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Anotace

Diplomova prace se zaméfuje na hodnotu pro zdkaznika v kavarné Nejen Kafe v Mlade
Boleslavi. Teoreticka cast prace se vénuje v prvni kapitole zakaznikiim, vymezuje jejich
mozné typy, kupni motivy, chovani, potfeby a mozna zakaznicka o¢ekavani. Druha kapitola
prace se tyka klicové hodnoty pro zakaznika, zahrnuje vzahy mezi hodnotou pro zakaznika
a vnimanou kvalitou, vnimanou spokojenosti a cenou pro zékaznika. Dale jsou v druhé
kapitole feSeny atributy pro zdkaznika, modely hodnoty, Gc€astnici podilejici se na tvorbé
hodnoty pro zédkaznika a také velmi dulezita tvorba hodnoty pro zdkaznika, moznosti, jak
hodnotu zvySovat a také jak ji méfit. Prakticka cast prace charakterizuje v prvni fad¢ kavarnu
Nejen Kafe, na kterou poté navazuje urceni hodnoty pro jeji zakazniky. V praktické casti
jsou déle shrnuty metody zisk&vani informaci a vymezeny vysledky dotaznikového Setieni
slouzici ke zjisténi hodnoty pro zdkazniky. Vysledky dotaznikového Setieni tykajici se
spokojenosti respondentl s uvedenymi faktory a také dualezitosti téchto faktorii jsou ndsledné
transformovany do kvadrantové analyzy pomoci modelu spokojenosti a duletizitosti. Diky
kvadrantové analyze je v zavéru prace zhodnoceno, jaké jsou silné stranky spole¢nosti, jeji
slabé stranky, jaké atributy nemaji pro kavarnu strategicky vyznam a v ¢em vézi moznost
uspory naklad. V samotném zavéru diplomové prace jsou pak doporuceny navrhy na

zlepseni dle predeslych vysledk.

Klic¢ova slova

hodnota pro zékaznika, atributy spokojenosti, diferen¢ni analyza, model spokojenost-
dulezitost, dotaznikové Setfeni, kvadrantova analyza, spokojenost zakaznikt,, marketingovy

vyzkum, zakaznik



Annotation

This diploma thesis focuses on the value for the customer in the café Nejen Kafe in Mlada
Boleslav. The theoretical part of the work is divided into two main chapters. The first chapter
includes the types of customer, their purchasing motives, behavior and their needs and
expectations. The second chapter deals with the key value for the customer, includes the
relation between value for the customer and perceived quality, perceived satisfaction and
relation between price and value for the customer. Furthermore the second chapter describes
the attributes for the customer, value models, participants involved in creating value for the
customer and also very important value creation, opportunities how to increase and measure
it. The practical part of the work firstly describes the café Nejen Kafe which is then followed
by the determination of value for customers of the café. The practical part also summarizes
the methods of obtaining information and defines the results of questionnaire survey used to
determine the value for customers. The results of the questionnaire survey concerning the
respondent‘s satisfaction with the selected factors and also the importance of these factors
are subsequently transformed into a quadrant analysis as a result of the model of satisfaction
and importance. Thanks to the quadrant analysis, the thesis evaluates the strengths of the
company, its weaknesses, what attributes are not strategic important for the café and what
are the potential possibilities for cost savings. At the very end of the diploma thesis

suggestions for improvement are recommended according to previous results.
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value for the customer, customer value, satisfaction attributes, differential analysis,
satisfaction-importance model, questionnaire survey, quadrant analysis, customer
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Uvod

prvku pro uspéSnost kazdého podniku. Z marketingového pohledu a na to navazujicich
marketingovych tkoll, by mélo byt cilem zaji$téni a naplnéni potieb zékaznika a tim i
splénéni jeho pfani a o¢ekavani. To, jak bude v téchto faktorech firma Gspésna, ovlivni jak
jeji trzby a loajalitu zakazniku, tak i vnimanou hodnotu z pohledu zakaznika, coz je
klicovym faktorem uspéchu firem, jelikoz zakaznik, ktery je spokojeny a ktery dosahl
hodnoty, se velmi Casto stava loajalnim vici firmé, kterou si k uspokojeni svych potieb a

ptéani, jakozto kupnich motiv, vybral.

Zéakaznik neposuzuje hodnotu, které dosahl jen podle toho, kolik finan¢nich prostredki
musel na ziskani produkti vynalozit, ale také zvazuje Cas a jiné nefinan¢ni aspekty, které
musel obétovat ziskanim produkt. Zakaznici ocekavaji, Zze nebudou produkty a sluzby
pouze nakupovat, ale Ze diky ndkupu jim nabidka prodejct pfinese pfidanou hodnotu navic.
Cim vétsi bude hodnota z pohledu zakaznika, tim loajalngjsi se zakaznici zpravidla stanou a
vznika tak vysoka pravdépodobnost, ze se k nakuptim u dané firmy budou vracet. Diky velké
skupiné loajalnich zakazniku, u kterych podnik zna jejich ptani, potieby a pozadavky a splni
je vramci zakaznickych ofekavani nebo 1épe i nad ofekavani, mize firma velmi dobie
ovlivnit, zda naplni hodnotu, kterou zakaznik pozadoval. Diky témto ¢innostem Se podnik
muze stavat ¢im dal vice konkurenceschopnym, coz je v soucasné dob¢ pii vyznamném

nasyceni trhu velmi Zadoucim faktorem.

Pro to, aby zakaznik dosahl uspokojivé hodnoty, je nutné, aby veSkeré vynaloZzené finan¢ni
i nefinan¢ni aspekty byly niz$i, nez jaké jaky je vnimany uzitek zékaznika z produktu.
Jedinou hodnotou, kterou firma vytvofi, je ta hodnota, ktera vznika u zakaznikl a nezalezi
na tom, zda jsou to soucasni zakaznici nebo ti budouci. Pro firmy je tak velmi podstatné, aby
se stale vice vénovaly tomu, co zakaznik poZaduje a jaka jsou zadkaznickd o¢ekavani a

preference.

rowr

Diplomova prace se déli do dvou ¢asti, a to na teoretickou ¢ast a empirickou. Teoreticka ¢ast

vymezuje odbornou teorii zaméfenou na obecné vymezeni zakaznika, definovani moznych

typa zakaznikt, se kterymi je mozné piijit do kontaktu a objasnéni jejich kupnich motivd,

chovani, potieb a o¢ekavani. Dale teoreticka ¢ast vymezuje hodnotu pro zakaznika, vztah
15



mezi hodnotou pro zdkaznika a vnimanou kvalitou, vnimanou spokojenosti a cenou. Déale
jsou v praci definovany atributy hodnoty pro zakaznika, modely hodnoty pro zdkaznika,
ucastnici celého procesu tvorby hodnoty a také samotna tvorba hodnoty, jeji mozné
zvySovani z pohledu firmy a mozZnosti jejiho méfeni. Empiricka ¢ast je orientovana na ur¢eni
hodnoty pro zdkazniky v kavarné Nejen Kafe pomoci dotaznikového Setteni, diferencni
analyzy, modelu spokojenost-dilezitost, nasledné sestaveni kvadrantovée mapy, jeji
vyhodnoceni a doporuceni navrhti na zlepSeni aktualni situace tak, aby kavarna co nejvice
zlepsila své slabé stranky a zaroven mohla atributy, se kterymi zékaznici nejsou spokojeni,

zlep$it na moznou Uroven silnych stranek.

Komplexnim cilem této diplomové prace je tedy nalézt hodnotu, kterou zakaznik vnima pii
navs§tévovani kavarny Nejen Kafe za pomoci marketingového vyzkumu metodou
dotaznikového Setieni, nasledného vyuziti modelu spokojenosti a dutlezitosti, zhodnoceni
vystuptt z kvadrantové mapy a zavéreéné doporuceni navrhid na zlepSeni, které by
Vv budoucnu mohla kavarna aplikovat pro dosazeni vy$si hodnoty, kterou zdkaznik pii

navstéve kavarny a zakoupeni jejich produkti mize ziskat.
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1. Zakaznik

,, Zakaznik nent kralem, ale diktatorem. Na nem zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda
nasi zameéstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostiedi zaméreno

smerem ven. “ (Spacil, 2003, str. 17)

1.1  Vymezeni pojmu zdkaznik

Pojem zakaznik je mozné interpretovat dvéma zpiisoby. V prvnim piipadé se jednd o
spotiebitele, kterym je ten, kdo vyuziva produkt K uspokojeni svych potieb nebo potieb
rodiny ¢i svych blizkych. Pojem spotiebitel je pojmem vice obecnym, jelikoz spotiebitel je
ten, kdo spotiebovava vse, a nejen pouze to, co sam nakupuje, kdezto zakaznik je ten, kdo

si uréité zbozi vybira, objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011)

Nenadal (2018) definuje zakaznika jako osobu, ktera odebird nebo chce do budoucna
odebirat produkty nebo sluzby od ur¢itého podniku. Podle Nenadala je také velmi dalezité
zakazniky znat, rozdélovat je do segmentl a ke kazdému jednotlivému segmentu pfistupovat

dle slozeni zakaznika odliSné.

