Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

Bakalarska prace

Spokojenost zakaznika kavarny: ekonomické a kulturni
aspekty

Karolina Pleskacova

© 2024 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Karolina Pleskacova

Hospodarska a kulturni studia

Nazev prace

Spokojenost zakaznikl kavarny: ekonomické a kulturni aspekty

Nazev anglicky

Customer satisfaction of selected café: economic and cultural aspects

Cile prace
Hlavnim cilem bakalarské prace je za pomoci marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikd navrhnout
efektivni opatreni, kterd povedou ke zvyseni jejich spokojenosti ve vztahu k vybranému podniku.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je provést analyzu spokojenosti zakaznikd s dlirazem na ekonomické

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

Dil¢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 pomoci studia literarnich
zdrojli, odbornych ¢lankd a internetovych zdroju. Dojde k definici zakladnich pojma 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 opatieni ke zvySeni spokojenosti zakaznik(i vybraného podniku.
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Spokojenost zikaznika kavarny: ekonomické a kulturni

aspekty

Abstrakt

Bakalaftska prace se zaméfuje na problematiku spokojenosti zakazniki, v ramci které
se snazi prostiednictvim marketingového vyzkumu zjistit, s ¢im jsou, nebo naopak nejsou
zakaznici spokojeni, a nasledné navrhnout opatfeni, ktera povedou ke zvySeni jejich
spokojenosti.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické €asti jsou s vyuzitim
odborné literatury vysvétleny pojmy souvisejici s danou problematikou, jako je naptiklad
marketingovy vyzkum, marketingovy mix, spokojenost zakaznikd, kultura ¢i kultura
v marketingu. V praktické Casti je zprvu predstaven vybrany podnik a sluzby, které svym
zakaznikim nabizi. Nasledné je proveden primarni marketingovy vyzkum metodou
dotaznikového Setfeni, na zakladé€ jehoZz vysledku jsou navrzena konkrétni opatieni, ktera by
mohla vést ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

Prestoze 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 zakaznikd.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, marketingovy mix, zakaznik, spokojenost zakazniku,

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 zakazniki predstavuje klicovy faktor pro uspéch kazdého podniku. V
dnesni konkuren¢ni dobé€, kdy je nabidka podnikt stale rozmanitéjsi a zakaznici maji k
dispozici bohaté moznosti vybéru, je zajisténi jejich spokojenosti a naplnéni pozadavka
nezbytné pro udrzeni a rozvoj podnikatelského prostiedi. Spokojenost zakaznikii neni pouze
ukazatelem kvality poskytovanych sluzeb ¢i produkti, ale ma také piimy dopad na financ¢ni
vysledky podniku. Spokojenost zakaznikt také zvysuje jejich loajalitu a ochotu opakované
se do podniku vracet, coz v konecném dusledku zvySuje jeho trzby a ziskovost. Zakaznici,
ktefi jsou spokojeni, Casto doporucuji podnik svym znamym a pratelim, coz muze vést k
rozsiteni zakaznické zakladny a dalSimu rastu podniku.

V ramci cilt prace jsou stanoveny 3 hypotézy, které jsou zaklade vysledka vyzkumu
oznaceny za platné ¢i neplatné. Teoreticka Cast je zpracovana pomoci studia literarnich a
odbornych zdroju, kdy dojde k vysvétleni pojmu tykajicich se vybraného tématu, jako je
napiiklad pojem marketing, marketingovy mix marketingovy vyzkum ¢i spokojenost
zakaznikl. V praktické Casti je nejprve struéné predstavena kavarna Anezka, ktera je
prfedmétem vyzkumu, a nasledné dochazi ke zhodnoceni dat ziskanych skrze dotaznikové
Setfeni. Na zaveér jsou dle vysledki vyzkumu vedeni podniku pfedstavena opatieni, ktera by
mohla prispét ke zvySeni spokojenosti zakaznikl a k dalsimu rozvoji podniku.

Dutivodem, pro¢ se autorka rozhodla provadét vyzkum spokojenosti zakaznika, a proc€ 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 zakaznici ocekéavaji a jaké jsou jejich
preference, jsou pro dalsi rozvoj podniku nedocenitelné. Zarovei se jedna o podnik, ktery
autorka velmi rada navstévuje, a pravé z divodu osobniho zajmu by rada pfispé€la ke zlepseni

jeho sluzeb prostfednictvim tohoto vyzkumu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit a nasledné
navrhnout efektivni opatieni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakazniki ve vztahu
k vybranému podniku. Za timto tcelem jsou definovany dil¢i podptarné cile, rozdéleny do
teoretické a praktické ¢asti.

Jednim z dilCich cili je pomoci odborné literatury a internetovych zdroji vymezit
pojmy souvisejici se spokojenosti zakaznikl, z pohledu soucasnych znalosti feSené
problematiky. Dale provést studium spokojenosti zakaznikti vcetné ekonomickych
a kulturnich faktora, které mohou hrat roli v podnikovém prostiedi.

Dal§im dil¢im cilem je charakteristika vybraného podniku a nasledna realizace
marketingového vyzkumu.

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je verifikace stanovenych hypotéz prostiednictvim
vyhodnoceni ziskanych dat. Zda hypotézy plati ¢i neplati bude v tomto pfipadé oveéfeno na
zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setfeni. Vysledky budou predstaveny 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
zakaznikda.
H2: Zéakaznici povazuji ceny v kavarné Anezka za prilis vysokeé.

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 Casti jsou
predstavena teoretickd vychodiska spojena s danou problematikou. V praktické casti je
proveden primarni marketingovy vyzkum, na zakladé kterého jsou nasledné navrzena
konkrétni opatieni souvisejici se zakaznickou spokojenosti.

K tomu, aby mohla byt navrzena opatfeni vedouci ke zvyseni spokojenosti zakazniku
kavarny Anezka, bylo nejprve potieba zjistit, jak zdkaznici kavarnu v jednotlivych oblastech

hodnoti. V tomto pfipadé se autorka rozhodla pouzit kvantitativni pfistup, konkrétné metodu
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online dotaznikového Setfeni. Tuto metodu shledala za nejvhodnéjsi, pfedevsim z pohledu
Casové nenarocnosti a nenaruseni zazitku z navstévy kavarny. Online dotaznik byl vytvoten
ptes internetovou stranku Survio. Strankou vygenerovany QR kod byl nasledné vytistény a
ve spolupraci se spolumajitelkou kavarny umistény do menu. K zobrazeni dotazniku stacilo
QR kod nacist skrze mobilni telefon. Na uvodni strance, tedy jesté pred spusténim
samotného dotazniku, byl zakaznik seznamen s ucelem vyzkumu, bylo mu podékovano a
zajisténo, ze jsou jeho zaznamenané odpoveédi zcela anonymni. Dotaznik obsahoval celkem
16 otazek. Az na jednu, otevienou otazku umisténou na konci dotazniku, kde mél zakaznik
prostor vyjadrit vlastni navrhy/upravy ke zlepSeni, byl dotaznik slozen z otazek uzavienych,
kdy mohl zvolit pouze jednu odpoveéd’. V prvni Casti se otazky zamefovaly prevazné na to,
jaky ma zakaznik ke kavarné€ vztah. Tedy napfiiklad jak se o ni dozvédél, jak casto ji
navstévuje, nebo zda navstéva byla kulturné podminéna. Druha Cast otazek se snazila zjistit
spokojenost zakazniki se sluzbami, které kavarna nabizi. Otazky umisténé na zaveér
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 respondentid rtizného pohlavi, véku i
odlisného socialniho statusu.

Ziskana data byla nasledné zpracovana a graficky znazornéna pomoci programu
Microsoft Excel. Metodou syntézy byly v zavéru prace shrnuty vysledky vyzkumu, na
zakladé kterych byla navrzena opatfeni, ktera by mohla prispét ke zvySeni spokojenosti
zakaznik kavarny Anezka. Divodem proc si autorka vybrala zrovna kavarnu Anezka je
osobni zajem o poskytované sluzby, nebot' sama kavarnu velmi rada navstévuje. Zpétnou
vazbu od zakaznikil povazuje za mimoradné cenou, vzhledem k tomu, Ze pomaha majitelim
odhalit oblasti, ve kterych existuje misto pro zlepSeni. Dulezité je také zminit fakt, ze
kavarna je na trhu relativn€ nova a dle autorky praveé zpétna vazba ze strany zakazniku

predstavuje dulezitou soucast jejiho budouciho rozvoje.

12



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je slovo odvozené od anglického slova ,,market”, coz v prekladu znamena
trh, nebo od slova ,,to market“, v prekladu umistit na trhu. Pfi doslovném ptrekladu by se
pak jednalo o ,,trhovani“, coz je proces, kdy firma interaguje s trhem za ucelem dodani

svych vyrobki a sluzeb. (Slavik, 2014)

3.1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje v literatufe cela fada. Autorka Radka Johnova (2008) ve
své knize Marketing kulturniho dédictvi a uméni marketing definuje néasledovné: ,, cilem
marketingu je dodat produkt spravnym skupindam zakaznikii, v pravy cas, na spraviém misté,
za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence. “ Prosperujici firma
zna potieby a prani svého zékaznika, a je schopna na né zareagovat. Marketing neni totéz,
co prodej, v ramci kterého firma nabizi jiz hotové zbozi ¢i sluzby nehled€ na jeho prani.
V marketingovém svété se firma nejprve zaméfi na zakaznikova prani, na zaklad¢, kterych
nasledné vytvoii nabidku dle jeho ofekéavani.

Marketing spociva ve schopnosti identifikovat a uspokojovat lidské a spoleCenské
potieby, kdy za jednu znejvystiznéjSich, a zaroven nejstrucnéjSich definic muzeme
povazovat ,, uspokojovdni potreb ziskové. “ (Kotler, Keller, 2013)

Americkd marketingova asociace (2007) popisuje marketing jako ,,cinnost
organizace a soubor procesit pro vytvdreni, komunikaci a poskymuti hodnoty zdkaznikiim
a pro rizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji
klicové verejnosti (stakeholders).“ Je tedy ziejmé, ze z marketingové Cinnosti by méla
profitovat jak samotna firma, tak i zakaznik, vCetné riznych skupin Siroké vetejnosti (Foret,
2012).

