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Anotace

Bakalatské prace na téma ,,Analyza spokojenosti zdkaznika vybrané¢ho podniku stravovacich
sluzeb®, je zaméfena na vyzkum hostli pizzerie Hawaii v Kyjové. Predmétem této prace je
zjistit, za pomoci marketingovych vyzkumi a statistickych vypoctlh zakladni informace
tykajici se zdkaznika a navrhnout postupy, které povedou ke zvySovani spokojenosti a
eliminaci slabin podniku vnimanych zékazniky. Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka
cast se zabyva definovanim spokojenosti zakaznika, marketingovym vyzkumem a jeho
metodami a postupy. Naopak v praktické ¢asti je za pomoci teoretickych znalosti uskutecnén
dotaznikovy vyzkum, jehoz cilem je zjistit pfesna data o zékaznicich a pomoci graft, tabulek
a statistickych vypoctil je vyhodnotit, interpretovat a poskytnout navrhy pro zlepSeni jejich

spokojenosti.
Annotation

The thesis is concerned with a customer satisfaction of a chosen catering business. Pizzeria
Hawaii in Kyjov, was chosen for the analysis. The purpose of the thesis is to collect
information from customers, analyse the resulting data and propose steps to eliminate
weaknesses and increase customer satisfaction. The thesis is divided into a theoretical and a
practical part. The theoretical part focuses on a definition of customer satisfaction, marketing
research and its methods and procedures. The practical part is about putting these teoretic
methods and procedures into practice. The objective of this part is to prepare a questionnaire
and present it to customers. Collected data are analysed with the use of graphs, tables and
statistical calculations. Outcomes of the analysis are used to propose steps to improve

customer satisfaction of the catering business.
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P
UVOD

V dnesni dobé se miizeme setkat s restauraénimi zatizenimi doslova na kazdém
rohu. Proto je velkd snaha mnoha podnikli prorazit na trhu a zajistit si tak urcitd
privilegia, kterd podniku pomohou ke stanovenému cili. Kazdy podnik se musi spravné
rozhodnout na co se pfesné¢ zameéfit, nebo jak bude postupovat pro ziskdni novych
zékaznikd. Aby se manazeti rozhodli, potfebuji znat veskeré dostupné informace
vyplyvajici z minulého a soucasného stavu podniku a jeho okoli. Jen takové postupy,
které jsou podloZzené vSemi dostupnymi informacemi a vyzkumy, mohou vést ke

spravnému rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum je v soucasné dobé spojen spise s velkymi firmami, coz
je do jisté miry velké Skoda, jelikoZ manaZzeti menSich firem nemaji moznost disponovat
zasadnimi informacemi o svych zdkaznicich a tim se jejich rozhodovani stava chybnym
a nepfesnym. Z vlastnich zkuSenosti jsem se piesvédCil, ze ne kazdy rozumi fizeni
svého podniku a v zasad¢ vétSinu rozhodnuti stavi na principu ,,pokus, omyl®, kdy jejich

rozhodovani neni v zadsadé podlozeno adekvatnimi podnéty.

Pro to, aby manaZefi obdrzeli skutecné informace, které mohou vést ke
spravnému rozhodnuti, je zapotiebi zpracovani marketingové analyzy, jejiz soucasti je
marketingovy vyzkum. Jednou z diileZitych ¢asti marketingového vyzkumu, je analyza
spokojenosti zakaznika. V této analyze je mozné zkoumat vSechny aspekty tykajici se
vztahu zékaznika ke stravovacimu zafizeni a jeho charakteristiku a chovani pfi erpani

sluzby.

Cilem bakalafské prace je =zajistit teoretické znalosti tykajici se analyzy
spokojenosti zdkaznika a dokazat aplikaci téchto znalosti v marketingovém vyzkumu,
ktery napomuze sestaveni navrhu zlepSovani spokojenosti. Cela prace je roz¢lenéna do
dvou samostatnych ¢asti. Teoretickd ¢ast se zabyva rozebranim a definovanim témat
tykajicich se marketingového vyzkumu, spokojenosti zdkaznika nebo metod a typi
vyzkumu. Kdezto praktickd c¢ast aplikuje predem definované postupy tak aby bylo
mozno vytvorit, uskutecnit a vyhodnotit hlavni bod vyzkumu, ¢imz bylo dotaznikové

Setfeni.



1 DEFINOVANI PROBLEMU A CIiLE PRACE

Problém zkoumaného podniku spoc¢iva ve velké proménlivosti navstév zédkaznikd.
Neni jasné, na kterou skupinu obyvatel se ma podnik zaméfit a jakym smérem soustiedit
své usili pro ziskani novych zakaznikt a tim 1 zajisténi vysSiho obratu.

Hlavni myslenkou pro tento vyzkum, je snaha poskytnout adekvétni informace

pro spravné rozhodnuti pii stanoveni strategie podniku do budoucna.

1.1 Vymezeni cili prace

Mezi primarni cile prace patii analyzovani miry, vnimani a aspektii spokojenosti

zéakaznikl restauracniho zatizeni pizzerie Hawaii a navrhnout feseni pro jeji zlepSovani.

Pomoci dotaznikového Setfeni bude proveden sbér dat, potiebnych pro
vyhodnoceni vysledki a jejich interpretaci pomoci grafii a statistickych vypoctu.
V nédvaznosti na vysledky analyzy bude sestaven navrh na eliminaci slabych stranek

zjisténych vyzkumem tak, aby bylo docileno zvySovani spokojenosti zdkaznik.

Po rozhovoru s majitelkou byly sestaveny zékladni body zkoumani, které slouzily

jako stézejni body pro nasledny vyzkum. Mezi tyto body spadaji nasledujici kategorie:
e Zjisténi cilové skupiny zakazniki, na kterou by se mél podnik zaméftit
e Zjisténi hlavnich slabin podniku z pohledu zdkazniki
e Zjistit, jak vnimaji zdkaznici cenovou dostupnost podniku

e Zjistit, zda jsou zakaznici vice spokojeni s poddvanymi pokrmy nebo
napoji
Stanoveni hlavnich hypotéz vyzkumu
1. Zékaznici pizzerie jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami

Hlavnim kritériem pfi rozhodovéni zakazniki je cena

Zakaznici se pirevazné o podniku dozvédeli z doslechu

el

Zakaznici navs§tévuji podnik prevazné kvili kvalitnim pokrmim
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

2.1 Definice spokojenosti zakaznika

Moznosti, jak definovat spokojenost zédkaznika je mnoho, podle Schiffmana a
Kanuka lze tvrdit, ze ,, Spokojenost zdkaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vnima

‘

provedeni vyrobku a sluzeb vzhledem ke svému ocekdvani“.! V ptipadé Ze zkuSenost
pred¢i oCekavani, dochazi u zdkaznika ke spokojenosti, v opacném piipad¢ nastava

. 2 . S - . Ca iy oo
nespokojenost.” Z postupného vyvoje zkoumani spokojenosti je ziejmé, ze se jiz netidi

pouze podle oc¢ekavani, ale zavisi na ni i mnohé jiné faktory.

Kazdy clovek vnima svou spokojenost jinak a podle jinych kritérii. Proto je
obtizné stanovit konkrétni vztah, podle kterého kritéria hodnoceni spokojenosti
pom&fovat.® Aviak existuje vy&et zédkladnich kritérii, podle kterych lidé porovnavaji své

dojmy pfi spotfebovani sluzby nebo uzivani produktu.

Mezi tyto zékladni kritéria lze zatadit predevSim ocekavani, ur€itou miru
piedchozich zkuSenosti, vztah k cené, vztahu k druhym lidem, ucelnosti uspokojeni

v =Y ’ N r ;o r v o 4
potieb, feseni konkrétniho problému a posuzovani na zéklad¢é norem a standardi.

2.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Jedna se o proces marketingového vyzkumu zaméfeny na méteni spokojenosti
zékaznika. Provadi se pfedevSim kvantitativni metodou vyzkumu, kdy se tazatel snazi
zjistit vSechny okolnosti, tykajici se vztahu zdkaznika k produktu nebo sluzbé.
Ve vétsiné pripadl lze vyzkum provadét podle indexu spokojenosti zdkaznika.
Zakladem zminéného indexu je sedm proménnych, které maji mezi sebou predem

definované vazby’(viz. podkapitola 2.3).

' SCHIFFMAN, L. G. Nakupni chovani, s. 20
2 pozn. 1,s. 20
INOVY, I. (Ne)spokojeny zékaznik - nas cil?!: jak ziskat zdkaznika $pickovymi sluzbami, s. 36-37
4 pozn. 3,s. 37
> KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 190
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2.3

Princip spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika funguje na urcitych principech a jejich vazbach, které jsou

znazornény na obrazku €. 1.

Obr. ¢. 1: model spokojenosti zakaznika

image
ocekava ni

zakaznlka ‘ \

vnimana kvalita [, | vnimana spokojenost loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika

I \ stiZznosti

zakaznika

Zdroj: FORET, M. Marketingovy vyzkum, jak poznat své zakazniky

Vysvétleni jednotlivych vyrazl z obrazku €. 1:

Image znamena celkovou predstavu podniku, tak jak ho vnimaji jednotlivé
subjekty trhu. Jedna se ptedev§im o obraz podniku, ktery nemusi odpovidat
skute€nosti, avSak je budovan na zékladé¢ vystupovani podniku v ocich

vetejnosti.

Ocekavani zakaznika je aspekt, ktery si kazdy host tvofi na zakladé predeslych

usudkt a informaci, za pomoci nichZ hodnoti dany jev.

Vnimana kvalita souvisi nejen s konkrétni sluzbou nebo produktem ale také se

vSemi ¢innostmi doprovazejici jeho koupi nebo Cerpani.
Vnimana hodnota piedstavuje pomér ceny k o¢ekavanému uzitku.

Loajalita zakaznika neboli vérnost je stav, kdy zdkaznik z rizného divodu

opakované nakupuje nebo Cerpa sluzbu. Diivodem byvé spokojenost.

vrwe

v o¢ekavani a realité stavu produktu nebo sluiby.

® KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 191
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako, ,.systematické a objektivni hledani a
analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a resSeni jakéhokoli problému na poli
marketingu.“’ V ptevedeném slova smyslu se jedna o hledani dalezitych informaci a dat,
které napomadhaji manazerim v jejich rozhodovani at’ uz pifi pochopeni chovani

spotiebitele tak pfi vyuzivani pfilezitosti nebo eliminaci hrozeb.

Pfedchiidcem marketingového vyzkumu zpravidla byva prizkum trhu, ktery
objasni konkrétni problémy a naznaci smeér, kterym se bude vyzkum ubirat. VétSinou
miva charakter jednordzovy v kratkém casovém tuseku na rozdil od vyzkumu, ktery je

Sour o . . 8
komplexnéjsi a v delSim ¢asovém horizontu.

Charakteristiku marketingové vyzkumu Ize vyjadfit mnoha zplsoby, jeden
piipadech se jedna o finan¢n¢ nakladnou operaci, spojenou s narokem na kvalifikovany
personal, avSak velice potiebnou pro informovanost manazeri. Aby bylo mozné
eliminovat pfipadné chyby ve vyzkumu, je nutné se drzet urcitych zasad, jakymi jsou
objektivnost a systemati¢nost. Dlivod této snahy spociva ve hledani nové cesty, jak

k danému problému pristupovat a fesit jej.’