Bloudek (2013) hovoti o zakazniku jednotlivci, coz je ten, ktery uspokojuje predevsim své
vlastni osobni potieby. Jeho rozhodovani o svych potiebach je asto provazeno na zaklad¢
intuice. Pii rozhodovani zakaznika hraje roli vice faktoril, jako je naptiklad racionalni
uvazovani, kdy si zédkaznik porovnava ceny produktl, parametry a jiné pro n¢j dilezité
vlastnosti produktii, av§ak velkou roli pfi jeho rozhodovani hraji i emoce a nahlé impulsy.
Rozhodovaci proces jednotlivého zakaznika je znazornén na obrazku 1. V prvni fad¢ tedy
dochazi k rozeznani potieby, kdy zakaznik dojde k myslence, Ze urcity produkt potiebuje
z né¢jakého divodu, at’ uz z divodu nutnosti nebo z ndhlého impulzu, kdy se mu pouze néco
zalibi. Déle dochazi k tomu, Ze si zakaznik hleda informace o produktech, kde mize jeho
rozhodnuti ovlivnit i napfiklad zjisténa cena produkti. V ptipadé drazsich produkti ¢asto
zakaznik hleda informace usilovné&ji a poté si porovnava mozné alternativy. Po vyhodnoceni
alternativ, které si zakaznik, at’ jiz sam nebo s pomoci n€koho jiného, vytvotil, dochazi

k rozhodnuti o koupi vybraného produktu, kde je vsak stale moznost pro ovlivnéni jiz
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vzniklého rozhodnuti. Ovlivnéni zakaznika o budouci koupi lze ucinit racionalné, kdy je
zakaznikovi nabidnuta naptiklad sleva na jiny produkt nebo emociondlné, kde zakaznika
muze ovlivnit naptiklad chovani prodejce. Posledni fazi rozhodovaciho procesu je
ponakupni chovani jednotlivce, které mize zahrnovat napiiklad podani kladného hodnoceni
produktu nebo v piipadé negativnich zkuSenosti reklamace, negativni hodnoceni ¢i stiznost

zékaznika.

Rozpoznani Hledéni Vyhodnoceni Rozhodnuti Ponakupni

potieb informaci alternativ o koupi chovéni

Obrazek 1: Rozhodovaci proces zakaznika
Zdroj: vlastni zpracovani dle Bloudek et. al. (2013)

Dle Spacila (2003) zakaznik prochazi tfemi etapami v cyklu nakupovani, viz obrazek 2.
Prvni etapou je hledani. Ve fazi hledani vznika potieba zakaznika produkt zakoupit a hleda
tak nejlepsi mozné zplisoby, jak potiebu uspokojit. Podle potieby si pak zdkaznik hleda
dostupné prodejce, které pro n&j budou svou nabidkou vyhovujici. Tato etapa byva velmi
dobfe ovlivnitelna marketingovymi nastroji, které prodejci vyuzivaji, ale také predchozimi
zkusenostmi zékaznika s prodejci. Druhou fazi je konzumace. V této fazi jiz zakaznik
produkt zakoupil. Ve fazi konzumace je velmi dillezita spokojenost zakaznika, protoze prave
jeho zkuSenost se zakoupenym produktem ho ovliviiuje V piipadnych opétovanych
nakupech. Tato faze jiz neni pfili§ dobie ovlivnitelna marketingem prodejce, ale predev§im
nastroji péce o zakaznika. Posledni fazi je hodnoceni zakaznika. V této fazi zakaznik hodnoti
svou zkuSenost s produktem, kterou porovnava se svym o¢ekavanim. V ramci ocekavani
zakaznika pak zaleZi, jak bylo nastaveno prvotni o¢ekavani, zda ho produkt uspokojil vice,
nez ocekéval, nebo zda bylo jeho prvotni ocekédvani pfilis vysoké, tudiz spokojenost
s produktem je velmi mala ¢i zadna. V piipade, ze mél zakaznik prili§ vysoké ocekavani,
zaleZi pak na prodejci, jak se stavi k nespokojenosti ¢i dokonce mozné stiznosti zakaznika.
Podle toho, jak se prodejce snazil odstranit vady nebo jak reagoval na ptipadné stiznosti, se

také odviji zakaznicka zkusenost. Faze hodnoceni pak Uzce navazuje na zacateéni fazi cyklu
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»hledani kdy v ptipad€ spokojenosti je velka pravdépodobnost opétovaného ndkupu u

stejného prodejce.

e

1. HLEDANI ' 2KONZUMACE — 3.HODNOCENI

¥//

Obréazek 2: Etapy zakaznického chovani
Zdroj: vlastni zpracovani dle Bloudek et. al. (2013)

1.2 Typy zakazniki

Stejné jako Ize urcit typologie osobnosti ¢lovéka, riizné vlastnosti a rysy chovani, lze zatadit
1 zdkazniky do ur¢itych kategorii. Avsak ne vzdy je rozd€leni zakazniki platné pro vSechny,
jelikoz je lidské chovani proménlivé a odviji se od mnoha faktort, tudiz je mozné jej

ptredvidat jen pouze s urcitou mirou pravdépodobnosti.

Gretz a Drozdeck (1992) vymezuji kategorie zakaznikii z pohledu prodejce na zakladé

dimenzi pratelskosti a viidcovstvi. Jedna se o:

e Sociabilni typ zakaznika — tento typ zakaznika je kombinaci piatelského a
podiizeného typu. Jeho povahové rysy jsou pratelské, chova se mile, ¢asto je zaujat
tim, co mu prodavajici navhrne a je velmi dobfe ovlivnitelny, coz znamena, ze jen
malokdy projevi vlastni nazor a mivéa tak problém se rozhodnout. Prodavajici by se
mél snazit tento typ zédkaznika zaujmout tak, aby zakaznik citil jistotu. Pokud
prodavajici ziskéd davéru, presvéd¢i zakaznika, ze produkt, o ktery ma zajem a ktery
je mu nabizen je pro né&j uspokojivy, Casto presvédci zakaznika ke koupi.

e Byrokraticky typ zdkaznika je typem zékaznika, ktery je kombinaci typu

podfizeného a nepiatelského. Hlavnimi povahovymi rysy tohoto zékaznika je to, Ze
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Casto ze zacatku s prodavajicim nesouhlasi a ma své vlastni utvrzelé nazory, avSak
se ¢asto nemlze rozhodnout. Prodejce by tomuto typu zdkaznika mél dat urcity cas
na rozmyslenou, mit pii jednani trpé€livost a postupné Si u néj ziskavat davéru.

e Diktatrosky typ zakaznika je kombinaci typu neptatelského a dominantniho. Tento
typ zakaznika ma vétSinou svou vlastni pravdu a Casto neuznava nazory prodejce. Je
schopny provadét rozhodnuti sam, dokaze ptistoupit 1 na riziko. V tomto pripadé by
mél byt prodejce velmi asertivni a pocitat s tim, ze zdkaznik byva Casto podeziravy,
jelikoZz ma potiebu prodejci diveérovat, a tak jej i rad proveétuje. Pokud si prodejce
dokaze tento typ zdkaznika ziskat, byva zakaznik nakonec velmi ochoten
spolupracovat.

e Vykonny typ zakaznika, ktery je kombinaci ptatelského a dominantniho typu, je
samostatnym, klidnym a diraznym typem zakaznika. Je klidny, mé svou vlastni
predstavu o tom, jak by mél produkt vypadat a je otevieny ke komunikaci.
Prodévajici by mél v tomto piipadé vzdy vyzdvihnout vyhody, které by zakaznik
koupi produktu ziskal. Vykonny typ zékaznika se na zakladé své dominance velmi

rychle rozhoduje a zamé&fuje se predevsim na vysledek nakupu. (Vysekalova, 2011)

Typy zakaznikt je mozné rozdélit i z hlediska ndkupniho chovani. Toto rozdéleni ¢leni
zakazniky do 4 kategorii, které jsou kombinaci osobnich vlastnosti zakaznika a jeho
obecného postoji ke svétu, ktery ho ovliviiuje i nadale v jeho postojich k ndkupu. Jedna se o

nasledujici typologii:

e Bio z&kaznici, coz jsou zakaznici, ktefi témét vyhradné nakupuji vse, co je ptirodni
a ekologicke, tedy vSe, co pfirodu Setfi a je 1 pfipadné obnovitelné, jako naptiklad
specialni obaly ¢i tasky.