Pojmem hodnota v marketingu z predchoziho odstavce dle Foreta (2012) rozumime
vyznam nabidky pro zakaznika, ale 1 pro spolecnost. Jednoduse feceno, co nabidka
zakaznikovi 1 spolecnosti piinasi. V tomto pfipadé je hodnota spoleCensky podminéna, a
proméfiuje se na zakladé individualnich, ¢asovych a mistnich souvislosti. Hodnotou nabidky
pro zakaznika rozhodné€ neni pouze samotny produkt, ale spousta dalSich faktori jako je
napf. cena, propagace, distribuce a dalsi prvky marketingového mixu, ktery bude podrobnéji

rozebran v samostatné podkapitole. Z predchoziho 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 spoleCny cil — zakaznik 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 prani svého
zakaznika a byt schopen na né co nejhodnotnéji zareagovat. Cely proces probiha
prostfednictvim smény, za pomoci vyuziti marketingovych postupli a nastroji jako
napfiklad marketingovy mix, marketingovy vyzkum a mnoho dalSich.

Velkou chybou v marketingovém svété byva snaha ziskat co nejvice novych
zakaznikll. Zakladnim pilifem marketingu je vSak udrzovani si vztahu se zakazniky
stavajicimi, coz je oznacovano zkratkou CRM (customer relationship management).
Duvodem, 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 dulezitym krokem k tomu, aby byl marketing
firmy uspésny, a jak uz bylo fe¢eno, naplnit piani zakaznika. Pod analyzou markentingového
prostiedi si muzeme predstavit analyzu soucCasného stavu trhu, ktery je momentalné
prfedmétem naseho zgjmu. (Foret, 2012)

Marketingové prostiedi se dle Kotlera a Kellera (2013) déli na dvé casti. Jednou z nich
je ¢inné prostiedi, zahrnujici vSechny zastupce, ktefi jsou zapojeni do vyroby, distribuce a
propagace nabidky. K nim nadéle patii spolecnost, distributofi, dealefi, dodavatelé a cilovi
zakaznici. Do podskupiny dodavatela se fadi dodavatelé materialt a sluzeb, pod ¢imz si Ize
predstavit napiiklad banky, pojistovny nebo reklamni agentury. Do podskupiny distributort
a takzvanych dealert se fadi ti, ktefi zajistuji hledani potencionalnich zakaznikt a nasledny
prodej.

Druhou casti je Sirsi prostredi, které je dale rozdeleno do Sesti kategorii:

e ckonomickeé prostiedi
e pfirodni prostiedi

e politicko-pravni prostredi
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e spolecensko-kulturni prostredi
e demografické prostredi
e technologické prostredi.
Ukolem marketérd je peclivé sledovat vyvoj a trendy téchto Sesti prostiedi, které se
neustdle 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 potieby zakazniku a zajistit firmé zisk.
Jednotlivé elementy marketingového mixu mohou byt kombinovany v rizném poradi, a
v ruzné intenzité. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix byva casto oznaCovan jako ,,4P“, podle pocCateCnich pismen
anglickych nazvi Ctyt kategorii, ze kterych se marketingovy mix sklada: product (vyrobek),
price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Marketingovy mix pfedstavuje
nabidku firmy zakaznikim. Jasna predstava firmy, pro koho a jak ma byt marketingovy mix
sestaven je proto kliCova k tomu, aby mohlo dojit k uspéSnému prodeji ¢i sméne. (Foret,
2012)

Obrazek 1: Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix

vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobku kandly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy 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 prani a potieby zakaznikt. Existuji v podobé hmotné, kam fadime zbozi a vyrobky,
a v podob& nehmotné, kde jsou zahrnuty kuptikladu sluzby, mista, myslenky, zkuSenosti ¢i
organizace. (Johnova, 2008)

Samotny produkt se sklada ze tii vrstev, které ve své knize podrobnéji popisuji
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003). Prvni vrstvou je jadro, které predstavuje
samotny uzitek a slouzi k prodeji. V ocich zakaznika se jadro vyobrazuje jako vyjimecny
prodejni element, kdy se vyrobek nachézi v unikatni pozici. Za predstavou klicového uzitku
a celkové v§e s nim spojenym nejcastéji stoji znacka.

Nejveétsi uzitek muze mit dle Prikrylové a Jahodové (2010) nékolik forem. Jednou
z nich je naptiklad ndsobeni uzitku zbozi, které bylo nakoupeno pied delsi dobou, pocit
uspory ¢i spolecensky respekt. Jak jiz bylo poznamenano, podstatou je, aby firma pochopila
hodnotu nabidky, jiz je zdkaznikovi 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, ktera znazorriuje druhou vrstvu
produktu. Hmotnym neboli realnym se vyrobek stane za vyuziti nastroji jako jsou vlastnosti
vyrobku, uroven kvality vyrobku, design a baleni vyrobku a varianty vyrobku. Treti,
takzvanou ,,povrchovou® vrstvou je rozsireny produkt, jehoz hlavnim tkolem je ud¢lat z
jéadra atraktivni hodnotny prvek pro zékaznika. Roz§ifeny 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 anglictin€ price, se rozumi suma, kterou zakaznik musi zaplatit, aby dany

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

Dle nakladua, kdy ma firma veskeré potebné vstupni informace. Tento zptsob je na

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

kolik je zékaznik za vyrobek realn€ schopny zaplatit, ani zda je stanovend cena

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

divodu lze takzvanou nakladovou cenu vyuzivat spiSe pii srovnavani se dvéma

dalsimi zpuasoby 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 ocekavané vyse, kdy firma formou vyzkumu zjistuje, jak velkou ¢astku je
zakaznik za konkrétni vyrobek ochotny zaplatit. Diky pfesnym informacim pfimo
z trhu jsou podklady pro tvorbu cen timto zptisobem objektivnéjsi nez u zptisobu
tvorby cen skrze naklady, kdy informace byvaji Casto zkreslené, a ne zcela
presné. I tento zpuisob ma vSak své nevyhody. Cely proces byva narocny na
zjistovani, a mohou béhem né vznikat chyby. Dulezita je proto dukladna
pfiprava pfi vybéru statistického vzorku a nasledné fadna interpretace vysledki,
diky ¢emuz firma mize pfipadnym komplikacim predejit.

Dle ocekavaného financ¢niho prinosu produktu. S timto zptisobem tvorby cen
je mozné se setkat hlavné€ u vyrobkt primyslového vyuziti. Tvorba cen touto
formou probiha nasledovné: ,,cenu Ize pak takto propocist na zdkladé technickych
parametru doddavaného vyrobniho zarizeni nebo ocekdvanych vysledkii sluzeb
provérenych na zdkladé zkuSenosti s obdobnymi zakdzkami.

Dle intenzity poptavky, kdy se ceny rozeznavaji na zakladé Casu, plisobisté nebo
miry uzitku ureného vyrobku. Do rozdéleni ceny na zakladé ¢asu patii naptiklad
sezonni akce. Rozdéleni ceny dle piisobisté muze byt vysvétleno na situaci, kdy
je cena stejného automobilu odli§na v riznych statech. Rozdéleni dle miry uzitku
lze ukazat na ptikladu stejného vyrobku, jehoz cena se li§i na zakladé rady

vylepseni, které mohou byt pfidany k ptivodni, zékladni verzi vyrobku.

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

ze se cena vyrobku vytvafi na zaklade ceny stejného ¢i obdobného vyrobku jiného

dodavatele. Cena musi byt na zakladé toho pfizpisobena dle vybrané firemni
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strategie a predpokladanych vyhod, které zakaznikovi pfinese. U rozdéleni ceny dle
konkurence je bezesporu vyhodou transparentnost cen vyrobku jinych dodavateld,
kterd umoziuje pifimé porovnani s vlastnimi vyrobky firmy. V tomto ptipadé je
potieba dat si pozor na fakt, ze zdkaznici davaji Casto prednost levnéjSimu vyrobku

a zapominaji na kvalitu.
3.3.3 Distribuce

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

Foret (2012) uvadi, ze ukolem distribuce je tedy zajistit, aby byl vyrobek na
spravném miste, ve spravny €as, a v potfebném mnozstvi pfipraven pro zakaznika. K tomu,
aby cely proces mohl probéhnout bez komplikaci v podobé¢ vlastnické, prostorové ¢i ¢asové
bariéry jsou vytvafeny takzvané distribucni cesty. Na zacatku kazdé distribucni cesty se
nachazi vyrobce, na konci pak konecni zakaznici. Mezi témito dvéma clanky se muze
nachazet jeste tfeti Clanek, takzvany meziclanek, ktery naruSuje piimy kontakt vyrobce se
zakaznikem. Na zakladé poctu meziclanka v distribu¢nim systému rozdélujeme distribuce
do raznych urovni. V situaci, kdy se mezi vyrobcem a koneCnym zakaznikem vyskytuje
pouze jeden meziclanek, se jedna o distribuci jednouroviiovou, v pfipadé dvou mezi¢lanku
dvoutroviovou, a tak dale. Proces zalozeny na tomto principu se nazyva neptima distribuce.
Nevyhodou nepfimé distribuce je bezpochyby ztrata veskeré kontroly nad vyrobkem a
zavislost na zprostfedkovateli. Jednou z vyhod naopak muze byt fakt, Ze vyrobci odpada
prace s hledanim potencialnich zakaznikl, coz mize predstavovat velké ulehceni prace
zejména v pripadé, kdy vyrobce expanduje své vyrobky na zahrani¢ni trh. Jednodussi
formou distribuce je ptfima distribuce, kde je jiz zndzvu ziejmé, ze mezi vyrobcem a
kone¢nym zakaznikem existuje pfimy nenaruseny vztah. Jednou z vyhod muze byt naptiklad
skutecnost, ze v dusledku ptimé distribuce je vyrobce od zakaznika schopen ziskat zpétnou
vazbu, anebo rozkryt zakaznikovu spokojenost s vyrobkem. Skutecnost, ze ptfimou distribuci
vyrobce neni schopen pokryt tak velkou ¢ast trhu jako nepfimou distribuci, spada naopak

pod jeji nevyhody.
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3.3.4 Komunikace

Komunikace, v anglickém pifekladu promotion se fadi mezi nejvlivnéjsi nastroje
marketingového mixu. Jejim cilem je pfimo informovat a nasledné primét cilové skupiny
zakaznika ke koupi, diky Cemuz firmy, neziskové organizace a jiné instituce dosahuji svych
marketingovych cild. Vzhledem k silné konkurenci na trhu, mize byt pro firmy fungovani
bez tohoto nastroje marketingové mixu velmi obtizné. (Karlicek, 2018)

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

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

vymezenym komunikacnim ciltim, které se déli do tfi kategorii:

o Predmétné cile, na zaklade kterych dochazi k co nejucinnéj§imu a nejefektivnéjsimu
ziskani si cilové skupiny za ptedpokladu vhodné segmentace, pohledu na chovani
médii a vymezeni publika.

e Cile procesu, jejichz ukolem je splnit vSechny podminky, aby marketingova
komunikace mohla mit n&jaky efekt. Efektem se rozumi, aby veSkeré komunikacni
aktivity zaujaly zadkaznikovu pozornost, byly jim ocenény a zapamatovany.

o Cile efektivnosti, jez je ze tfi kategorii komunikacnich cili povazovana za tu
nejvyznamngjsi. JednoduSe feceno se jednd o zpétnou vazbu, diky které firma
ziskava povédomi o tom, zda prostfednictvim své kampané dosahuje potfebnych
vysledka. Prikladem cila efektivnosti miiZe byt naptiklad zvySeni ziskovosti, zvySeni
povédomi o znacce nebo ziskani novych zakaznik.