Hlavnim cilem vyzkumu je spravné informovat manazery tak, aby jejich poc¢inani
vedlo ke sprdvnému vyhodnoceni dané situace podniku a zamezit tak negativnim
vlivim na hlavni subjekty trhu, v prvé fadé¢ zakazniky. Vysledky vyzkumu mohou
ovlivnit chovani manazert, proto je nezbytn¢ nutné zabezpecit optimalni mnozstvi a

. . , ’ s v 1
kvalitu informaci v odpovidajicim &ase."

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Pti rozhodovéni, na co dany vyzkum zaméfit, je predevSim hlavni prioritou
stanoveni typu vyzkumu, ktery bude pouZit pro co nejptesnéj$i pozadované informace.

Mezi hlavni vyzkumy podle vyuziti v rozhodovacim procesu patii pét zakladnich typt.

" ALBAUM, G. S. Fundamentals of Marketing Research
¥ KARLICEK, M. Zaklady marketingu, s. 83
® KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 12
" pozn. 9, s. 14
13



Monitorovaci vyzkum — ve vétSin€ pfipadii se vyuZzivad na zacatku samotného
zkoumani tak, aby definoval vstupni informace o tom co se pravé ve zkoumané

oblasti trhu d¢je.

Explorativni vyzkum — hlavnim ukolem tohoto vyzkumu je odhalit nejasnosti a
nepiehlednosti skute¢nosti a definovat mozné ptiCiny takového jevu. V praxi je

pouzivan jako ptedbézny vyzkum pro stanoveni hypotéz.

Deskriptivni vyzkum — zabyva se popisovanim subjektli na trhu a definuje jejich
vztahy. Vyzkum nefesi, pro¢ se dany jev uskutecnil, ale snazi se stanovit trzni

charakteristiky, definovat profil spotiebitele nebo analyzovat prode;.

Kauzdlni vyzkum — jeho ukolem je sledovat souvislosti a vztahy mezi
zkoumanymi jevy a vyvozovat z toho pfi¢iny. Tento typ vyzkumu se zaméfuje

pfedevsim na kvalitativni ukazatele vyzkumu.

Vyzkum budouciho vyvoje — funguje na principu Cerpani dat z deskriptivniho a
kauzalniho vyzkumu do souhrnného modelu, ktery v souvislostech urcuje
budouci vyvoj. Nej€astéjsim nastrojem pro vyzkum budouciho vyvoje je vyuziti

scénafi.!!

Pti sbéru primarnich dat lze pracovat se dvéma hlavnimi druhy vyzkumu,

kvalitativnim a kvantitativnim. Rozdil mezi témito druhy vyzkumi spocivéa ve velikosti

zkoumaného vzorku, finan¢ni nakladnosti a d&asovém horizontu. Pii realizaci

komplexniho vyzkumu se vétSinou kvalitativni vyzkum pouZiva jako prvotni pochopeni

zkoumaného problému, na jehoz zdkladé¢ se wuskuteciiuyje mnohem rozsahlejsi

kvantitativni vyzkum.'? Konkrétni charakteristiky jednotlivych vyzkumii jsou popsany

nize.

7w

Kvalitativni vyzkum pifedevSim patra po pticinach, pro¢ dany jev nastal, nebo
pro¢ se déje. Ucelem je stanovit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému
chovani. Kvalitativni vyzkum se ptedevS§im zamétfuje na psychickou stranku

spotiebitele. Ve vetsing€ piipadl se zkouma pouze maly vzorek spottebitelt.

""KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 152-154

2 Typy vyzkumii. DATA COLECTOR S. R. O. Hitp://www.vyzkumy.cz [online]
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e Kvantitativni vyzkum pfedstavuje proces zkoumani velkych vzorki
respondentll za G¢elem nashroméazdéni tdaji o mnozstvi, frekvenci nebo Cetnosti
vyskytu. Jeho hlavnim cilem je ziskdni méfitelnych ¢iselnych dat, které jsou

uréeny k ziskani spolehlivych statistickych nebo matematickych vysledki.'

3.2 Clenéni marketingového vyzkumu

V dnesni dob€ je mozné vyuzivat pro zjiStovani informaci a zpracovani dat dva
typy zdroji, sekunddrni data a primarni data. Sekundarni data piedstavuji zdroj
informaci z jiz uskute¢nénych vyzkumi, které mohou mit podobny charakter, ale byly
zpracovany za jinym ucelem. Na druhou stranu primarni data predstavuji nové sbirana

aktudlni data pro dany vyzkum.'*

Pti realizaci vyzkumu je diilezité jako prvni analyzovat sekundéarni data abychom
piedesli zdlouhavému procesu ziskavani dat primarnich. Pokud vsak sekundéarni data
nejsou dostupné, nebo neni moZnost je obstarat, pak je nezbytnou soucasti provést

o 1
primarni vyzkum."

Rozdil mezi sekundarnim a primarnim vyzkumem tvoii mnoho aspektl, které
ovlivilyji jeho finan¢ni, Casovou a profesni narocnost. V tabulce €. 1 jsou tyto aspekty

sefazeny podle vyhod a nevyhod.'®

3 KARLICEK, M. Zaklady marketingu, s. 85-86
" KOTLER, P. Marketing management, s. 134
" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 77
'® KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 84
15



Tab. 1: Vyhody a nevyhody sekundéarniho a primarniho vyzkumu

Typ vyhody nevyhody
vyzkumu
Sekundarni Levny — v porovnani Zastaraly — sekundarni vyzkum je
, $ primarnim vyzkumem jsou vysledkem primarniho vyzkumu
vyzkum A ¢ L R
sekundarni informace nekoho jiného za jinym ucelem a
podstatné levnéjsi mohl probéhnout daleko diive,
nez byly vysledky zvetejnény
Ihned dostupny — vétSina
podnikd si vede interni Nespolehlivy — neni jasné, zda
zdznamy, které jsou ihned vyzkum byl proveden adekvatné a
k dispozici nedoslo ke zkresleni vysledki
Neaplikovatelny — ziskané udaje
mohou byt piili§ obecné nebo
nemusi odpovidat specifikiim
vyzkumu
Primarni Aplikovatelny — zjisténé udaje Drahy — néklady na primarni
vizkum presné odpovidaji potfebam vyzkum byvaji zpravidla 10x

firmy

Presny — dodrzenim postupti je
zajiSténa presnost a
spolehlivost tidajti

Aktualni — v porovnani se
sekundarnim vyzkumem je
aktualnost dalezitou vyhodou

vys$$i nez u sekundarniho
vyzkumu

Delsi — charakteristikou
primarniho vyzkumu je velka
¢asova naroc¢nost

Nevyuzitelny ihned — organizace

wevr

sekundarniho vyzkumu

Zdroj: MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu

3.3 Metody sbéru adaji

Po urceni zplsobu sbéru dat je dal§i nedilnou soucésti volba té nejvhodngjsi

metody, jak vyzkum provést. Existuje pét hlavnich metod, kterymi jsou:

e Vyzkum pozorovanim patii mezi metody, kdy vyzkumnik sleduje zdkaznika

tak aniz by doSlo k osobnimu kontaktu a sleduje jeho chovani, zvyklosti a

navyky pii uzivani sluzby &i koupi produktu.'’

e Metoda focus group (experiment) se da charakterizovat jako, vybér uzsi

skupiny zakazniki na zéklad¢ predem definovanych kritérii ktefi jsou

dotazovani moderatorem za Ucelu ziskani reakci, podnétli nebo vyvolani hlubsi

" FORET, M. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky, s. 62
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debaty o cilenych oblastech. '® V nejéast&jsim pripadé se jednd o pozvani
respondentli do pfedem urceného prostfedi, nebo navozenim konkrétni situace,
které¢ odhali vztahy mezi produkty a kupnim chovanim zkoumané skupiny
respondentll. V takovych piipadech je mozné napft.: testovani chuti vyrobku, vliv

11 v 1
reklamy na respondenta nebo schopnost vnimanim znacky. "

e Vyzkum dotazovanim mizeme dale d¢€lit podle toho, zda se tykd osobniho
kontaktu nebo telefonického. U obou zminénych zpiisobti hovor probiha formou
otazek, které klade tazatel respondentovi. V tfetim pfipadé se jedna o dotazovani
pomoci formulafi nebo dotazniki kdy respondent vypliiuje tento dokument bez

pritomnosti tazatele.*

Pro analyzu spokojenosti zédkaznika bude pouzita metoda dotazovani pomoci

dotaznik, tudiz se této metodé budeme vénovat vice dopodrobna.
Zpusoby sbéru dat dotazovanim

U nejrozsifenéjsi metody sbéru dat, coz je dotazovani, rozliSujeme Ctyii zakladni
zpusoby jak zkoumana data sesbirat. Podle jednotlivych kritérii jakymi se od sebe
odli8uji, dé€lime zplisoby dotazovani na osobni, telefonické, elektronické nebo pisemné.

Vyjadieni vlastnosti danych zptsobt je zndzornéno v tabulce €. 2.

'8 KOTLER, P. Marketing management, s. 135-136
' KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 98
2 EORET, M. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zékazniky, s. 58-59
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Tab. 2: Porovnani jednotlivych zptisobti dotazovani

Typ vyhody nevyhody
dotazovani
Osobni e Snadné zpracovani ¢ Finanéni naro¢nost
dotazovéni . szokai navratnost e Narocnost na pripravu
e (Casova nenaro¢nost e Problematicky vybér tazateld
e Libovolna formulace otazek e Skoleni tazateli
e Podrobné vysvétleni otazek e Kontrola tazateld
e Kontakt s respondentem e Zavislé na ochot¢ respondenta
Telefonicke e Nizké naklady e Vysoké naroky na soustfedéni
dotazovéni e Spojeni s pocitatem e Nelze vyuzivat slozit&jsi skaly
e Prubézna kontrola vysledki e Nelze pouzit vétsi mnozstvi otazek
e Lze upfesnit dotazy e Nelze ziskavat udaje z ptimého
e Opakovani dotazovani pti kontaktu
nezastizeni respondenta
Elektronické e Levné e Vybavenost a schopnost
dotazovani e Rychlé res;I')ond'enta ovladat pocitacové
o Adresné zarizeni
e Moznost vyuziti grafickych e Navratnost
pomicek e Duvéryhodnost
e Dostatek ¢asu na vyplnéni
e Jednoduché vyhodnocovani
Pisemné e Nizsi finan¢ni narocnost e Nizka navratnost
dotazovani e Jednodussi organizace e Nutna podpora navratnosti
e Adresnost e Anketni efekt
e Dostatek ¢asu na odpoveédi e Jednoducha formulace otazek
e Nemoznost ovlivnit e Delsi doba navratnosti
respondenta tazatelem e Nelze kontrolovat, jak respondent

porozumél otazkam

Zdroj: KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 88

3.4 Plan marketingového vyzkumu

V pfipad€, Ze manazefi nemaji dostatek informaci pro spravné rozhodnuti, je

diilezité rozpoznat problém podniku a sestavit plan, jak postupovat pii vyzkumném

procesu. Takovy pldn umozni kontrolovat priibéh vyzkumu a zaroven poslouzi jako

ukazatel spravného postupu.’' Kazdy marketingovy vyzkum byva velice nakladny, tudiz

je dilezité spravné stanoveni cild, aby nedoSlo k chybnym vysledkiim a néaslednému

opakovani jednotlivych fazi vyzkumu.

2 FORET, M. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zikazniky, s. 26-28
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Hlavni slovo urcuje zadavatel vyzkumu, ktery stanovi smér, jakym se bude
vyzkum ubirat a konkrétni otdzky a pozadavky na vyzkumniky. Soucasti procesu

zadavani je i vymezeni ¢asového a financniho ramce, ktery musi vyzkumnici dodrzovat.

