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Navrhy opatreni ke zvySeni spokojenosti
zakazniku vybraného podniku

Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na zvySeni spokojenosti zédkaznikl na zaklade
marketingového vyzkumu. Cilem je zjistit, zda a s ¢im jsou zédkaznici spokojeni, a naopak s ¢im
ne a co by se podle nich mélo zlepsit. Na zéklad€ toho jsou pak navrzena urcitd opatieni, kterd
povedou ke zvySeni zdkaznické spokojenosti. Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni ve vybraném podniku.

V teoretické ¢asti je popsan marketingovy vyzkum, jeho rozdéleni a metody. Dale jsou
zde popsany pojmy jako zdkaznik ¢i spokojenost zakaznika.

V praktické ¢asti je struéné charakterizovan vybrany podnik a nasledné je provedena

analyza vysledkl vyzkumu. V zavéru prace jsou navrzena opatieni.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, navrhy, dotaznikové Setfeni, zdkaznik, spokojenost

zakaznika



Proposal of measures to increase customer
satisfaction of selected company

Abstract

This bachelor thesis is focused on increasing the customer satisfaction based on
marketing research. The goal is to find out if and with what customers are satisfied and what
they think should be improved. Based on this, certain measures are then proposed and will lead
to increased customer satisfaction. The research was carried out using a questionnaire survey
in a selected company.

The theoretical part describes marketing research, its division, and methods. Terms such
as customer or customer satisfaction are also described here.

In the practical part the selected company is shortly characterized and then an analysis

of research results is performed. At the end of the work, measures are proposed.

Key words: marketing research, suggestions, questionnaire survey, customer, customer

satisfaction
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1 Uvod

Pod pojmem zékaznik si lze ptedstavit mnoho osob s riznymi potiebami, o¢ekavanim
a chovanim. Zakaznik je pro uspésné fungovani firmy ¢i podniku klicovy, jelikoz na ném zavisi
jeho existence. Proto je dilezité, aby podnik znal své zakazniky a védél o jejich potiebach a
ptanich. V soucasné dobé je spokojenost zakaznikli jednim z rozhodujicich faktord, protoze
pravé ze spokojeného zakaznika se stava zakaznik staly, ktery podnik déale doporucuje.
Vzhledem k velké konkurenci na trhu, je dilezité zjistovat zakaznikovy potieby a snazit se
neustale néco zlepSovat. Tim si podnik zajisti zdkaznikovu vérnost.

Tato prace se zaméfuje na zvySeni spokojenosti zdkaznikd vybraného podniku.
Prostiednictvim dotaznikového Setieni se zjisti, s ¢im jsou, ¢i nejsou zakaznici spokojeni, a co
je mozné udélat proto, aby se jejich spokojenost zvysila. K marketingovému vyzkumu byla
vybrana kavarna Cafe Creperie Strakaty kralik.

Prace je rozdé€lena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou popsany
pojmy, které se tykaji zkoumané problematiky. Charakterizuje se zde naptiklad marketingovy
vyzkum ¢i pojem zékaznik. V praktické casti je struéné charakterizovan podnik a dale
vyhodnocen vlastni vyzkum. Na zaklad¢ vysledkl jsou pak navrzena doporuceni pro zvySeni

zékaznické spokojenosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vytvofeni ndvrhii a opatieni na zakladé
marketingového vyzkumu, kterda povedou ke zvyseni spokojenosti zdkaznikli podniku Cafe
Creperie.

Jednim z dil¢ich cilu teoretické Casti je definovat marketingovy vyzkum, popsat jeho
historii a jednotlivé druhy. DalsSim cilem teoretické Casti je vysvétleni pojmt: zakaznik,
spokojenost zakaznika, rozhodovaci proces zakaznika. Vysvétleni téchto pojmu povede k jejich
vyuziti v praktické ¢asti prace.

Jednim z dil¢ich cil praktické Casti je charakterizovat vybrany podnik a poté realizovat
vlastni marketingovy vyzkum metodou dotaznikového Setfeni. DalSim cilem praktické ¢asti je
analyza vysledkd vyzkumu, jejich interpretace a nasledné navrzeni vhodnych opatieni ke

zvyseni zakaznické spokojenosti.

2.2 Metodika

Bakalafska prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou Cast. V teoretické
¢asti jsou vyuzivany metody analyzy, kde jsou prostudovana a vysvétlena sekundarni data,
kterd se zabyvaji danou problematikou. Popisuji se zde pojmy: marketing, marketingovy
vyzkum, chovani zédkaznika. Pfi zpracovani prace je Cerpano z odborné literatury. Vyuzivany
jsou predevsim knizni zdroje od vyznamnych autorti jako je napiiklad Foret, Karlicek ¢i Kotler.

V praktické ¢asti je struéné charakterizovan podnik a nasledné je proveden vlastni
marketingovy vyzkum, ktery je realizovan prostfednictvim primérniho vyzkumu. V rdmci
vyzkumu je vyuzita jedna z kvantitativnich metod, konktrétné¢ dotaznikové Setfeni. Podstatou
této metody je sbér dat a informaci, které slouzi k dilezitym zjiSténim pro podnik. Také byla
tato metoda vyhodnocena jako nejadekvatné;jsi.

Dotaznik je vytvofen v pisemné podob¢ a je urcen pro vSechny skupiny respondent,
ktefi navstévuji podnik Cafe Creperie. V dotazniku jsou utvoreny, jak uzaviené, tak oteviené
otazky a dale je v dotazniku vytvoiena tabulka, kde na Skale od 1 do 5, respondenti hodnoti
nékolik faktor. U uzavienych otdzek respondenti vybiraji z moznosti ANO- NE. V ptipadé
negativni odpovédi je pod otdzkou misto na rozepsani divodu. Oteviené otazky se zakladaji na
principu volné odpovédi, kde respondenti mohou vyjadiit svlij nadzor. Celkem je v dotazniku

obsazeno 14 otazek, 10 uzavienych, tabulka s faktory k hodnoceni a 3 oteviené otazky.
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Vysledky vyzkumu jsou graficky znazornény a vysvétleny doprovodnym textem. Na
zakladé analyzy vysledkt dotaznikového Setteni jsou pomoci syntézy odhaleny problematické
oblasti. Z téchto oblasti jsou nasledné vypracovany navrhy opatieni a doporueni, ktera

povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikt podniku Cafe Creperie.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti je nejprve definovan pojem marketing a marketingové prostiedi. Déle
je charakterizovan marketingovy vyzkum, poté popsany metody a proces marketingového
vyzkumu. Nasledné jsou vysvétleny zdkladni pojmy tykajici se zakaznika. Je zde
charakterizovana spokojenost a chovani zakaznika a poté jeho rozhodovaci proces. V zavéru
této Casti je charakteristika CRM, neboli metodiky, pro udrzovani dlouhodobych vztahi se

zakazniky.

3.1 Marketing

Podle definice Americké marketingové asociace z roku 2004 je marketing definovan
jako ,,€innost organizace a soubor procest pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zakaznikiim a pro fizeni vztahl se zdkazniky takovym zplsobem, Ze z n& maji prospéch
organizace i vefejnost.“ ! Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
spolecenskych potieb ziskové. 2 Je to tedy vyznamna podnikatelska funkce a jeho cilem by
meélo byt budovani vztahu se stadvajicimi zakazniky. Finanéné€ je totiz vyhodnéjsi udrzet si

stavajici zakazniky neZ se zaméfovat na zisk novych.

3.2 Marketingové prostiedi

wewvr

prostiedi. Marketingové prostiedi ma dvé Urovné: makroprostiedi, které zahrnuje Sirsi
spoleCenské sily ovliviujici podnikani, a mikroprosttedi, jez se tyka vliva firmé blizsich, které
ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakazniktim.* Pro podnik je podstatné, aby dokézal reagovat na
ptani, potfeby a ocekavani zakazniki 1épe nez konkurence, a aby se tak zvysila

pravdépodobnost dosazeni tspéchu na trhu.

3.2.1 Marketingové makroprostredi
Marketingové makroprostiedi je nékdy oznacovano jako vnéjsi prostiedi, obcas se o
ném taktéz hovoii jako o globalnim. Sestava se ze Sesti skupin faktort ovliviiujicich firmu

zvenci, ¢imz pusobi ptimo i neptimo na vSechny jeji aktivity. OvSem na tyto faktory nema firma

! FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3763-5., str. 12
2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5., str.35

3 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5., str. 19, 21

4 KOTLER, Philip, WONG Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2., str.60
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¢1 podnik prakticky viibec zadny vliv, nemuze je ani pofadné kontrolovat, spise je pouze bere
na védomi a snazi se o nich védét co nejdiive, aby na n¢ mohla reagovat. O téchto faktorech se
hovoii jako o nekontrolovatelnych ¢i determinujicich. Patii k nim: demografické prostiedi
(migrace obyvatelstva), ekonomické prostiedi (mira inflace), prirodni prostredi (klimatické
podminky), technologické prostiedi (inovace, infrastruktura), politické prostiedi (legislativa) a

kulturni prostiedi (jazyk, nabozenstvi).