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

nutno podotknout, Ze je nezbytné ji vnimat jako investici, jejimz dusledkem je zvySeni
prodeje, nikoli snaha zakaznika 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 dobé marketing vyviji, a o jak moc

Siroky obor se jedna, dosli autofi Kotler a Keller (2013) k tomu, ze nyn¢jsi marketingovy
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mix (4P) jej nadale neni schopny pokryt cely. Z tohoto ditvodu pfisli s aktualizaci 4P, ktery
odrazi marketing takovy, jaky je dnes. Novy marketingovy mix se opét sklada ze Ctyt

nastroju, 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 zameéstnanci jsou pro dobfe fungujici marketing nepostradatelni. Procesy
reflektuji disciplinu, tvofivost a usporadani, jez vstupuje do marketing managementu. U
tohoto nastroje je klicové, aby se firma vyhnula improvizaci, a naopak za kazdé situace
spravné a svédomité sestavila procesy fidicich aktivit a programa, protoze prave tak muaze
dojit knavazani novych pracovnich dlouhodobych vazeb. VSechny Ccinnosti, které
sméfujeme k zakaznikiim nalezi mezi programy. Jejich ukolem je fungovat sjednocen€ jako
celek, ktery je vétsi nez soucet individualnich Casti, a plnit firme vice predurcenych cild i za
predpokladu, ze budou fungovat offline ¢i online, nebo se bude jednat o obvyklé ¢i
neobvyklé cCinnosti. Poslednim modernim nastrojem je vykon, ktery méfi ukazatele

finan¢niho i nefinanéniho 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, vramci kterého se navrhuji, shromazd'uji a analyzuji data. Na zaklad¢ toho se

nasledné sumarizuji informace, za pomoci kterych miize byt uréity marketingovy problém
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feSen. Za marketingovy problém se povazuje napiiklad stanoveni ceny ¢i urCeni si co
nejoptimalnéjsich reklamnich prostiedka.

Americka marketingova asociace (2007) definovala marketingovy vyzkum
nasledovné:  Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotrebitele, zakazniky a
verejnost s marketérem prostrednictvim informaci — informaci, které slouzi k identifikaci a
definovani prilezitosti a problémii, vytvdreni, zpresiiovani a vyhodnocovani opatreni,
monitorovani vykonnosti a zlepSovdni porozuméni tomuto procesu. Specifikuje informace
potiebné k reSeni téchto otdazek, navrhuje metodu sbéru informaci, 7idi a realizuje proces
sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténi a jejich diisledky. “ Pti porovnani predchozich
dvou definic je viditelné, ze definice od Americké marketingové asociace je delsi, coz vSak
neznamend, ze neni spravna. Rozdil je pouze v pojeti pojmu, kdy prvni definice popisuje
proces marketingového vyzkumu, zatimco ta druhd 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 ziskéany jsou hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu. Ten s sebou
mimo to nese také pomérné vysokou finanéni narocnost, naro¢nost na zaji§téni si
kvalifikovanych zaméstnanct, ¢asovou narocnost a narocnost na aplikované metody. (Kozel
akol., 2011)

Je zcela bézné, ze v praxi maji urcité pojmy tendenci se zaménovat. V prvnim piipade
se jedna o pojmy vyzkum a pruzkum, pfiCemz prizkum je charakterizovan jako
jednorazova zalezitost, ktera se uskuteciiuje v kratkém case, a obvykle nezkoumé 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 potieby. (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
v roce 1824, kdy v USA probéhl viibec prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
voli¢t v ramci prezidentskych voleb. O sto let pozd€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 prispéli ve
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40. letech 20. stoleti také P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson, ktefi ve svych monografiich
popisuji prvni explanacni modely chovani. Konkrétné poukazovali na to, jakym zplisobem,
a jak moc mohou nazorovi leadefi pusobit na rozhodovani volic¢li. Netrvalo to dlouho, a
veSkeré ziskané znalosti o chovani a rozhodovani spotiebiteld byly pieneseny do
marketingu, zejména do modell chovani a rozhodovani zakaznik(. Z tohoto divodu jsou
vyzkumy souvisejici s chovanim a rozhodovanim voli¢i 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. Divodem jsou
totozné statistické postupy a aplikovana metodologie. Rozdilem sociologického a
marketingového vyzkumu je predmét jejich zkoumani, kdy, jak uz bylo zminéno,
marketingovy vyzkum zkouma vlastni trh, konkrétné zdkazniky, dodavatele a odbératele.
Oproti tomu sociologicky vyzkum soustfedi svou pozornost na socialni problémy, v podobé
napiiklad nezameéstnanosti, zivotniho stylu ¢i rodiny. Vyzkum vefejného minéni se pak

vénuje predevsim zkoumani soucasné spolecenske, hlavné tedy politické otazky.

3.4.2 Druhy marketingového vyzkumu
Primarni a sekundarni vyzkum

Dle zakladniho rozdéleni se marketingovy vyzkum déli na primarni a sekundarni.
Foret (2012) charakterizuje primarni vyzkum nasledovné: ,, Primdrni vyzkum zahrnuje
viastni zjisténi hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér informaci
vterénu, at uz si jej realizdatori provadéji viastnimi silami nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele.“ Primarni vyzkum se dale déli na kvalitativni a
kvantitativni.

Na stejném principu jako sekundarni data, funguje také sekundarni vyzkum, kdy se
pracuje jiz se dfive shromazdénymi daty a dochdzi 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 prameéry.
e Neagregovana data — data jsou ponechana ve své puvodni podobé, tedy v podobé
hodnot zjisténych za kazdou jednotku.
To, zda vyzkum probiha s agregovanymi nebo neagregovanymi daty je velmi dalezité
vzhledem ktomu, ze sagregovanymi daty nelze dal prili§ pracovat. Data mohou byt

maximalné porovnavana ¢i kombinovana. Jedna se o data ziskana naptiklad z odbornych
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publikaci & publikaci Ceského statistického ufadu. Oproti tomu neagregovana data mohou
byt opakované statisticky zpracovana tak, jak podnik potiebuje. V tomto piipadé vSak musi
pocitat s ¢asovou i finanéni naroCnosti. Neagregovana data muze firma ziskat naptiklad
z archivi socialnich vyzkumia nebo pfimo od vyzkumnych instituci, od kterych data
odkoupi. (Foret, 2012)

Mezi zakladni metody sbéru dat patii kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Hlavnim
rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim pfistupem je dle Parasuramana (2007) otazka,
ktera je pfi jejich realizaci pokladana. Zatimco kvalitativni vyzkum se pta na otazku proc,
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
tisici, coz mu umoziuje vysledky vyzkumu zobecnit na celou populaci. (Karlicek, 2018)

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

zajit dostate¢né do hloubky.

Obrazek 4: Charakteristika kvantitativniho vyzkumu

Odpovida na otazku
»Kolik?*“

Kvantitativni jevi

, Velky vzorek
vyzkum
Umoziuje statistické
zpracovani

Zdroj: Karlicek (2018)

Ziskana data jsou pfipravena na statistické zpracovani a vyhodnoceni. Vystupy
kvantitativniho vyzkumu byvaji nejcastéji zobrazovany v podobé€ grafii a tabulek.
Kvantitativni metody jsou velkym prinosem také pfi testovani hypotéz. Mezi jeho zakladni

techniky patii dotazovani, pozorovani a experiment. (Tahal, 2022)
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Dotazovani

Tato technika se provadi formou pfimého nebo zprostiedkovaného kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem. Pfimym kontaktem se rozumi rozhovor, zprostfedkovanym
pak dotaznik. V obou pfipadech jsou pfedem stanovené otazky, diky kterym je nasledné
zpracovani vysledkd jednodussi. Respondenti jsou vybirani s ohledem na cile a zaméry
vyzkumu. Mezi typy dotazovani patii osobni dotazovani, telefonické dotazovani, pisemné
dotazovani a online dotazovani, jez bylo, jak uz bylo zminé€no, 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. Potfebna data jsou ziskana od
respondentt, ktefi vypliiuji dotazniky umisténé na webovych strankach, v e-mailu a
podobné. (Kozel a kol., 2003)

Elektronicka podoba skytd mnoho vyhod. Jako jednu z nich je rychlost zpracovani
vyplnénych dotaznikd, nebo moznost vyuziti grafickych pomutcek v podobé naptiklad
obrazku, diky kterym respondent 1épe pronikne do sledované problematiky. V tomto pifipadé
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

A¢ 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, ktera vyrobky ¢i sluzby spotiebovava. Jednd se tedy o konecného
uzivatele, ktery nemusi byt nutn€ zakaznikem, protoze danou sluzbu ¢i produkt skute¢né
nekoupil. Umét zakaznika a spotiebitele odlisit je zakladnim pilifem k sestaveni fungujiciho
marketingového planu. (Deen, 2022)

Pro firmy je dulezité uvédomit si, Ze praveé zakaznik je sttedobodem jejich firmy,
protoze jedin€ on dokaze fict, jak moc jsou jeho pottfeby a prani firmou uspokojovany (Foret,
2012).

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

stavajicim, nikoli svij marketing zaméfit na ziskani zakaznikd novych, ktefi nepfinaseji
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firmé v prvnich letech zadny zisk. Tim, ze vétSina firem ma svij marketing zalozeny prave
na principu ziskavani zakazniki novych, pfichazi ro¢né celkové o 10 az 30 procent

zakazniku.