e Vizionarsti zakaznici, ktefi maji zajem stale zkouSet néco nového. Neradi zlstavaji
u jiz vyzkousenych véci a radi objevuji a poznavaji ¢tvrtou dimenzi.

e Hedonisti¢ti zakaznici jsou velmi citové zalozeni. Jde jim pfedev§im o to, aby
prozili radost, cemuz piizplsobuji i své chovani. Nezalezi jim tolik na tom, jak
radosti dosdhnou, ale chtéji ptedev§im prozit nejlepsi mozny prozitek. Vyzaduji, aby
byl svét co nejvice svobodnéjsi a flexibilni.

e Zakaznici s predstavivosti chtéji, aby kazdy produkt, ktery je vyrabén a ktery si

chtéji zakoupit, s sebou nesl néjaky pribéh a nabidl néco z praktického zivota. Jejich
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poslanim je, aby se stale vice ukazovaly lidské hodnoty 1 pfi vyrobé vyrobki. Jde zde
predevsim o to, aby zdkaznik nebyl pouze nékym, kdo produkt kupuje, ale aby se

sam podilel na celém procesu. (Vysekalova, 2011)

1.3 Kupni motivy, chovani zdkaznika, potfeby a ofekavani

Potieba zédkaznika néco koupit vznika v ptipadé, kdy ma zakaznik pocit, ze mu néco chybi
nebo Ze by si rad urcitou véc koupil. Kdezto motiv, jako prvotni podnét pii rozhodovéni o
koupi, je jakysi popud z&kaznika k tomu, aby si skute¢né néco koupil a uspokojil tak svou
potiebu. Skrze motiv ke koupi se stava z vSeobecné potieby urcité konkrétni pfani, které by
rad zakaznik uskute¢nil. Pro prodejce je velmi dilezité, aby mél zdkaznik pocit, Ze mu néco
schazi nebo Ze néco potiebuje, avsak mnoho lidi mtize mit tento pocit chyb&jciho produktu
i bez kone¢ného motivu ke koupi. Pokud se zakaznik rozhodne uspokojit svou potfebu a ma
tedy uz konkrétni kupni motiv, je to podnét ke spokojenosti zdkaznika, jelikoz pii zakoupeni
produktu je zakaznik spokojeny, Zze odstranil nedostatek a zaroven byl uspokojen i jeho

kupni motiv.

Souvislost mezi potiebami ¢lovéka a jeho motivy je moZzné zndzornit pomoci Maslowovy
pyramidy potfeb. Autor Abraham Maslow fadi potieby clovéka do péti stupiit. Tato

hierarchie potieb se odviji od dvou zakladnich ptedpokladl, kterymi jsou:

e Stala nespokojenost ¢lovéka a jeho potieby se odviji pravé od toho, co jiz ma. Tento
ptredpoklad uvadi, ze pouze neuspokojené potieby dokazou ovlivnit chovani ¢lovéka,
jelikoz potieba, ktera jiz byla uspokojena, neni pro ¢lovéka jiz dalsim motivatorem.

e Pyramida, kterd je znazornéna na obrazku 3, zobrazuje hierarchické uspotadani
potieb ¢lovéka, které Uzce souvisi s motivy. Tato pyramida je rozdélena do péti
stupiiti. Jakmile je uspokojena jedna potieba (jeden ze stupiil), ptichazi potteba dalsi,
ktera se obvykle nachazi ve vyssim stupni pyramidy a posouva tak ¢lovéka k vyssimu

stupni kvality jeho Zivota.
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Zakladnim pilitem pyramidy jsou zékladni fyziologické potfeby, mezi které patii ty
nejzékladnéjsi potieby, které jsou nezbytné k ziti jako je naptiklad dychani, jidlo, piti ¢i
spanek. Pokud jsou tyto potieby uspokojeny, je zde dalsi stupen, kterym jsou poticby
bezepedi. Do téchto potieb se fadi naptiklad ochrana, péce, jistota pracovniho mista apod.
Pti uspokojeni téchto potieb ptichazi tieti pilif, kam spadaji socidlni potieby. Do socialnich
potieb lze zatadit kontakt s lidmi, lasku, piijeti v ur¢ité skuping atd. Ctvrtym pilifem
pyramidy jsou potieby uznani. Potfebou uznani mize byt napiiklad uznani od ostatnich lidi,
prestiz, respekt apod. Poslednim, nejvyssim pilifem je potieba seberealizace, tedy vlastni
rozvoj ¢loveka, sebevédomi, estetika, viile se uéit novym vécem a jiné. Maslowova pyramida
vychazi z toho, ze kazdy ¢lovék ma urcité potieby, které nejsou uspokojeny, tudiz vzdy citi
urc¢itou nespokojenost se situaci, ve které se prave nachazi. Jakmile dojde k uspokojeni vSech
aktudlnich potieb, objevi se dalsi potieby, které jsou v pyramidé¢ pak znazornény na dalsim,

vyS§8im stupni. (Novy, Petzold, 2006)

MOTIVY POTREBY

Vlastni rozvoj,
estetika, vile se
ucit, poznavat,..

Objev, prestiz PotFeby

seberealizace

Uznani, prestiz,

Prestiz, zisk
Potieby uznani respekt

Zisk, pohodli, Kontakt, laska,

péce, jistota Socialni potieby pfijeti
Péce, jistota, Ochrana, péce,
zisk, pohodli Potfeby bezpeci jistota mista
- Dychani, jidlo,

Zdravi, jistota, Zékladni fyziologické potfeby piti, spanek

pohodli

Obréazek 3: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al. (2016)

Na rozhodovani o ndkupu ma velky vliv charakter zakaznika, jeho postoje, osobni nazory,
dosazené znalosti, socialni role ve spole¢nosti, ale také vlastnosti jeho osobnosti, které
fadime do osobnich dispozic ¢loveka. Jak se zminéné faktory promitaji do rozhodovaciho

procesu zakaznika je uvedeno na obrazku 4.
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Obréazek 4: Faktory oviiviiujici nékupni rozhodovani
Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova (2011)

V ramci osobnich dispozic ¢lovéka dochéazi k vytvoteni urcCitého cile, kterého chce €lovék
dosahnout. Cilem je urcity objekt, kterému ¢loveék vénuje uréitou motivaci k tomu, aby jej
dosahl. Pti konkretizaci cilt pak vznika ur¢ité ptani ¢i chti¢ né¢eho uréitého dosahnout. Jako
dalsim bodem rozhodovaciho procesu jsou dispozice pro nakup, které se dle zminénych
kritérii dale ¢leni na nerealizovana pfani, tedy néco, co si osoba piala, avSak nezrealizovala,
nakupovani bez rozhodovéni, tedy nakoupeni urcit¢ho produktu bez posouzeni urcitych
faktord pouze na zakladé navyku produkt kupovat nebo na zakladé impulzu, ktery maze byt
bud’ vnitini, kdy zdkaznik citi, Ze néco chce, néco se mu libi, nebo vné&jsiho, napiiklad
doporuceni rodiny, prodavace apod. Tietim moznym bodem dispozice pro nakup je
rozhodovani o ndkupu, kdy si naopak zakaznik dobte promitne moZzna kritéria, ktera mohou
byt ekonomicka, tedy napiiklad cena produktu, technicka, kde se zakaznik mize fidit

riznymi parametry produkt, estetickd, kdy zakaznik hodnoti vzhled produktu a dalsi. Po

tomto rozhodovani o koupi bud’ k ndkupu dochazi nebo ne. (Vysekalové, 2011)
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Ocekavani zakaznika

,,Zakaznik nevnima skutecné poskytnutou sluzbu, ale vnima jeji obraz “ (Spacil, 2003)

Diive neZ je sluzba zakaznikovi poskytnuta, vnima ji zdkaznik pouze jako obraz o¢ekavané

sluzby. Tento obraz si tvoii na zaklad¢ skutecnosti, ktera mu byla sdélena nékym jinym, na

zaklad¢ vlastni zkuSenosti, kterou jiz sdm zakaznik zné a probéhla u téhoz prodejce nebo na

zakladé marketingového ptisobeni prodejce. Poté, co jiz sluzbu obdrzel, vznika obraz novy,

kterym je jiz obraz z poskytnuté sluzby, kterou si zdkaznik tvofi na zaklad¢ obrazu, ktery

mél z ocekavané sluzby, z pohledu na poskytnutou sluzbu anebo opét z marketingového

ptisobeni prodejce. Uspéch prodejce pak zalezi na tom, jak je schopen ovliviiovat o¢ekavané

a vniman¢ obrazy zdkaznika. Na zakazniky nejvice plsobi ve formovani jejich ocekavani

nasledujici faktory:

