecenské ¢i kulturni akce a jejich spravna
propagace bezpochyby prilakat spoustu novych zakaznikd, a pravé proto by v tomto trendu
méla kavarna rozhodné nadale pokracovat.

Kli¢ovou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otdzka €. 6, ktera se zamétovala na
hodnoceni jednotlivych segmentli. Zakaznici hodnotili jednotlivé segmenty jako ve Skole,
kdy 1 = vyborny, 2 = chvalitebny, 3 = dobry, 4 = dostacujici a 5 = nedostacujici. V tomto
ptipad¢ byli zdkaznici nejvice spokojeni s Cistotou kavarny, s Cistotou toalet a s prosttedim
kavarny. VSechny tyto faktory byly vice nez polovinou respondentli hodnoceny jako
vyborné. Nutno poznamenat, ze zadny zakaznik nepovazoval zminéné aspekty za
nedostatecné. Je vidét, Ze na prostiedi si kavarna opravdu zaklada a je si védoma toho, Ze
prvni dojem hraje velkou roli v tom, zda zdkaznik pfijde znovu, coz je zde vzhledem
k vysokému poctu zakaznikd, ktefi navstivili kavarnu poprvé velmi piihodné.

Pozitivné byl ohodnocen také rozsah nabidky, ktery 62 respondentii z celkového
poctu 83 respondentti ohodnotilo bud’to jako vyborny nebo chvalitebny. K rozsahu nabidky
se vposledni oteviené otazce vyjadiil jeden respondent sprosbou o veétsi vybér
vegetarianskych pokrmii a dezertli, a jeden respondent zkritizoval, Ze v nabidce je pouze
jedna alternativa to¢eného piva. Kavarna se muze témito pfipominkami inspirovat pro sviij
budouci rozvoj, nicméné¢ vzhledem k tomu, Ze byly zminény pouze ze strany dvou
respondentll, neni tfeba se v tomto piipad¢ obavat vyznamného negativniho dopadu na
spokojenost zakaznikii. S rozsahem nabidky mimo jiné souvisi schopnost podniku reagovat
na prani ze strany zakaznikti v podobé efektivni organizace dodavek zbozi a provozu
v kuchyni, coz zajisti, ze si zdkaznik vzdy mtze doptat cokoli, co je v nabidce. Tento kol
zvlada kavarna dle vypovédi respondentli téméf na 100 %. V opaéném piipadé by to mohlo
znamenat pokles spokojenosti zakaznik1l, v hor§im piipad¢ jejich ztratu v podobé piechodu
zékaznika ke konkurenci.

Stejné tak, jako rozsah nabidky byla velmi kladné ze strany zékazniki hodnocena chut’
pokrmt a ndpoji. I v této otazce se jeden z respondentli rozepsal v oteviené otazce, tentokrat
vSak v pozitivnim smyslu, kdy chut’ jidla vychvalil.

Také dostupnost kavarny byla zékazniky hodnocena vesmés kladné. V tomto piipadé
5 respondentt zvolilo odpovéd’ nedostacujici, ale jak jiz bylo uvedeno, dostupnost kavarny
neni néco, co by kavarna mohla zménit. Toto tvrzeni potvrzuje jeden respondent, ktery ma
k umisténi a dostupnosti mensi vytku, vzapéti vSak dodava, ze se nejednd o néco, co by jeho

spokojenost s kavarnou ovlivnilo, ale jednd se pouze o divod, pro¢ kavarnu nemuize
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navstévovat Castéji. Ackoli se ¢lov€k musi proplést n¢kolika ulickami, aby kavarnu nasSel,
Anezsky klaster, ve kterém se podnik nachazi je at’ uz jdete od tramvajové zastavky ¢i od
metra, dobfe znacen. Pro lidi, ktefi o umisténi kavarny v Anezském klastefe nevédi, se
piipadé se vSak nejednd o néco, ¢eho by se méla kavarna v souvislosti se spokojenosti
zékaznikl obavat.