3.5.1 Spokojenost zakaznika

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

Stejné nazory maji také Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003), ktefi tvrdi, ze
zakaznik ma pfi koupi urcitého produktu ¢i sluzby vzdy urcité predstavy a ocekavani, ktera
v ptipadé, ze nejsou uspokojeny povedou ktomu, ze zakaznik prejde kjiné znacce.
V opacném pripadé jej zakoupi v budoucnu znovu. ,, VétSina marketérit se spokoji s tim, zZe
zdkaznik koupi, a od tohoto bodu s nim prestane komunikovat. Je viak naprosto ziejmé, Ze
komunikace se musi zamérit také na existujici zakazniky.

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

e vyrobek a napfiklad jeho kvalita, funkcnost a dostupnost

e urover, splatnost a platebni podminky ceny

e sluzby, kam se fadi naptiklad rychlost, spolehlivost, piesnost 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¢ Ize u
zakaznika urcit. Prvnim stupném je potéSeni zakaznika, kdy realita pfekonava zakaznikova
puvodni ocekavani. V pripad€, kdy oCekavani zakaznika zcela odpovidaji realit€, dochazi
k naprosté spokojenosti zakaznika, a jedna se tedy o druhy stuperi spokojenosti. Ve tietim, a
zaroven tom nejméné kladném piipadé, dochazi k limitované spokojenosti, kdy muze dojit
az k naznaku nespokojenosti vzhledem k tomu, Ze spokojenost byla nizsi nez pii minulé

zkuSenosti.

25



,,.Je ziejmé, Ze pojem spokojenost je vysostné subjektivni kategorie, ktera ma vyrazné
individudlni obsah a jeji hodnocenti se proto pohybuje na vyrazné individudlni Skale. “ Takto
popisuji spokojenost autoii Novy a Petzold (2006), ktefi jako mnoho dalSich autort tvrdi, ze

zakaznici svou spokojenost determinuji dle nékolika faktoru:

e ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim

e ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem

e ve vztahu k objektivnim a vS§eobecné uznavanym normam, standardim ci
predpisim

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 nejdulezit€jsi faktor ovliviiujici

spokojenost.

Obrazek 5: Proces vzniku (ne)spokojenosti zakaznika

y Potfeby ~
/ Llrs \\.
y zakaznika \
Sol Spokojenost \
. Spinéno 11 ST \
ZkuSenosti P zikaznika
zakaznika
Vyjadreni prani /
zakaznikem Nesolné Nespokojenost /
Nesp numll‘ zékaznika
A Komunika¢ni /
) politika /

/

.| nabizejiciho

Zdroj: Gustav, Vavrova (2004)

Procesem spokojenosti zakaznika a také faktory, které spokojenost zakazniki
determinuji se zabyva Kano model, jehoz autorem je japonsky profesor Noriaki Kano.
,Celkova spokojenost zdkaznikit je tvorena dilcimi spokojenostmi s jednotlivymi

komponentami plnéni, které jsou pak jako celek pomérovdny s primo uplatnénymi poZadavky

26



zdkaznika. “ Na zakladé tohoto tvrzeni je podstatné, aby byly diferenciovany 3 skupiny
faktord, 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 zakaznikl, a osa horizontalni

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

Obrazek 6: Kano model

Spokojenost zakaznika
velmi spokojen
A
nadSeni

(potésitelné neocekavané
prekvapeni)

ocekavany vykon
(vyzkum trhu)
>
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Stupei plnéni
viibec nesplnéno

R minimalni poZzadavky
o (o&ekavané nebo

piijaté funkce produktu)

SN
o
Rl

velmi nespokojen

Zdroj: Gustav, Vavrova (2004)

Autori Gustav a Vavrova (2004) se dale vénuji popisu jednotlivych skupin faktora,
kdy prvni skupina faktora je slozena z prvku, které predstavuji takzvané minimalni
pozadavky, v grafu znazornény jako oCekavané (nevyslovené). Divodem je fakt ze pfi
jejich plnéni nedochazi k vyraznému rustu spokojenosti zakaznikd. Zakaznici v tomto
ptipadé zkratka pocitaji s tim, ze jejich zakladni pozadavky budou splnény, povazuji to za
automatické. To vSak neznamena, ze v dusledku velké nespokojenosti nemuze dojit ke
snizeni celkové spokojenosti zakaznikti. Nutno podotknout, Ze plnénim téchto pozadavki si
firma vytvari zaklad konkurenceschopnosti. Druhou skupinou faktorti jsou pozadavky
vykonové, v grafu ocekavané (vyslovené), jez jsou znazornény linearni osou, ktera ma
ukézat vztah mezi soucasnou spokojenosti s nakupnim procesem a celkovou spokojenosti
zakaznika. Posledni skupinou jsou faktory, jez svym splnénim muzou zakaznikovi zptsobit
az pocit nadSeni. V grafu se jedna o pozadavky vzrusujici (nevyslovené). Nesplnéni téchto

pozadavka nezpusobi vyrazny pokles celkové spokojenosti, ale naopak jejich splnéni muze
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celkovou spokojenost zakaznikii vyrazné zvysit, vzhledem k tomu, Ze jsou pro zakaznika
zcela neoCekavané. Teorii o spokojenosti zakaznikll existuje cela fada, velka vétsina z nich
vSak vychazi zpredpokladu, 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 zakazniki existuje cela fada. Dle
Kotlera (2007) pouzivaji prosperujici firmy nékolik metod, diky kterym mohou posoudit
spokojenost i nespokojenost zakaznikd. Ve své knize se vénuje konkrétné€ ¢tyfem metodam,
mezi které patfi:

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

e Prizkumy spokojenosti zakaznika vznikly v disledku velké ztraty
zakaznikd, zpusobeny tim, Ze méné nez 5 % nespokojenych zakaznik(i misto
stiznosti radé€ji ihned zméni svého dodavatele. Prizkumy probihaji formou
dotaznikt, obdobné€, jako tomu bylo v této praci, nebo voli dotazovani formou
telefonovani.

e Mystery Shopping, v ramci kterého , fale$ni* zakaznici (takzvani , mystery
shoppers™) testuji chovani zaméstnancli a jejich schopnost reagovat ve
slozitych, neptijemnych situacich.

e Analyza ztracenych zakazniku, jez funguje na zakladé kontaktovani
,byvalych® zakaznikt za Gcelem zjiSténi, co je vedlo k odchodu ¢i prechodu
ke konkurenci. Touto metodou by kazda firma meéla sledovat miru ztraty
zakaznikd, a v urcitych pripadech také aplikovat vystupni pohovory.

Prevazné kriticky se k metodam méfeni spokojenosti zakaznikii ve své knize
vyjadiuji Gustav a Vavrova (2004), ktefi za jediny prospésny zptisob meéfeni povazuji
pfimou orientaci na zakaznika. Méfeni spokojenosti zakazniki ziskané naptiklad z obratu ¢i
trzeb firmy nepovazuji za dostateCné vzhledem k tomu, ze jsou ziskana data prili$ objektivni,
coz vede k nedostate¢nému zorientovani se ve sledované problematice. Kriticky pfistupuji
také k jiz dfive zminénému méfeni dle poctu ztracenych zakaznikl, pfiCemz argumentu;ji
tim, ze kazdy ztraceny zakaznik nemusel odejit kvili nespokojenosti, stejné tak jako kazdy

stavajici zakaznik nemusi byt nutné plné spokojen.
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Meéfeni spokojenosti zakaznika probihd také Casto pomoci indexu spokojenosti
zakaznika — CSI (Customer Satisfaction Index), v Evropé ECSI (European Customer
Satisfaction Index), jenz je definovan sedmi proménnymi zachycenymi na nasledujicim

schématu. (Kozel, 2000)

Obrazek 7: Zobrazeni ECSI indexu

Customer Loyalty
expectations (LOY)
(EXP)

Complaints
(COM)

Perceived
quality
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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 otazkou kulturni
podminénosti spokojenosti zakaznikd, je na misté priblizit si vztah kultury a marketingu.

Kultura je pojmem velmi komplexnim a §irokym, definic tudiz existuje cela fada.

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 zdkonitostmi, ale Ze vytvdreji
sviij vilastni svét, ktery je od prirody odlisny.” JednoduSe fecCeno, kultura je vSe, co je
vytvareno ¢lovékem (vytvarné uméni, normy a hodnoty...). Je nutno fici, ze sociologové a
antropologové se s takto Sirokou perspektivou neztotoziiuji, a aby byli schopni popsat
odlisnosti mezi jednotlivymi ¢astmi lidské spolecnosti, 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 vztahii a chovdni ve

spolecnosti. “ Dale zmituje, ze kultura mize hrat v marketingu, ale i obchodu vyznamnou
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roli, ackoli se to na prvni pohled nemusi zdat. Pravé kulturni a socialni faktory mohou
vyrazné ovlivnit marketingovou strategii, jez izce souvisi s chovanim spotiebitelt.

Dle Veselého (2021) je v souvislosti s tim nutno podotknout, ze ve spousté firem
oddéleni marketingu a obchodu nespolupracuji, a spise se od sebe distancuji. Je vSak
prokazané, ze vzajemna spoluprace muaze firmé pfinést mnohem vice uzitku nez v opacném
ptipadé.

Je patrné, ze spokojenost zakazniki muze byt v uritych pfipadech kulturné

podminéna, zalezi v§ak na tom, z jakého tihlu 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 ziskana skrze dotaznik, ktery byl v ramci
vlastniho marketingového vyzkumu zvolen jako technika sbéru dat. Na zavér bude
provedeno zhodnoceni vysledku a jejich interpretace, na jejimz zakladé dojde k navrhim

opatieni, ktera maji vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikii ve vybrané kavarné.

4.1 Predstaveni kavarny Anezka

Jiz z ndzvu je zieymé, 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 spolecnosti s ru¢enym omezenym, oteviela teprve 1. zafi v roce
2022. Nachazi se v centru hlavniho mésta Prahy, v Anezské ulici na Starém Méste. Co se
tyCe dostupnosti kavarny, nejblizsi tramvajova zastavka je vzdalena pouhych 10 minut
chtize. 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 podnikti je rozhodné styl, jakym se prezentuje. Kavarna
Anezka totiz vystupuje jako osoba, coz se odrazi naptiklad v komunikaci se zakazniky skrze
jeji webové stranky, které jsou napsané v 1. osobé jednotného Cisla. 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€ ponechany, mé vést zakaznika k uvédomeéni si historie a
ptib&hu tohoto mista.