Logicky pristup, ktery zvazuje to, Ze se zakaznici ¢asto rozhoduji at’ jiz védomé ¢i
podvédome pro vybér prodejce. Vybér probihd skrze urcité vyberové fizeni, které si
zakaznik sam utvofil a dochazi diky nému bud’ k vybéru nového, ¢i setrvani u
stdvajiciho, pivodniho prodejce. Zakaznici mohou posuzovat rizné faktory
poskytovanych sluzeb, jako je rychlost dodani, spolehlivost prodejce apod, které si
kazdy zakaznik fadi dle dileZitosti a nasledné dojde k zhodnoceni, jak byl v téchto

faktorech prodejce uspéSny. Druhou variantou je, ze zakaznik prvotné zhodnoti, jaky

vvvvvv
wevr

vvvvvv

Obava z rizika, kdy se zékaznici rozhoduji o koupi dle toho, jak jsou schopni nést
pfipadné riziko. Z pohledu prodejce je dulezité, aby se snaZzil riziko, které¢ho se
zakaznik obav4, co nejvice eliminovat. Neni totiz dilezité, jak rozmérné riziko pro
zakaznika je, ale to, jak moc zékaznik véfi, Ze nenastane. Rizika, ktera zakaznici
nejcastéji pocit'uji a kterych se nejvice obavaji, jsou rizika finan¢ni, ktera se tykaji
naptiklad moznych potiebnych oprav produktu, vymén urcitych dilt apod. Dale
vykonostniho rizika, kdy se zakaznik obava naptiklad nefunkénosti, riziko Skody,

Které se poji s obavou, ze sluzba mize byt né¢im nebezpecna apod.
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1. Snaha mit véci pod kontrolou, kdy ma zédkaznik potfebu o vSem védéet a potiebuje mit
pocit, ze se n¢jakym zplisobem angazuje. Nejedna se vzdy ani tak o skutecnou potiebu
véci fidit, ale spiSe o potiebu pocitu, ze zakaznik ma tu moznost mit véci pod kontrolou.
Pokud je prodejce upiimny, je otevieny k zdkaznikovi, oznami mu véas i mozné zmény,
které mohou v prib&hu procesu nastat a da zakaznikovi moznost nahlédnout do procesu,

stava se tak zakaznik klidngjsi a spokojené;jsi.

e Typizovana role - kazdy ¢loveék, at’ uz rodi¢, zakaznik ¢i tfeba zaméstnanec ma
néjakou svou urcitou roli, jak reaguje a jak se chova. Pokud prodejce pracuje i s timto
aspektem, mize lépe spliiovat ocekavani zakaznika, a to napiiklad pomoci

inidividudlniho pfistupu k zdkaznikovi. (Spacil, 2003)
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2. Hodnota pro zakaznika

Hodnotu zakaznika je mozné vymezit dvéma zpuasoby. Jako prvni zpusob vymezeni je
hodnota zakaznika pro podnik, kde se jedna o pohled ze strany prodavajiciho. Jedna se zde
o to, jaky Cisty pfinost méa zakaznik pro podnik. Do tohoto vymezeni se fadi identifikace
zékazniku, ktefi jsou pro daného prodejce na daném trhu nejvice profitujici. VV tomto pohledu

se také tvoii modely, které dokazou urcit celozivotni hodnotu zakaznikl pro dany podnik.

Jako druhym vymezenim, kterym se zabyv4 i tato prace, je vymezeni hodnoty pro zakaznika.
Jedna se o opaény pohled, a to ze strany zakaznika, ktery hodnoti, jakou hodnotu zakaznik
ziskal z poskytnuté sluzby a jak byly uspokojeny jeho potieby. V tomto piipadé se jedna o
Cisty ptinos, ktery zdkaznik ma z toho, Ze produkt nakoupi a uziva. Hodnota pro zékaznika
se poji s tim, co piesné tvoti hodnota pro zakaznika a z jakého divodu, dale jak se ziskana
hodnota miize ménit a jaké jsou stupné zakaznické loajality a spokojenosti. (Lostakova,

2009a)

Kotler a kol. tikd ,,Jedinou hodnotou, kterou vase spolecnost kdy vytvori, je hodnota
pochdazejici od zakaznikii — téch, které mate dnes, a téch, které budete mit v budoucnu.
Spolecnosti dosahuji uspéchu diky ziskavani, udrzovani a rozvijeni svych zakazniku.
Zakaznici jsou jedinym diivodem, proc stavite tovarny, najimdte zaméstnance, planujete si
schiizky, pokladate opticka vidkna nebo vyvijite jakoukoli jinou podnikatelskou aktivitu. Bez
zakazniki Zadné podnikani nemate “ (Kotler et. al., 2013, s. 161)

Podniky by se mély stale vice snazit, aby dochazelo ke stale hlubsimu propojeni mezi
podnikem a zékaznikem. Jednim z nejvice dulezitych procesi je pravé tvorba hodnoty pro
zakaznika, s ¢im ale maji problémy obc¢as i manazefi firmy, protoZe i pro né¢ muze byt slozité
presné urcit, jak by se mél podnik k zakaznikiim chovat, aby byla hodnota pro zakaznika co
nejvyssi. Pro podniky je tak nutnosti vé€novat stile vEétSi pozornost tomu, co zikaznik

pozaduje a co presné preferuje.

Hodnota, kterou zédkaznik ziskava koupi produktu a sluzbami s tim spojenymi je jakysi
souhrn uzitkl, které jsou jiz zbavené od nakladd, které musel zdkaznik na nakup produktu,

jeho vlastnictvi, uzivani a moznou likvidaci obétovat. (Lost’dkova, 2017)
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Hodnota pro zékaznika je definovana riznymi autory z vice pohledl. Napiiklad Monroe
(2002) definuje hodnotu pro zadkaznika jako jakysi vztah mezi kvalitou a benefity, které
zakaznici diky produktu ziskaji a tim, co pro ziskani musi obétovat. Tuto myslenku
zachycuje schéma na obrazku 5. Zakaznikem vnimanéa hodnota je rozdilem mezi sou¢tem
veskerych pfinost neboli benefitld pro zdkaznika a souctem nakladu, které musi zédkaznik
pro ziskani produktu ¢i sluzby obétovat. Celkové priinosy pro zékaznika jsou tvotfeny tim,
jak zakaznik vnima finan¢ni hodnotu ekonomickych, funk¢nich a psychologickych ptinost,
které jsou zdkaznikem od dané nabidky produktd ocekavany. Tyto piinosy mohou byt
zakaznikem oc¢ekavany diky image vyrobku a nebo personalem podniku. Celkové néklady
jsou sumou vnimanych néakladt, které musi zdkaznik vynalozit na vyhodnoceni, ziskani,
pouzivani a zbaveni se produktu. Tyto naklady jsou slozeny z finan¢nich naklada, ale také z

naklada ¢asovych, energetickych a psychologickych. (Kotler et al.., 2013)

ZAKAZNIKEM
VNIMANA
HODNOTA

| * |
celkove celkové
prinosy pro naklady pro
zakaznika zakaznika

b

prinosy
vyrobku

penéini
naklady

pFinosy sluieb

casove

naklady
I |
pfinosy naklady na
personélu energii
I [
pFinosy image psychologicke
naklady

Obrazek 5: Urcujici faktory hodnoty pro zdkaznika
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2013
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Dalsi velmi vyznamnou definici je definice dle Shethe, Newmanna a Grosse (1991), kde je
podle nich hodnota pro zakaznika sestavena z péti hodnot neboli dimenzi, které zakaznik
diky produktu muze ziskat, kterymi jsou hodnoty funkéni, socialni, emocionalni, situa¢ni a

epistemické. Tyto dimenze jsou podrobnéji rozebirany v podkapitole 2.4.

Definici hodnoty pro zakaznika existuje mnoho od rtznych autort, avSak téméf vSichni

zahrnuji do svych definic spole¢né rysy hodnoty pro zakaznika, kterymi jsou:

e Hodnota pro zakaznika se vzdy vztahuje k ur¢itému produktu ¢i sluzbg,

e hodnota pro zadkaznika je vzdy brdna z pohledu a vniméni zakaznika, ne
prodavajiciho,

e hodnota pro zakaznika a to, jak ji zakaznik vnima je vzdy bud’ rozdil nebo pomér
mezi tim, co zakaznik nakupem produktu obdrzel a tim, co v§e pro to musel obétovat.

(Cervova, 2013)

Podle Lostdkové (2017) zékaznici pouze nenakupuji produkty a sluzby, ale piredpokladaji,
ze diky koupi jim pfinese nabidka prodavajicich néco navic, Ze pro né¢ bude uréitym

zpusobem né&jak hodnotna.

Hodnota pro zékaznika dale uzce souvisi s tim, jaka je cena produktt ¢i sluzeb, jak je
zakaznik spokojen a jaka je jim vnimana kvalita poskytovaného produktu ¢i sluzeb. O téchto
vztazich a propojenich pojednavaji nasledujici kapitoly.