Proces marketingového vyzkumu se da rozélenit do dvou etap tykajicich se
piipravy vyzkumu a jeho realizaci. Na obrazku €. 1, jsou zobrazeny jednotlivé kroky jak

postupovat pii provadéni samotnych etap vyzkumu.?

Obr. €. 2: Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa

Realizacnietapa
1. Definovaniproblému,

Shérdat
Zpracovanidat

cile a hypotez
2. Orientaénianalyzaa
pilotaz Analyza dat

3. Planvyzkumného Interpretace vysledkd

SO DI S O Ul

projektu Prezentace doporuéeni

4, Predvyzkum

Zdroj: KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 73

3.5 Definovani problému a cile

Mezi nejobtiznéjsi krok v celém procesu vyzkumu je zejména definovani
konkrétniho problému, ktery ma byt feSen. Faze definovani problému mnohdy zaujima
vice nez polovinu celkové doby potiebné pro vyieSeni. Ur¢enim spravného problému je
mozné zamezit zbytecné ztraté¢ casu a financnich prostiedkd realizaci chybného

, 23
vyzkumu.

Dilezitym bodem pfed samotnym kontaktem zadavatele s vyzkumnikem je
prostudovani celkové problematiky, tykajici se daného subjektu. Hlavni soucasti
definovani problému je stanoveni ucelu, ktery predstavuje odpoveéd’ na otazku, proc se

ma vyzkum provadeét.

22 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 72 -73
2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 71
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Po ptipravné €asti je velice nutna spoluprace mezi obéma stranami. Soucasti této
spoluprace byva piedev§im série konstruktivnich diskuzi, jejichz Gcelem je upfesnéni
zkoumanych jevii nebo problémi tak, aby nedoslo k odliSnému pochopeni zadavatele a

. o 24
vyzkumnika.

# KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 71
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4 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Dotaznikové Setfeni predstavuje adekvatni zptsob, jak zjistit informace od
zédkaznikl na principu aplikace zpétné vazby. Dotaznikové formulafe 1ze vyuzit jak pii
pfimém styku s respondentem formou rozhovoru, tak i nepfimo, kdy respondent

vyplituje dotaznik sdm a nasledné jej odevzdava nebo zasila tazateli.
Zékladni kroky jak tvofit dotaznik:

e Sestaveni a definovani otazek

e Volba vhodného forméatu

e Popis vstupnich informaci pro zékaznika

e Definitivni uspofadani dotazniku *°

4.1 Konstrukce dotazniku

Pfi konstrukci je mozno vyuzit dva zékladni typy dotazniki. Prvnim typ
pfedstavuje strukturovany dotaznik skladajici se z pevné stanovené struktury otazek
s definovanymi odpovéd'mi. Mezi nevyhody tohoto typu patii predevSim nizka
informacni hodnota, jelikoZ respondent neméa moznost odpovédét jinak, nez je nabizeno.
Druhy typ naopak vyuziva otazky polooteviené nebo oteviené coz nabizi respondentovi
velkou Skéalu odpovédi, avSak nevyhodou je velkd néaro€nost pii zpracovani a

I ;72
vyhodnoceni informaci. *°

Pti tvorb¢ dotazniku se vSak nemusime drzet pouze dvou zakladnich typi, ale je mozné
kombinovat rizné typy otazek do libovolnych celkd. Pfi sestavovani vSak je nutné

vychézet ze tii typa otazek:

e Uzavrené otazky znamenaji pro respondenta pouze vybér predem definovanych
odpovédi. Tyto odpovédi se mohou skladat z potvrzeni nebo vyvraceni, nebo

naopak mohou obsahovat vycet riznych typti odpovéedi.

2 NENADAL, J. Mé&feni v systémech managementu jakosti, s. 77
% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 163
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e Otevrené otazky naopak nenabizeji pfedem stanovené odpovédi, ale poskytuji

respondentovi volnost v odpovédi, coz miize vést ke zjisténi novych postiehd.

e Polouzaviené otazky predstavuji kombinaci obou piedchozich typt.
Respondent ma na vybér urcity pocet odpoveédi s tim ze posledni variantou mize

odpovidat volng, jak tomu je u oteviené otazky.”’

4.2 Uvodni informace pro respondenta

Popis vstupnich informaci je nedilnou soucasti kazdého dotaznikového Setieni,
jelikoZ na sprdvném vysvétleni a interpretaci zalezi pochopeni a spravné vyplnéni
dotazniku respondenty. Hlavni informace, které musi tazatel poskytnout respondentovi,
spocivaji ve vysvétleni ucelu a cile dotazovani, poskytnout navod jak dotaznik
vyplnovat, vysvétlit kdo bude dotaznik zpracovavat a jakym zplsobem budou
informace vyuzity. V posledni fad¢ je dulezité motivovat respondenta k vyplnéni
daného vyzkumu a udrzet jeho pozornost po celou dobu vyplnovani tak, aby vysledky

byly co nejdiivéryhodngjsi.”®

4.3 Konstrukce otazek

Spravného postupu, jak sestavit jednotlivé otazky, je spousta a proto neni
definovano, jak presné konkrétni otdzky polozit, tak abychom dostali co nejadekvatné;si
odpovéd’. Existuje vSak nékolik rad a krokd, kterych je radno se drzet pfi samotném

sestavovani.

Mezi zakladni pravidla, jak otdzky formulovat, patfi nutnost definovat otazky tak,
aby bylo respondentovi umoznéno co nejpfesnéji odpovédét na otazku. Spatna

formulace otazek je jednim z hlavnich ptikladt chybnych odpovédi.
1. Ptat se ptimo
2. Volit jednoduché otazky

3. Uzivat znamé vyrazy

2" GAVORA, P. Elektronicka uéebnica pedagogického vyskumu
% NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 81-83
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4. Ptat se konkrétné

5. Nabizet adekvatni odpovédi

6. Vyloucit zavadéjici a sugestivni otazky

7. Vyloucit odhady

8. Vylougit otazky s jednoznaénou odpovédi*

Pro konstrukci otdazek je mozné pouzit velké mnozstvi formatd formulovéni
otazek. Mezi jednu znejpouzivangjSich metod konstrukce otdzek patii postupy
formulace pomoci stupnic. Jedna se o tkz. ,,Skalovani®, které slouzi jako nastroj méteni.
Pomoci téchto stupnic je mozné urcit piesnéjsi postoj respondenta ke zkoumané otézce,
neZ je tomu tak u klasického dotazovani.’*Typu $kalovani existuji desitky, aviak pro

dany vyzkum budeme pouzivat pouze jeden konkrétni, popsany nize.
Likertav format

Format tohoto typu vychazi z moznosti Skdlového hodnoceni tak, aby jeden mezni
stav vyjadfoval naprosto pozitivni hodnoceni a opa¢ny mezni stav naprosto negativni.
Nejpouzivangjsi format Skaly zahrnuje pét stupnit hodnoceni. V nékterych situacich je
mozné vyuzit i roz§ifeni stupnice na deset bodli, nebo naopak jeji snizeni na minimalni
pocet tii hodnot. Vyznamnou pomtickou pro zvySeni srozumitelnosti pro respondenty je
aplikovani Likertova formatu s vyuzitim slovni klasifikace, grafickych symbolii, nebo

s v ’ v 1r N~ ’ r 1. ¥ 1
vypracovanim predem definovanych odpovédi s moznosti vybéru.’

4.4 Zpracovani dat

Poté co, tazatel nashromazdi veSkeré potiebné data z vyzkumu, je potteba tyto
informace roztfidit a provést kontrolu a upravu dat tak, abychom eliminovali
nepiesnosti, nebo necitelnosti informaci. Cilem tohoto procesu je maximalné zptesnit
ziskana data tak aby bylo moZzné v pozd¢jsSich krocich jejich vyhodnoceni za pomoci

vypodti a analyz.*

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 161-162
3 MCDANIEL, C. D. Marketing research, s. 305
I NENADAL, J. Mé&feni v systémech managementu jakosti, s. 80-81

> KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 100-101
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Kontrola a tprava dat se fidi zakladnimi faktory, podle kterych je nutno se fidit,
aby bylo docileno spravné ptipravenosti dat pro nasledné analyzy. Mezi tyto hlavni

faktory patfi:

e Validita dat predstavuje pojem vyjadiujici piesnost, a icelnost. Jednd se o miru

zamé&feni dat na problém, ktery zkoumame®

e Reliabilita dat — jejim vyznamem je docileni shodnych vysledkl pfi opakované

aplikaci vyzkumu (spolehlivost, stalost a pravdivost)*

Pro docileni vySe zminéného stavu pfipravenosti informaci je potfeba provadet
urcité kontroly, kterymi eliminujeme nejasnosti v zodpoveézenych otazkach. Predev§im
se jednd o kontrolu uplnosti (ve které je kontrolovana citelnost odpovédi) a logickou
kontrolu (zabyvad se odpovidajici kvalitou sesbiranych informaci a mnoZstvim

neutralnich odpovédi).*

4.4.1 Uprava chyb

Pii realizaci vyzkumu dochazi v mnoha piipadech k chybam, které mize

v v

zpusobit tazatel, ale v CastéjSim pfipadé respondent. Existuje nékolik variant jak

s takovymi chybami nakladat. Mezi ty hlavni patii:
1. Misto chybé&jici hodnoty doplnime neutralni odpoveéd
2. Misto chybéjici hodnoty doplnime primérnou hodnotu proménné
3. Puvodce chyby znovu kontaktujeme a pozadame o doplnéni
4. Konkrétni otazku vytradime z dalSiho zpracovani
5. Chybné¢ dotazniky vytadime z dalSiho zpracovani

K volbé posledni varianty je moZno pfistoupit pouze v piipadé podezieni,

ze konkrétni respondent nespolupracoval nebo neporozumél zadani. Pti vytazeni vétsiho

3 GAVORA, P. Elektronicka uéebnica pedagogického vyskumu
3 GAVORA, P. Elektronicka uéebnica pedagogického vyskumu
3 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 100-101
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poctu dotaznikli dochazi k poruseni rozlozeni vybérového souboru a tim padem je

zapotiebi provést vazeni zbylych dat podle piivodniho rozlozeni.*

4.4.2 Kodovani dat
Jedna se o prevadéni zjisténych hodnot ze slovnich vyjadieni do Ciselnych tak
aby bylo umoznéno statistické porovnani. Koédovani napomaha k jednodussimu a

rychlej$imu vyhodnoceni zjisténych informaci.’’

v

Pro urceni spravné Site kodu je dualezité stanovit si jednotlivé hodnoty, které se
budou s piihlédnutim na mnozstvi otazek ptidélovat. Zpravidla se pouziva jednomistné
kédovani pro odpovédi v mnozstvi 0-9, dvoumistny kod pak pii vys$Sim poctu

odpovedi.*®

Rozdilné¢ se také pfistupuje ke kodovani uzavienych, polozavienych a
otevienych otdzek. Uzaviené otazky mohou obsahovat samotné kody piimo
v dotaznikovém formulafi nebo archu. Na rozdil od uzavienych je problematika
poskladat podle spolecnych znaki, které vykazuji a poté ptidélit samotné kody. Zbylé
odpovédi, které vykazuji velké procento odlisnosti lze zaradit do skupiny neutralnich
odpovédi, které nebudou zasahovat do celkového vysledku. Dilezitym pravidlem, které
je nutno brat v potaz je fakt, Ze neutrdlni odpovédi nesmi ptesahnout 10% z celkového

po¢tu dotazovanych.”