Kavarna disponuje venkovni zahradkou ve wvnitrobloku a prostorem pro akce
nazyvanym Vilemina. Prostory kavarny 1 venkovni zahradka 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 kolaci a dorti (75-120 K¢), si ¢lovék mize vybrat z Siroké nabidky
alkoholickych (50-185 K¢) i nealkoholicky néapoju (70-125 K¢&). Z jidelniho listku si
zakaznici od utery do patku mohou v ramci denniho menu vybirat ze dvou druhi polévek a
dalSich pokrm, jejichz ceny se pohybuji zhruba od 165 K¢ do 270 K¢&. Signifikantni Cast
menu tvoii typ pokrmu zvany brunch. Toto slovo vzniklo spokojenim dvou anglickych slov,

kterymi je breakfast, v pfedkladu snidang, a lunch, v ptekladu ob&d. Jedna se tedy o jidlo
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podavané mezi snidani a obédem, v pfipadé kavarny podavané pouze o vikendu od 10:00 do
15:00 hodin.

Pod brunchem se v kavarné nejcastéji skryvaji vejce na mnoho zpusobu, Spaldové
palacinky a dalsi, v cenovém rozpéti pfiblizné od 150 K¢ do 330 K¢. Kavarna Anezka
vyuziva sezonnich plodi Anezské zahrady a pfipravuje tradi¢ni recepty z tradi¢nich surovin,
pouze je pietvaii do moderni podoby. Anezka ma celkem 10 zaméstnancd, piiCemz na jedné
sméné pracuji zpravidla 3 zaméstnanci. V letnim obdobi, kdy je oteviena zahradka, 4
zameéstnanci. 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 porada vystavy, veletrhy nebo koncerty.
Kavarna také nabizi moznost usporadat ve svych prostorach oslavu ¢i firemni vecirek.

Co se tyCe trzeb kavarny Anezka za rok 2023, které dosud nebyly ve verejném
rejstiiku zverejnény, autorka navazala ptfimy kontakt se spolumajitelkou. Ta v§ak informace
o loriskych trzbach z divodu citlivosti udaji odmitla poskytnout. S ohledem na relativné
nizkou nékladnost by zavedeni navrhovanych opatfeni nenarusilo financni stabilitu podniku,

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

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni
Tato Cast prace je vénovana vyhodnoceni dat ziskanych skrz dotaznikové Setfeni. Pro
lepsi prehlednost byly vysledky otazek znadzornény v grafické podobé a nasledné autorkou
doplnény o shrnujici komentar.
Otazka ¢. 1: Jak jste se o kavarné Anezka dozvédéli?

Graf 1: Otazka¢. 1
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Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak se zakaznici o kavarné dozveédéli. Dle grafu 1
z celkového poctu 83 respondentti, 37 respondenti 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 respondenti §lo
nahodné okolo, 11 respondentt oznacilo odpovéd jiné. Respondenti, ktefi zvolili odpoved’
jiné se o kavarné dozvédéli napriklad pres znamého, ktery v kavarné pracoval, nebo kavarnu
znali od jejiho otevieni. Pouhych 18 %, coz je 15 respondentt se o kavarné dozveédélo skrze
socialni sité. Takova hodnota mize byt povazovana za pon€kud nizkou, zejména v kontextu
vyznamu a rozsahu, ktery socialni sit€¢ v kazdodennim zivoté lidi hraji. Vliv socialnich siti

by proto nemél byt podcefiovan.

Otazka €. 2: Jak Casto kavarnu navstévujete?

Graf 2: Otazka ¢. 2
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Pomoci otazky €. 2 se autorka snazila zjistit, zda kavarnu navstévuji spise stali
nav§tévnici, nebo se jedna o zakazniky piileZitostné piipadné uplné nové. Udaje ziskané
z této otazky mohou kavarné€ poslouzit k tomu, aby do budoucna védé€la, na jaké typy
zakaznika je potieba se vice zaméfit. Z grafu 2 vyplyva, ze téméf polovina dotazanych, tedy
39 respondentt navstévuje kavarnu vyjimecn€. O 12 respondentti méné€ navstivilo kavarnu
poprvé. Nekolikrat do tydne do kavarny zamifi 12 respondenti a 4 respondenti kavarnu
navstévuji nékolikrat do mésice. Pouze jeden respondent odpovédél, ze kavarnu navstévuje
kazdodenné. Takovy zakaznik muze byt oznaCen za zakaznika stalého a pro kavarnu je

jediné pfinosem.
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Otazka €. 3: VEédeli jste, Ze se kavarna nachazi v komplexu Anezského klastera a

Narodni galerie?

Graf 3: Otazka ¢. 3

= ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zaméfovala na to, zda si byli respondenti védomi faktu, ze se kavarna
nachazi v komplexu Anezského klastera a Narodni galerie. Z grafu 3 je patrné, Ze prevazna
vétSina, tedy 76 %, odpovidajici 63 respondentim, védéla, kde se kavarna nachazi. Zbylych

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

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

klastera ¢i Narodni galerie?

Graf 4: Otazka ¢. 4

84%

= ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se tykala pouze respondentd, ktefi na predchozi otazku odpovedéli ano,

coz z celkového poctu 83 respondentt bylo 63 z nich, tedy 75 %. Tito respondenti védéli, ze
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se kavarna nachazi v komplexu Anezského klastera a Narodni galerie. Z grafu 4 vyplyva, ze
u 84 % respondentii nebyla navstéva kavarny kulturné podminéna. Mensi ¢ast z nich,
presnéji 16 % naopak uvedlo, Ze nav§téva kavarny nebyla jejich ptivodnim zamérem a to, Ze
kavarnu navstivili zapticinila nav§téva Anezského klastera ¢i Narodni galerie. O této skupiné
dotazovanych lze fici, ze jejich navstéva kavarny byla kulturné podminénd navstévou

Anezského klastera ¢i Narodni galerie.
Otazka ¢. S: Navstivili jste nekdy kavarnu za ucelem spolecenské/kulturni akce?

Graf 5: Otazka ¢. 5

75%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz autorka zmirniovala v ivodu praktické Casti, kavarna Anezka mimo moznosti
prondjmu svych prostor porada vlastni spolecenské ¢i kulturni akce. Cilem otazky €. 5 bylo
zjistit, kolik z dotazovanych kavarnu nékdy za ucelem néjaké takové akce navstivilo, protoze
pravé poradani takovychto akci muze vést ke zvySeni navstévnosti kavarny. Z odpovédi
respondentt zachycenych v grafu 5 je ziejmé, ze 75 % procent z nich, v absolutnich Cislech
62 respondentt kavarnu nikdy nenavstivilo za ucelem spoleCenské ¢i kulturni akce. Zbylych

25 %, tedy 21 respondentti kavarnu nékdy navstivilo pravé za timto tiCelem.
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Otazka €. 6: Spokojenost s jednotlivymi segmenty

Graf 6: Otazka ¢. 6
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Otazka ¢. 6 obsahovala dalsich 10 podotazek zamétujicich se na rizné faktory
ovliviiujici spokojenost zakaznika. 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 = dostacuyjici, 5 = nedostacujici.

Obecné lze fici, ze dle odpoveédi zachycenych v grafu 6 respondenti hodnoti rozsah
nabidky kavarny pozitivné. Konkrétné¢ 26 respondenti jej oznalilo za vyborny, 36
respondentu za chvalitebny, 12 respondentd povazuje rozsah nabidky za dobry a 6 z nich za
dostacujici. Pouze 3 respondenti, tedy necela 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 zakaznika
vyznamny vliv. V tomto piipad¢ byl prave tento faktor respondenty hodnocen velmi kladng,
kdy 41 z dotazovanych, coz je 49 % z celkového poctu respondenti oznacilo odpoved
vyborny. O néco méné respondentd, v absolutni hodnoté konkrétné 27 z nich, v relativni
hodnoté pak 33 %, chut napoje/pokrmu oznacilo za chvalitebnou. Za dobrou povazovalo
chut jidla/napoje 7 respondentt, 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
piipadé obsluha kavarny. Ta mize svym pfistupem zakaznikovu zkuSenost vyrazné jak
pozitivné, tak negativné ovlivnit. Z toho divodu se autorka zaméfila na otazku ochoty
personalu, kterou pouhych 23 zakazniki oznalilo za vybornou, a pouze dalSich 10 za
chvalitebnou. Vyssi pocet, konkrétné 31 dotazovanych, zvolilo odpovéd dobry, 14
zakaznikiim se ochota personalu jevila jako dostacujici a 5 zakaznikiim jako nedostacujici.
Vzhledem k tomu, ze mén¢ nez 50 % z celkového poctu dotazovanych povazuje ochotu
personalu za vybornou nebo chvalitebnou, 1ze celkové fici, ze zadkaznici 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, prevazovaly hodnoty spise negativni. Reg je o rychlosti obsluhy, kterou
pouhych 13 respondentd, tedy 16 % oznacilo za vybornou a 16 respondentt, tedy 19 % za
chvalitebnou. Témér tfetina respondentl ohodnotila rychlost, se kterou byli obslouzeni jako
dobrou. Ve stejném pomeéru byla zastoupena odpovéd dostacujici. Nespokojenych bylo
z celkového pocCtu 6 respondentt, ktefi oznacili odpovéd nedostacujici.

Oproti tomu s prostiedim kavarny, véetné€ venkovniho prostoru bylo pfevazna ¢ast
dotazovanych velmi spokojena. Vyjadieno matematicky, 63 respondentti oznacilo odpovéd
vyborny. Druhou nej¢astéji oznacovanou odpovédi bylo chvalitebné, jez oznacilo celkem 16
respondentt. Po dvou respondentech mély odpovédi dobry a dostacujici. V tomto pripadé 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
zakaznikt velmi zaklada.

Z grafu lze vycist, ze vibec nejlepsi hodnoceni méla Cistota kavarny, kdy 86 %, coz
odpovida 71 respondentim, zvolilo odpoveéd’ vyborny a dalSich 16 respondenti oznacilo
odpovéd chvalitebné. Zbyli 2 respondenti v kavarné né&jaky ten nedostatek spojeny
s Gistotou nasli, a z toho divodu vybrali odpovéd dobry. Zadny z respondenti nezvolil
odpoveéd’ dostaCujici ani nedostacujici.