2.1  Vztah mezi hodnotou pro zakaznika a vnimanou kvalitou

Kvalita ¢ehokoliv provazi ¢lovéka po celou dobu jeho zivota. Dle Crosbyho (1996) je kvalitu
mozné definovat jako néco, co se shoduje s pozadavky dané osoby. Tedy jak je splnéno to,

co Clovek o¢ekaval. (Hoyer, 2001)
Dle Jurana a Godfreye (1999) je kvalita tim, co je zpusobilé k uziti.

Feigenbaum (1991) definuje kvalitu jako to, co zakaznik povazuje za kvalitu.
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Jiné definice kvality se shoduji na tom, Ze kvalita je ztotoznéna s chybéjicimi vadami a
problémy, obst'astnéni zakaznika, né¢im, co se shoduje s predpisy, které byly na kvalitu
pfedem stanoveny apod. Déle velmi zalezi na tom, o jaké produky ¢i sluzby se jednd a

presnéji v jakém odvétvi a sektoru se produkty a sluzby nabizi.

Vnimani a definici kvality je mnoho, avSak existuji urcité stejné charakteristiky toho, co Ize

obecné za kvalitu oznacit. Mezi tyto charakteristiky je mozné zatadit nasledujici:

e Kbvalita je nejCastéji sdruZzovana s tim, jak je vnimana ze strany odbératelii neboli
zakazniki.

e Jedna se o urCitou souhrnnou vlastnost, které¢ maji vyrobky, sluzby, lidé nebo tfeba
systémy.

o Urovéi kvality miize byt méfena a stale zlepSovana. (Nenadal et al., 2018)

Jak jiz bylo zminéno, hodnota pro zdkaznika a kvalita spolu velmi tizce souvisi. Pro méfeni
kvality sluzeb existuje nékolik modelti, které se zaméfuji na vztah mezi tim, co zékaznik
ocekava a tim, jak pocit'uje sluzbu, ktera mu byla poskytnuta. Nejvice zndmym modelem
pro méfeni kvality je model SERVQUAL, ktery byl vytvoien Parasuramanem, Zeithamlem
a Berrym za G¢elem méteni a nasledného fizeni kvality v maloobchodnim sektoru a sektoru

sluzeb.

Podniky by mély poskytovat svym zakaznikim urcity stupen sluzeb, coz vyzaduje
»kamenem*® je tzv. paradigma rozporu mezi tim, jaké pfedstavy maji zakaznici o kvalité a

tim, jaka sluzba jim je nakonec poskytovana.

Model SERVQUAL je zaloZzen na GAP modelu, coz je model mezer zobrazeny na obrazku
6. Mezery se nachazi mezi slozkami procesu poskytovani sluzeb zakazikovi, které dal
zékaznik uréitym zptsobem vnima. Model SERVQUAL pomaha pieklenout mezeru ve
vnimani toho, co podnik véfi, Ze zdkaznikovi poskytuje a tim, co zdkaznici oCekavaji, chtéji

nebo co potiebuji béhem nakupu nebo i po ném. (Gennaro, 2021)

Model SERVQUAL kromé péti dimenzi kvality definuje zminénych pét mezer ve
znalostech, které pomahaji podnikiim vysvétlit, jak a pro¢ podnik nespliiuje ocekavani

zakaznik.
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e Mezera 1 —jde o celkovy rozdil mezi tim, co zdkaznik od podniku ocekava a mezi
tim, co si podnik mysli, ze zdkaznik o¢ekava. K tomu, aby byla tato mezera co
nejmensi je vhodné provadét prizkum o minéni zédkazniki, naslouchani pesonélu
podniku, ktery do styku se zdkazniky ptichazi apod.

e Mezera 2 — dochdazi k ni v pfipadé, Ze vznika nesoulad mezi charakteristikou sluzeb,
které podnik tvoii a o¢ekavanim zakaznik.

e Mezera 3 —vznika v piipadé, Ze systémy dorucovani sluzeb (napf. personal podniku,
technologie, procesy apod.) nedodrzi ur¢ité domluvené standardy, které byly
zakaznikiim zaruceny.

e Mezera 4 — nastava, pokud podnik skrze jina media tvoii reklamy na jiné tirovné
sluZeb, nez které nakonec redln¢ poskytne.

e Mezera 5 — je celkovy vysledek vsech predchozich mezer. Velikost mezer 1-4 se
sCita, vysledkem je tedy celkovy rozdil mezi tim, co zédkaznik ocekava a tim, co mu

firma poskytuje. (Mulder, 2018)

SPOTREBITEL

Komunikace Osobni potfeby Minula zkusenost

l

»  Oc&ekavana sluiba -

mluvenym slovem

Mezera 5 I t
| Vnimana sluzba ]
Mezeral | Doruéenislusby |, | VDEJfI komunikace se
! spotrebiteli
Mezera
Mezera 3 I T

Preklad predstav do
charakteristiky sluzeb

Mezera 2 I T

Predstavy
e managementu o

SPOLECNOST ocekavani zakaznika

Obrézek 6: GAP model
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Gemmaro, 2021)
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Aby bylo mozné vSechny uvedené mezery, které vznikaji vlivem spokojenosti ¢i
nespokojenosti zakaznikt se sluzbami podniku vyhodnotit, rozliSuje se 5 dimenzi kvality

sluzeb, které jsou vyobrazeny na modelu Servqual na obrazku 7, kterymi jsou:

1. Hmotné zajiSténi neboli to, co zdkaznik mize vidét, s ¢im mize napiiklad ptijit do
styku.

2. Spolehlivost — zda podnik dodava sluzbu vcas, tak jak je to pfedem dano a
bezchybné. Spolehlivost pro zékaznika znamena, ze spolecnost dodrzuje sliby a plni
své zavazky.

3. Odpovédny piistup — zda poskytovatel sluzby je ochoten pomoci a zda dokaze
zajistit rychlou obsluhu a jak rychle mtize podnik reagovat na potieby zakaznika.

4. Jistota — firma ma ur€ité zazemi a schopnosti k tomu, aby dokazala zajistit davéru a
spokojenost zdkaznikli. Jistotu muze podnik u zakaznikl ziskat napftiklad
poskytovanim profesiondlnich sluzeb, skvélymi komunika¢nimi dovednostmi a
spravnym pfistupem.

5. Empatie — zda se poskytovatel snazi o individualni ptistup ke svym zakazniku, zda
je personal pratelsky, pfistupny, zda nasloucha potiebam zakaznika apod. (Gennaro,
2021)

Hmotné
Odpovédny

pfistup

zajisténi

SERVQUAL I
MODEL

. Spolehlivost

Obrézek 7: Model SERVQUAL
Zdroj: vlastni zpracovani dle Genarro, 2021
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2.2  Vztah mezi hodnotou pro zakaznika a spokojenosti zakazika

vvvvvv

podniku, jelikoz zakaznik, ktery je spokojeny, se Casto stava zakaznikem loajalnim, coz pro

podnik znamena, ze se zcela pravdépodobné bude vracet.

Kotler definuje spokojenost jako ,, Satisfakce je osobni pocit potéSeni nebo zklamani

vyplyvajici z porovnadni ziskaného vykonu produktu ve vztahu k ocekavani. “ Kotler (2016, s.

182)

Podle Nenadala (2004) jde o urcité pocity, které zakaznici pocit'uji a které jsou vytvoreny

rozdilem mezi pozadavky, které zakaznici maji a vnimanou realitou trhu.

Oliver (2010) tvrdi, Ze spokojenost je jakousi reakci zakaznika na urcité splnéni danych
faktori. Je to usudek zakaznika, zda vlastnost sluzby nebo sluzba samotna zakaznikovi

postkytla nebo stale poskytuje potéSujici uroven, ktera se vztahuje ke spotiebé.

Podnik, ktery vytvaii takové faktory, které vedou ke spokojenosti zakaznika, vytvaii i
jakeési aspekty, které ovlivituji chovani zakaznika a zaroven aspekty, které by kazda firma

méla dostatecné znat a snazit se je neustale obnovovat dle aktualnich zmén.

Spokojenost zakaznikli ma vliv, jak jiz bylo feceno, na jejich loajalitu, avSak dal$im velmi
vyznamnym vlivem spokojenosti je i finanéni dopad pro podnik. V pfipadg, ze je zakaznik
spokojen, nakupuje u podniku opakované a neni az tak vnimavy na modifikace cen.