3.2.2 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi se né¢kdy oznacuje také jako prostfedi vnitini. Pocitame
do n¢j vlastni podnik s jeho zaméstnanci, dale potom zékazniky, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, vefejnost a 1 konkurenty. Tito vSichni Cinnost podniku vice ¢i méné
ovliviiuyji, podnik je na nich do urcité miry zavisly, podstatné vsak je, Ze je mize sam aktivné

ménit.°

3.3 Charakteristika marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohatd, za¢ina jiz v 19.stoleti, konkrétné
roku 1824. V tomto roce se v USA poprvé uskute¢nil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
voli¢l v prezidentskych volbach. O stoleti pozdé€ji generace nastupujicich vyzkumnikl v ele
s G. Gallupem a E. Roperem obohatila tyto vyzkumy piedevsim o statisticky propracované
postupy vybéru vzorku. P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson rozsitili vyzkumy ve 40. letech 20.
stoleti o prvni explana¢ni modely chovani. Jednalo se zejména o to, jak dokédzou nazorovi viidci
ovlivnit rozhodovani voli¢i. Poznatky o bumerangovém chovani a rozhodovani volici se velice
rychle ptenesly do marketingu, pfedevs§im do modeld chovéni a rozhodovani spottebiteltl. Prave
proto jsou vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢i pradvem povazovany za pocatky

marketingového vyzkumu. °

Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o
proces, jehoZ cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi.” Marketingovy

vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i podniku poskytujiciho

> FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3763-5., str.
45-48

® FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0385-8., str. 13

7 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5., str. 84
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sluzby. Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit cile a ziméry podniku tim, Ze budou
uspokojeny pozadavky zadkaznikl. To vSechno zavisi na dostatku kvalitnich informaci a jejich

kvalifikovaném vyhodnoceni.®

3.3.1 Data a informace

Abychom ziskali kvalitni informace, a nasledn¢ i kvalifikované vyhodnoceni, musime
znat rozdil mezi daty a informacemi. Data jsou v podstaté zdznamy c¢isel, slov, zvukl nebo
obrazli. V marketingovém vyzkumu jsou data obsazena ve vyplnénych dotaznicich.
Prostiednictvim dat poté ziskavame informace, obvykle kvalitativni povahy. Informace jsou
pak vysledkem analyzy pofizenych dat, kdy z mnozstvi ¢isel a slov ziskavame uzivatelsky
relevantni vystupy. Data se mohou clenit podle zptsobu jejich vzniku a nepiimo 1 podle
pfesnosti na tvrda a mékka data nebo dle firemniho prostiedi na interni a externi data. V praxi
se nejcastéji pouziva ¢lenéni dat na primarni a sekundarni. Sekundarni data byvaji v procesu
marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi a levnéjsi cestou, jak se v dané problematice
zorientovat. ® Oviem je dobré mit na paméti, Ze tyto udaje byly shromazdény nékym jinym pro
pivodné jiny ucel, jen jsou nadale k dispozici. Primarni data jsou udaje, které musi byt teprve
shromazdény pro specificky ucel, coz znamend, ze do té doby neexistovala. Jsou ziskavany
prostfednictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi ptredevsim, ne-li vyhradné, potiebam tohoto

vyzkumu. 10

3.4 Marketingovy vyzkum

3.4.1 Sekundarni a primarni vyzkum

Pfedtim nez se firma rozhodne realizovat primérni (neboli terénni) vyzkum, méla by
vzdy nejdiive pfistoupit k sekundarnimu vyzkumu. Je totiz mozné, ze pozadované informace
jsou jiz n¢kde k dispozici. Sekundarni vyzkum je n¢kdy také oznacovan jako vyzkum od stolu,
jelikoz vyuzivéa sekundarnich zdroji. Témito zdroji mohou byt nejriznéjsi interni ¢i externi
databaze, zpravy statistickych tGfadi, vyroéni zpravy firem, blogy, online recenze zdkaznikl

atp. Sbér novych dat je vyrazné ndkladngj$i a zabird mnohem vice Casu neZ vyuziti

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsifené vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8., str. 60

® TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2017. ISBN
978-80-271-0206-8., str. 26-27

10 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X., str. 64-66
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sekundarnich zdroji. K primarnimu vyzkumu by marketéfi méli pfistoupit az tehdy, pokud
sekundérni vyzkum nepostacuje. Tak je tomu v ptipadech, kdy jsou informace ze sekundarnich
zdrojii neaktualni, nepfesné, nespolehlivé, netuplné, pfilis obecné nebo pokud zcela chybé;ji.
Také je vzdy vhodné pomérovat hodnotu potencionalné ziskanych informaci s naklady na jejich

poftizeni.

3.4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Rozdé€leni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum vychézi z charakteru problému, ktery
dany typ vyzkumu fesi. Oba typy vyzkumu tedy nestoji proti sob&, spiSe se vzajemné dopliuji.
Kazdy z nich ma specifické vyuziti a s tim spojené vyhody a nevyhody. Kvalitativni vyzkum
dokaze jit do mnohem vétsi hloubky nez vyzkum kvantitativni. Navic umoziuje ,.zazit*
skute¢ného zdkaznika, zatimco kvantitativni vyzkum méni zdkazniky na pouha ¢isla a procenta.

Na druhou stranu se da fict, ze vysledky kvalitativnich studii nelze zobecnovat, coz je mnohdy

potieba.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Odpovida tedy na
otazku ,.kolik?*. Jinak feCeno méfi intenzitu zkoumanych jevi. Tento typ vyzkumu zpravidla
pracuje s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentd (v fadech stovek i tisicll), coz
umoznuje statistické zpracovani a zobecnéni na celou populaci. Vysledkem kvantitativnich
studii jsou popisné méfitelné informace, jako je naptiklad pocet zakaznik, podil spotiebitelt,

cetnost, se kterou se néco kupuje apod.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jejich pficiny a vztahy. Odpovida tedy
na otazku ,,pro¢?“. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentl (s jednotlivci
nebo mensimi skupinami o velikosti maximaln& nékolika mélo desitek respondenti). Ugelem
kvalitativnich studii je hlubsi pochopeni, pro¢ naptiklad zakaznici kupuji produkty, které
kupuyji, jak je pouzivaji, jaka vylepSeni by od produktu ocekéavali apod. Kvalitativni vyzkum se
tak primarné¢ zabyva procesy probihajicimi v mozku spotiebitele. Ty byvaji obtizné

uchopitelné, a vyzaduji proto psychologickou interpretaci.'!

1 K ARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5., str. 88-92
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3.5 Metody marketingového vyzkumu
Jde o zpiisob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat vyskyt jevii chovani lidi, ale
také zjistit jejich ndzory, postoje a motivy. Zakladni metody marketingového vyzkumu

ptredstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

3.5.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje
se pomoci dotaznikli ¢i zdznamovych archi a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym.
Tento kontakt mize byt piimy, bezprostfedni, tak je tomu v piipadé pisemného zodpovidani
otazek. Nebo mize byt tento kontakt zprostfedkovany tazatelem, tak je tomu v ptipad¢€ ustniho

& telefonického dotazovani.

Obrazek €. 1: Zprostiedkované dotazovani

= psané otdzky g ol Etené otdzky — g T
.:‘\-_\ d—  pEane odpovedi .:; #— Usini odpovédi ;;

vyzkumnik tazatel dotazovany

Zdroj: Zpracovano dle Foreta a Stavkové (2003)

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je jednim z rozSifenych typl dotazovani. Dotaznik je zpravidla
dorucen respondentovi postou a stejnou cestou od né¢j dostaneme odpovédi. Piipadné mize byt
dotaznik pfilozen k n¢jakému vyrobku nebo je predan v ramci né&jaké udalosti, naptiklad pti
konferenci, vystavé apod. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké néklady.
Respondent ma také Casovy prostor na rozmysleni odpovédi a neni tudiZ negativné ovliviiovan
tazatelem. Nicméné velkou nevyhodou tohoto zpiisobu dotazovani je nizkd navratnost. Za
dobrou navratnost dotaznikl u kvalitné€ pfipraveného pisemného dotazovani se povazuje 30%
navratnost. Dal§im problémem je, Ze respondent dostava dotaznik pfedem a sdm rozhoduje, zda

a kdy jej vyplni. Na stran¢ jedné tak miize vypliovat dotaznik, kdyz mé ¢as a pohodli, ale na

12 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0385-8., str. 32
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stran¢ druhé tim pisemné dotazovani trvé delsi dobu, protoze musime navic ¢ekat, az se k ndm
vrati dostate¢né mnozstvi vyplnénych dotazniki. Jelikoz nejsme v kontaktu s respondentem, je
potieba volit jednodussi otazky, a presto nemame kontrolu, zda respondent porozumél otazkam

spravnge.

Osobni dotazovani
pti osobnim kontaktu a nezéalezi na tom, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Jeho
hlavni vyhodou je existence piimé zpétné vazby, tazatel mlze respondenta motivovat
k odpovédim, mize uptesnit vyklad otazky a dle situace miize také ménit potadi otazek. Tento
typ dotazovani ma nejvyssi nédvratnost odpovédi. Nevyhodou je vSak casovd a financni
nakladnost. Navic tento typ dotazovani zavisi na ochoté nebo schopnosti respondenti
spolupracovat. V ramci osobniho dotazovani rozliSujeme rozhovory na strukturované,
polostrukturované a nestrukturované. Toto rozdéleni zavisi na tom, zda se pfesné dodrzuji
postupy, stanovené potadi otdzek nebo se jedna o zcela volny rozhovor. Dal$im typem osobniho
dotazovani jsou skupinové rozhovory, které jsou naro¢né na organizaci vlastniho Setfeni. Musi
byt stanoveno slozeni skupiny, pocet skupin i jedinct v nich, spravné zvolené téma a

ptedpokladany postup formou scénare, den a hodina atd.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi
projit diikladnym Skolenim nebo mit dostate¢né zkuSenosti, protoze kontakt mtze byt kdykoli
prerusen a ukonéen mnohem jednoduseji nez p¥i osobnim dotazovanim.!® U telefonického
rozhovoru je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt v jist¢ anonymité a miize
poskytnout i1 upfimnéj$i a otevienéjsSi odpovédi. Na druhé strané je jasné, Ze vybavenost a
dostupnost telefonem jesSt¢ zdaleka neni stoprocentni a také telefonicky rozhovor musi byt