Hiife byla hodnocena oteviraci doba kavarny. V této otazce se objevilo viibec nejveétsi
zastoupeni respondentli, ktefi zvolili odpovéd nedostacujici. Takto negativni hodnoceni
pomérné bohatou nabidkou alkoholickych napojt. Stejny ndzor méli i dva z respondentd,
ktefi v oteviené otazce uvedli, ze nabidka drink a takovéto oteviraci doby jim pftili§ nedava
smysl. Dal§im divodem muzZe byt oteviraci doba od utery do ned¢le, kdy zadkaznici mohou
postradat moznost navstivit kavarnu v pondé€li. Oteviraci doba urcité patii mezi faktor, ktery
by mohl ovlivnit spokojenost zdkaznikd, z toho divodu by na ném méla kavarna zapracovat.

Dle analyzy ziskanych dat 1ze hypotézu H1: Oteviraci doba kavarny Anezka hraje
podstatnou roli v kontextu spokojenosti zakaznikl oznacit za platnou.

Spokojeni nebyli zdkaznici ani v souvislosti s ochotou persondlu. V otevienych
otazkach se objevily piipady, kdy respondenti obsluhu oznacovali az za neptijemnou,
nedostate¢n¢ vstiicnou a neprofesiondlni.

Viibec nejhtife byla ohodnocena rychlost personalu. Pomala obsluha miize byt
kteti pfi velkém navalu zédkaznikl zkratka nemohou zvladat odvadét svou praci na 100 %.
Zde je na misté poukédzat na moznou spojitost s ochotou personalu. Divodu, pro¢ jsou
zameéstnanci nepiijemni miize byt nékolik, v tomto ptipadé se mize jednat praveé o pretizeni
aunavu zpusobenou tim, ze zaméstnanci nestaci obsluhovat své zakazniky. Dalsim diivodem
muze byt nedostatecnd motivace ze strany zaméstnavatele, v tomto piipadé€ se autorka vSak
ptiklani k prvni varianté, vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni, ve kterém rychlost
obsluhy vychazi jako nejhufe hodnoceny segment.

Celkové vnimaji zdkaznici kavarnu a sluzby, které poskytuje velmi kladné, coz
potvrzuji vysledky dotaznikového Setieni, ve kterych 83 % z celkového poctu dotazovanych
hodnoti celkovy dojem nejhiif chvalitebné.

V ramci vyzkumu se déle zjiStovala spokojenost zdkaznikli s cenami, v kontextu

chuti, kvality a velikosti pokrmt ¢i napoju. V tomto piipad¢ ohodnotilo nejvice zakaznikti
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ceny jako adekvatni, coz mohlo byt zpiisobeno védomim ze strany zakazniki, ze se kavarna
nachazi v centru hlavniho mésta Prahy, a aby se na takovém misté podnik udrzel, musi
nastavit vyssi ceny. NasSlo se 1 par zakaznika, kterym ceny pfiSly vysoké, ne vSak velmi
vysoké. V pfipad¢, Ze by zakazniklim pfiSly ceny velmi vysoké, existovala by zde Sance, Ze
by kavarnu znovu jiz nenavstivili.

Vzhledem k tomu, Ze vysledky vyzkumu nekoreluji s hypotézou H2, kterd tvrdi, Ze
zakaznici povazuji ceny kavarny Anezka za vysoké, 1ze ji oznacit za neplatnou.

S ohledem na obecné vysokou poptavku po alternativach kravského mléka byly do
dotaznikového Setieni zatazeny i otazky souvisejici s touto problematikou. Zajem o tuto
moznost projevilo 42 % respondentl z celkového poétu dotazovanych. Ugelem dalsich
otazek, tedy otazky €. 10 a 11, bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s nabidkou a cenou
alternativ kravského mléka. Odpovédi na obé tyto otazky byly pievazné negativniho
charakteru. Vytky k tomuto tématu se objevily i v posledni oteviené otdzce ¢. 16. Autorka
shledala pocet nespokojenych zakaznikli za vysoky, a pravé proto budou tyto nedostatky
adresovany v navrzich feSeni ke zlepSeni spokojenosti zakaznikli v nasledujici podkapitole,
stejné tak jako nespokojenost s oteviraci dobou a rychlosti obsluhy.