(Ptlpéanova, 2012)

Hodnota pro zédkaznika charakterizuje povahu vztahu mezi uZivatelem a produktem, kdezto
spokojenost zdkaznika vyjadfuje reakci na hodnotu, kterou zdkaznik ziskava ur€itym
produktem. Hodnota pro zédkaznika v tomto vztahu zobrazuje, jaky je vztah mezi produktem,

zakaznikem, ktery produkt uziva a ucely, pro které je zakaznik vyuziva. (Woodruff, 1997)

Spokojenost zakaznika je jeho subjektivni pocit, ktery mize byt bud’ pozitivniho charakteru
nebo negativniho, ktery ma diky hodnoté, kterou zakaznik dostal jako uréity vysledek vyuziti
nabidky daného podniku. (Woodruff, 1997)
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Na vztah mezi koncepty hodnoty pro zékaznika a spokojenosti 1ze pohlizet i z hlediska
casového. Hodnota pro zakaznika je néco, co by zakaznik diky zakoupeni a uzivani produktu
chtél ziskat, tedy pohled do budoucna, kdezto spokojenost zakaznika je néco, co zdkaznik

hodnoti az po zakoupeni ¢i uzivani produktu, jde tedy o pohled spise do minulosti.

Co se tyka ocekavani zakaznika, u hodnoty existuje nezéavisle na tom, jaka je nabidka
produktu ¢i konkrétniho podniku, jelikoz zdkaznik jeSté nemusi védet, jaky produkt si piesné
chce zakoupit anebo od koho. U spokojenosti uz zakaznik hodnoti piimo to, co zakoupil,

vyuzival ¢i vyuziva, a dokonce i u jakého dodavatele.

Hodnota pro zadkaznika ukazuje podniku, jakym smérem by m¢l dale posupovat, co presné
by mél do budoucna délat pro to, aby pro zdkaznika vytvarel hodnotu, zatimco spokojenost
zdkaznika, kterou zdkaznik vyjadiuje az po zakoupeni produktu, poskytuje podniku

hodnoceni o tom, jak tspésny podnik byl ¢i nebyl.
znazornény V tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Rozdily hodnoty pro zékaznika a spokojenosti

Hodnota pro zikaznika Spokojenost zikaznika

co zdkaznik poZaduje od produktu nebo | reakce zikarnika nebo pocit ohledné toho,

sluzby co obdrZel - srovnini mezi skuteénym
stavem a stavem ofekavanym
(standardem)

projevuje orientact do budoucnosti; je sméfuje k historické orientaci; je to

nezavisla na pouziti produktu/spotfebé posouzeni utvifené béhem nebo po
spotiebé

existuje nezdvisle na nabidce Je to hodnoceni zaméfené na konkrétni

konkrétniho produktu/sluzby nebo na nabidku produktu/sluzby nebo dodavatele

dodavateli

poskytuje podniku smér fizeni: co by mél | poskytuje podniku zpravu o tom, jak

délat, aby vytvofil hodnotu dobfe si stoji se svym Gsilim vytvifet
hodnoty

Zdroj: Pulpanova, 2012, dle Woodruff, Gardial (1996)

Modely spokojenosti zakaznika

V ptipadég, Ze chce podnik vypracovat vyzkum spokojenosti zakaznikil, je moznost vyuZit

néktery z modeld spokojenosti. Modely spokojenosti jsou vytvorené tak, aby podniku
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objasnily cestu zakaznika k jeho spokojenosti. Prizkum je vhodny provést i z toho diivodu,
ze kazdy zakaznik ma riizné atributy, které ovliviiuji jeho kone¢nou celkovou spokojenost

s produkty.

V soucasnosti existuje modelii spokojenosti n€kolik. Mezi nejvyznamnéjs$i a prakticky

nejuzivanéjsi model patii model diskonfirmaéni.

A) Diskonfirmacéni model je zalozen na postupu hodnoceni daného produktu
zakaznikem. V prvni fadé se porovnava vnimany vykon s urcitymi standardy, které
vychazeji z toho, co zdkaznik oc¢ekava. Pokud jsou oc¢ekavani z pohledu zékaznika
splnéna, zakaznik je tim padem spokojeny s produktem a vysledkem tohoto
porovnani svych ocekavani je nasledné konfirmace. V ptipad¢€, Ze nejsou naplnéna
oc¢ekavani zakaznika, dochazi k diskonfirmaci. Pokud produkt ¢i sluzba nevyhovi
o¢ekavani zakaznika, dochazi k tzv. negativni diskonfirmaci, kterA mize mit pro
podnik nasledné nezadouci vliv, jelikoz zdkaznik neni spokojen a nedochézi tak

k jeho budouci loajalité.

Naopak Vv pfipad¢ pozitivni diskonfirmace dochazi k tomu, Ze to, jak zakaznik vnima
produkt, mu piinasi jesté néco vice nez puivodné od produktu ocekaval. Vse

z popsaného shrnuje obrazek ¢. 8. (Cervova, 2013)

-~ N N
Negativni .
| diskonfirmace || Nespokojenost ™
Vniman{f \ J \ J
vykon 1 Vs ~ - ~ (
— . o
POROVNANI Konfirmace/ || spokojenost Disledek
Y J naplnéni nespokojenosti
Vnimany . / \_ J
vykon -~ N ~N
| ) Pozitivni ) Zvysena ||
diskonfirmace spokojenost
|\ J |\ J

Obrazek 8: Diskonfirmacni model
Zdroj: vlastni zpracovani dle Cervova, 2013
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Mezi dal$i modely spokojenosti zakaznika spadaji naptiklad:

B)

C)

D)

E)

Model vnimaného vykonu,
Model diilezitosti atributu,
Normativni modely,
Modely prisuzovani,
Afektivni modely,

Modely rovnovahy.

Model vnimaného vykonu je obdobou diskonfirmaéniho modelu. Standardy
produktu nelze zcela tak urit, takze zakaznici v ramci tohoto modelu nemaji
vétSinou dand ocekavani a hodnoti pouze vykon jako takovy. Jako ptiklad pro sluzby,
které 1ze hodnotit timto modelem jsou napiiklad sluzby cestovniho ruchu. Pokud si
zakaznik zakoupi né&jaky zajezd, mize ihned po ukonceni zajezdu ohodnotit, zda byl
¢i nebyl spokojen.

Model diilezitosti atributi se Vv praxi vyuzivd o néco cCastéji. Vyznam tohoto
modelu je v tom, Ze zakaznici hodnoti kazdy urcity atribut spokojenosti samostatné.
Nejprve tedy ohodnoti jednotlivé atributy spokojenosti a nasledné jej spoji v celek.
Model tedy vystupuje z toho, jak jsou pro zakaznika dilezité jednotlivé atributy a
také z toho, jak kvalitné jsou poskytnuty. (Cervova, 2013)

Normativni modely hodnoti spokojenost ¢i nespokojenost pomoci riznych norem,
které jsou dané pro urcité produkty a sluzby. Zakaznik tim padem neporovnava to,
jak vnimal vykon se svymi ocekavanimi, které¢ mél, ale iroven jeho spokojenosti
spociva v tom, zda je potvrzena ¢i nepotvrzena dand norma. (Lostakova, 2008)
Modely pFisuzovani vychazi z nalezeni pficin, které dokazou vysvétlit zakaznikovu
spokojenost ¢i nespokojenost. Pro modely pfisuzovani existuji tfi zékladni hlediska,
ktera se vyuzivaji pro urceni spokojenosti zakaznika. Prvni hledisko je misto pfiCiny.
Misto mize byt bud’ externi, coz znaména, Ze pfi¢iny ovliviiuje sdm podnik nebo
jiny poskytovatel sluzeb, a nebo interni, které muze ovliviiovat sam spotiebitel.
Druhym hlediskem je stabilita. Stabilita je velmi dtlezitym faktorem pro to, aby bylo
mozné urCit spokojenost zdkaznika. U stability jde o to, zda je zdkaznik ochoten
prominout firm¢ urcité nedostatky, avSak pokud se vyskytuji pouze ojedinéle.

Poslednim tfetim hlediskem je schopnost. Schopnost se tyka lepsiho vykonu, tedy
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zakaznik pravdépodobné nebude spokojeny, pokud si bude jisty, Ze podnik mohl
poskytnout produkt 1épe. (Cervova, 2013)

F) Afektivni modely vysvétluji spokojenost zakaznika spiSe emo¢né. Nehraji zde tak
velkou roli racionalni procesy, ale predevsim emocni slozky, oblibenost a nalada
zakazniki.

G) Modely rovnovahy sleduji spokojenost zakaznika z pohledu ekonomického.
Zamg¢iuji se na to, jaké naklady byly zakaznikem vynaloZeny a na to, co diky tomu
zakaznik obdrzel. Naklady zahrnuji nejen financni hledisko, tedy kolik pené¢z musel
zakaznik vynalozit, ale také naklady Casové, tedy cas, ktery musel zdkaznik pro

ziskani produktu obétovat. (Lost’akova, 2008)

2.3  Vztah mezi hodnotou pro zakaznika a cenou

Cena je velmi specifickym atributem hodnoty pro zakaznika. Na prvni pohled se muze zdat
jako nejvice prozkoumana slozka hodnoty z toho divodu, Ze jiz existuje mnoho ziejmych
kvantifikovatelnych vypocti. Pokud se zkouma hodnota pro zékaznika, je nutné, aby byl
cené urcen jeji vyznam v tomto procesu a je nutné stanovit, jaké postaveni v celém procesu
ma. Dilezité je zvazit, z ¢eho se cena produktl sestavuje, s jakymi dalsimi dodate¢nymi

hodnotami miiZe byt spojovana a také jak mtize byt zdkazniky pocit'ovéna.