wvewr

nutné struénéjsi nez osobni.'*

Elektronické dotazovani

Pti elektronickém dotazovani zjiStujeme informace od respondentl prostfednictvim

dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zptlisob

13 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X., str. 142-144

14 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0385-8., str. 46
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dotazovani, zaloZzeny na vyuziti internetu. Vyhodou je minimalni ¢asova a finan¢ni naro¢nost.
Dale také adresnost, jelikoz webové stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které problematika
prave téchto stranek zajima. Navic dotaznik umistény na strankach pomaha k jejimu celkovému
oziveni a laka navstévniky k dal$i navstévé. Nevyhodou je poté nizka vybavenost pocitaci ¢i

internetem v domacnostech.'®

3.5.2 Pozorovani

Pozorovani je zplisob ziskavani primarnich informaci. Piedpokladd se pii tom
objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu tak, Ze se vzajemné neovliviuji,
nepusobi na sebe. Pozorovani tedy probihé bez aktivni G€asti pozorovaného, pouze se eviduje
jeho chovéni. Pozorovani rozliSujeme na standardizované a nestandardizované. Pii
nestandardizovaném pozorovani je urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel mé jinak volnost
rozhodovat sam o jeho pribéhu i jeho hlediscich. U standardizovaného pozorovani jsou predem
definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat, je stanoven zplsob pozorovani, zaznamu i
chovani pozorovatele. Pozorovani lze uskuteciiovat zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani se
pouziva tehdy, kdy by zjevnd pfitomnost pozorovatele naruSovala pribéh pozorované
skuteCnosti. Déle rozliSujeme pozorovani zucastnéné (kdy je pozorovatel sam soucasti
pozorovaného jevu) a nezucastnéné. Velmi dulezity je systematicky zaznam pozorovani.
Vyzkumnik zaznamenéava skutecné chovani a jednani bud’ osobné, nebo pomoci elektronickych

pfistroji. Vyzkumnik by mél ze zkoumaného chovani vybrat reprezentativni vzorek.

3.5.3 Experiment

Experiment sleduje vliv jednoho jevu na druhém, a to v nové vytvofené situaci.
Usilujeme tedy o zachyceni reakci na novou situaci a hleddme vysvétleni tohoto chovéani.
Experimenty miizeme rozdélit do dvou hlavnich skupin, na experimenty laboratorni a terénni

(ptirozené).®

Laboratorni experimenty probihaji v umélém prostiedi, vytvofeném specidlné
pro ucely experimentu. Respondenti jsou pozvani do studii agentury a podle instrukci
vedouciho experimentu provadéji konkrétni tikony. Obvykle respondenti védi o své Ucasti na
experimentu a mohou se chovat nepiirozené, na druhou stranu mizeme pribeh experimentu

kontrolovat. Terénni experiment probihd v pfirozenych a skutecnych trznich situacich.

15 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X., str. 144-145

6 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. Praha: Grada
Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0385-8., str. 47-48
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experimentu respondenti vétSinou neveédi, ze jsou jeho soucasti a chovaji se pfirozené.

3.5.4 Metody marketingového vyzkumu sluzeb

Metodika marketingového vyzkumu se vyrazné neméni. Vyuziti marketingového
vyzkumu a volba odpovidajici metody vychdzi z podminek na trhu sluzeb. Sluzby jsou
dodavany piimym prodejem, pouze vyjimecné byva vyuzivan prostiednik. Nejvice informaci
ziskaji organizace sluzeb na zaklad¢ pfimého kontaktu se zdkazniky v pribéhu dodavky sluzby.
Kontaktni personal ma moznost v pfimé interakci sledovat, jaké jsou pfedstavy a oc¢ekavani
zakaznikd, jaké je jejich vnimani sluzby, podle jakych kritérii sluzbu hodnoti a jaké zmény by
uvitali. Pfi vybéru vhodné¢ metody se jednim z dulezitych kritérii stdva omezeny financni
rozpocet. Zjisténi nazoru zdkaznikd na poskytnuté sluzby, hodnoceni sluzeb atd., umoziuji
informace ziskané formou namétt od zakaznikd, pfipadné i zaméstnanct. Podnik musi pfipravit
vhodné podminky, aby naméty ziskal. To se provadi napiiklad pomoci schranky na vhazovani
navrhid, ovSem informace se musi pravidelné¢ a systematicky vyhodnocovat, jinak ztraceji

smysl.Y

3.6 Proces marketingového vyzkumu

Proto, aby podnik dokazal pfijimat ta nejlepsi takticka rozhodnuti v kratkém obdobi a
strategicka rozhodnuti v dlouhém obdobi, potifebuje v€asné, piesné a vyuzitelné informace o
spotiebitelich, konkurenci a jejich znackéach. Objeveni nové skutecnosti o spotiebitelich mize
Casto vést k ispéSnému uvedeni nového vyrobku a nastartovani ristu znacky. Efektivni

marketingovy vyzkum postupuje v Sesti krocich.

Obrazek ¢. 2: Marketingovy vyzkum v Sesti krocich

definice pfiprava sbér analyza prezentace
problému a | planu informaci informaci vysledkd
cile vyzkumu | vyzkumu

> > > > >

Zdroj: Vlastni zpracovani

17 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X., str. 146, 241
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3.6.1 Definice problému

Marketingovi manazefi si musi dat pozor, aby zadani pro vyzkumniky neur¢ili pfili$
Siroce, nebo naopak ptili§ uzce. Marketingovy manazer, ktery zada ukol pfilis Siroce, zpiisobi,
ze vyzkumnik bude zavalen spoustou nepotiebnych informaci. Aby se usnadnila pfiprava
vyzkumu, m¢l by management hned na zacatku nastinit mnozinu rozhodnuti, kterd bude na
zaklad¢ vyzkumu muset ucinit, a pak postupovat zpétn¢. Poté jsou manazefi i vyzkumnici
ptipraveni formulovat konkrétni cile vyzkumu. Nékteré vyzkumy maji za ikol objevovat, jejich
cilem je tudiz osvétlit skuteCnou podstatu problému a navrhnout mozna feSeni nebo piijit
s novymi myS$lenkami. Dal$i vyzkumy mohou byt bud’ popisné, ty se snazi kvantifikovat

poptavku, nebo kauzalni, které maji za cil testovat vztah mezi pti¢inou a nasledky.

3.6.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym stadiem marketingového vyzkumu je rozvrzeni co nejucinngjsSiho planu pro
sbirani potiebnych informaci a odhad jejich nakladi. Abychom byli schopni sestavit plan
vyzkumu, potfebujeme zvolit pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, velikosti

vzorki a kontaktni metody.

3.6.3 Sbér informaci

Faze sbéru dat je obecné tou nejndkladnéjsi a zaroven na chybu nejnachylnéjsi casti
vyzkumu trhu. Dotazovani se miize provadét po domacnostech, po telefonu, pfes internet nebo
v urcité frekventované lokalité, typu ndkupniho centra. Mezinarodné je jednou z nejvétSich

piekazek sbéru informaci potieba konzistence.

3.6.4 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu je zpracovani zjiSténi a faktii z nashromazdénych dat
pomoci tabulek a piislusnych ukazateld. Vyzkumnici v této fazi pocitaji priméry a miry
rozptylu hlavnich proménnych. Mohou testovat rizné hypotézy a teorie, provadét analyzu

citlivosti jednotlivych pfedpokladl testu a vyznamnosti jeho zavéra.

3.6.5 Prezentace vysledki
V poslednim kroku vyzkumnik prezentuje zjisténé skutecnosti pro dulezité
marketingové rozhodnuti, pfed nimz management stoji. Vyzkumnici se musi zamyslet nad

zpusoby, jak zavery prezentovat co nejsrozumitelnéji a nejpiesvedCive]i.

3.6.6 Rozhodnuti
Manazefi, kteti zadali vypracovani vyzkumu, musi zvaZzit vyznam piednesenych zaveéra.

Pokud je davéra ve vysledky vyzkumu nizk4, mohou se rozhodnout provést dalsi studie
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problému nebo prizkum zopakovat. Nicméné, provedeny vyzkum jim poskytl uceleny pohled

na cely problém.8

3.7 Podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi komunikovat se svym okolim, musi zjistovat momentalni situaci na
trhu a vyhodnocovat ji. Dale se musi snazit zvolit nejvhodnéjsi zpisob, jak své zakazniky
oslovit a jakou nabidku pro né pfipravit. Tento postup se souhrnné nazyva podnikatelska
koncepce a dé€li se do nasledujicich péti koncepci. Vyrobkova koncepce nabizi zakaznikim
mimotadné produkty, za které jsou zékaznici ochotni zaplatit mimotadnou cenu. Vyrobni
koncepce naopak vychazi z predpokladu, ze zakaznici budou preferovat levné a snadno
dostupné produkty. Prodejni koncepce vychazi z toho, Ze zdkaznici musi byt o produktech
dostate¢né informovani a produkty jim musi byt patfi¢né nabizeny. Marketingova koncepce se
snazi pfizplsobit vesSkerou ¢innost podniku potiebdm a pozadavkiim zdkaznika. Podnik nejprve
teSi problémy zakazniki a az poté své vlastni. Posledni koncepci je socidlni koncepce, kteréd
vychazi z pozadavku, aby ¢innost vyrobct a prodejct vedla k uspokojovani potieb zakazniki

a také neméla nepfiznivy vliv na kvalitu Zivotniho prostiedi a fungovani lidské spole¢nosti. 1°

3.8 Zakaznik

Pojem zédkaznik zahrnuje Sirokou Skalu osob s riznymi spoleénymi ¢i odliSnymi
potiebami, chovanim, ocekdvanim a zplsoby hodnoceni. Zakaznik je hlavnim diivodem
existence firmy a firma je na zakaznikovi zavisl4, zatimco zdkaznik na firmé& nikoliv.?’ Clovék
se stava zakaznikem dané firmy, jestlize se rozhodne zakoupit urcity produkt ¢i sluzbu a tento
nakup také realizuje. V podstaté se jednd o vztah zaloZeny na vzajemnosti. Ob¢ strany maji
urcité naroky, ale také urcité povinnosti. Prodejce je povinen piedat nabizené zboZi a ma pravo
pozadovat za n¢j sjednanou kupni cenu. Kupujici €ili zdkaznik, mé& naopak povinnost zbozi
uhradit a ma pravo piislusné zbozi pozadovat. 2! Je dtlezité, aby mél podnik stalé zdkazniky,
ktefi se vraceji a ptipadné€ doporuci podnik svym zndmym. Kdyz obchodnik dobie odvadi svoji

préci, jsou zdkaznici spokojeni a radi podnik doporuci ¢i pfi pfisti navstévé vezmou nékoho

18 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5., str. 131-147

19 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3763-5., str.
14-15

20 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsifené vydant.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8., str. 153

2L WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Praha:
Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0569-9., str. 47
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nového s sebou. Tento zplisob ziskavani novych zédkaznikl se oznacuje jako pasivni referencni
byznys. Jednou z jeho vyhod je, Ze obchodnik ziskava nové klienty, aniz by je sam aktivné

vyhledaval.??