Dalsim faktorem, jimz se vyzkum zabyval byla €istota toalet. V tomto piipadé se 47
respondentim zdaly toalety Cisté na vybornou, 23 respondentt zvolilo odpovéd’ chvalitebny
a dalSich 12 respondenti odpoveéd” dobry. Pouze jednomu respondentovi se toalety nezdaly
prilis Cisté, a proto vybral odpoveéd’ dostacujici. Nikdo z respondenti neshledal Cistotu toalet

za nedostacujici.
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Vibec nejveétsi zastoupeni odpoveédi nedostacujici se objevilo v otazce tykajici se
oteviraci doby, kterou takto oznacilo 14 respondentt. Odpovéd dostacujici méla v tomto
pfipadé také vyssi zastoupeni respondentli v porovnani s ostatnimi faktory. Zmifiovanou
odpovéd’ zvolilo 23 respondentu stejné tak, jako odpoveéd vyborny. Odpoveéd’ dobry zvolilo
5 respondentt a za chvalitebnou povazuje oteviraci dobu kavarny 18 respondentd.

Dalsi otazka se zaméfovala na to, jak zakaznici hodnoti dostupnost kavarny. Za
vybornou ji povazuje 27 respondentd. O 11 respondentt vice, celkem tedy 38 respondentt
vnima dostupnost kavarny za chvalitebnou. Dale se zde se objevilo 10 respondenttl, jimz se
jevi jako dobra, 3 respondenti ji povazuji za dostaCujici a zbylych 5 respondentd vnima
dostupnost podniku velmi negativné, kdy v dotazniku voli tu nejhor§i moznou alternativu,
nedostacujici. Hodnotit dostupnost kavarny se muze zdat nerelevantni vzhledem k tomu, ze
se nejedna o néco, na ¢em by kavarna mohla néjakym zptsobem zapracovat. Na druhou
stranu ji to maze zajistit potfebné informace o tom, do jaké miry je spokojenost zakazniku
timto faktorem ovlivnéna. Tedy zda to zékaznici povazuji za vedlejsi faktor a na vysi
zakaznické spokojenosti to nema zadny vliv, nebo naopak.

Posledni sledovany faktor soucasti otazky ¢. 6 mél poukazat na celkovy dojem
zakaznikl. Z vysledkt vyplyva, ze 83 % z celkového poctu respondentti vnima kavarnu
pozitivng, az velmi pozitivng€, kdy se o prvni pticku déli odpovéd vyborny s 35 respondenty,
a odpoveéd chvalitebny s 34 respondenty. DalSich 7 respondentd vybralo odpoveéd’ dobry a 3
respondenti zhodnotili celkovy dojem zkavarny jako dostacujici. Velmi negativné se
k celkovému dojmu z kavarny vyjadfili 4 respondenti, piedstavujici 5 % z celkového poctu
respondentq, ktefi oznacili odpovéd nedostacujici.

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

zakaznika spokojena.
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Otazka ¢. 7: Ceny v souvislosti s chuti, kvalitou a porci pokrmu/napoje 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 skute¢nost
byla do dotazniku zarazena otazka zamé&fujici se na to, jak jsou zakaznici spokojeni s cenami
kavarny Anezka v kontextu poskytované kvality, chuti, a velikosti porci pokrmu/napoju.
Z grafu 7 je patrné, ze nejvyssi zastoupeni respondenti meéla odpovéd adekvatni s 58
respondenty, coz odpovida 70 %. Nasledovala odpovéd’ 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
ptijemné zjisténi.

Otazka ¢. 8: Bylo jidlo/napoj z nabidky aktualné k dispozici?

Graf 8: Otazka ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Utelem otazky ¢&. 8 bylo zjistit, zda je kavarna za kazdé situace schopna uspokojit
poptavku ze strany zakaznikd, coz muze souviset napiiklad se schopnostmi vedouciho
kavarny v oblasti zaji§tovani surovin. V tomto pfipadé na otazku, zda bylo jidlo ¢i napoj
z nabidky aktualné k dispozici odpovédélo 93 % respondentii ano a pouhych 7 % ne.

Zaveérem lze tedy zhodnotit, Ze kavarna na poptavku svych zakaznikt 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 nékolik let hodné rozsifilo.
V Praze byste v dnesSni dobé nasli opravdu malo podnikt, které tuto moznost svym
zakazniklim nenabizi. Vyjimkou neni ani kavarna Anezka, ktera mimo bezlakt6zového
mléka nabizi jako alternativu kravského mléka mléko sojové. Této moznosti vyuzilo
z celkového poctu 83 respondentt 35 z nich, coz predstavuje 42 %. Z vysledki otazky €. 9
tedy vyplynulo, ze vyznamny podil zakaznikd vyuzil moznost volby rostlinného mléka.
Tento trend naznacuje, ze se jedna o dilezitou oblast, na kterou by se kavarna méla zaméfit

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

14
12

12
o3
%» 10
© 8
o 8 7
o
%]
2 6 5
@
S
S 4 3

2

0

ano spise ano nevim spiSe ne ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na vysledky ptfedchozi otazky, ve které témeér polovina dotazovanych
vyjadrtila o alternativni formy kravského mléka z4jem, byla otazka ¢. 10 formulovana s cilem
zjistit, jak zakaznici hodnoti nabidku téchto mlék. Z celkového poctu 35 respondentd
odpovédi ano a spiSe ano zvolilo dohromady 8 respondentli, coz je 23 %. DalSich 7
respondenti odpovédé€lo nevim. Lze predpokladat, ze tato skupina dotazovanych ma o
alternativu kravského mléka zajem, ale tomu, o jakou konkrétni alternativu ptjde uz zadnou
vahu nepriklada. Spise negativné se v grafu 10 vyjadrilo 12 respondentt, ktefi odpovedéli
spiSe ne, a zcela negativné se vyjadfilo zbyvajicich 8 respondentd, s odpoveédi ne.
Nespokojenost s nabidkou alternativ kravského mléka tedy vyjadiilo 57 % z celkového

poctu dotazovanych.
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Otazka ¢. 11: P1iSla Vam cena za alternativu kravského mléka adekvatni?

Graf 11: Otazkac¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, i cena miize mit na celkovou spokojenost zakaznika
znaény vliv. Ugelem otazky & 11 bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s cenou
alternativy kravského mléka nabizené ke kavé, ktera Cini 15 K¢ za jednu porci. Jak vyplyva
z grafu €. 11, na tuto otazku, obdobné jako u otazky predchozi, pfevySovaly negativni
odpovédi, kdy 14 respondentd zvolilo odpovéd spiSe ne a 6 respondenti odpovéd ne.
Nespokojenost s cenou tedy celkem vyjadfilo 57 % z celkového poctu dotazovanych. I zde
se nasli respondenti, ktefi odpovédeli nevim, v tomto pfipadé€ jich bylo 10. Spise kladné
vnima cenu alternativy kravského mléka 14 % dotazovanych, coz piedstavuje 5 respondentt.

Ze zminénych 5 respondentt, 3 zvolili odpovéd’ spise ano a zbyli 2 odpovéd’ ano.
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Utelem nasledujicich tfi sociodemografickych otazek bylo zjistit, jaka je struktura
zakaznikl, ktefi kavarnu Anezka navstévuji. Konkrétné€ se jednalo o pohlavi, vék a socialni

status.

Otazka €. 12: Jaké je VaSe pohlavi?
Graf 12: Otazka ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 83 respondentti dotaznik vyplnilo 21 muzi 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: Otazkac¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

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

ze kavarnu Anezka nejCasteji navstévuji zakaznici ve véku od 21 do 30 let. Toto vékoveé
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zastoupeni v grafu zaujima nadpolovicni vétsinu, tedy 55 %, konkrétné 46 respondentu.
Vékova skupina od 15 do 21 let méla druhé nejvyssi zastoupenti, a to 17 osob. Totozny pocet
respondenti méla vékova skupina od 31 do 40 let a od 41 do 50 let, kdy od kazdé z té€chto
skupin dotaznik vyplnilo 8 respondenti. Druhou nejméné zastoupenou vékovou skupinou
jsou respondenti ve vékovém rozmezi od 51 do 65 let. Dotaznik v této vékové skupiné
vyplnili pouze 4 respondenti. A na zavér, zcelkového poctu 83 respondentli zadny
respondent nebyl star§i 65 let. Nulové zastoupeni respondenta starSich 65 let mohlo byt
zaprti¢inéno tim, ze se jednalo o online dotaznik, ke kterému byl pfistup pouze skrze QR
kédu umisténého v menu kavarny. Zakaznici této veékové kategorie jej mohli zkratka

prehlédnout, nebo jim cely proces vyplnéni dotazniku mohl pfijit piilis slozity.

Otazka ¢. 14: Do které skupiny obyvatel se fadite?

Graf 14: Otazkac¢. 14
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Socialni skupinou, ktera nejCastéji kavarnu navstévuje, jsou dle zaznamenanych
odpoveédi v grafu 14 jednoznacné studenti, v procentudlnim zastoupeni 61 % a absolutni
hodnoté 51 respondentti. Lze usoudit, Ze kavarna je pro studenty idealnim mistem ke studiu
aradi se sem proto vraceji. Takto vysoké zastoupeni studentti miZe mit spojitost s predchozi
otazkou, kdy nadpolovicni 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 vydélecné ¢inné s 13 respondenty. Z celkového poctu 83 respondenti pouze
jeden odpovédgl, Ze je nezaméstnany. Zadny z respondentt nespada do socialni skupiny,

ktera je na mateiské Ci rodicovské dovolené, coz muze dle autorky souviset s dostupnosti
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kavarny. Stejné tak zadny zrespondenti neni dichodce. Zde je opét vidét souvislost

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

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

Graf 15: Otazka¢. 15

D
o

53

(%)
o

5
o

24

N
o

pocet respondent
w
o

=
o
wv

1 0

o

ano spiSe ano nevim spise ne ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

spokojeni zakaznici miizou velmi vyrazné pfispét k ziskavani zakaznikii novych.

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

by to bylo?

Posledni, oteviena otazka ¢. 16 dala prostor zakaznikiim, aby vyjadiili svij vlastni
nazor ohledné toho, zda by néco v souvislosti s kavarnou chtéli zlepsit, pfipadné zménit.
Nutno zdiraznit, ze odpoveéd’ na tuto otazku nebyla povinna. Z 83 respondenti vyuzilo
moznost vyjadieni vlastniho nazoru celkem 34 lidi, z cehoz 6 respondentii nevyjadfilo

nespokojenost, ba naopak, a dle této skupiny neni potfeba v kavarné provadét jakékoli
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zmény. Autorka se domniva, ze zbylych 49 respondentt, ktefi se k této otazce nevyjadrili,
také neshledali na kavarné Anezka zadny nedostatek, ktery by stal za zminku.