Cena daného produktu je sestavovana z n€kolika slozek. Tyto slozky neboli benefity se dale
déli podle toho, jaky je zdroj ptidané hodnoty pro dané zakazniky, a to konkrétné na funéni,
procesni a vztahové. Zalezi na jednotlivych zakaznicich, jaké slozky ceny jsou pro né jak
dalezité. Spousta zakaznikl se ve vétsin¢ ptipadi nechova racionalné, jelikoz neumi spravné
posoudit a zhodnotit v§echny benefity a porovnat je se slozkami ceny. To je divodem, pro¢
se zakaznici soustfedi jen na pro né nejpodstatnéjsi benefity a cenové slozky tim padem

vyhodnocuji jen jako urcité parametry.

Zakaznik nepovazuje cenu jako odde€lenou ¢ast produktu, ale naopak cenu pométuje
spolecné s benefity, které produkt nabizi, coz pro né¢j nakonec tvoii tzv. hodnotu produktu,
z ¢ehoz vyplyva, ze zakaznik cenu nevnima jako samostatny faktor, ale v poméru s benefity,
které muze diky produktu vyuzit. Cenu, kterou zakaznik vnima spole¢né s benefity ma pro

n¢j vliv na to, jak se nakonec rozhodne. (Tislerova, 2012)
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2.4 Atributy hodnoty pro zakaznika

Dle Woodruffa (1997) byly diive atributy hodnoty pro zékaznika pouze cena a kvalita. Poté
se vlivem provedenych vyzkumi doslo k zavéru, ze pro zdkazniky existuji i dal§i vyznamné

dimenze.

Atributy hodnoty pro zakaznika lze definovat dvéma hlavnimi zptisoby. Prvnim vymezenim
je rozdéleni na dvé dimenze, dle toho, co zakaznik ziskal a toho, co pro to musel obétovat.
To, co musel zakaznik vynalozit, ob&tovat, Ize fadit jak do aspekti penéznich, tedy
ptredevsim cenu produktu, tak i nepenéznich, které v sobé zahrnuje vynalozeny ¢as na ziskani
produktu, obé&tované pohodli nebo tfeba podstoupené riziko. Vysledna hodnota pro

zakaznika pak vznika tim, Ze se tyto dvé dimene mezi sebou porovnaji.

Druhy piistup, jak lze rozdélit dimenze hodnoty pro zdkaznika, zahrnuje dvé skupiny.
V prvni fadé se jedna o funkéni dimenzi, kterd se vyviji z toho, jak zakaznik racionalné a
ekonomicky hodnoti urcity produkt. Druhou dimenzi je dimenze afektivni, ktera zahrnuje
emociondlni apekty, tedy pocity a emoce zdkaznika a socialni aspekty zakaznika, které se
tykaji socialniho dopadu nakupu urcitého produktu. (Lost'akova, 2009)

Rokeach (1973) zkoumal, jaké vlivy atributti hodnoty pro zédkaznika maji vliv na chovani
lidi a's tim i spojené nasledné vymezeni uréitych faktora. Dle Rokeacha existuji dva atributy
hodnoty, a to instrumentalni, které ptedstavuji obecné smysleni, které se tykaji
oc¢ekavaného chovani zakaznika a terminalni hodnoty, které predstavuji ur€ité presvédcent,

které se vztahuje k o¢ekavani koneéného stavu.

Autofi Carpenter a Fairhurst (2005) rozdélili atributy hodnoty pro zékaznika na utilitarni
aspekty, které vymezuji spokojenost zakaznika dle toho, jaky ma zakaznik uzitek
z produktu, ktery zavisi na dosazeni pozadovaného cile a dosazeni toho, co zakaznik hleda.
Déle na hedonistické aspekty, které zachycuji aspekty emocionalni ¢i psychologické
aspekty spokojenosti zakaznika, které jsou vztaZeny k pocitim zakaznika, jako je radost,

zabava ¢i potéSeni.
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Autofi Sheth, Newman a Gross (1991) definovali 5 dimenzi hodnoty pro zakaznika. Hodnota
pro zékaznika je v tomto piipad¢ rozdélena do 5 dimenzi, které jsou zakaznikovi diky

produktu poskytnuty. Jedna se o:

¢ Funkéni dimenze znazoriiuje vnimani uzitku zakaznika z produktu. Tento uzitek je
urcen tim, jak je produkt schopny plnit sviij funkéni ¢i fyzicky tcel, kvili kterému i
produkt zakaznik ptedevsim vybral a zakoupil.

e Socialni dimenze ptedstavuje uzitek, ktery je tvofen tim, jak je zdkaznik diky urcité
image, kterou diky produktu ziskal, za¢lenén do spole¢nosti. Jedna se tedy o jakousi
symboliku produktu, kterd je tvofena ve spojeni s demografickym, kulturnim,
socialnim ¢i jinym zaélenénim do spolec¢nosti.

e Emocionalni dimenze znamena ziskani uzitku z produktu, ktery zévisi na pocitech
zakaznika, tedy napiiklad radost z pofizeni produktu, vzruSeni, bezpe¢nost apod.
Jedna se tedy o to, jaké pocity vyvola v zékaznikovi zakoupeny produkt.

e Epistemickad dimenze ptedstavuje uzitek, ktery je spojen s pocity zvédavosti,
ptekvapeni, schopnost produtku uspokojit zakaznikovu touhu po ziskani védomosti
apod.

e Situacni dimenze piedstavuje vnimany uzitek, ktery souvisi s ur€itymi fyzickymi a

spoledenskymi okolnostmi. (Cervova, 2013)
Woodall (2003) hovoti o péti dimenzich hodnoty pro zdkaznika, a to:

o Cista hodnota — je tvofena vysledkem ziskaného uzitku a vynalozenych nakladd,

e odvozena hodnota — je vysledkem poméru uziti produktu a zkuSenosti,

e marketingova hodnota - je dana atributy produktu,

e prodejni hodnota — ovliviiyje sniZeni nakladi a nebo vynalozeného Usili, které bylo
potieba na dosaZeni produktu,

e racionalni hodnota, ktera se tyka zhodnoceni variant a toho, co je spravné, kdyz

zakaznik porovna uzitek z produktu a vynalozené néklady. (Lost’akova, 2017)

Smith a Colgate (2007) pii vymezeni atributit hodnoty pro zakaznika brali v potaz definovani
kategorii hodnoty pro zakaznika, diky kterym je mozné odlisit nabidku. Vychodisko pro né

bylo to, Ze urcité atributy pfinosu pro zdkaznika a nakladid nemusi byt stale stejné, Ze se

38



mohou v zavislosti na okolnostech lisit, zatimco kategorie hodnoty pro zakaznika stejné

zlstanou. Vymezeni hodnoty pro zdkaznika zahrnuje nésledujici kategorie:

¢ Funk¢né instrumentalni — tato kategorie zavisi na tom, do jaké urovné ma produkt
zadouci charakteristiky, do jaké miry je uziteCny nebo jak dobfe plni svou hlavni
funkci. Funkéné insturmentalni kategorie muize byt zvazovana z hlediska
nasledujicich 3 stupiti:

1. Posuzovani produktu dle spravnych, vhodnych ¢i piesnych vlastnosti, které ma
mit, dle jeho funkci, atribut ¢i charakteristik, jako je napft. kvalita produktu,
Kreativita, vyuziti apod.