3.8.1 Spokojenost zakaznika

V soucasné dobé se spokojenost zakaznikll stdvd jednim z rozhodujicich faktord
uspeésnosti organizace. Podstata spociva v predstavé zdkaznika o charakteristice sluzby a
nasledné konfrontaci s vyuzitim skuteéné poskytnuté sluzby.? Spokojenost zdkaznika zavisi na
tom, jak vnima oc¢ekavani ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zdkaznikovi
prinasi. Pokud neni ocekévani naplnéno, zdkaznik je nespokojen, pokud je tomu naopak,
zakaznik je spokojen. Je-li zdkaznikovo ofekavani naplnéno ve vyssi mite, pak je zdkaznik
pfijemné piekvapen. Proziravé firmy ¢i podniky jsou Casto uspé$né zejména kvili tomu, ze

zdkaznikGim pfislibi pouze to, co mohou splnit, a posléze splni vic, nez slibily. 2*

3.8.2 Chovani zakaznika

Chovani a rozhodovani zdkaznik patii mezi zdkladni ulohy marketingového vyzkumu.
Aby mohl podnik své zakazniky dobie uspokojit, musi dostate¢né znat jejich pozadavky,
nazory a chovani.?® Chovani zakaznika zavisi také na tom ,,co si pieje”, coz znamena, jaké
sluzby upfednostiiyje, jaky charakter, vlastnosti, kvalitu, misto ¢i frekvenci. Déle pak ,,pro€ si

to preje*, zde hraje roli hledani déivodd, které vedou k rozhodnutim o vybéru urité sluzby.?

22 OLEJ, Marian. Jak ziskavat klienty a zdkazniky. Brno: BizBooks, 2015. ISBN 978-80-265-0423-8., str. 15

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsirené vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8., str. 66

24 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. ISBN 80-247-0513-
3., str. 36

%5 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3763-5., str.
81

%6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsirené vydant.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8., str. 66
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3.8.3 Rozhodovaci proces zakaznika

Zakaznici se rozhoduji v kazdé produktové kategorii jinak. Vyznamnéjs$i nakupy jsou
totiz spojené s velkym vnimanym rizikem, a tak byva kupni rozhodovaci proces zékazniki
relativné dlouhy a slozity. Oproti tomu kupni rozhodovaci proces u bézného ndkupu, napiiklad
Vv hypermarketu, byva u vétiiny zakaznikii relativné rychly.?” Dale se také lisi rozhodovaci
proces u jednotlivell a organizace. V piipad¢ jednotlivell chapeme jejich ndkupni proces

Vv nasledujicich péti krocich.
1. Identifikace problému, potieby
2. Sbér informaci o nabidce na trhu
3. Vyhodnoceni ziskanych informaci
4. Rozhodnuti, koupé
5. Pondkupni vyhodnoceni

Dulezité je vtomto procesu upozornit na fakt, Ze rozhodovani nekonc¢i koupi, ale
nasleduje jesté ponakupni vyhodnoceni, tzn. do jaké miry se podafilo zakaznikovi uspokojit
svoji pocatecni potiebu/ problém. Rozhodovaci proces organizaci je ve své podstaté stejny.
K hlavnim odlisnostem vsak patii, Ze ndkupni proces byva narocnéjsi a o néco delsi. Jednani o
nakupu se obvykle tcastni vice osob, nakupuje se ve velkoobchodu ¢i pfimo u vyrobct a také
se nakupuje ve velkych objemech, diky tomu se zde také objevuji nejriiznéj$i cenova

zvyhodnéni.?®

3.9 CRM

Customer Relationship Management, ve zkratce CRM, je aktivni tvorba a udrZzovani
dlouhodobé prospéSnych vztahli se zdkazniky. Jednd se o komplexni metodiku vytvaieni
vyhodnych a ekonomicky prospésnych vztahti se zdkazniky, S dirazem na cilenou kvalifikaci
personalu, s vyuzitim riznych metod (socialni psychologie, rozsifeni stavajicich technologii,
vymeéna hodnot mezi organizaci a zakaznikem atd.). CRM v podstaté znamena interakci se
zakaznikem, a ve funkciondlnim smyslu znamend management vztahti se zdkazniky. Tento

vztah se vyznacuje sledem interakci. Hlavnim problémem je, Ze nashroméazdéné informace o

27 K ARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2. aktual. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5., str. 46-47

28 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3763-5.,
str.83-84
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zakaznicich se sice nachazeji nékde v podniku, ale nejsou k dispozici tam, kde jsou zapotiebi.
Nejprve se tedy musi nashromazdit vSechny cenné informace do jedné databaze. Poté se musi
zajistit pristup k informacim tam, kde je to potieba. Pro uspésné CRM je tfeba vytvofit novou
organizac¢ni jednotku, ktera bude odpovédna za zajiSténi nepietrzitého sledu interakci, jejich

planovani, kontrolu a fizeni.?®

29 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Praha:
Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0569-9., str. 16-20
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4 Prakticka cast

V uvodu praktické casti je stru¢né charakterizovan podnik, ktery byl predmétem
provedeného marketingového vyzkumu. Nésleduje realizace vlastniho vyzkumu, kde je popsan
sbér dat a struktura dotazniku. Dal$i ¢ast praktické ¢ésti je vénovana vyhodnoceni vysledki
vlastniho vyzkumu. V zévéru této Casti prace jsou z vysledkli dotaznikového Setfeni vymezeny

problematické oblasti a doporuceny navrhy opatieni ke zvyseni spokojenosti zdkaznikii.

4.1 Charakteristika podniku

Cafe Creperie Strakaty kralik je kavarna, kterd v Berouné funguje uz devatym rokem.
Napad na zaloZeni tohoto podniku vznikl v zaii roku 2011. Na pielomu unora, bfezna byl napad
zrealizovan a podnik otevien. Tento podnik byva zakazniky nejcastéji oznaCovan jako
»palacinkarna,* jelikoz podnik se zamétuje na nabidku Siroké skaly palacinek, jak sladkych, tak
slanych. Majitelka palac¢inky miluje a chce, aby chutnaly i jejim zédkazniktim. Proto si zaklada
na tom, aby na jejich pfipravu byly pouzivany jen takové suroviny, které jsou poctivé a kvalitni.
Podnik nabizi palac¢inky nejenom podle tradi¢ni francouzské receptury, ale 1 podle své vlastni.

Cafe Creperie Strakaty kralik se nachazi v jedné z nejhezc¢ich ¢asti Berouna, na ostrové
feky Berounky. Konkrétné na adrese Na Ostrové 9 Beroun 266 01. I pfes to, Ze se podnik
nachazi kousek od ndmésti ¢ili na velmi vytiZzené, frekventované trase, nabizi klidné a pfijemné
posezeni, a to zejména diky tomu, Ze nelezi piimo u silnice. Atmosféru tohoto mista si mohou
navstévnici kavarny vychutnat predevSim v letnich mésicich na zahrddce. Zakaznici mayji
samoziejme€ 1 moznost vyuzit posezeni ve vnitinich prostordch podniku, kde mohou sledovat
piipravu palacinek na vlastni o¢i. Uvnitf se také nachazi ,,détsky koutek, diky némuz je podnik
oblibeny u maminek s détmi. Jako ve vétSiné podnikd, i v této kavarné si zdkaznici mohou
odnést kavu ¢i jiny sortiment s Sebou.

Kavarna mé otevieno, az na vyjimky, kazdy den od deviti do osmi. Vzhledem
k soucasné pandemické situaci, podnik funguje pies vydejni okénko a zkratil svou oteviraci
dobu od desiti do sedmi. Také ptidal nabidku vouchera, které si zdkaznici mohou koupit, na

webovych ¢&i facebookovych strankach, a podpotit tak podnik. %

30 Cafe Creperie [onling]. [cit. 2021-02-15]. Dostupné z: https://www.strakaty-kralik.cz/
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Obrazek ¢.3: Logo podniku

Zdroj: https://www.strakaty-kralik.cz/

4.2 Realizace marketingového vyzkumu
Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout opatteni, kterd povedou ke zvySeni
spokojenosti zakaznikd vybraného podniku. Autorka této bakalaiské prace si vybrala podnik,

ktery ji je blizky, nebot’ v ném pracuje dva roky a zna dobfte jeho prostiedi a problematiku.

4.2.1 Metodika
Pro poskytnuti navrhti opatieni ke zvyseni spokojenosti zakazniki, bylo nejprve potieba
zjistit spokojenost zakaznikd s podnikem, s poskytovanim jeho sluzeb apod. K ziskani téchto

dat bylo zvoleno pisemné dotaznikové Setfeni, které probihalo pfevazné v prostorach podniku.