Vzhledem k negativnimu hodnoceni nabidky alternativ kravského mléka ze strany
zakaznikl nelze potvrdit platnost hypotézy, ktera predpoklada, Ze jsou zdkaznici s touto
nabidkou spokojeni. Hypotéza H3 je z toho diivodu oznacena za neplatnou.

Vysledky ukazaly, ze kavarnu navstévuji prevazné zeny ve vékovém rozmezi od 21
do 30 let, pfiCemz vyznamnou, 61 % ¢ast tvoii studenti. Tato skupina zdkaznika je pro
podnik klicova, a proto je nezbytné pecliveé sledovat a reagovat na jeji potieby a preference.
Zeny v tomto vékovém rozmezi mohou byt nachylngjsi k novym trendim v oblasti
stravovani, coz mize v tomto ptipad¢ piedstavovat naptiklad zajem o alternativy kravského
mléka, a zaroven jsou Casto aktivnimi ¢leny komunity, coz mize ptispét k Sifeni pozitivniho
povédomi o kavarné. Studenti zase predstavuji diilezitou cilovou skupinu, protoze ¢asto
vyhledavaji prosttedi kavaren pro své studijni aktivity a setkavani se s pfateli. S ohledem na
tyto skutecnosti je klicové, aby kavarna Anezka méla v nabidce produkty a sluzby, které
oslovi pravé tuto specifickou klientelu. Dulezity je také personal, ktery je schopen
poskytnout vielé a profesionalni prostiedi, které tyto zdkaznice pfitdhne a udrzi.

Na zéavér, 93 % vyjadtilo ochotu doporucit kavarnu Anezka svym znamym. Jak jiz
bylo naznaceno v otdzce €. 15, doporuceni miize byt pro podnik dilezité, protoze spokojeni

zakaznici jsou Casto ochotni své pozitivni zkuSenosti sdilet s ostatnimi, coz mtze prispét k
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budovani dobrého povédomi o kavarné a prfildkani novych zékaznikli. Také to muze
indikovat, ze podniku se daii poskytovat kvalitni sluzby a produkty, coz je kli¢ové pro jeho

uspéch a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

5.2 Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zakazniku

Na zakladé¢ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni a jejich nasledného vyhodnoceni
budou navrzena celkem CcCtyfi opatfeni, kterd by mohla v pozitivnim smyslu ovlivnit
spokojenost zakaznikli kavarny Anezka. Nedostatky, které byly odhaleny se tykaji oteviraci
doby, nespokojenosti s obsluhou, nedostatecné nabidky alternativ kravského mléka a

priplatku za alternativy kravského mléka.
Zména oteviraci doby

Prvni navrh opatfeni se tyka tpravy oteviraci doby v reakci na jedno z horSich
hodnoceni ze strany zakaznik, které bylo podrobnéji popsano ve vysledcich dotaznikového
Setfeni. Aktudlni oteviraci doba kavarny je utery—patek od 10:00 do 18:00 a sobota—nedéle
od 9:00 do 18:00. Autorka navrhuje zménu oteviraci doby nasledovné: pondéli—ctvrtek od
9:00 do 18:00 a patek—nedéle od 10:00 do 22:00. Oteviit pondélky a minimalné o vikendech
vcetné patku prodlouzit oteviraci dobu by mohlo vést ke zvySeni poctu zdkazniki, a
pfedevs§im ke zvySeni spokojenosti zakaznikd stavajicich, kteti vyjadfili nespokojenost
s brzkou zaviraci dobou, v kontextu bohaté nabidky alkoholickych napoja. Vyssi
navstévnost kavarny by také mohlo ovlivnit posunuti oteviraci doby ve dnech od pond¢li do
patku, kdy by kavarna misto v 10:00 otevirala uz v 9:00. Tuto zménu by dle autorky uvitali
ptedevsim takovi zdkaznici, ktefi spéchaji v rannich hodinach do prace a preferuji kdvu s
sebou. Odhadované néaklady spojené s prodlouzenim oteviraci doby budou ptedstaveny