Negativné se tedy ke sluzbam kavarny vyjadiilo 28 respondentt, tedy 34 %
z celkového poctu dotazovanych. Nejcast€ji byly vytky ze strany zakaznikd spojovany
s pomalou a neochotnou obsluhou. Nékteti respondenti obsluhu oznacili az za ,,nedostatecné
pruznou‘. Celkem mélo pfipominky k obsluze 15 respondentt, tedy 54 % z celkového poctu
dotazovanych.

Konkrétné 4 zakaznici méli co dodat také k otazkam souvisejicim s alternativami
kravského mléka. Objevila se zde prosba o vétsi vybér z rostlinnych napoju, a také nesouhlas
s tak vysokym priplatkem.

Zbylé vyhrady ze strany zakaznika nepfedstavuji pro spokojenost zakaznikt zasadni
hrozbu vzhledem ktomu, ze byly vysloveny vzdy pouze od jednoho zakaznika a
neopakovaly se. Mezi jednorazové stiznosti patii naptiklad pfili§ hlasita hudba, omezeni

kouteni na zahradce nebo povinnost platit na baru, nikoli u stolu.
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S Zhodnoceni a doporuceni

V nasledujici 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 respondentt se o kavarné dozveédélo na doporuceni,
coz je pro kavarnu Anezka bezpochyby skvélou vizitkou. Velka ¢ast dotazovanych narazila
na kavarnu nadhodné, coz je patrné€ zapficinéno tim, ze se podnik nachézi na strategickém
misté, v centru Prahy. Nahodny zptsob objeveni kavarny muze mit také souvislost
s nav§tévou Narodni galerie €1 Anezského klastera, ve které se kavarna nachazi. Prekvapivée
malo respondentti vypoveédelo, ze se o kavarné dozvédélo skrz socialni sit€, coz je faktor, na
kterém by se jak jiz bylo naznac¢eno, mélo a dalo zapracovat. Nizka hodnota u této skupiny
respondent vSak neni znepokojujici, autorka pouze chtéla zdiraznit oblast, kde existuje
potencial pro zlepSeni.

V souvislosti s frekvenci, vjaké zéakaznici kavarnu nav§tévuji, nejvice znich
navstivilo kavarnu poprvé, nebo ji navstévuje vyjimecné. Nicméné, jedna se o novy podnik,
ktery potfebuje Cas k tomu, aby si mohl vybudovat stabilni klientelu, a pravé proto jsou tyto
hodnoty plné v souladu s o¢ekavanymi vysledku vyzkumu.

Kavarna Anezka ma vzhledem ke svému umisténi v srdci Anezského klastera, a jako
souCast komplexu Narodni galerie velmi blizky vztah s kulturou, ktera je diky témto
skuteCnostem jeji soucasti. Tohoto faktu si je védoma nadpolovi¢ni ¢ast respondentd.
I presto, ze o umisténi kavarny védélo 76 % respondentd, samotna navstéva kavarny nebyla
u prevazné vétSiny, konkrétné u 53 respondentti ze 63 kulturné podminéna. Jednoduse
feCeno, tato skupina zakaznikd kavarnu navstivila bez ohledu na jeji umisténi, coz je
pozitivni zji§téni, protoze v opacném piipad€ by navstévnost podniku mohla byt zalozena
spise na ndhod¢, kdy si navstévnici Narodni galerie ¢i Anezského klastera kavarny ndhodné
vS§imnou a navstivi ji.

Spolecenskeé a kulturni akce jsou soucasti kavarny Anezka, jak se ¢tenafi mohli docist
v predchozi Casti prace. Za timto ucelem ji vSak z 83 respondentt navstivilo pouhych 21 z
nich. Nicméné, takova hodnota je zcela odpovidajici vzhledem k tomu, ze pfevazna Cast

respondentt navstivila kavarnu bud'to poprvé, nebo ji navstévuje pouze vyjimecné. Faktem
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vsak zistava, ze do budoucna mohou pravé spolecenské ¢i kulturni akce a jejich spravna
propagace bezpochyby pfilakat spoustu novych zakaznikt, a praveé proto by v tomto trendu
m¢éla kavarna rozhodné nadale pokracovat.

Kli¢ovou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otazka €. 6, kterd se zamétovala na
hodnoceni jednotlivych segmenti. Zakaznici hodnotili jednotlivé segmenty jako ve Skole,
kdy 1 = vyborny, 2 = chvalitebny, 3 = dobry, 4 = dostacujici a 5 = nedostacujici. V tomto
ptipadé byli zakaznici nejvice spokojeni s Cistotou kavarny, s Cistotou toalet a s prostfedim
kavarny. Vsechny tyto faktory byly vice nez polovinou respondentd 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 vtom, zda zakaznik pfijde znovu, coz je zde vzhledem
k vysokému poctu zakaznika, ktefi navstivili kavarnu poprvé velmi piihodné.

Pozitivné€ byl ohodnocen také rozsah nabidky, ktery 62 respondentd z celkového
poctu 83 respondentti ohodnotilo bud’to jako vyborny nebo chvalitebny. K rozsahu nabidky
se vposledni oteviené otazce vyjadril jeden respondent sprosbou o vétsi vybér
vegetarianskych pokrmu a dezertt, a jeden respondent zkritizoval, ze v nabidce je pouze
jedna alternativa toCeného piva. Kavarna se muze témito pfipominkami inspirovat pro svuj
budouci rozvoj, nicméné vzhledem ktomu, ze byly zminény pouze ze strany dvou
respondentd, neni tieba se vtomto piipadé obavat vyznamného negativniho dopadu na
spokojenost zakaznikli. S rozsahem nabidky mimo jiné souvisi schopnost podniku reagovat
na prani ze strany zakazniki v podobé efektivni organizace dodavek zbozi a provozu
v kuchyni, coz zajisti, ze si zakaznik vzdy mize doprat cokoli, co je v nabidce. Tento ukol
zvlada kavarna dle vypovédi respondentt téméf na 100 %. V opacném piipadé by to mohlo
znamenat pokles spokojenosti zakaznikd, v hor§im ptipadé jejich ztratu v podobé prechodu
zakaznika ke konkurenci.

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

Také dostupnost kavarny byla zakazniky hodnocena vesmés kladné. V tomto pripadée
5 respondentt zvolilo odpoveéd nedostacujici, ale jak jiz bylo uvedeno, dostupnost kavarny
neni néco, co by kavarna mohla zmeénit. Toto tvrzeni potvrzuje jeden respondent, ktery ma
k umisténi a dostupnosti mensi vytku, vzapéti vS§ak dodava, ze se nejedna o néco, co by jeho

spokojenost s kavarnou ovlivnilo, ale jedna se pouze o davod, pro¢ kavarnu nemize
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navstévovat Casteji. Ackoli se clovék musi proplést nékolika ulickami, aby kavarnu nasel,
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
nicméné bez pouziti mobilniho zafizeni muze zdat slozit€jsi kavarnu najit. Ani v tomto
ptipadé se vSak nejedna o néco, ceho by se méla kavarna v souvislosti se spokojenosti
zakaznikl obavat.

Hure byla hodnocena oteviraci doba kavarny. V této otazce se objevilo viibec nejvétsi
zastoupeni respondentt, ktefi zvolili odpoveéd’ nedostacujici. Takto negativni hodnoceni
mohlo byt zapfi¢inéno tim, ze kavarna zavira jiz v 18:00, coz pfili§ nekoresponduje s
pomérné bohatou nabidkou alkoholickych napoju. Stejny nazor méli i dva z respondentu,
ktefi v oteviené otazce uvedli, Ze nabidka drinka a takovéto oteviraci doby jim pfili§ nedava
smysl. Dal§im diavodem muZe byt oteviraci doba od utery do nedéle, kdy zakaznici mohou
postradat moznost navstivit kavarnu v pondéli. Oteviraci doba urcité patii mezi faktor, ktery
by mohl ovlivnit spokojenost zakaznikt, z toho divodu by na ném méla kavarna zapracovat.

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

Spokojeni nebyli zakaznici ani v souvislosti s ochotou personalu. V otevienych
otazkach se objevily pfipady, kdy respondenti obsluhu oznacovali az za nepiijemnou,
nedostatecné vstiicnou a neprofesionalni.

Vibec nejhafe byla ohodnocena rychlost personalu. Pomala obsluha muze byt
jednozna¢n€ zapfi¢inéna tim, Ze na jedné sméneé je na tak velky prostor malo zaméstnancu,
ktefi pii velkém navalu zakaznikli zkratka nemohou zvladat odvadét svou praci na 100 %.
Zde je na misté poukazat na moznou spojitost s ochotou personalu. Divodi, proc jsou
zameéstnanci nepfijemni muze byt n€kolik, v tomto pfipadé se mlze jednat pravé o pretizeni
aunavu zpusobenou tim, ze zameéstnanci nestaci obsluhovat své zakazniky. Dal§im diivodem
muze byt nedostate¢na motivace ze strany zameéstnavatele, v tomto piipadé€ se autorka vSak
priklani k prvni varianté, vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni, ve kterém rychlost
obsluhy vychazi jako nejhtie hodnoceny segment.

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

V ramci vyzkumu se dale zjistovala spokojenost zakaznikl s cenami, v kontextu

chuti, kvality a velikosti pokrma ¢i napoja. V tomto piipadé ohodnotilo nejvice zakaznika
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ceny jako adekvatni, coz mohlo byt zplisobeno védomim ze strany zakazniku, Ze se kavarna
nachazi v centru hlavniho mésta Prahy, a aby se na takovém misté podnik udrzel, musi
nastavit vyssi ceny. Naslo se i par zakaznikl, kterym ceny pfisly vysoké, ne vSak velmi
vysoké. V pripadé, ze by zakaznikim pfisly ceny velmi vysoké, existovala by zde Sance, ze
by kavarnu znovu jiz nenavstivili.

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

S ohledem na obecné vysokou poptavku po alternativach kravského mléka byly do
dotaznikového Setfeni zafazeny 1 otazky souvisejici s touto problematikou. Zajem o tuto
moznost projevilo 42 % respondentt z celkového podtu dotazovanych. Ugelem dalich
otazek, tedy otazky €. 10 a 11, bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s nabidkou a cenou
alternativ kravského mléka. Odpovédi na obé tyto otazky byly pfevazné negativniho
charakteru. Vytky k tomuto tématu se objevily 1 v posledni oteviené otazce €. 16. Autorka
shledala pocet nespokojenych zakaznika za vysoky, a praveé 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 zakaznici s touto
nabidkou spokojeni. Hypotéza H3 je z toho diivodu oznaCena za neplatnou.