Vyzkum probihal v obdobi od tijna 2020 do ledna 2021. Zakaznici byli v pribchu své
navstévy podniku pozadani zaméstnanci (obsluhou) o vyplnéni dotazniku a odevzdani na
pfislusném misté, zpét do rukou zaméstnancl.. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 56
respondentu, kteti navstivili podnik. Vzhledem k souc¢asné pandemické situaci nebylo mozné
ziskat vice respondentti. Podnik nyni funguje pouze pies vydejni okénko, tudiz neposkytuje tak
vhodné podminky pro vyplnéni dotazniku, v jaké jsem doufala. Navic navstévnost podniku je
o dost mensi, néZ v tomto obdobi byva. Ziskané odpovédi byly zpracovany prostiednictvim

Google tabulek.

4.2.2 Pilotaz

Pted zapocetim dotaznikového Setfeni, bylo nutné zjistit, zda jsou vSechny otdzky
srozumitelné. Byl proto vybran maly pocet respondentt, ktefi se zcastnili ,,predvyzkumu®.
Diky jejich poznatkiim byl dotaznik upraven do finalni podoby a nésledné mohl byt vyuzit

Vv praxi.
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4.2.3 Struktura dotazniku

V Gvodni ¢asti dotazniku se nachazi stru¢ny popis Gcelu vyzkumu a instrukce k jeho
vyplnéni. Prvni ¢ast dotazniku se sklada z 10 uzavienych otazek, kde respondenti vybiraji
z odpovédi ANO-NE. V ptipad€ negativni odpovédi jsou respondenti vyzvani k rozepsani
divodu, na ktery maji prostor pod kazdou otdzkou. V dalsi ¢asti se nachazi tabulka, kde maji
respondenti nékolik faktord k hodnoceni na stupnici 1-5, pfi¢emz 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi. Na
konci dotazniku jsou pak 3 oteviené otazky k rozepsani. Vzor tiSténého dotazniku je uveden

Vv ptiloze ¢.1.

4.3 Analyza vysledki
V nasledujici ¢asti jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky. Pro lepsi piehlednost jsou
Kk jednotlivym otazkam pfilozeny grafy. Ke kazdému grafu je i pfifazen doprovodny text,

popisujici vysledky marketingového vyzkumu.

4.3.1 Vyhodnoceni uzavienych otizek

Tato cast analyzy vysledkli se zamétuje na vyhodnoceni uzavienych otazek, kde
respondenti vybirali z odpovédi ANO-NE. V pfipadé¢ negativni odpovédi pak respondenti
uvadéli zdiivodnéni.

Otazka ¢.1: Jste tu poprvé?

Graf ¢.1: Navs§tévnost podniku

Jste tu poprveé?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka byla zamétena na to, zda podnik navstévuji stali zakaznici ¢i zdkaznici

novi. Na tuto otdzku odpovédéli vSichni dotazovani. Jak je z grafu ¢islo 1 patrné, podnik
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navstévuji spise stali zakaznici, ktefi se do podniku radi vraceji. OvSem i pies to se v podniku

obcas objevi i zékaznici novi, ktefi jsou zde poprvé.
Otazka ¢.2: Libi se Vam zde?

Graf ¢.2: Spokojenost s podnikem

Libi se Vam zde?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Druha otazka, byla brana obecné, a byla zaméfena na to, zda se zakaznikim v podniku
libi. Spokojenost s podnikem je velmi dillezitd. KdyZ se zdkazniklim v podniku libi, radi se do
n¢j vraceji. Na grafu Cislo 2 mizeme vidét, Ze vétSina respondentti odpovédéla kladné,
konkrétn¢ 40 dotazovanych. Zbylych 16 dotazovanych odpovédélo negativné a vSichni svou
odpovéd’ zdiivodnili. Odpovédi se hodné shodovaly, respondenti upozoriiovali na stisnény

prostor, nesjednocené prostiedi a na potiebu celkové rekonstrukce.
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Otazka ¢.3: Myslite si, Ze je dobré umisténi podniku

Graf ¢.3: Umisténi podniku

Myslite si, Ze je dobré umisténi podniku?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢islo 3, ktera zjiStovala, zda jsou zdkaznici spokojeni s umisténim podniku,
drtiva vétsSina respondentii odpovédéla, ze ano. Jak mizeme vycist 1 z grafu ¢islo 3, pouze 4
respondenti ze vSech dotazovanych odpovédéli, ze ne. Svou odpoveéd’ zdivodnili tim, ze by
uvitali podnik spiSe na namésti. Jeden z respondentli zminil, Ze umisténi podniku na namésti by

uvitali lidé, ktefi Beroun az tak dobfe neznaji.
Otazka ¢.4: Libi se Vam interiér podniku?

Graf ¢.4:Spokojenost s interiérem

Libi se Vam interiér podniku?
56 odpovédi

@ Ano
® Ne
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu cislo 4 je patrné, Zze na tuto otazku byly odpovédi hodné vyrovnané.
Dotazovanym 25 respondenttim se interiér podniku nelibi a nejsou s nim spokojeni. Na grafu
¢.5 mtzeme vidét shrnuti nejéastéjsich vytek, které respondenti k interiéru méli. Z tohoto grafu
je také patrné, Ze respondenti upozoriiuji na stejné véci. Nejvice pripominek méli ke stoltim.
Stoly jsou v podniku udé€lany z Sicich stroji, coZz vétSina z nich ohodnotila jako pusobivé.
Ovsem vadi jim nepiijemné zvuky, které sttil, potazmo Sici stroj, vydava a rusi je pii konzumaci
palacinek. Nejcastéji si se stolem hraji malé déti, proto nékteti respondenti zminili nebezpeci
urazu. Druha nejcastéjsi pripominka se tykala zdi a vymalby. Respondentim se nelibi
kombinace barev v podniku a také upozoriiovali na §pinavé zdi. Zidle a zachody byly zminény
ve stejném poctu. Zachody jsou podle respondenti malo prostorné a zanedbané, zidle
rozviklané. V souvislosti s zidlemi, respondenti dale upozorfiovali na znecisténé podsedaky.
Respondenti také zminovali maly prostor interiéru a jeho netutulnost. Pisobi na n¢ stisnéné a
nemaji pocit soukromi pii konverzaci. Jeden z respondentti také uvedl, Ze jsou svétla moc nizko

a Casto se o né€ zavadi, kdyz vstava od stolu. Dalsi z respondentt zminil opravu baru.

Graf ¢.5: Shrnuti negativnich odpovédi k otazce ¢.4

Shrnuti negativnich odpovédi

Stoly
Zidle
Podsedaky
Vymalba
Utulnost
Prostor

Zachody

12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.5: Vyhovuje Vam oteviraci doba podniku

Graf ¢.6: Spokojenost s oteviraci dobou

Vyhovuje Vam oteviraci doba podniku?
56 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢.5 mizeme odpovédét, ze respondenti jsou s oteviraci dobou podniku
spokojeni. Pouze ¢tyfem respondentiim oteviraci doba nevyhovuje a kazdému z jiného divodu.
Prvni respondent uvedl, Ze by oteviraci doba mohla byt delsi. Dalsi dva, Ze by mohla zacinat
diiv a podnik by mohl nabizet snidaiiové menu. Ctvrty uvedl, Ze se oteviraci doba ¢asto méni a

nestaci tak sledovat zmény.
Otazka ¢.6: Jste spokojeni s webovymi strankami?

Graf ¢.7: Spokojenost s webovymi strankami

Jste spokojeni s webovymi strankami?
41 odpovédi

@ Ano
® Ne

Neodpovédélo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku ¢€.6, ktera se zameétovala na spokojenost s webovymi strankami neodpoveédéli
vSichni dotazovani. Ti, ktefi neodpovédeli, uvedli, ze o existenci webovych stranek nevédéli.
Z grafu Cislo 7 je jasn¢ vidét, Ze respondenti, ktefi na tuto otdzku odpovedéli jsou s webovymi
strankami nespokojeni. Pouze 9 z dotazovanych jsou s nimi spokojeni. Na grafu €. 8§ mizeme
vidét shrnuti negativnich odpovédi k otdzce ¢islo 6. Skoro vSichni respondenti vytknuli
webovym strankdm poskytovani neaktualnich informaci, které se predevsim tykaly oteviraci
doby. Dale se respondentim zdaji webové stranky nepiehledné a Spatné se v nich orientuji.
Nektefti si také vSimli, ze na webovych strankach chybéji informace, jako naptiklad napojovy

listek.

Graf ¢.8: Shrnuti negativnich odpovédi k otazce ¢.6

Shrnuti negativnich odpovédi
32 odpovédi

Nepfehlednost

Neaktualni
informace

Chybéjici
informace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.7: Zda se Vam jidelni listek ptehledny?

Graf ¢.9: Prehlednost jidelniho listku

Zda se Vam jidelni listek prehledny?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv je odpovéd na otazku Cislo 7 spiSe kladnd, velka ¢ast respondentii odpovédéla
negativné. Shrnuti negativnich odpovédi k této otazce, mizeme vidét na grafu ¢islo 10,
prilozeném nize. Respondenti nejsou spokojeni s deskami jidelniho listku. Desky jsou mékké,
nemaji pevnou vazbu a maji ¢asto zmackané okraje. Také jsou umazané, naptiklad od cokolady
¢i propisek a pastelek. VéEtSina respondentl také upozornila na specidlni nabidku, ktera je
vytisténa na papite, do listku pouze vlozena a ve vétsiné ptipadi v jidelnim listku zcela chybi.
Pokud specialni nabidka v listku je, pak je v hodn¢ podobném stavu jako desky celého jidelniho
listku. Cast respondentii poukézala také na to, Ze napiiklad zakysand smetana neni v listku
uvedena jako dresing. Déle, ze nékteré informace nejsou zcela piehledné, zejména sloZeni tésta

¢i servirovani vajicka. Tfem respondentiim se pismo zdalo moc malé.
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Graf ¢.10: Shrnuti negativnich odpovédi k otazce ¢.7

Shrnuti negativnich odpovédi
21 odpovédi

Desky

Specialni
nabidka

Pismo

Informace

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢.8: Jste spokojeni S cenami?