v dal§im navrhu opatfeni.
NavySeni po¢tu zaméstnanci

Vilbec nejhife byla zdkazniky hodnocena obsluha, konkrétné jeji nedostatecnd
rychlost. Vzhledem k tomu, ze 3 zaméstnanci, v letnich mésicich 4 zaméstnanci, nejsou dle
vysledki dotaznikového Setfeni schopni obslouzit zdkazniky kavarny dostate¢né rychle, jako
feSeni tohoto nedostatku autorka navrhuje pfijmout jednoho, ptipadné¢ dva nové pomocné
zaméstnance. Tito zaméstnanci by v kavarné vypomahali pouze v dobé€ nejvétsiho vytizZend,
dale bezpochyby v letnich mésicich, kdy je v provozu letni zahradka a v dobé, kdy se

v kavarné kona spolecenska akce. Vzhledem k tomu, Ze by prace byla spiSe narazového
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charakteru, stacilo by najmout studenta/studentku bud'to na dohodu o provedeni prace,
popiipadé na dohodu o provedeni Cinnosti. Zaméstnanec na hlavni pracovni pomér by
v tomto piipadé nebyl potiebny. V situaci, kdy by nové piijaty zaméstnanec dochéazel 3x
tydné zhruba na 4 hodiny a hodinova mzda by se pohybovala od 170 K¢ do 200 K¢, tydenni
naklady kavarny by se pohybovaly od 2 040 K¢ do 2 400 K¢. V ptipadé funkéni zahradky
by se mohlo jednat o delsi spolupraci s mésicnimi naklady kavarny v rozmezi od 8 160 K¢
do 9600 K¢ Opomenuté nesmi zlstat zdravotni a socialni pojisténi hrazené
zaméstnavatelem, které by v ptipad¢ prekroceni mési¢ni mzdy 10 500 K¢ (Ctvrtina primérné
hrubé mzdy) cinilo dodatecny naklad ve vysi 33,8 %, jak uvadi Zitkova (2024). Od
avizované hranice by byl socidlnim a zdravotnim pojisténim zatiZzen také samotny piijem
zaméstnance, a to ve vysi 6,5 % a 0,6 % v podobé socidlniho a nemocenského pojisténi, a
také 4,5 % ptedstavujicich zdravotni pojiSténi. Samotné zatiZzeni piijmu zaméstnance
v podobé odvodu by také mohlo negativné ovlivnit atraktivitu nabizené pozice. Nicméng,
dle navrzené¢ho opatfeni by mzda ani v nejvétsim vytizeni a provozu letni zahradky
neptesahla 10 500 K¢, tudiz by se zachovala atraktivita poméru pro ob¢ strany. V ptipadé
prijeti dvou novych zaméstnanct by se odhadovana ¢astka pochopitelné zdvojnasobila.
Dulezité je ale podotknout, ze vypomoc by nebyla potieba celorocné, nybrz pouze
narazové. Pfijmuti nového zaméstnance by mimo jiné mohlo pomoct s uskute¢nénim zmén
v souvislosti s oteviraci dobou kavarny. S upravou oteviraci doby by se dal ¢ekavat nartst

trzeb, které by naklady na nabor novych zaméstnanct zajisté pokryl.
Rozsireni nabidky alternativ kravského mléka

Jako tfeti navrh opatieni, ktery by mohl pomoct zvysit spokojenost zakaznikl je
rozsitit nabidku alternativ mléka. V soucasné dobé kavarna nabizi pouze mléko sdjové, coz
je podle zékaznického hodnoceni, jeZ vyjadiilo nespokojenost z 57 %, indikatorem, ze je
v tomto segmentu misto pro zlepSeni. Nehled¢ na fakt, ze velka ¢ast zdkaznika projevila o
alternativy kravského mléka zajem.