4.4.3 Tridéni dat
Vysledkem kazdého vyzkumu je zjisténi velkého mnozstvi informaci které je

potieba adekvatné rozttidit tak, aby bylo mozné jejich vyhodnoceni.

Pii tfidéni vyuZivame pojmu ,,stupenn tfidéni ktery pfedstavuje stav, jak moc je

dany problém zkouman do hloubky.

1. Prvni stupen tridéni predstavuje pouze hodnoty absolutni a relativnich Cetnosti

daného znaku, u kterych je mozné vyjadrit rizné statistické ukazatele. Pfevazné

3 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 102
37 FORET, M. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zikazniky, s. 80
¥ pozn. 36, s. 104-106
% pozn. 36, s. 104-106
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se vyjadiuji pomoci procent za vyuzitim grafli nebo tabulek. U téchto hodnot je
mozné zjistovat stfedni miry (primér, medidn, modus) nebo miry rozlozeni

(rozptyl, smérodatna odchylka).

2. Druhy stupeini tfidéni je mozné zachytit vztahy mezi dvéma hodnotami
ttidéného znaku a navzajem je porovnavat. Predevsim se zde vyhledavaji vztahy
mezi vyskytem sledovanych variant znaku s identifikaénimi znaky respondentd,
jakymi jsou napf.: misto bydliSté, vek, pohlavi, zaméstnani, vzdélani nebo

v 4
prijem.*

“ FORET, M. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zékazniky, s. 83-84
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5 SENZORICKA ANALYZA

Celkova problematika senzorické analyzy je velice rozsahlé téma, avsSak v této
praci bude poukédzédno pouze na zdkladni principy a postupy jak takovou analyzu

zaclenit do zkoumani spokojenosti zakazniki.

Senzorickou analyzou se ma na mysli, hodnoceni potravin vSemi lidskymi smysly.
Pii posuzovani se vyuziva pfedev§im chutové, Cichové a zrakové smysly ale pfi
konkrétn¢ zaméfenych analyzach neni vyjimkou vyuZzivani i ostatnich smysli jakymi

jsou, ¢ichovy, sluchovy nebo hmatovy.*!
Podminky pro uskute¢néni analyzy

Mezi hlavni podminky pro dodrzeni adekvatniho prubéhu senzorické analyzy, je
uprava prostor kde se analyza odehrava, vybér a Gprava vzorku tak, aby nebylo mozné
rozeznat jednotlivé produkty, dodrzeni stejného podavani a zkouSeni vzorkd, zamezit

ovlivitovani hodnotiteli navzajem nebo vn&jsimi vlivy.*
Hodnotitelé

Naroky na vybér odborného hodnotitele jsou predepsany v normé ISO 8586-1 a
ISO 8586-2 tykajici se experti.” Ktera stanovuje hlavni kritéria pro vybér takovych
hodnotitelti, avSak pouze pro dopliujici analyzu dotaznikového Setieni je mozné sestavit
hodnotitele ztad béznych konzumenti bez odbornych znalosti. Takto vybrani
hodnotitelé obdrzi pouze instrukce jak postupovat pii hodnoceni vzorka. Jedna se o tkz.

4 4 « 44
,, konsumentské zkousky .

Aplikovana metoda senzorické analyzy

Pro doplnéni a ovéteni vysledkii spokojenosti s kvalitou podédvanych pokrmil
Setfeni byla zpracovana senzoricka analyza hedonickou metodou. V piekladu se jedna o
hodnoceni ptijemnosti a ptijatelnosti zkoumaného vzorku. Vybér tohoto hodnoceni je

specificky vtom Ze na rozdil od komplexni odborné senzorické analyzy mulze

“ POKORNY, J. Senzorické analyza potravin

“2 INGR, 1. Senzoricka analyza potravin, s. 43-44

# JAROSOVA, A. Senzorické hodnoceni potravin, s. 9
* pozn. 43, s. 10
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hodnoceni provadét i b&zny konzument bez ohledu na to zda je, & neni proskolen.*
Toto hodnoceni je velice Casto vyuzivanou metodou kvili jeho jednoduchosti a
nenaroc¢nosti pro hodnotitele. Jedna se o vyuziti Skaly hodnot s charakterem vektoru,
na kterém hodnotitelé vyjadii intenzitu nebo miru piijemnosti zkoumaného produktu.*®
Jde o nejpouzivanéjsi metodu predevSim proto, Ze s jejich pomoci lze adekvatné

vyjadtit rozdily mezi vyrobky stejného typu od riznych vyrobet.’

Pii hédonickém hodnoceni je dilezitym faktorem sestaveni spravné stupnice

s &iselnym i slovnim popisem*®, podobné jak tomu je u Likertova formatu (viz. str. 23).

* INGR, 1. Senzoricka analyza potravin, s. 68
“ POKORNY, J. Metody senzorické analyzy potravin a stanoveni senzorické jakosti
‘7 PRIBELA, A. Analyza potravin, s. 381
* pozn. 45, s. 68
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6 PREDSTAVENI PODNIKU

Piedmétem pro vyzkum a ndsledné analyzy bylo zvoleno restauracni zatizeni
Pizzerie Hawaii v Kyjové. Podnik byl vybran z diivodu pfislibeni spoluprace, co se tyce

sdélovani internich informaci o podniku a umoznéni provedeni dotaznikového Setieni.
Struc¢ny popis podniku

Pizzerie Hawaii byla oteviena vroce 2011, majitelkou Marii ISovou, jako
zivnostenské podnikani. Podnik se nachdzi v Jihomoravském kraji ve mésté Kyjov,
nedaleko od méstské radnice na ulici Zizkova. Jedna se o denni bar zaméfeny

na pfipravu pizzy a michanych napoji.

Zakladni informace:
e Restaurace poskytuje 40 mist k sezeni + 10 mist na venkovni zahradce
e Podnik je rozdé€len na kutfdckou ¢ast (18 mist) a nekufackou (22 mist)

e Oteviraci doba pizzerie je od utery do nedéle (15:00 — 22:00), patek a sobota
do 24:00

e Podnik zajistuje rozvoz pizzy™
Kontaktni informace:

e Adresa: Zizkova 763, Kyjov 697 01

e Webova stranka: www.hawaiikyjov.cz
Konkurence podniku

V Kyjové se nachazi zhruba 16 restauracnich zatfizeni, poskytujici podobné
sluzby, jako zkoumany podnik, av§ak pouze tii podniky odpovidaji redlné konkurenci,
jelikoz nabizeji stejné, nebo hodné podobné sluzby a produkty. Jedna se o Pizzerii
U Martina, Bowling bar Luxor a restaurace Novy svét. Prvni provozovna se
z geografického hlediska nachazi 4 min. chiize (380m), druhéd 7 min. chtize (650m) a

posledni ve vzdalenosti 11 min. (1,2km) od zkoumaného podniku.

* Havaii. UNIRED COMP S. R. O. Http.//hawaiikyjov.cz/ [online]
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7 VYZKUM SPOKOJENOSTI

7.1 Sestaveni dotaznikového Setieni

Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového formulare, ktery byl anonymné
vypliovan respondenty za pritomnosti tazatele. Celkovy dotaznik obsahoval 17 otazek.
Jednalo se o 15 uzavienych otazek a dvé oteviené. Uzaviené otazky byly formulovany

pomoci Likertova formatu. Pro dotaznik byl vyuzit oboustranny format AS.
Osnova sestavovani dotazniku:
1. Predstaveni tazatele a definovani vyznamu dotaznikového Setfeni
2. Motivacni véta zacilend na respondenta

3. Série uzavienych otazek zaméfenych na vnimani poskytovanych sluzeb daného

podniku zdkaznikem a jeho chovani pti vybéru a navstévnosti podniku
4. Oteviené otazky
5. Uzaviené otazky dotazujici se na informace o respondentovi
6. Tabulka pro zjisténi rozhodovani respondenta pii vybéru podniku

7. Podékovani

7.2 Realizace sbéru informaci

Udaje potiebné k vymezeni aktualni miry spokojenosti byly zjistény pomoci
anonymniho dotaznikového Setieni, které se provadélo ve dnech 29. 11. a 6. 12. 2014 a
to v prubéhu celodenniho provozu od 15:00 do 23:00. Pfed realizaci samotného
dotazovani byla provedena pilotaz, v poctu 10 respondenti, ktera v mnohém

napomohla k celkovému formovani a konkretizaci otazek v dotazniku.

7.3 Vybérovy vzorek

Zakladni soubor dané¢ho vyzkumu se skladal vyhradné ze zdkazniki zkoumané

restaurace, ktefi v den vyzkumu navstivili podnik. Velikost vybérového souboru byla
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stanovena na 0,9 % obyvatel mésta Kyjova, coz znamend 103 respondenti. Jak vyplyva

z vyzkumu &eského statistického ufadu, ve mést& Kyjov je evidovano 11 480 obyvatel.”

Celkovy pocet dotazovanych ptedstavoval 103 respondentli, avSak pro tucely
analyzy bylo pouzito pouze 97,1 % dotaznikl z divodu chybného vyplnéni. Divodem
pro vyiazeni 3 dotaznikli bylo podezieni na nepochopeni zadani a snahu negativné

ovlivnit vysledky vyzkumu.

7.4 Tridéni dat prvniho stupné

Nejprve byly rozélenény jednotlivé série otazek podle charakteru do péti skupin:
otazky vnimani spokojenosti zdkaznika, uzaviené otazky tykajici se vztahu zakaznik —
podnik, otazky na respondenta, oteviené otdzky a obecné otazky vztahujici se k chovani

zakaznika pfi hodnoceni stravovaciho zatizeni.

7.4.1 Vnimani spokojenosti zakazniku

Do této kapitoly spadd série otazek zamétujici se na spokojenost a dojmy
zdkaznika. Kazd4 otazka obsahuje ¢iselnou Skdlu od 1-5 pro volbu odpovédi. 1 =
vynikajici az 5 = neuspokojivy. Tabulka ¢. 3 obsahuje procentudlni vyjadieni Cetnosti

namétenych hodnot.

Tab. 3: Vysledky otazek s volitelnou Skalou odpovédi v procentudlnim vyjadieni

Otazky Mira spokojenosti v procentualnim vyjadieni

1 2 3 4 5
Kvalita podavanych pokrmi 59 % 35% 5% 1% 0%
Rozsah jidelniho listku 34 % 44 % 10 % 12 % 0%
Kwvalita podavanych napoji 56 % 28 % 11 % 3% 2%
Obsluhujici personal 62 % 28 % 9% 1% 0%
Interiér a atmosféra 41 % 39 % 17 % 3% 0%
Oznacenost a viditelnost 9 % 24 % 43 % 20 % 4 %
Cena v poméru ke kvalité 42 % 42 % 15 % 0% 1%

Zdroj: viastni zpracovani
Z prvni otazky je patrné, Ze nadpolovicni vétSina respondentl v celkové hodnoté

59 %, je naprosto spokojena s kvalitou podévanych pokrmii. Jako druha nejCetné;jsi

Y SMRCKOVA, E. Stav a pohyb obyvatelstva v CR — 4. &tvrtleti 2014. https://www.czso.cz
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odpovéd’ byla chvalitebny a to v celkovém poctu 35 % (viz graf 1). Praimér odpovédi
byl stanoven na Skale od jedné do péti, hodnotou 1,46. To znamend, ze prumérna
odpovéd’ respondentli se pohybuje mezi vynikajici a chvalitebny. Ovéfenim tohoto
vysledku poslouZzi zjisténé informace z oteviené otazky €. 11 (graf 11), ve které se
dotazovani vyjadrili, co se jim na podniku libi a kvili ¢emu se vraceji. Odpovedi

s nejvetsi Cetnosti 39 %, se tykaly kladného hodnoceni podavanych pokrmd.