Graf ¢.11: Spokojenost s cenami

Jste spokojeni s cenami?
56 odpovédi

@ Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku ¢islo 8 byly hodné vyrovnané. Tato otdzka byla zaméfena na
spokojenost zdkaznikli s cenami. Na zéklad¢ grafického znazornéni je ziejmé, Ze polovina

respondentl s cenami spokojena je, a druhé poloving se zdaji ceny pfili§ vysoké.
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Otazka ¢.9: Myslite si, Ze je zde dostatecny vybér slanych a sladkych palacinek?

Graf ¢.12: Dostatec¢nost vybéru palacinek

Myslite si, Ze je zde dostatecny vybér
slanych a sladkych palacinek?
56 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsing respondentiim se zdal vybér slanych a sladkych paladinek dostate¢ny. Pouze 11
dotazovanym se zdal vybér nedostatecny, a to predevS§im v nabidce sladkych palacinek.
Navrhovali naptiklad ptidat palacinky s exotickym ovocem ¢i vice palacinek s ovocem obecné.
Dale poté palacinky s kvalitnéjsi marmelddou nebo ovocnym pyré. Nékteti respondenti si prali

piidat palacinku pouze s tvarohem.
Otazka €.10: Jste spokojeni s obsluhou?

Graf ¢.13: Spokojenost s obsluhou

Jste spokojeni s obsluhou?
56 odpovédi

® Ano
@ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku ¢islo 10, kterd byla zamétena na spokojenost s obsluhou, prevazuje kladna
odpovéd’. To je pro podnik velmi dobré, jelikoz 1 obsluha hraje velkou roli v tom, zda zakaznici
budou spokojeni a piisté se do podniku vrati. Tento fakt nam potvrzuje 1 grafické zndzornéni,
kde mizeme vidét, ze prevazna vétSina respondentii je s obsluhou spokojena. Pouze dva
respondenti spokojeni nejsou, jako zdivodnéni uvedli, Ze je obsluha obCas nepfijemna a bavi

se o soukromych vécech pfrili$ nahlas.

4.3.2 Vyhodnoceni kritérii z tabulky

Dalsi ¢ast analyzy vysledkd se tykd vyhodnoceni kritérii z tabulky, ktera byla pod
otazkou ¢islo 11. Respondenti méli ohodnotit nékolik faktord na stupnici od 1-5. Piicemz 1 je
nehorsi a 5 nejlepsi. Jedna se o faktory hudba, interiér, pohodli, jidelni listek (prehlednost...),
ceny, kvalita jidla, sortiment, obsluha, zazemi podniku (toalety...) a détsky koutek (vybaveni...).

Tabulku vyplnili v§ichni dotazovani.

Graf ¢.14: Hudba

Hudba

56 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hudba, ktera v podniku hraje se pievazné vétsiné respondentim libi a jsou s ni

spokojeni. Hodnoceni je zachyceno na grafu ¢islo 14.
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Graf ¢.15: Interiér
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz vime z vyhodnoceni uzavienych otazek, s interiérem je nespokojena velka ¢ast
respondentli. Na grafu ¢islo 15 miZeme vidét, Ze ackoliv respondenti nejsou zcela spokojenti,

interiér bodovali nejvice jako pramérny.

Graf ¢.16: Pohodli
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva zgrafu cislo 16, celkové pohodli v podniku ohodnotili jednotlivi
respondenti nejvice bodem 3. Nasledné¢ bodem 4 a 5. Bodem 2 a 1 hodnotili respondenti

nejméng, proto mizeme usuzovat, ze respondenti hodnoti pohodli podniku kladné.



Graf ¢.17: Jidelni listek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv v prvni ¢asti dotazniku velka ¢ast respondentl ohodnotila jidelni listek jako
nepiehledny, v této ¢asti ho obodovali nejvice ¢tyimi body. Celkové je z grafu Cislo 17 patrné,

ze respondenti ohodnotili jidelni listek vy$simi body.

Graf ¢.18: Ceny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu c¢islo 18 mizeme vidét, ze hodnoty u bodu 4,3 a 2 jsou dost vyrovnané a

muzeme fict, Ze ceny respondenti hodnoti jako primeérné.
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Graf ¢.19: Kvalita jidla
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti hodnoti kvalitu jidla vyssimi body, coz je pro podnik velmi dobré.

Zachyceni hodnoceni je zpracovano v grafu ¢islo19.

Graf ¢.20: Sortiment
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢islo 20 mizeme vidét sestupnou tendenci v souctu hodnot a miizeme fict, ze

respondenti jsou se sortimentem prevazn¢ spokojeni.
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Graf ¢.21: Obsluha
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsluhu podniku skoro vSichni respondenti ohodnotili bodem 5. Pouze dva respondenti
dali tomuto kritériu dva body a mtizeme tedy konstatovat, Ze jsou dotazovani s obsluhou vice

nez spokojeni. Hodnoceni obsluhy zachycuje graf ¢islo 21.

Graf ¢.22: Zazemi podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodovani zazemi podniku je velmi vyrovnané. Respondenti toto kritérium ohodnotili
vSemi body v dost podobné vysi. Z grafu Cislo 22 je patrné, Ze se neda jednoznacné urcit, zda

jsou respondenti se zdazemim podniku spokojeni ¢i nikoliv.
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Graf ¢.23: Détsky koutek

Détsky koutek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyCe detskeho koutku, zde jsou respondenti spiSe nespokojeni. VétSina jich
ohodnotila bodem 1 a nasledné nejvice bodem 2. Détsky koutek tvoti v podniku pouze velky
parapet okna, kde jsou vyskladané hracky, coz nespliiuje ptfedstavu o détském koutku.

Spokojenost s timto kritériem je zachycena v grafu ¢islo 23.

4.3.3 Vyhodnoceni otevienych otiazek
Posledni ¢ast analyzy vysledkt se tyka vyhodnoceni otevienych otazek. Otazky byly
celkem tii. Na vSechny tfi otdzky odpoveédélo celkem 32 respondentti. DalSich 21 odpovédélo

pouze na dvé ¢i jednu otazku, a 3 respondenti neodpovédéli viibec.
Otéazka ¢.12: Chybi Vam néco z hlediska nabizeného sortimentu?

Pod otazku ¢islo 12 méli respondenti napsat, zda jim néco chybi z hlediska nabizeného
sortimentu. Na tuto otdzku odpovédéelo nejvice dotazovanych a to konkrétné 41 respondentd.
Nejcastéjsi odpovedi byl vétsi vybeér nealkoholickych napoji. Respondenti uvadéli naptiklad
vetsi vyber domdcich limonad, zafazeni nabidky to¢enych limonad ¢i zavést vybér klasickych
nealkoholickych napoju jako je Sprite ¢i Fanta. Dale uvadé€li naopak vétsi vyber alkoholickych
napoju, predevsim lepsi vybér piva a zruseni piva Chfic, které se v podniku cepuje. Nekteti
respondenti by také uvitali roz§ifeni nabidky rozlévanych vin nebo zavedeni nabidky celé lahve.
Dale respondenti uvadéli zatfazeni novych druhl sladkych palacinek, zejména s Cerstvym
ovocem a kvalitn€j§imi marmelddami. Dale pfidani nabidky zakuskii. Par respondentii také
upozornilo na chybéjici veganska jidla ¢i veganské verze palacinek. V neposledni fadé velka

¢ast respondentli uvedla obménu specidlni nabidky, roky uz zlistdvd neménna.
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Otazka ¢.13: Uved'te nazor, co bychom meéli zménit v nejblizsi dobé pro zkvalitnéni

sluzeb?

Na otazku ¢islo 13 odpovédélo celkem 39 respondentu. I ptes to, ze se n¢které odpovedi
shodovaly, bylo na tuto otazku nejvice rozdilnych odpovédi. Nejvice respondentl by si pralo
renovaci toalet ¢i prostoru jako takového. Chtéli by zvétsit prostor a zavést tam napiiklad
knihovnu, aby se zde zakazniklim 1€pe travil ¢as. Dale by uvitali lepsi vybaveni, jako nové stoly
a zidle. Par respondentt také zminilo koupi nového kavovaru ¢i nové pipy. Jelikoz do podniku
chodi hodn¢ maminek, v dotazniku se také Casto objevovala potieba zavedeni ptebalovaciho
pultu pro miminka. Do dalSich zmén byl zahrnut i jidelni listek. Ten by potieboval tvrdsi desky.
Ohledné obsahu jidelniho listku méli respondenti opa¢né nazory. Jedni by chtéli nabidku zuzit
a druzi naopak rozsifit. V 1ét€ by zakaznici uvitali vétsi a kvalitngj$i nabidku zmrzlin
k palacinkam. Také by chtéli té€sto na palacinky z jiné mouky nez jen z pSeni¢né a pohankové.
Jeden z respondentil také zminil nalévat napoje do vlastnich hrnkd s logem. Jiny by zase uvital
nabidku sypanych ¢ajii. Déale se zde objevovali navrhy zmén webovych stranek, cepovani
jiného piva, zvazit koupi kvalitngjSich marmelad apod. V neposledni fadé respondenti také

casto zminovali rychlejsi ptipravu jidla a piti.

Otazka ¢.14: Uvedte jakékoliv kritické pfipominky k €innosti podniku za uplynulé

obdobi, které mizeme vyuzit ke zlepSeni pro zékazniky.