Kavarna by svou nabidku mohla rozsifit o dvé dalsi alternativy, a to mléko mandlové
a ovesné. Vzhledem k tomu, ze se vSechny alternativy kravského mléka pohybuji v podobné
cenove relaci, a to okolo 60 K¢ za jeden litr, zprvu by stacilo misto par litri mléka s6jového
nakupovat mléko ovesné a mandlové. Naklady by v tomto piipad¢ zlstaly na Salek kavy

konstantni. Kavarna by pouze rozsifila svlij sortiment, coZ by teoreticky mohlo vést ke
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zvySeni spokojenosti zdkazniki ¢i potencionalnim osloveni novych zakaznikd, pro které je

moznost alternativy kravského mléka v kavarné stézejni.
SniZeni priplatku za alternativy kravského mléka

Poslednim doporucenim, které by mohlo v pozitivnim smyslu ovlivnit spokojenost
zakaznikl je snizeni pfiplatku za jednu porci alternativy kravského mléka, ktera aktudlné
¢ini 15 K¢&. Predpokladejme, Ze litr naptiklad s6jového mléka stoji 60 K¢ a z jednoho litru je
mozné pripravit zhruba 10 kv, coz by znamenalo, ze cena za jednu porci mléka do kavy by
byla 6 K¢, nikoli 15 K¢. Pocet ptipravenych kév se samoziejmé lisi v zavislosti na tom, zda
se pripravuje latté, se spotfebou mléka zhruba 200 ml, nebo cappuccino, se spotiebou mléka
zhruba 100 ml (Dokonala kava, 2024). Z vypoctu nicméné plyne, ze ptiplatek za alternativu

kravského mléka by mohl byt snizen.
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6 Zavér

V teoretické cCasti prace byly predstaveny kliCové pojmy souvisejici
s marketingovym vyzkumem, jako je marketing, marketingovy mix ¢i spokojenost
zakaznikli. Déle byly vymezeny pojmy kultura, kultura v marketingu a dal$i. VesSkera
teoreticka vychodiska byla formulovana na zékladé¢ odborné literatury a internetovych
zdroju.

V praktické Casti byla nejprve predstavena samotna kavarna, a nasledné doslo
k realizaci primarniho vyzkumu, pomoci kvantitativniho pfistupu, metodou online
dotazovani. QR kod, umistény v menu kavarny, po jehoz nacteni mobilnim telefonem se
respondentovi dotaznik zobrazil, vyplnilo v ¢asovém rozmezi od 15. fijna do 10. prosince
celkem 83 respondentii. Data ziskand prostfednictvim dotazniku a jejich nasledné
vyhodnoceni odhalilo, Ze kavarna obecné sklizi velmi pozitivni ohlasy ze strany zakaznik,
nebot’ 83 % respondentl zvolilo v otazce tykajici se celkové spokojenosti odpovéd’ nejhtf
chvalitebny. Nicménég, dotaznik odhalil i oblasti, ve kterych dle zakazniki existuje prostor
dobou, nedostatkem alternativ kravského mléka, vysokym piiplatkem za alternativu
kravského mléka a v neposledni fadé pomalou obsluhou, kterd byla zakazniky hodnocena
vubec nejhtife. Navrhy, které by mohly vést ke zvySeni spokojenosti zakaznik tykajici se
zminénich nedostatkil jsou adresovany v kapitole Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti
zékaznikd.