Graf 1: Zjisténi spokojenosti hostil, ohledné kvality pokrmt

Otazka C. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou
podavanych pokrmu?

% 0%

M vynikajici

M chvalitebny
@ dobry

[ uspokojivy

M neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 2 interpretuje vysledky otazky dotazujici se na spokojenost hostl
s rozsahem jidelniho listku. Jak je patrné oproti prvni otdzce, mira spokojenosti klesla
na prumér 2, coz odpovida i nejvyssi cetnosti odpoveédi v celkovém poctu 44 %
respondentl ktefi odpoveédéli, ze s rozsahem jidelniho listku jsou spokojeni. K tomuto
problému se v otevienych otdzkach vyjadfilo 5 % respondentd, ktefi nabidku pokrmi

hodnotili z&porn¢, nebo uvedli jako ndvrh na zménu.
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Graf 2: Vysledky dotazu na mnozstvi nabidky podavanych pokrmi a napoja.

Otazka €. 2: Jak jste spokojeni s rozsahem
jidelniho listku?

0%

-

M vynikajici
M chvalitebny
@ dobry

[ uspokojivy

M neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi ze zkoumanych oblasti bylo zjistovani, jak jsou hosté spokojeni s kvalitou
podavanych ndpoji (graf 3). Z odpovédi vyplynulo, ze nadpolovicni vétSina byla
naprosto spokojena. Stejn¢€ jako u prvni otadzky je patrné, ze zakaznici vnimaji kvalitu
pokrmit a népoji velice podobné, jen s minimdlnimi odchylkami. Naprosto bylo

spokojeno 56 % respondenttl (viz graf 3).

Graf 3: Spokojenost s kvalitou podavanych napoji

Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s kvalitou
podavanych napoja?

3% 2%

m vynikajici

u chvalitebny

i dobry
uspokojivy

B neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani

Graf €. 4 odkazuje na vysledky otazky spokojenosti s obsluhujicim personéalem,
ktera vysla podobné, jako vySe zminéné otdzky. Nadpolovicni vétSina respondentli byla
naprosto spokojena s chovanim, vystupovanim a profesionalitou personalu.
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Graf 4: Dotaz na spokojenost zakaznikt s obsluhujicim personalem.

Otazka C. 4: Jak jste spokojeni s
obsluhujicim persondlem?
1% 0%

M vynikajici
M chvalitebny
[ dobry

[ uspokojivy

M neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku zda se respondentim libil interiér a atmosféra podniku, bylo
odpovézeno pomérné nerovnomérné. Nejveétsi Cetnost odpoveédi se nachazela u hodnot
vynikajici 41 % a chvalitebny 39 %. Z ¢ehoZ je patrné, Ze se oproti prvnim otazkam

mira spokojenosti mirn€ poklesla.

Graf 5: Dotaz na spokojenost s interiérem a atmosférou podniku

Otazka €. 5: Jak se Vam libi interiér a

atmosféra podniku?
3% 0%

M vynikajici
M chvalitebny
@ dobry

[ uspokojivy

M neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani

Z pohledu respondentli byla nejhiife hodnocena otazka, kterd se tykd oznaceni
pizzerie. Pouhych 9 % respondenti bylo naprosto spokojeno a naopak nejvice byla

hodnocena moznost vyjadiujici primérnou spokojenost 43 %.
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Graf 6: Otazka zabyvajici se hodnocenim oznaceni podniku a miru viditelnosti tohoto oznaceni

Otdazka ¢. 6: Je podle Vas pizzerie dobre
oznacena a viditelna?

4%

a ® vynikajici

M@ chvalitebny

@ dobry
[ uspokojivy

W neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani
Vysledek otazky ¢. 7 vySel nerozhodné ve prospéch hodnot vynikajici a
chvalitebny. Obé hodnoty ziskaly zastoupeni 42 % respondentii. Zbylych 15 %

ohodnotilo pomér ceny a kvality jako dobry a jeden respondent hodnotil jako

neuspokojivy.

Graf 7: Otazka hodnoceni poméru ceny a poskytované kvality

Otazka c. 7: Jak hodnotite cenu v poméru ke
kvalité?

0%1%

M vynikajici
M chvalitebny
@ dobry

[ uspokojivy

M neuspokojivy

Zdroj: viastni zpracovani
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7.4.2 Uzavrené otazky tykajici se vztahu zakaznik—podnik

Dalsi ¢ast otazek smétujici ke vztahu zdkaznika a podniku je konstruovana tak,
aby byly zjistény informace z oblasti zvyklosti daného zakaznika a jeho informovanosti

o podniku.

Hlavnim cilem prvni otdzky z této skupiny bylo zjistit, v pfedem stanovenych
intervalech, jak casto respondent navstévuje podnik a s jakou cetnosti. Vysledek
odpovédi vSech respondentii odhalil, ze 40 % navstévuje podnik pouze velmi zfidka, 32 %
navstévuje podnik 1x mési¢né€, 17 % navstivi podnik 3% mésicné, 6 % 1-2x do tydne a

pouhych 5 % 3-5xdo tydne.

Graf 8: Cetnost navitévnosti zékaznik

Otazka ¢. 8: Jak casto navstévujete tento
podnik?

40%
30%
20%
10% /

0%

3-5x do 1-2x do 3x mésicné 1x mésicné Velmi zfidka
tydne tydne

Zdroj: viastni zpracovani

Zasadni otazkou pii stanoveni problému navstévnosti je otazka ¢. 9, ktera
zkouma jakym zptisobem se zakaznici pii prvni navstéveé o podniku dozvédéli. Naprosta
vétsSina respondentll odpovédéla, ze se o podniku dozveédéli od kamaradi (viz graf €. 9),
tuto odpovéd zvolilo 89 % respondentd. Zbylych 10 % odpovédelo, Ze se o podniku
dozvédélo jinak. U této volby mohli respondenti doplnit i slovni vyjadieni. Coz se

povedlo pouze tfem respondentiim, kteti uvedli ,,nevim* nebo ,,uz je to davno*.
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Graf 9: Zpusoby, jakymi se respondenti dozvédéli o podniku

Otazka C. 9: Jak jste se dozvédéli o tomto
podniku?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

o o &

od kamarada zinternetu z reklamy jinak

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 10 nabizi vysledek, ze kterého je patrné, Ze zajem o sledovani novinek
podniku na socidlnich sitich je podprimérny. Z celkového poctu dotazovanych, se
pouze 44 % respondentll vyjadiilo, ze podnik sleduje. Z toho pouhé 2 % sleduje
prispévky kazdy den, 14% zakazniki potom zvolilo moznost obcas, neboli nékolikrat

za tyden a zbylych 18 % zvolilo mozZnost ziidka, neboli nékolikrat za mésic.

Graf 10: Mira sledovanosti profilu zakazniky podniku na socialnich sitich

Otazka ¢. 10: Jak casto sledujete profil
podniku na socialnich sitich?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% O
0%

Casto (denné)  obcas (tydné) zfidka vibec
(mésicné)

Zdroj: viastni zpracovani
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7.4.3 Oteviené otazky

Pii dotaznikovém Setfeni bylo vyuzito dvou otevienych otdzek, které méli
za ukol upfesnit zjiStované data z predchozich otazek a nabidnout prostor respondentovi

zminit se o problémech, které v uzavienych otazkach nebyly zminény.

Prvni otazka byla konstruovana tak, aby respondenti vyjadfili své nazory na to,
co se jim v podniku libi a kviili ¢emu se vraci. Nejvice zastoupenou hodnotou se stala
otazka pokrm1, o které se zminilo celych 40 % respondentii. VéEtSina respondentti se
piedevsim zminovala o konkrétnich produktech, které¢ jim chutnaji a kvtili kterym se
vraci. O necelou polovinu méné zastoupena odpovéd’ se tykala sympatii s obsluhou a
kvalitou servisu. V nékterych odpovédich byla pfimo oznacena majitelka podniku.

Na tfetim a ¢tvrtém misté v ¢etnosti odpovedi, se umistila odpoveéd’ tykajici se interiéru
a atmosféry podniku a vyraz sympatii s podavanymi koktejly. Ostatni odpovédi byly od
sebe odlisné a tykaly se pouze Uzkych a konkrétnich témat, které nezasahly do

celkového vyhodnoceni, avSak mohou slouZit jako pfedméty hlubSiho zkoumani.

Graf 11: Duvody k opakované navstéve a oblibenosti podniku

Otazka €. 11: Co se Vam na pizzerii libi a
kvtli éemu se vracite?
pokrmy 40
obsluha 24
interiér, atmosféra 19
napoje a koktejly 10
nekuracké prostredi 3
vybér z jidel 2
klid 2
kuracké prostory 1
cena 1
malo lidi 1

Zdroj: viastni zpracovani

V druhé otdzce méli moznost respondenti vytknout slabiny podniku a navrhnout
moznosti zmény. VéEtSina respondentd z dvodu  hlubSiho zamyS$leni odpovéd
nevyplnila nebo uvedla, Ze nevidi zddnou slabinu, coz se neshodovalo s jejich prvotnimi
nazory. Uspé&$nost vyplnéni této otazky bylo pouze 45 %. Nejvice respondenti, ktefi na
danou otazku odpovédeli, uvedli jako slabinu interiér podniku. Zbylé oblasti jsou patrné

z grafu ¢. 12.
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Graf 12: Nézor respondentti na slabiny podniku

Otdazka €. 12: V ¢em vidite slabinu a co byste
zmenili?

interiér I 10
kapacita mist, velikost | 7
reklama 1 5
pivo
nedostatecné oddéleni kurackych prostor
jidelni listek E——— 3

poloha [
parkovani [mmm——— 2
osvétleni o 2
teplota vzduchu | 2
rozmér pizzy @ 1
radio [ 1
viné mmm 1]
malo intimity e 1

Zdroj: vilastni zpracovani

7.4.4 Otazky na respondenta

Hlavnim cilem bylo stanovit informace tykajici se respondenta a to predevSim
v oblastech véku, pohlavi a zafazenim do socidlni vrstvy. Vymezenim téchto kritérii je
nutné pro stanoveni cilové skupiny zdkaznikti podniku. Za pomoci téchto odpovédi

muzeme stanovit idealniho zakaznika.

Vékové rozdeleni respondentt je klicovym faktorem pro tfidéni druhého stupné,
o kterém se zminuje kapitola 7.6. Roz¢lenénim do urcitych veékovych skupin tak

docilime slouc¢eni osob s podobnym charakterem vnimani spokojenosti.

Na grafu €. 13 je mozné vidét, Ze nadpolovicni vétSinu respondentti tvori vékova
skupina 18-26 let (64 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou je vek 27-40 let (27 %).
Zbyvajici vékové skupiny zaujimaji pouze nepatrné procento a proto respondentil a

proto jsou slouc¢eny pod pojmem ,,ostatni vékové skupiny*.
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Graf 13: Vysledky dotazu na vék respondentii

Otazka C. 13: Kolik je Vam let?

3% ~0%

B méné jak 18
m18-26
m27-40
[141-60

M 60 a vice

Zdroj: viastni zpracovani

Rozdé¢leni respondentii podle pohlavi neni az tak smérodatnym faktorem, avsak
v mnohém muize byt ndpomocny pii pochopeni vnimani jednotlivych faktord. Jak je
patrné z grafu €. 14, podnik navstévuji ob€ pohlavi téméft srovnatelné, pouze Zeny o 6 %

vice nez muzi coz nehraje velkou roli.