Vysledky ukazaly, ze kavarnu navstévuji pfevazné zeny ve vékovém rozmezi od 21
do 30 let, pfiCemz vyznamnou, 61 % cCast tvoii studenti. Tato skupina zakaznikl 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 muze v tomto piipadé€ predstavovat napiiklad zajem o alternativy kravského
mléka, a zarover jsou Casto aktivnimi ¢leny komunity, coz miZze piispét k Sifeni pozitivniho
povédomi o kavarné. Studenti zase predstavuji dalezitou cilovou skupinu, protoZe Casto
vyhledavaji prostredi kavaren pro své studijni aktivity a setkavani se s prateli. S ohledem na
tyto skutecnosti je kliové, 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 prostredi, které tyto zakaznice pritdhne a udrzi.

Na zavér, 93 % vyjadiilo ochotu doporucit kavarnu Anezka svym znamym. Jak jiz
bylo naznaceno v otazce €. 15, doporuceni muze byt pro podnik dulezité, protoze spokojeni

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

uspéch a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

5.2 Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zakazniki

Na zaklad¢€ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni a jejich nasledného vyhodnoceni
budou navrzena celkem Ctyfi opatfeni, ktera by mohla v pozitivnim smyslu ovlivnit
spokojenost zakazniki kavarny Anezka. Nedostatky, které byly odhaleny se tykaji oteviraci
doby, nespokojenosti s obsluhou, nedostate¢né nabidky alternativ kravského mléka a

ptiplatku za alternativy kravského mléka.
Zména oteviraci doby

Prvni navrh opatfeni se tyka upravy oteviraci doby v reakci na jedno z horSich
hodnoceni ze strany zakazniku, které bylo podrobnéji popsano ve vysledcich dotaznikového
Setfeni. Aktualni 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 pondelky a minimalné o vikendech
vCetné patku prodlouzit oteviraci dobu by mohlo vést ke zvySeni poctu zakaznikl, a
predevs§im ke zvySeni spokojenosti zakaznikt stavajicich, ktefi vyjadfili nespokojenost
s brzkou zaviraci dobou, v kontextu bohaté nabidky alkoholickych napoji. Vyssi
navstévnost kavarny by také mohlo ovlivnit posunuti oteviraci doby ve dnech od pondéli do
patku, kdy by kavarna misto v 10:00 otevirala uz v 9:00. Tuto zménu by dle autorky uvitali
predev§im takovi zékaznici, kteti spéchaji v rannich hodinach do prace a preferuji kavu s
sebou. Odhadované naklady spojené s prodlouzenim oteviraci doby budou predstaveny

v dal$im navrhu opatieni.
NavySeni poctu zaméstnancu

Vibec nejhafe byla zakazniky hodnocena obsluha, konkrétné jeji nedostatecna
rychlost. Vzhledem k tomu, ze 3 zaméstnanci, v letnich mésicich 4 zaméstnanci, nejsou dle
vysledka dotaznikového Setieni schopni obslouzit zakazniky kavarny dostatecné rychle, jako
feSeni tohoto nedostatku autorka navrhuje pfijmout jednoho, piipadné dva nové pomocné
zameéstnance. Tito zaméstnanci by v kavarné vypomahali pouze v dobé nejvétsiho vytizeni,
dale bezpochyby v letnich mésicich, kdy je v provozu letni zahradka a v dob€, kdy se

v kavarné kona spolecCenska 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 pripadé nebyl potiebny. V situaci, kdy by nové pfijaty 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 piipadé funkéni zahradky
by se mohlo jednat o delsi spolupraci s mesi¢nimi naklady kavarny v rozmezi od 8 160 K¢
do 9600 K¢ Opomenuté nesmi zastat zdravotni a socialni pojisténi hrazené
zaméstnavatelem, které by v ptipadé prekro¢eni mésicni mzdy 10 500 K¢ (Ctvrtina pramérné
hrubé mzdy) cCinilo dodate¢ny naklad ve vysi 33,8 %, jak uvadi Zitkova (2024). Od
avizované hranice by byl sociadlnim a zdravotnim pojisténim zatizen také samotny piijem
zameéstnance, a to ve vysi 6,5 % a 0,6 % v podobé socialniho a nemocenského pojisténi, a
také 4,5 % predstavujicich zdravotni pojiSténi. Samotné zatizeni pfijmu zameéstnance
v podobé odvodu by také mohlo negativné ovlivnit atraktivitu nabizené pozice. Nicméné,
dle navrzeného opatfeni by mzda ani v nejvétSim vytizeni a provozu letni zahradky
nepiesahla 10 500 K¢, tudiz by se zachovala atraktivita poméru pro obé strany. V piipade
pfijeti dvou novych zaméstnanct by se odhadovana Castka pochopitelné zdvojnasobila.
Dulezité je ale podotknout, Ze vypomoc by nebyla potieba celorocné, nybrz pouze
narazove. Piijmuti nového zaméstnance by mimo jiné mohlo pomoct s uskute¢nénim zmén
v souvislosti s oteviraci dobou kavarny. S apravou 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 zakazniki je
rozs§itit nabidku alternativ mléka. V soucasné dobé kavarna nabizi pouze mléko sojové, coz
je podle zakaznického hodnoceni, jez vyjadfilo nespokojenost z 57 %, indikatorem, zZe je
v tomto segmentu misto pro zlepSeni. Nehledé na fakt, ze velka Cast zakaznika projevila o
alternativy kravského mléka zajem.

Kavarna by svou nabidku mobhla rozsifit o dvé dalsi alternativy, a to mléko mandlové
a ovesné. Vzhledem k tomu, ze se vSechny alternativy kravského mléka pohybuji v podobné
cenové relaci, a to okolo 60 K¢ za jeden litr, zprvu by stac¢ilo misto par litri mléka so6jového
nakupovat mléko ovesné a mandlové. Naklady by v tomto piipadé zastaly na Salek kavy

konstantni. Kavarna by pouze rozsifila svij sortiment, coz by teoreticky mohlo vést ke
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zvySeni spokojenosti zakaznikt i potencionalnim osloveni novych zakazniki, 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 priplatku za jednu porci alternativy kravského mléka, ktera aktualné
¢ini 15 K¢. Predpokladejme, ze litr naptiklad s6jového mléka stoji 60 K¢ a z jednoho litru je
mozné pripravit zhruba 10 kav, coz by znamenalo, ze cena za jednu porci mléka do kavy by
byla 6 K¢, nikoli 15 K¢. Pocet pfipravenych kav se samoziejmé lisi v zavislosti na tom, zda
se pripravuje latté, se spotfebou mléka zhruba 200 ml, nebo cappuccino, se spotfebou mléka
zhruba 100 ml (Dokonala kava, 2024). Z vypoctu nicméné plyne, ze pfiplatek 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 ¢ spokojenost
zakaznikli. Dale byly vymezeny pojmy kultura, kultura v marketingu a dalsi. Veskera
teoretickd vychodiska byla formulovana na zékladé odborné literatury a internetovych
zdrojt.

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 respondentd. Data ziskana prostfednictvim dotazniku a jejich nasledné
vyhodnoceni odhalilo, Ze kavarna obecné sklizi velmi pozitivni ohlasy ze strany zakaznik,
nebot’ 83 % respondenttl zvolilo v otazce tykajici se celkové spokojenosti odpovéd nejhur
chvalitebny. Nicméné, dotaznik odhalil i oblasti, ve kterych dle zakaznikl existuje prostor
ke zlepSeni. Nejnizsi miru spokojenosti vyjadrili zakaznici v souvislosti s kratkou oteviraci
dobou, nedostatkem alternativ kravského mléka, vysokym piiplatkem za alternativu
kravského mléka a v neposledni fadé pomalou obsluhou, ktera byla zakazniky hodnocena
vubec nejhife. Navrhy, které by mohly vést ke zvySeni spokojenosti zakaznika tykajici se
zminénich nedostatkti jsou adresovany v kapitole Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti
zakaznikd.

Vzhledem k osobnimu zijmu o poskytované sluzby podniku autorka veéfi, ze
provedeny marketingovy vyzkum bude majiteli kavarny Anezka pfinosem, a zarovefi
inspiraci pro budouci rozvoj. Hlavni cil, spocivajici v navrzeni opatfeni vedoucich ke
zvySeni spokojenosti zakazniki prostfednictvim marketingového vyzkumu, povazuje

autorka za splnény.
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Piilohy
Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dotaznik pro zakazniky kavarny Anezka
Vazeni hosté,
jmenuji se Karolina a jsem ve 3. roéniku Ceské zem&d&lské univerzity v Praze. Timto bych
Vas chtéla pozadat o vyplnéni opravdu kratkého dotazniku na téma ZvySeni spokojenosti
zakaznikQ, 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 muzete pravé Vy prispét ke zvySeni kvality sluzeb kavarny Anezka.

Dotaznik je zcela anonymni.

Vyplnény dotaznik si od Vas prevezme obsluha.
Predem Vam dekuji za spolupraci a preji Vam krasny den.

1. Jak jste se o kavarné Anezka dozveédeli?*

* na doporuceni

* na socialnich sitich

» Sla/Sel jsem nahodou okolo
" jiné...

2. Jak Casto kavarnu navstévujete?*

* kazdodenné

» n¢kolikrat do tydne
» n¢kolikrat do mésice
"  vyjimecné

* jsem zde poprvé

3. Védéli jste, ze se kavarna nachazi v komplexu Anezského klastera a Narodni

galerie?*
" ano
" ne

4. Pokud ano, byla navstéva kavarny podminénd navstévou Narodni galerie Ci
Anezského klastera?

" ano
" ne
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5. Navstivili jste nékdy kavarnu za ticelem spolecenské/kulturni akce?*

= ano
" ne

6. Spokojenost s jednotlivymi segmenty*

Ohodnotte, prosim, stejné, jako ve Skole.

1 = vyborné, 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
Prostiedi 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
= vyysoké

*  velmi vysokeé

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?*
" Zena

" muz

13. Kolik je Vam let?*

= 15-20let
= 21-30let
= 31-40let
= 41-50let
= 5]1-65let
* nad 65 let

14. Do které skupiny obyvatel se fadite?*

* student
* zameéstnany
= OSVC

* nezameéstnany
= na matefské/rodicovské dovolené
= duchodce

15. Doporucili byste kavarnu Anezka svym znamym?*

* ano

= spiSe ano
" nevim

* gpiSe 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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