Tato otazka byla posledni otazkou dotaznikového Setieni a odpovédé€lo na ni celkem 37
respondentll. Nejcastéji respondenti vytykali nepfehlednost oteviraci doby, ktera se lisi jak na
webovych, tak facebookovych strankach a na dvetich podniku. Déle pak aktualnéjsi webové
stranky. Vzhledem k tomu, Ze Zijeme v dobé¢, kdy jsou hodné€ popularni socialni sité, dotazovani
by uvitali zaloZeni Instagramu a vice fotografii nabizeného sortimentu. Kriti¢ti také byli
K socialnimu zazemi podniku ¢ili toaletim. Zde upozoriovali na celkovou renovaci. Néktefi
respondenti by uvitali zlepSeni sluzeb podniku obecné, vylepSeni venkovniho posezeni,
zptijemnéni prostoru ¢1 zavedeni klimatizace, odvétravani. Hodné kritickych pfipominek bylo
na pipu, kterou podnik v soucasné dob¢ pouziva. Respondenti by uvitali bud’ novou, rychle;jsi
pipu anebo radsi zruSeni cepovaného piva Gplné. Péar respondentil také zminilo obsluhu. Ta by
mohla byt usmévavéjsi, vice profesiondlni a chodit v CistéjSich zastérach. Kritické pripominky
se také objevily na pracovni podminky zaméstnanct, a to predev§im na nedostatek pracovni

plochy za barem. Co se tyce hudby, fada respondentti méla problém s tim, Zze hudba hraje pfili§
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nahlas. Jini by zase uvitali jiny typ hudebniho Zanru. Vzhledem k soucasné korona virové

situaci, nékteti respondenti také uvedli, ze by podnik mohl nabidnout rozvoz palaéinek.
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4.4 Vysledky vyzkumu a navrhy moznych reSeni
V této casti prace budou jako prvni shrnuty vysledky marketingového vyzkumu a

nasledné popsany navrhy a doporuceni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

4.4.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl provadén za ucelem posouzeni spokojenosti zakazniki
vybraného podniku. Jak jiz bylo zminiovéano v teoretické ¢asti, nékteré faktory, které pfispivaji
ke spokojenosti zdkaznikli a dobrému hodnoceni, miize podnik sdm ovliviiovat. Provedeny
marketingovy vyzkum dal zékaznikiim moznost vyjadrit jejich spokojenosti ¢i nespokojenost a

pomoci tak podniku s tim, jaké sluzby by mé&l vylepsit.

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu lze fict, ze respondenti hodnotili podnik Cafe Creperie
pfevazné pozitivné. Spokojenost zakaznikl tedy pievaZzuje nad jejich nespokojenosti, nicméné

tato spokojenost neni zcela stoprocentni.

Velmi pozitivnim zjisténim bylo, Ze se zakaznikiim v podniku 1ibi, pochvaluji si jeho

dobré umisténd a jsou velice spokojeni s nabizenym sortimentem a kvalitou jidla.

Jeden zhlavnich divodi nespokojenosti zakaznikti se tyka interiéru podniku.
Respondenti si st€Zuji na malo mista, Spinavé zdi a podsedaky, na rozviklané Zidle a stoly,
s kterymi si hraji malé déti a vrzou. Bylo by tedy dobré, kdyby podnik zvazil novou vymalbu,
zakoupil nové zidle a vyménil podsedaky za nové, Cisté. Tyto menSi nedostatky maji totiz
ohromny vliv na celkovou vizitku podniku. Pokud chce podnik zanechat stoly v podobé¢ Sicich
stroji, bylo by vhodné stroje promazat, aby nevrzaly a hluk tak nerusil zdkazniky pii konzumaci
palacinek. Zékaznici by urcité uvitali vétSi prostor kavarny, ovSem to neni zcela v silach
podniku. Nejenom Ze prostory, kde se kavarna nachazi jsou v pronajmu, ale hlavné neni jak ¢i

kam podnik rozsifit.

Jelikoz je podnik navstévovan hodné maminkami s détmi, respondenti negativné
hodnotili vybaveni détského koutku. Kdyz uz podnik détsky koutek nabizi, mél by zajistit
dostatek hracek, jejich obménu a dostate¢ny prostor. Dale v souvislosti s détmi respondenti
zminili, Ze jim zde chybi pfebalovaci pult. Ackoliv je podnik maly, mél by se pokusit nékam
pfebalovaci pult umistit. Maminky by pak nebyly nuceny své déti prebalovat na stole, kde

nasledné konzumuji jidlo, coz je 1 z hygienickych divoda.
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Oteviraci dobu hodnotili respondenti pozitivné. Namitky méli pouze k tomu, ze se
oteviraci doba li$i na webovych a facebookovych strankach a téz na dvetich podniku. Majitelka

podniku by méla pii kazdé zméné oteviraci doby zajistit, aby byla vSude uvedena stejné.

U hodnoceni celkového dojmu webovych stranek vétSina respondentlt vyslovila
nespokojenost. Stranky podniku jsou nepiehledné a nepodavaji aktudlni informace. Webové
stranky je zapotitebi zménit, aby byly pro zakaznika co nejpiehlednéjsi, nejjednodussi a zajistily
tak rychlou a snadnou orientaci. N&ktefi respondenti o existenci webovych stranek nemé¢li ani

ponéti. Majitelka by je tedy méla vice propagovat.

Na otdzku, zda se zdkaznikim zd4 jidelni listek pfehledny, nemala ¢ast respondent
odpovédéla negativné. V jidelnim listku Casto chybi specidlni nabidka a desky jidelniho listku
jsou umazané od propisek ¢i pastelek a také zmuchlané. Jidelni listek byl mél byt v pevnéjSich
deskéch a informace o ndplnich v palacinkach ¢i o servirovani urcitych potravin by mél byt
ptehlednéjsi. V souvislosti s hodnocenim jidelniho listku respondenti také upozoriovali, Ze

specialni nabidka zlstava jiz roky neménnd a uvitali by tak jeji zménu.

Dalsim zjisténim marketingového vyzkumu byla otazka ohledné spokojenosti s cenami.
Zde se respondenti rozd¢lili do dvou skupin. Jedné skupiné se zdaly palacinky piedrazené,
druhd skupina byla s cenami spokojena. Tento ndzor je subjektivni, jelikoZz kazdy ma jiny
Zivotni standard, pohybuje se v jinych cenovych relacich a velmi zéaleZi na tom, za co jsou

zakaznici ochotni dat vice penéz a za co nikoliv.

K ziskani dalsich poznatkti vedoucim ke zvySeni spokojenosti zakaznikt, byly utvoreny
oteviené otazky, kde se respondenti mohli volné vyjadrit. Kromé bodi, které byly jiZ zminény,
casto uvadeéli zakoupeni nové vykonnéjsi pipy ¢i jeji celkové zruSeni a renovaci toalet. Pokud
podnik nema pfiznivé podminky pro ¢epovani piva, mé¢l by tuto sluzbu radéji zrusit. Renovace
toalet je t€Z na misté, jelikoZ prostory toalet jsou stisnéné a zastaralé. Nekteti respondenti
upozoriovali na nedostatecny vybér nealkoholickych napojti. Ackoliv s obsluhou byla vétSina
respondentl spokojena, coz je velice pozitivni zjisténi, neékteii poukazovali na jeji obfasnou

neprofesionalitu.
Z dotaznikového Setfeni tedy vyplynulo nasledujici:

e Zakaznikim se libi umisténi podniku i podnik samotny

e Zakaznici jsou velmi spokojeni s kvalitou a sortimentem
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e [ pfesto, Ze byla vétSina respondentl s interiérem spokojena, zakaznici by uvitali par
uprav

e Podnik navs§tévuji maminky s détmi, proto by bylo dobré vylepsit vybaveni détského
koutku a umistit do podniku ptebalovaci pult

e S oteviraci dobou jsou zékaznici spokojeni

e Webové¢ stranky jsou nepiehledné a neaktudlni, néktefi respondenti nevédéli o jejich
existenci

e Nabidka slanych a sladkych palacinek je dostate¢na

e Z 56 dotazovanych 54 respondentli hodnoti obsluhu pozitivné

e Hudbu hodnoti respondenti pievazné kladné

e Celkova spokojenost s cenami byla obodovéana primérné

4.4.2 Navrhy a doporuceni
Na zéklad¢ problematickych oblasti budou zformulovany navrhy a doporuceni, ktera

povedou ke zvyseni zékaznické spokojenosti podniku Cafe Creperie.
Interiér podniku

Na zaklad¢ vysledkl je nutné, aby podnik usiloval o zlepSeni interiéru, ktery hraje
velkou roli v celkovém hodnoceni. Stoly v podobé Sicich stroji bych uréité doporudila
zanechat, jelikoZ je to plisobivé a originalni. Nicméné¢ je nutné §ici stroje promazat, aby nedélaly
hluk a neruSily tak zdkaznika pfi konzumaci jidla ¢i pfi konverzaci. Dale bych doporucila
mohly pravidelné¢ vyménovat. Déle bych doporucila interiér vymalovat omyvatelnou barvou.
V ptipadé jakékoliv kalamity, v podobé vyliti ndpoje ¢i pomalovani zdi, se omyvatelna barva
da umyt a zdi tak zlstanou stéale Cisté.