Graf 14: Pohlavi respondentti

Otazka ¢€. 14: Jakého jste pohlavi?

H muz

H Zena

Zdroj: viastni zpracovani
Z otazky tykajici se rozdéleni respondentii do socidlnich vrstev vyplynulo,
ze vétSina hostll pracuje v zaméstnani (52 %). Co je naopak neobvyklé, je fakt, Ze

podnik nenavstévuji lidé v diichodovém véku (viz. graf 15).
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Graf 15: Zatazeni respondentt do socialnich vrstev

Otdazka €. 15: Do které skupiny obyvate se

muzZete nejlépe zaradit?
0%

B zaméstnanec

u podnikatel

I nezaméstnany
student

H dichodce

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnocenim otazky €. 16 je patrné Ze 59 % respondentll prumérné v podniku
utrati 200-400 K¢ za jednu navstévu. Druhou nejcetnéj$i hodnotu predstavuje Utrata
méné jak 200 K¢, zastoupena 33 %. V celkovém praméru tak kazdy z hostd utrati

252 K¢.

Graf 16: Dotaz na praimérnou utratu respondentl za jednu navstévu

Otazka ¢. 16: Kolik v priméru utratite korun
za jednu navstévu?

1%

H méné jak 200,-
M 200 - 400,-
400 - 600,-

600,- a vice

Zdroj: viastni zpracovani

7.4.5 Chovani zakaznika pri vybéru stravovaciho zarizeni

Posledni dotaz na respondenta spocival ve vyplnéni tabulky s péti oblastmi,

ke kterym pftifadil hodnoty od 1 do 5 tak, jak jsou pro né&j dulezité¢ pii vybéru
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restauraéniho zafizeni. Usp&$nost spravného vyplnéni byl v tomto ptipadé 90 %, jelikoz

tato otazka kladla diraz na promysleni a celkové pochopeni.

Vysledky posledni otazky jsou zpracovany v tabulce €. 4. Z vysledkl je patrné,
ze na prvnim misté respondenti upiednostiuji pii vybéru restauracniho zatizeni kvalitu
pokrmt, coz potvrzuje i nejmensi rozptyl v nazorech. Na druhém misté potom zakaznici
oznacili kvalitu obsluhy néasledovanou cenou, interiérem a atmosférou a na poslednim

misté oteviraci dobou.

Tab. 4: Chovani respondenta pfi vybéru restauracniho zafizeni

Pocet respondentti
Pozice umisténi interiér cena kvalita kvalita oteviraci
obsluhy pokrmui doba
1. 9 11 5 60 5
2 17 25 32 15 1
3 22 25 29 10 4
4. 28 22 19 5 16
5 14 7 5 0 64
Vybérovy prumer 3,2 2,87 2,85 1,55 4,47
Hodnota s nejvyssi 4 2 2 1 5
cetnosti
Rozptyl 1,47 1,31 0,99 0,8 1,07
Smérodatna 1,21 1,14 0,99 0,9 1,03
odchylka

Zdroj: viastni zpracovani

7.5 Tridéni dat druhého stupné

Rozdélenim zékladniho vzorku respondentti podle pohlavi, byly zkoumany zmény
v chovani pifi vybéru restaura¢niho zatizeni pomoci vybérového priaméru, ¢imz bylo
zjisténo, Ze jednotliva zkoumana kritéria se u obou pohlavi 1isi v potadi a vysi priority.
Z tabulky €. 5 je patrné, Ze pfedevsim oblast ceny a kvality obsluhy jsou u obou vzorkt

jinak upfednostiiované.
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Tab. 5: Zebticky dulezitosti kritérii, pii vyberu restauracniho zafizeni.

poradi zakladni soubor muzi zeny
1. Kwvalita pokrmu Kvalita pokrmi Kvalita pokrmt
2 Kvalita obsluhy Kvalita obsluhy Cena
3 Cena Cena Kvalita obsluhy
4. Interiér a exteriér Interiér a exteriér Interiér a exteriér
5 Oteviraci doba Oteviraci doba Oteviraci doba

Zdroj: viastni zpracovani

Dale bylo zjistovano, zda podnik je navstévovan castéji muzi nebo zenami.
vyhodnocenim otazky ¢. 8 bylo zjisténo ze v pruméru navstévuji podnik vice Zeny a to
vrozmezi 1x az 3x mésicné kdeZto muzi pouze 1x mésicné. Nejvyssi Cetnost byla
zanamenana u posledni varianty odpovédi (velmi ziidka) shodné u obou pohlavi

(viz. graf 17).

Graf 17: Cetnost navitévnosti respondentt podle pohlavi
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Zdroj: viastni zpracovani

Z vysledk otazky €. 13 je patrné, ze nejvétsi skupinou zédkaznikd navstévujici
podnik je v€kové rozmezi 18-26 let. Pfi nasledném zkoumani budeme porovnavat
odpovédi respondentl, kteti do této skupiny spadaji s druhou nejpocetnéjsi vékovou
skupinou a se zbytkem zdkladniho souboru. Porovnavat budeme otazky tykajici se
spokojenosti s cenou v poméru ke kvalité¢ (otdzka ¢. 7), navstévnost (otdzka ¢. 8),
pramérnou uUtratu za jednu navstévu (otazka ¢. 16) a dulezitost ceny pii vybéru
restauracniho zatizeni (otdzka €. 17).
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V nasledujicim kroku budou porovnany naméfené hodnoty navstévnosti
jednotlivych vékovych skupin v poméru tutraty za jednu navstévu. Cilem tohoto
porovnani je zjistit, zda pii stejném poctu respondenti dvou hlavnich vékovych skupin
bude docileno vétsi primérné trzby u vékové skupiny 18-26 let. Zbylé vékové skupiny
byly slouceny do jednoho celku, jelikoz zaujimaly pouze malé procento respondentl a
vysledky by nebyly adekvatni v poméru ostatnich vyslednych hodnot. Jednalo se

pfedevsim o v€kové skupiny méné jak 18 let, 41-60 let a 60 a vice.

Z grafu ¢. 18 je mozné vycist jednotlivé poméry cCetnosti navstév u obou
zkoumanych vékovych skupin. V kombinaci s grafem ¢. 19 1ze vypocitat primérna vyse
trzby u jednotlivych vékovych skupin a tim stanovit, na kterou vékovou skupinu se

bude lepsi zaméfit v ptipadé snahy maximalizace zisku.
Soucasny stav

Ze soucasnych informaci lze vypocitat (z tabulky 8 a grafu 19), ze vekova
skupina 18-26 let utrati v daném podniku v priméru o 35 % vice, nez vékova skupina

27-40 let.
Predpoklad

Pii ptedpokladu, ze za kazdou vékovou skupinu dosadime stejny pocet
zakaznikl, za dodrzeni stanoveného procentualniho rozlozeni, ziskdme zcela odlisny
vysledek. V takovém ptipad¢ utrata vékové skupiny 18-26 let bude o 85 % mensi nez
u vékove skupiny 27-40 let, ktera ma v prameru vySsi navstévnost i primérnou Utratu

na jednoho zakaznika.

Z takové situace plyne, ze pii snaze aplikovani metody maximalizace zisku se
nejvice vyplati zaméfit na vékovou skupinu 27-40 let, kterd se jevi mnohom

perspektivnéji pii vyS$im poctu zédkazniku.
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Graf 18: Cetnost navitévnosti jednotlivych vékovych skupin
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Zdroj: viastni zpracovani

Jak je patrné z grafu €. 19, vySe prumérné utraty se pohybuje v intervalu od 200
K¢ do 300 K¢&. Presné stanovené intervaly vyse Utraty jednotlivych v€kovych skupin

jsou zndzornény v krabicovém (viz. ptiloha ¢. 3).

Graf 19: Primérna vySe tutraty u jednotlivych vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pii stanoveni primérné utraty z predchoziho grafu vyvstava otadzka, zda vysi
utraty nebrzdi dojem vnimani ceny v poméru ke kvalité. Mnozi respondenti mohou totiz

mit dojem, Ze za jejich penize se jim nedostava patiicné kvality kterou by ocekavali.

K takovému piipadu byla vypracovana tabulka ¢. 6, kterd zachycuje miru
spokojenosti s cenou v poméru ke kvalité. Jednalo se piedevSim o zkoumani
spokojenosti u dvou hlavnich vékovych skupin respondenti. Z tabulky je patrné,
ze vékova skupina 27-40 let hodnotila spokojenost s cenou v poméru ke kvalité o 0,36
bodu Iépe, nez o néco kritictéjsi skupina 18-26 let. Nejvyssi odchylka hodnot byla

zaznamenana u vékové skpiny 18-26 let.

Tab. 6: Hodnoceni spokojenosti vékovych skupin s cenou v poméru ke kvalité

Pocet odpovedi
Mira spokojenosti 18 — 26 let 27 —40 let Ostatni vékové skupiny
1. 25 15 2
2 28 9 6
3 10 1 2
4, 0 0 0
5 1 0 0
Vybérovy prumer 1,8 1,44 2
Hodnota s nejvyssi 2 1 2
cetnosti
rozptyl 0,65 0,33 0,4
Smérodatna 0,81 0,57 0,63
odchylka

Zdroj: viastni zpracovani

V spojitosti s vySe zminénym vyzkumem primeérné utraty je velice dilezité
stanovit jak moc je dilezita pro respondenty cena, pii rozhodovéani navstivit stravovaci
zafizeni. K tomuto ucelu poslouZzi selekce druhé otazky ze série otdzek €. 17, ktera ndm

upfesni jak moc ovliviiuje cena zdkazniky, dané veékové skupiny, pfi rozhodovani.

Podle potadi ve kterém se zkoumand otazka nachdzela, byla ptidélena hodnota
od 1 do 5. Naslednym vypoctem byla zjiSténa primérna poloha v kazdé zkoumané

veékoveé kategorii.
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Z tabulky ¢. 7 vyplyva, ze primérné potadi, na kterém se z vyctu péti oblasti
nachazi cena, se pohybuje kolem hodnoty 3 u obou hlavnich vékovych skupin shodné.
Tudiz je mozné konstatovat ze samotnd vySe ceny do jist¢ miry neovliviluje
jejich zajmu je kvalita podavanych pokrmt a népojl. Pfi posouzeni rozptylu je ziejmé,

ze nejvetsi odchylku odpoveédi predstavovala vékova skupina 18-26 let.

Tab. 7: Dilezitost ceny, pii vybéru restauracniho zafizeni, hlavnich vékovych skupin

18 —26 let 27 —40 let Ostatni vékové skupiny
Soucet hodnot poradi 164 74 20
Mnozstvi respondentii 57 23 10
Primérné poradi 2.9 3,2 2
Rozptyl 1,29 0,95 1,2
Smeérodatna odchylka 1,13 0,98 1,1

Zdroj: viastni zpracovani

Pro zjisténi vice perspektivni vekové skupiny za predpokladu snahy
maximalizace zisku byly srovnany vysledky navstévnosti a primérné utraty za jednu
navstévu dvou nejcetnéjSich vékovych skupin respondenti. Pfi vyhodnoceni vysledka
obou informaci ziskdme potfebné data pro vypocet primérné tutraty u obou vékovych

skupin v ¢asovém rozmezi 1 mésice.

Pro vypocet nebyla pouzita posledni hodnota navstévosti, jelikoz nebyla casové
omezena a tudiz u této hodnoty nemtiizeme stanovit primérnou cetnost v Casovém

horizontu.