Vzhledem k osobnimu zajmu o poskytované sluzby podniku autorka véii, ze
provedeny marketingovy vyzkum bude majiteli kavarny Anezka piinosem, a zaroven
inspiraci pro budouci rozvoj. Hlavni cil, spoc¢ivajici v navrZeni opatfeni vedoucich ke
zvySeni spokojenosti zdkaznikli prostfednictvim marketingového vyzkumu, povazuje

autorka za splnény.
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P¥ilohy
Ptiloha €. 1: Dotaznik

Dotaznik pro zakazniky kavarny Anezka
Vazeni hosté,
jmenuji se Karolina a jsem ve 3. ro¢niku Ceské zemé&dglské univerzity v Praze. Timto bych
Vas chtéla pozadat o vyplnéni opravdu kratkého dotazniku na téma ZvySeni spokojenosti
zakaznikt, ktery je soucasti mé bakalarské prace. Hlavnim cilem dotazniku je zjistit Vasi

spokojenost se sluzbami této kavarny a navrhnout opatteni, kterd povedou k jejich zlepSeni.

Vyplnénim dotazniku mtizete pravé Vy pfispét ke zvyseni kvality sluzeb kavarny Anezka.

Dotaznik je zcela anonymni.

Vyplnény dotaznik si od Vas pfevezme obsluha.
Predem Vam dékuji za spolupréci a preji Vam krasny den.

1. Jak jste se o kavarn¢ Anezka dozveédéli?*

= na doporuceni

* na socidlnich sitich

= $la/Sel jsem nahodou okolo
= jiné...

2. Jak casto kavarnu navstévujete?*

= kazdodenné

= nékolikrat do tydne
= nckolikrat do mésice
= vyjimecné

= jsem zde poprvé

3. Ve&dél jste, ze se kavarna nachazi v komplexu Anezského klastera a Narodni

galerie?*
= ano
" ne

4. Pokud ano, byla navstéva kavarny podminénd navsStévou Narodni galerie c¢i
Anezského klastera?

" ano
" ne
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5. Navstivili jste n€kdy kavarnu za ucelem spolecenské/kulturni akce?*

" ano
" ne

6. Spokojenost s jednotlivymi segmenty*

Ohodnotte, prosim, stejné, jako ve skole.

1 = vyborne, 2 = chvalitebné, 3 = dobry, 4 = dostacujici, 5 = nedostacujici

Rozsah nabidky 1 2 3 4 5
Chut’ pokrmu/napoje 1 2 3 4 5
Ochota personalu 1 2 3 4 5
Rychlost obsluhy 1 2 3 4 5
Prostfedi kavarny 1 2 3 4 5
(vnitini/venkovni prostor)

Cistota kavarny 1 2 3 4 5
Cistota toalet 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Dostupnost kavarny 1 2 3 4 5
Celkovy dojem 1 2 3 4 5

7. Ceny v souvislosti s chuti, kvalitou a porci pokrmu/napoje jsou:*

= velmi nizké

= nizké
= adekvatni
= vysoké

=  velmi vysoké

8. Bylo jidlo/napoj z nabidky aktualné k dispozici?*
" ano
" ne

9. Vyuzili jste nabidky alternativ kravského mléka?*

" ano
" ne
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10. Pokud ano, byli jste s nabidkou alternativ kravského mléka spokojeni?
" ano
" ne
11. PfiSla Vam cena za alternativu kravského mléka adekvatni?
" ano
" ne
12. Jaké je VaSe pohlavi?*
= 7ena

" muz

13. Kolik je Vam let?*

= 15-20let
= 21-30 let
= 3140 let
= 41-50 let
= 5]1-65let
= npad 65 let

14. Do které skupiny obyvatel se fadite?*

= student
= zaméstnany
= OSVC

= nezaméstnany
= na mateiské/rodi¢ovské dovolené
= duchodce

15. Doporucili byste kavarnu Anezka svym zndmym?*

" ano

= spiSe ano
= nevim

= spiSe ne
" ne

16. Pokud byste néco chtéli na kavarné Anezka zlepsit nebo zménit, co by to bylo?

Napiste jedno nebo vice slov...
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