Ramcovy financni rozpocet:

Zidle (22ks., 1ks=600,-) — 13 200

Podsedaky (44ks., 1ks.=239,-) - 10 516,-

Vymalba (80 m?) - 12 000,-

Rekonstrukce podniku bude majitelku stat zhruba 35 716 korun.
Renovace toalet

Dalsi navrhy se tykaji celkové renovace toalet. Zde bych doporucila rozsifit prostory a

toalety trochu zutulnit. Na rozSifeni prostoru bych se zaméfila hlavné v piipadé damskych
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toalet, kde bych nasledné¢ navrhovala umistit zavésny piebalovaci pult pro miminka. Tato

wev

Ramcovy financni rozpocet:

Vybourani zdi a postaveni nové pricky- 10 000,-
Dlazba- 28 000,-

Zachody (2ks.), umyvadla (2ks.) - 12 000,-
Prebalovaci pult- 2-3000,-

Ostatni- 3000,-

Celkova renovace muze byt provedena v pribc¢hu ledna, kdy je podnik nejméné

navstévovany a podnik vyjde zhruba na 55 000 korun.
Modifikace webovych stranek

V ptipadé webovych stranek bych doporucovala stranky celkové predélat, aby byly
prehledné a zdkaznici se v nich snadno a rychle orientovali. Déle doplnit chybé&jici informace,
které se tykaji pfedev§im napojového listku. Na hlavni strance kontrolovat, zda jsou informace
aktudlni a pfipadné zmény s piedstihem meénit. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze by respondenti
uvitali vice fotografii nabizené¢ho sortimentu. Na stranky bych se tedy doporucila ptidavat
fotografie a vybidla zdkazniky k tomu, Ze se mohou o své fotografie pod¢lit s ostatnimi na
facebookovych strankéch, kde podnik oznaci. Vzhledem k stale vétsi oblibé socialnich siti bych
podniku navrhovala zaloZit Instagram, ktery je v souasné dobé mnohem popularnéjsi nez
Facebook. Zaroven Instagram muze pomoci s propagaci stranek podniku pomoci odkazu a téz
s propagaci podniku jako takového, jelikoz se vice dostane do povédomi mladych lidi. Jelikoz
zaméstnance v podniku tvofi mlady kolektiv, majitelka se s nimi mlZe poradit, jak fotky

upravovat ¢i jaké popisky pod fotky psat, aby vice zaujaly.
Oteviraci doba

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou respondenti s oteviraci dobou podniku
spokojeni, proto bych ji doporucila neménit, popiipadé¢ udé€lala jen minimalni zmény.
Respondentiim se pouze nelibilo, Ze jsou informace o oteviraci dob& nepiehledné a Casto se
neshoduji s realitou. Majitelce bych proto doporucila, aby si pfi jakékoliv zméné oteviraci doby
zkontrolovala, zda je vSude uvadéna stejné. Tedy jak na webovych, tak facebookovych
strankach 1 na dvetich podniku. Tento krok neni nijak ¢asové ani finanné naro¢ny a zajisti, Ze

zakaznici budou mit piehled a budou spokojeni.
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Dalsi navrhy vedouci ke zvySeni spokojenosti

Prvni doporuceni se tyka jidelniho listku, ktery bych navrhovala vlozit do tvrdych desek,

které zabrani zmuchlani okraju a zajisti tak lepSi manipulaci a oSetfovani desek jako takovych.

Dalsi doporuceni se tyka specidlni nabidky, ktera podle respondentti v jidelnim listku
Casto chybi a zlistavd neménnd. Specialni nabidku bych tedy doporucovala vlozit do jidelniho
listku na pevno, ne volné, aby nedochazelo k jejim ztratam. Specialni nabidka se méni po ptl
roce, ovSem nabidka pro dané obdobi zstava jiz roky stejna. Doporucovala bych pti kazdé
vyméné zachovat nékteré palacinky pro dané obdobi, ale zaroven ptidala pokazdé naptiklad
dvé nové, aby byla specidlni nabidka pro zadkazniky zajimavéjsi, zkouSeli nové kombinace a

t&$1li se co nového mohou ochutnat.

V souvislosti s détmi bych doporucila obménovat hracky v détském koutku, pravidelné

je kontrolovat, zni¢ené vyhazovat a ptidavat nové.

Dale bych majitelce doporucila obstarat vice zastér, aby si zaméstnanci mohli pti kazdé

sméng obléct Cistou a podnik tak piisobil vice profesionalné.

Jednim z poslednich doporueni je zruSeni pipy na cepovani piva. Podnik totiz
nedisponuje velkymi prostory, které umoziuji zabudovani kvalitni pipy, ani tak velkou
poptavkou po pivé, cemuz napomaha fakt, ze se podnik vyskytuje naproti Kozlovné. Tudiz

¢epovani piva se zde spiSe nevyplati.

Doporucila bych zaméfit se na zkvalitnéni nabidky alkoholickych népoju, které podnik

nabizi. Naptiklad vétsi vybér rozlévanych vin ¢i nabidku celé lahve.

V neposledni fadé bych doporucila rozsifit sortiment nealkoholickych napoj, o kterou
maji respondenti veliky zdjem. Uvitali by vétsi vybér domacich limonad ¢i zavedeni nabidky

klasickych nealkoholickych napojt jako je Sprite ¢i Fanta.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo vytvotfeni navrhi a opatieni, na zakladé marketingového
vyzkumu, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakazniki podniku Cafe Creperie. Tyto
navrhy byly vytvofeny na zdklad¢ ziskanych dat prostfednictvim kvantitativni metody,
konktrétné dotaznikového Setieni.

Cilem teoretické ¢asti bylo charakterizovat marketingovy vyzkum. Jeho historie, druhy,
jednotlivé faze a metody, na zakladé¢, kterych byl nasledné proveden. Dale jsou v teoretické
¢asti vysvétleny pojmy: zdkaznik, spokojenost zdkaznika ¢i jeho rozhodovaci proces. Veskeré
pojmy byly popsany na zéklad¢ Cerpani z odborné literatury, pfedevS§im z kniZznich zdroju.
Prostfednictvim ziskanych informaci byl vytvoien dotaznik pro praktickou ¢ast prace.

Jednim z cili praktické ¢asti byla stru¢na charakteristika podniku. Poté realizace
vlastniho marketingového vyzkumu formou dotazniku. Ten byl vytvotfen v pisemné podob¢ a
pted zapocetim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz. Diky ni byl dotaznik upraven do
finalni podoby a mohl byt pouzit v praxi. Po zpracovani a analyze dat pfevazovala u
dotazovanych respondentii spokojenost. Nicméné z podrobnéjsi analyzy vyplynuly urcité
nedostatky napf. interiér podniku, toalety, neptehlednost webovych stranek, ménici se oteviraci
doba, me&kké desky jidelniho listku, absence specialni nabidky ¢i nespokojenost s cepovanim
piva. Na zéklad¢ téchto podnét, které byly shrnuty v interpretaci vysledkii vyzkumu, byly
vytvofeny navrhy a opatfeni, ktera by meéla vést ke zvySeni zakaznické spokojenosti.
Posouzenim teoretickych pojmu a provedenim vlastniho vyzkumu véetné navrhii doporucent,
povazuji stanovené cile za splnéné.

Tato prace muze slouzit jako jeden zpodkladi pro zmény a rekonstrukci
interiéru podniku Cafe Creperie. Na zaklad¢ identifikace problematickych oblasti muze
majitelka vylepsit celkové zazemi a sortiment sluzeb. Dale miize byt prace pouzita k porovnani

S pfipadnymi budoucimi vyzkumy.
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7 Prilohy
Ptiloha ¢.1: Dotaznik
DOTAZNIK

Priazkum spokojenosti zakazniki vybraného podniku

Dobry den, rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské
prace na téma ,,Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli vybraného podniku na zakladé
marketingového vyzkumu.“ Vase odpovédi, postiehy ¢i napady mi poslouzi jako podklad k mé
bakalai'ské praci, a zarovei i jako zpétnd vazba pro majitele podniku. V tomto dotazniku je Vasim
ukolem odpovédét na predlozené otazky. Nejprve odpovite na uzaviené otazky, kde vybirate
z odpovédi ANO — NE. V ptipadé negativni odpovédi, mate pod kazdou otazkou prostor na rozepsani
divodu. V dalsi ¢asti se nachazi tabulka, kde mate nékolik faktor k hodnoceni na stupnici 1- 5,
pticemz 1 je nejhorsi a 5 je nejlepsi. Na konci jsou pak oteviené otazky k rozepsani. Prosim Vas o
vlastni a co nejpiesnéjsi zformulovani Vaseho nazoru. Dotaznik je zcela anonymni.

Mockrat dékuji za Vasi ochotu a ¢as.
Karolina Kucerova, studentka 3. rocniku bakalatského studia, obor Hospodarska a kulturni studia.

1. Jste tu poprvé? ANO — NE

2. Libi se Vam zde? ANO — NE

V piipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:

3. Myslite si, Ze je dobré umisténi podniku? ANO - NE
V piipadé negativni odpoveédi prosim o uvedeni divodu:

4. Libise Vam interiér podniku? ANO - NE

V piipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:
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Vyhovuje Vam oteviraci doba podniku? ANO — NE

V ptipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:

Jste spokojeni s webovymi strankami? ANO - NE

V ptipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni diivodu:

Z.da se Vam jidelni listek piehledny? ANO - NE
V ptipadé negativni odpovedi prosim o uvedeni divodu:

Jste spokojeni s cenami? ANO - NE

V piipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:

Miyslite si, Ze je zde dostatecny vybér slanych a sladkych palacinek? ANO - NE

V piipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:

. Jste spokojeni s obsluhou? ANO - NE

V piipadé negativni odpovédi prosim o uvedeni divodu:
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11. Vyhodnot’te nasledujici kritéria v tabulce:

Tabulka, bodovaci §kala 1-5 (1- nejhorsi, 5- nejlepsi)

Faktory k hodnoceni Body
HUDBA

INTERIER

POHODLI

JIDELNI LISTEK (piehlednost, ...)
CENY

KVALITA JIDLA

SORTIMENT

OBSLUHA

ZAZEMI PODNIKU (toalety, ...)
DETSKY KOUTEK (vybaveni, ...)

12. Chybi vam néco z hlediska nabizeného sortimentu?

13. Uved’te nazor, co bychom méli zménit v nejblizSim obdobi pro zkvalitnéni sluzeb?

14. Uved’te jakékoliv kritické pripominky k ¢innosti podniku za uplynulé obdobi, které
miiZeme vyuZit ke zlepSeni pro zakazniky.
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