Tab. 8: Cetnost navitévnosti podniku jednotlivych vékovych skupin za uréité obdobi

17% zamésic | 6,5x za mésic | 3X% za mésic 1x za mésic | Celkova Cetnost

navstév za

mesic
18-26 let 3 5 11 20 136,5
27-40 let 3 2 5 4 83

Zdroj: viastni zpracovani
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8 SENZORICKA ANALYZA PRODUKTU

Nedilnou soucasti analyzy spokojenosti zakaznikl je nejen zjiSténi jejich obecného
vnimani podniku a jejich pocitii ale pfedev§im je nutné zkoumat hlavni vystupni

produkt, ¢imz jsou v tomto ptipad¢ pokrmy a napoje.

Porovnavani a analyza napoji je v tomto odvétvi velice obtiznd, jelikoZz vétSina
podnikili vyuziva rozmanitou paletu napojt, které jsou bud’to od stejnych mezinarodnich
vyrobci, nebo jsou naopak tak odlisné, ze neni mozné jejich porovnani nebo stanoveni

jednotného méritka, podle kterého by bylo mozné dané napoje hodnotit.

vvvvvv

na které respondenti odkazovali a které nejvice zminovali, byla kvalita pokrmi. Pro
ovéfeni miry kvality produktu byla vypracovana senzorickd analyza v kombinaci
s metodou ,,focus group“, sjejiz pomoci je mozné urcit kvalitu chuti podavanych

4

pokrmil ve srovnani s nejbliZsi konkurenci.

Pro analyzu byly stanoveny dva nejdostupnéjsi konkuren¢ni podniky restauracniho

zafizeni zaméteného na podavani pizzy.

Tab. 9: Informace o zkoumanych subjektech senzorické analyzy

Nazev podniku Typ zatizeni Adresa Vzdalenost
Hawaii pizzerie Bar, pizzerie ulice Zizkova 763, Zkoumany podnik
Kyjov
Pizzerie U Martina restaurace Masarykovo nameésti | 4 min pési chtizi
28, Kyjov
Bowling bar Luxor restaurace ulice Komenského | 7 min pési chizi
608, Kyjov

Zdroj: SEZNAM A. S. Http://www.mapy.cz [online]

Produkt vybrany pro analyzu byl pizza pod italskym nazvem ,,Quattro
formaggi*“ coZ v prekladu znamend ctyfi syry. Produkty byly testovany na vybraném
vzorku zékazniki, skladajici se z béznych navstévnikl restauracnich zatizeni. Vzorky
byly testovany hedonickou metodou senzorické analyzy. Vybrand skupina zakazniki
mela moznost porovnavat az 15 kritérii s moznosti volby na Skadle od 1 do 5.
Pro Skalovaci stupnici byly pfidéleny slovni vymezeni hodnot, které jsou znazornény

v tabulce ¢. 10.
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Tab. 10: Slovni vyjadreni ¢iselnych hodnot

vynikajici chvalitebné uspokojivé neuspokojivé

Zdroj: viastni zpracovani

Vypocet vysledkl senzorické analyzy probihal stanovenim vybérového priméru
jednotlivych zkoumanych kritérii a posléze vypoctem celkového vybérového priméru
celého produktu. Z tabulky €. 11 je patrné, ze v pruméru nejlépe hodnocenym kritériem

byl vzhled pokrmti a naopak nejhtife hodnocenymi byla cena a celkova chut’.

V nezavislém testu dopadl nejlépe produkt zkoumaného podniku pizzerie
Hawaii, ktery byl hodnocen v priméru znadmkou 1,34. Jen o par desetin hor$i se
v praméru jevil produkt pizzerie U Martina a nejhiie dopadl vyrobek

4 syry* z Bowling baru Luxor, ktery dopadl podprumérné (viz. tabulka 8).

Tab. 11: Vysledky senzorické analyzy

Hodnocen4 kritéria Vybérovy prumér

Hawaii pizzerie Pizzerie U Martina Bowling bar Luxor

Pizza Kristynka Pizza Quattro formaggi | Pizza 4 syry
Vzhled 1,2 1,6 3.4
Viné 1,6 2 3,2
Velikost 1,2 1,8 2.8
Mnozstvi prisad 1,6 1,8 3,8
Tenkost tésta 1,4 1,2 2,6
Pomouceni tésta 1,8 1,8 2.2
Kiupavost okraji 1,2 1,6 3.8
Konzistence 1,2 1,6 3.8
Propecenost tésta 1,2 1,4 3,2
Kvalita ingredienci 1 1,8 4
Chut’ tésta 1,2 1,4 3,6
Chut suga 1,2 1,6 4.2
Chut ptisad 1,6 1,6 3.8
Celkova chut’ 1,4 1,6 4.4
Cena 1,4 2,4 3,6
Celkovy primér 1,34 1,68 3,49

Zdroj: viastni zpracovani
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9 ZHODNOCENI VYSLEDKU

Marketingovou analyzou podniku pizzerie Hawaii bylo zjist¢tno mnoho
dilezitych informaci, na zakladé kterych je moZzno postupovat pii sestavovani strategie

a zacileni podniku na konkrétni zdkazniky.

Vysledné hodnoceni celého vyzkumu je zaméteno piredevSim na stézejni fakta

vyzkumu a zodpovézeni otazek polozené majitelkou.

9.1 Odpovédi na otazky zadavatele

JiZ vuavodu byly pomoci rozhovoru s majitelkou stanoveny zakladni body
vyzkumu, podle kterych se odvijela cela prace. Tato kapitola predstavuje reakci

na otazky a nastinéni odpovédi, které vyplynuly z ndslednych analyz.

9.1.1 Cilova skupina zakazniki

Z tfidéni prvniho stupné dat vyplyva, ze v souCasné dobé je podnik zaméten
predevsim na vékovou skupinu 18-26 let, pracujici jako zaméstnanci. RozloZeni
zakaznikl podle pohlavi je 56 % Zen a 44 % muZzl. Celkova spokojenost dané vé€kové
skupiny zakaznik se pohybuje na Skale 1 az 5 okolo hodnoty 1,8, coz pfi slovnim

hodnoceni predstavuje vyraz chvalitebny.

Pti hledani nové skupiny cilovych zékazniki se jevi jako nejperspektivnéjsi
veékova skupina 27-40 let, ktera ma zna¢né vyhody tykajici se vyssi Cetnosti navstév
jednotlivce, vySSich primérnych utrat, a jejich aktualni spokojenost je vySs$i nez
u stavajici cilové skupiny 18-26 let. V soucasné dobé¢ tato skupina obyvatel navstévuje
podnik v poméru 1:2 k dominantni v€kové skupiné 18-26 let. Coz piedstavuje problém
a bylo by nutné vynalozit velké usili pro nalakani vétSiho mnozstvi lidi této vékové

skupiny.

9.1.2 Slabiny podniku

Problematiky otdzek podobného typu jsou zkoumdny pievdzné ve vnitinich
analyzach podniku, tudiz pro spravné stanoveni by bylo zapotiebi dalSich vyzkuma.

Pti vyuziti danych informaci zjisténych dotaznikovym Setfenim lze specifikovat
hlavni oblasti, ke kterym se respondenti vyjadiili jako slabiny podniku. Zakaznici

predevsim vidi slabinu v interiéru, velikosti a kapacité mist a v prezentaci firmy pomoci
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reklamy. Co se tyce oblasti interiéru, jedna se o sporny vysledek, jelikoz vétsi procento
respondentti uvedlo, ze pravé kviili této zkoumané oblasti dany podnik navstévuji. Jedna
se o pomér 10:19, kdy 10 % respondent to vidi jako slabinu a 19 % je naopak

spokojeno a kvili tomuto aspektu podnik navstévuji.

V takovém piipad¢ vyvstavaji jako hlavni nedostatky podle respondentii

kapacita a reklama podniku. Zastoupené sedmi a péti procenty respondentt.

9.1.3 Cenova dostupnost podniku a vnimani ceny

Dotaznikovym Setfenim byla zjiSténa skutecnost, ze cena produkti a sluzeb
nehraje az tak dileZitou roli pfi samotném rozhodovani zakaznikl. VétSina zdkaznikh

uptfednostiiuje kvalitu sluzby a kvalitu obsluhy pied jeji cenou.

Drobna zména v potadi priorit byla zjiSténa pii zkoumani v zavislosti na pohlavi
respondentli. Vysledkem byl fakt, ze Zeny se vice rozhoduji podle ceny nez podle

kvality obsluhy.

Déle je mozné z vyzkumu vy¢ist vysledna data, tykajici se spokojenosti s cenou
v poméru ke kvalité. Celkova spokojenost respondentl s cenou v poméru ke kvalité se
da vyjadtit hodnotou 1,7, coz piedstavuje slovni ohodnoceni chvalitebny. Pti dal$im
zkoumani podle vékovych skupin bylo zjisténo, Zze vékova skupina 27-40 let je mirn¢
spokojengjs$i, nez dominantni vékova skupina 18-26 let, ktera hodnotila spise

chvalitebny.

9.1.4 Pokrmy v poméru k napojim

Respondenti vidi hlavni silnou stranku v kvalité podavanych pokrmi a napoja,
avSak ztohoto tvrzeni neni patrné, zda upfednostiiuji vice napoje, ¢i pokrmy.

Vyhodnocenim otevienych otazek se nabizi zcela jasna odpovéd’ na tuto problematiku.

Pfi posouzeni oteviené otdzky na téma, co se respondentim na podniku libi
a kvtli ¢emu se vraceji, je patrné, ze 40 % respondentiim se libi nabizené pokrmy, kvili
kterym se také vraci. Pouhych 10 % zakaznikii mé stejny nazor na napoje a koktejly,
¢imz je mozné stanovit vztah mezi oblibenosti jednotlivych produktii pomérem 4:1, kdy

z péti zakaznikl pouhy jeden navstivi podnik kviili poddvanym népojim.
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9.2 Hypotézy

V tivodu prace byly stanoveny ¢tyii hypotézy, které byly sestaveny za pomoci

sledovani chovani zadkazniki a které vyplynuly z rozhovoru s majitelkou podniku.

V nasledujicim kroku budou hypotézy vyhodnoceny s pridanim komentare,

z jakého diivodu tomu tak bylo.
e Hypotéza ¢. 1: VétSina zakaznikl pizzerie je spokojena s nabizenymi sluzbami.

Jelikoz spokojenost s hlavnimi aspekty u vSech respondentli nebyla rovna ani

neklesla pod priimér hodnoceni, tudiz byla hypotéza potvrzena.
e Hypotéza ¢. 2: Hlavnim kritériem pfi rozhodovani zakaznik1 je cena.

Tato hypotéza byla vyvracena, protoze z vyzkumu vyplynulo, Ze hlavnim kritériem

je kvalita pokrmii.
e Hypotéza ¢. 3: VétSina zakaznikl se o podniku dozvédéla z doslechu.

Jak vyplyva z grafu €. 9, vétSina respondentil se o podniku dozvédéla od kamaradu.

Hypotéza potvrzena.
e Hypotéza ¢. 4: Zékaznici navstévuji podnik hlavné kvuli kvalitnim pokrmtim.

Velky pocet respondentil se vyjadiil, ze jejich divodem opakované navstévy je
prave kvalita pokrmt, avSak tento pocCet nepiesahl prevaznou nadpolovicni ¢ast, tudiz je

hypotéza vyvracena.

9.3 Vysledky zjiSténé nad ramec oc¢ekavanych oblasti
Oznaceni podniku

Ptedbéznym pozorovanim, které predchazelo samotnému vyzkumu, bylo
zjisténo nedostateCné oznaceni podniku, coz potvrdil i samotny vyzkum. Necelad

polovina respondenti (43 %), bylo primémé spokojeno s oznacenim. Coz

piedstavovalo nejhiife hodnoceny aspekt celého vyzkumu.
Senzoricka analyza

Pti vyzkumu vyplynulo, Ze nejlépe hodnocenym faktorem podle respondentl se

stala spokojenost s kvalitou podavanych pokrmi. Zjisténim této silné stranky podniku
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se naskytla pfilezitost porovnat tuto nejlépe hodnocenou stranku véci s blizkou

konkurenci.

Z vysledkt vyplynulo, ze nejvétsi spokojenost byla zaznamenana u produktu
zkoumaného podniku pizzerie Hawaii a tudiz se potvrdilo, Ze se jedna o silnou stranku

podniku a velkou vyhodu oproti konkurenci.
Rozhodovaci kritéria

Pti rozd€leni zékladniho vzorku respondentii podle pohlavi bylo zjisténo,
ze Zeny maji mirn€ odliSné rozhodovaci kritéria nez muzi. Zatimco u muzi je prvnimi
ttemi kritérii pro vybér restauracniho zatizeni kvalita pokrmii, kvalita obsluhy a az poté
cena, u Zen je cena na druhém misté a kvalitu obsluhy fadi az na tfeti misto. Zbylymi
dvéma polozkami ve vyCtu dulezitosti kritérii jsou pak interiér spolu s exteriérem a

oteviraci doba na misté poslednim.
Cetnost navstév jednotlivet

Pii porovnani hodnot ziskanych od muzi a Zen je patrné, Ze Zeny maji tendenci
navstévovat podnik castéji nez muzi a v kratSich intervalech. CoZ vypovida i

o0 zjisténém rozlozeni respondentl vyzkumu, kdy nadpolovicné pievladaji zeny.
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10 NAVRHY

Pomoci dotaznikového vyzkumu a senzorické analyzy bylo mozné nahlédnout
na problematiku spokojenosti hostll pizzerie Hawaii vice do hloubky a tim odhalit a
definovat konkrétni problémy. Na zaklad¢ zjisténych nedostatkli a problémt jsou zde
zpracovany navrhy, které mohou pomoci k eliminaci slabin podniku, vnimanych

z pozice zakaznika.

» Mezi zéasadni fakta patii skute¢nost, Ze podnik je oblibeny pievazné kvuli
pokrmim, s jejichZ kvalitou je vétSina zdkaznikll spokojena, tudiz je velice
dilezité tuto kvalitu udrzet, ale také ji posilovat na zdkladé€ inovaci jidelniho
listku a vyuzivani sezénnich potravin jakymi jsou bylinky a cerstva
zelenina klidn€¢ 1 za vysSi cenu za kterou si zakaznici radi dopieji vyssi
kvalitu. (ndklady 2000 K¢)

» V navaznosti na predchozi krok je velice dilezité dbat na spravné
proskoleni personalu v odvétvi jakym je piedevsim ,up-selling” ' .
Zékaznici radéji daji na doporuceni personalu, nez na zdlouhavé vybirani
z jidelniho listku. (motivovani personalu zdarma, odborné skoleni 3000 K<)

» Zjisténé nedostatky v hodnoceni interiéru naznacuji, ze revitalizace
dekoraci je nezbytnou soucasti zlepseni spokojenosti zdkaznikid. Jedna se
pouze o detaily, jakymi jsou obrazy na sténach. NejvhodnéjSim motivem
pro dekoraci pizzerie jsou samotné pokrmy. Jejich nafoceni a tisk na velko-
formatovy papir spadaji do minimélnich finan¢nich ndkladl a jejich
pritomnost pfivodi vétsi chut’ k jidlu. (predbézné naklady 2 000 K<)

» Nejvétsi slabinou podniku je reklama a propagace. Misto vynalozeni uGsili
na reklamu na socidlnich sitich je dobré se zamé&fit na lepSi oznaceni podniku
pomoci bannert v okoli. NejpifihodnéjSim mistem pro umisténi je 50m
vzdalena lavka pres feku Kyjovka. Po dohodé s vlastnikem majetku by
pfipadalo v Gvahu umisténi banneru o rozloze 4m? snizvem podniku
a smeérovkou umisténi podniku. (piedbézné naklady 1500 K¢ + meésicni
prondjem plochy)

Taktéz ptipadd v ivahu zahradnicka upravu porostd pied pizzerii tak, aby

> Odborny anglicky vyraz pro navysovéani prodeje
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se viditelnost zvysila na maximum. Omezit pfirodni a um¢lé bariéry, které
ohranicuji letni zahradku a opticky tim zvétsit kapacitu mist s moznosti
pridani dalSich stolt. (tiklid a uprava pozemku personalem v ramci piipravy
pracoviste)

Motivovat zakazniky k CastéjSim navStévam cCasov€é omezenymi
gastronomickymi akcemi. Podpora mistnich farmafi v sezdné, Cerstvé
michané salaty na omezené casové obdobi jednoho mésice. Odbér
kavarenskych dezerti od malovyrobcii a nasledné doporucovani personalem.
(ndklady 3000 K<)

Provést dalsi vyzkum zabyvajici se zajmem o rozSiFeni nabizenych
pokrmii, (osloveni studentti vysokych skol)

Provést vnitini analyzu podniku se zamétenim na SWOT analyzu (osloveni

studentll vysokych skol)
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ZAVER

Na zacatku prace byly stanoveny konkrétni postupy a cile, jakymi se bude
vyzkum ubirat a za jakym ucelem bude provadén. VSechny tyto body se podafilo
dodrzet a vysledkem celého vyzkumu jsou tak adekvatni informace, které napomohly ke
stanoveni kone¢nych vysledkid analyzy spokojenosti zakaznika. V tivodu prace byly
stanoveny zdkladni divody a cile vyzkumu. Nasledné pak v teoretické cCasti byly
definovany jednotlivé pojmy, metody a postupy které se tykaly dané problematiky.
U druhé casti prace, pak teoretické znalosti napomohly sestaveni a aplikovani
dotaznikového vyzkumu za Gc€elem zjisténi dualezitych dat, pro dalsi postupy analyzy.
Tyto informace byly zpracovany dvéma Grovnémi t¥idéni, jejichz pomoci byly zjistény
stézejni data, tykajici se spokojenosti zdkaznika. Na zdklad¢ analyzovéani téchto
vysledkii, bylo odpovézeno na otazky zadavatele a poskytnuty navrhy na zlepSovani
spokojenosti zdkaznika do budoucna. S ptihlédnutim na ekonomickou stranku véci, byly

vycisleny piiblizné finan¢ni prostiedky pro aplikaci danych névrhi.

V navaznosti na analyzu spokojenosti, byla vypracovdna senzoricka analyza,
ktera predstavovala reakci na odhaleni silné stranky podniku, ¢imZ byla kvalita pokrm
zpohledu zdkazniki. Vysledky pfinesly pozitivni informace tykajici se
konkurenceschopnosti a byly tak cennym pfinosem pro utvaieni celkového nahledu na

véc a sestaveni navrhu.

Vsechny cile této prace se podafilo splnit, at’ uz s pozitivnim, ¢i negativnim
vysledkem. Ziskana data z vyzkumu a analyzy mohou poslouzit jako zdklad pro dalsi

vyzkumy, v oblasti zkvalithovani sluzeb a pochopeni potfeb zakaznika.

Hlavni motivaci pro uskutecnéni celého vyzkumu byla snaha poskytnout
adekvatni informace, vedouci ke zkvalitnéni sluzeb pizzerie Hawaii a napomoci tak

k objasnéni hlavnich problémd, se kterymi se podnik potykal.

Vysledkem cel¢ analyzy spokojenosti zdkaznika byly informace a zéavéry
tykajici se chovani zakaznika a vztahu k podniku, sluzbé a produktu. Tyto informace
budou poskytnuty majitelce zkoumaného podniku jako podklad pro budouci

manazerské rozhodovani a podékovani za spolupraci pii realizaci vyzkumu.
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PRILOHY

Ptiloha €. 1: Podklady pro graf ¢. 17

Cetnost navstévnosti respondentl - zeny

3-5% do tydne 1-2x do 3X mésiéné I1x mésicné¢ | Velmi ziidka
tydne
Pocet 4 5 8 18 21
respondentti
% 7,2 8,9 14,3 32,1 37,5
celkem 56
Cetnost navitévnosti respondenti - muzi
3-5x do tydne 1-2x do 3% mesicne 1x m&siéné¢ | Velmi ziidka
tydne
Pocet 2 3 8 11 20
respondentl
% 4,5 6,8 18,2 25 45,5
celkem 44

Zdroj: viastni zpracovani

Ptiloha ¢. 2: Graf dulezitosti jednotlivych kritérii pii rozhodovani
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Ptiloha €. 3: Primérné intervaly utraty za jednu navstévu podle véku
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Zdroj: viastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 4: Dotaznikovy formulaf (rub)

Dotaznik

Dobry den,

jsem studentem Vysoké Skoly obchodni a hotelové v Brné a chtél bych Vas poiadat o
spolupraci pfi bakalafském wzkumu, krery miZe byt poufit jako podklad pro zlepiovani
sluieb Vaii oblibeng pizzerie.

Vyplnénim tohoto dotazniku pomdhdte tvosit lepsi sluzby.

(Hodnotte stejné joko ve Skole — 1 vymikajici, 2 chvalitetny, 3 dobry, £ uspokojivg,
5 neuspokojivy; Zvolenou hodnotu ZakrouZkujte)

1. lJakjstespokojeni s kvalitou podavanych pokrmi?
. Jakjstezpokojeni s rozsahem jidelniho listku?
. Jakjste spokojeni s kvalitou poddvanych napoji?
. Jakjstespokojeni s obsluhujicim personalem?
. JakseVam libiinteriér a atmosféra podniku?
. Je podle Vas pizzerie dobfe oznafena aviditelna?

. Jakohodnotite cenu v poméru ke kvalité?

lak asto navitévujete tento podnik?

a) 3-5xdotydne
b) 1-Zwdo tydne
£} 3uméesicné
d) lxmeésictné
g) wvelmizfidka

lakjste se dozvEdéli o tomto podniku?

a) odkamarada b) z internetu c) zreklamy dj jimak .
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Ptiloha ¢. 5: Dotaznikovy formulaf (lic)

Sledujete profil podniku na socidlnich sitich?

a) Casto(denng) b) obgas (tydné) ) zfidka (mesitng)

Oteviené otazky:

Cose Vam na pizzerii libi a kvili Eemu se vracite?

W Eem vidite slabinua co byste zménili?

Dotazy na respondenta:
{hodici se zakroudkujte)

Kolik je Vam let?

a) ménéjaklE b) 1B-26 c) 2740 d) 41-60 g) B0a vice

Jakého jste pohlavi?

a) mui b) iena

Do které skupiny obyvatel se miZete nejlépe zafadit?

a) zaméstnanec b) podnikatel c) nezaméstnany d) student e) diichodce

Kolikv priméru utratite za jednu navitévu?

a) menéjak200.- b) 200 —400 c) 400 - 600 d) 600 a vice

Sefadte nasledujici kategorie od 1 do 5 tak, jak jsou pro Vas dilefité pfi rozhodovani
navitivit restauraci.
{bodowdni 1-5, I=nejdiieZitisi, 5=nejméné dliefité)

Interiér/exteriér

Cena

Kvalita obsiuhy

Kvaiita poddvanyjch pokrmi o ndpoji
Oteviraci doba

Dékuji za pochopens a spolupracipiivyzkumau.