2. Dle vhodnych provedeni, kde se mlize posuzovat kvalita vykonu, spolehlivost
produktu apod.

3. Dle vystupti ¢i disledki, kde se fesi efektivnost produku, jeho provozni ptinosy,
ptinosy pro prostfedi apod.

e ZkuSenostné-hédonickd — tato kategorie hodnoty se zaméfuje na to, jak moc
produkt u zdkaznika dokdze vytvaret zkusenosti, které¢ zakaznik pozaduje, zazitky,
emoce a pocity. V praktickém zivoté by se firmy mély snazit, aby pro zakaznika
vytvarely diky produktu emoc¢ni hodnoty, kterymi muize byt radost, zabava, vzruSeni
apod. Pro vyvolani téchto emoci a pociti se spousta firem zaméfuje napf. na
smyslové slozky zédkaznika pomoci vhodné atmosféry, viiné, zvuku apod.

e Symbolicko-expresivni — zabyva se tim, jak moc zakaznik pocit'uje psychologicky
vyznam produktu. Tato kategorie se v praxi zaméfuje napiiklad na zvySeni
sebevédomi zdkaznika diky zakoupeni produktu, zvyseni spolecenského vyznamu,
aneb toho, jak zakaznika vnima okoli, vyvolani pocitu ziskani ur¢itého image diky
zakoupeni produktu apod.

e Kategorie souvisejici s naklady a namahou se tyka piedevs§im nakladu, které jsou
spojené s nakupem, vlastnictvim produktu a jeho uzivanim. V praktickém vyuziti to
znamena naptiklad zaméteni se na minimalizaci ekonomickych nakladt, snizovani

osobnich investic, snizovani rizika apod.
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2.5 Modely hodnoty pro zakaznika

V ramci odborné literatury existuje mnoho modelii, které se zabyvaji hodnotou pro

zakaznika. V zasad¢ Ize koncepéni ramce zafadit do 4 kategorii, a to:

e Ultilitaridnské modely nebo modely vytvofené na poméru zisk-néklady,
e modely slozek hodnoty,
e modely, které jsou vytvorené na teorii prostiedek-cil,

e kombinované modely. (Lostakova, 2009)

A) Modely zaloZené na slozkach hodnoty

Modely zaloZené na slozkdch hodnoty mini, Ze hodnota pro zdkaznika je sestavena ze

zakladnich elementl hodnoty. Dle Kaufmana (2001) je hodnota pro zdkaznika sestavena z:

e Hodnoty ,,uvédoméni“ — jedna se o uvédomeéni zdkaznika, Ze néco chce, ¢imz
zakaznik dava najevo urcité piani, zajem produkt koupit, vyuzivat jej a vlastnit jej.

e Sménné hodnoty — tato hodnota je spjata s tim, pro¢ ma zékaznik o produkt zajem,
jak presné a kdy hodla produkt vyuzivat.

e Hodnoty uZite¢nosti — tato hodnota odpovida tomu, jak l1ze produkt vyuzit, tedy jaké

jsou jeho zékladni fyzické atributy, jaké ma vlasnosti a jak je funkéni.

Veskeré rozhodnuti zakaznika o nédkupu pak obsahuje jednu nebo kombinaci vice vyse

zminénych elementt hodnoty pro zékaznika. (Kaufman, 2001)

Dalsim z vyznamnych modelt, ktery je taktéz zalozen na slozkach hodnoty pro zékaznika je
Kanuv model, ktery poméha k identifikaci faktord, které jsou klicové pro zakaznikovo

rozhodovani o koupi. Tyto faktory se déli na:

e Zakladni faktory, které musi produkt mit,
e provadéci neboli ty, které produkt mit nemusi, zakaznik je nevyzaduje tak, jako
faktory zékladni, ale je pro zékaznika piijemnéjsi, pokud je produkt m4,

e zprFijemnujici, které zdkaznika uspokoji, prekvapi.
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Na obrazku 9 je Kanuv model znazornén graficky. Vertikalni osa pfedstavuje spokojenost
zékaznika. Cim je zakaznik spokojengjsi, tim vy3e se budou nachazet i osy zminénych tfech
faktorti. Osa horizontélni predstavuje, jak jsou pozadavky zékaznika splnény ¢i nesplnény.
Zbna indiference uprostied znazornuje, ze pokud se urcity faktor nachazi v této oblasti,

potieby zakaznika jsou naplnény. (Krutis, 2016)

spokojeny t
zékaznik
zpiijemiiujici
provadéci
pozada::ky s6na pozavdavky
nesplnény splnény

ind%erence zakladni

nespokojeny
zakaznik

Obréazek 9: Kanitv model
Zdroj: vlastni zpracovani dle Krutis (2016)

Tyto faktory hodnoti zakaznici dle miry své spokojenosti. Reakce na faktory v sobé mohou
nést ruzné postoje, a to od velké miry spokojenosti, pies neutralni postoj az k postoji, kdy
jsou zékaznici velmi nespokojeni. V pfipad¢, ze by produkt nesplioval zakladni faktory, by
zcela patrné dochazelo k nespokojenosti zakaznika, avsak spokojenost zakaznika nebude
nijak vys$i, pokud budou zékladni faktory splnény i na maximalni mozné trovni, jelikoz tyto

faktory zédkaznik vyzaduje a produkt je musi mit a je vcelku jedno, v jaké formé jsou splnény.

Provadéci faktory jsou linearni funkci spokojenosti zakaznika. Jejich splnéni na vysoké
urovni sp&je k vysoké spokojenosti, coz znamena, ze zakaznik bude spokojen, pokud je

produkt bude splnovat, avSak nebude nespokojen, pokud u produktu budou chybét.
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Zptijemnujici faktory mohou velmi zvySovat spokojenost zdkaznika v ptipadé jejich splnéni,
zatimco v ptipadé jejich neexistence by k nespokojenosti dochazet nemélo, jelikoz
s existenci zpiijemnujicich faktort zakaznik nepocita, naopak je to néco, co zakaznika
vsak je, ze Vv prubchu casu, kdy zdkaznicka ocekavani rostou, se provadéci i1 zptijemnujici
faktory stavaji samoziejmosti, jelikoz je zakaznik ocekava i nadale. V pribéhu Casu tedy
muze neexistence zpiijemnujicich faktorti, na které si zakaznik jiz z minula zvyknul,

ovlivitovat i jeho nespokojenost.

Zminéné modely slozek hodnoty jsou piihodné v piipadé, pokud jde o volbu charakteristik
produktu, ktery je teprve v procesu vyvoje. Jedna se tedy o vyrobky nové, u kterych

pozornost smefuje predev§im na piinos pro zakaznika. (Lost’akova,2009)

B) Modely prostiedek-cil

Modely prostiedek-cil vychazi z toho, ze zakaznici chtéji ziskat a uzivat produkty k tomu,
aby diky nim dosdhli urcitych stanovenych cild. Z toho diivodu se zdkaznici rozhoduji pro
produkty, které jim poskytnou jejich pozadovany stav a zarovei co nejvice minimalizuji pro
zakazniky neZzadouci aspekty. Jako prostiedek jim k tomu slouzi produkty. Model
prostfedek-cil se zamétuje na to, jak pomiize zdkaznikovi jim vybrany produkt dosahnout
urcitého stanoveného cile. Model vychazi z hodnoty zdkaznika, kterd se tyk& osobnich
hodnot, zakaznikovych mentalnich pfedstav a obrazii, které souvisi s jeho cili a potfebami.
Diky témto modelim je mozné objasnit, pro¢ zékaznici davaji rtiznou vahu riznym
aspektim pii jejich hodnoceni alternativnich produktd, ale zapominaji na vynalozené
naklady, jak finan¢ni, tak i nefinan¢ni v podobé& Usili, které museli pro produkt obé&tovat.

(Khalifa, 2004)

C) Modely utilitarianské zaloZené na poméru zisk-naklady

Tyto modely vysvétluji hodnotu pro zdkaznika jako rozdil mezi tim, jak zakaznik vnima
zisky a jak vnima vynalozené naklady. Zisky pro zakaznika zobrazuji jak hmatatelné, tak i
nehmatatelné atributy, které produkt nabizi. Néklady ptedstavuji, jak jiz bylo zminéno,
finan¢ni 1 nefinan¢ni faktory, které bylo nutno vynalozit na ziskani produktu. (Lost'akova,
2009)
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D) Kombinované modely

Kombinované modely vznikaji pifedev§im z diivodu, ze se snazi eliminovat nedostatky
modelt, které jsou popsany vyse a nejsou zcela ucelené. Kazdy ze zminénych modelii se
orientuje na dané dimenze, kterymi jsou ve vétsing ptipadu zisky, které zdkaznikovi plynou

z produktu, ¢imz ale zastinuji pozornost ostatnim dimenzim. (Lo$t’akova, 2009)
Mezi dal$i vyznamné modely dale patii:

A) Diferenc¢ni analyza slouzi ke zji§téni rozdili mezi celkovou dulezitosti a celkovou
spokojenosti. Hodnoceni dulezitosti faktord je méfeno pomoci Skaly (nejvice
dilezité — nejméné dualezité). Pomoci diferen¢ni analyzy 1ze pozorovat rozdily, které
nastavaji mezi spokojenosti a dileZitosti danych faktori. Z celkovych dat je poté
vypocten prumér spokojenosti a primér dilezitosti pro dané atributy. Nasledné jsou
pozorovany rozdily mezi skore dulezitosti a skore spokojenosti. Faktory, které maji
nejvetsi rozdily mezi dilezitosti a spokojenosti, je potieba zlepsit. (Blecharz, 2015)

B) Model dilezitost-spokojenost (D-S) v tomto modelu je vyuZivana kvadrantova
mapa (obr. 10), ktera zahrnuje taktéz srovnani trovné spokojenosti a dulezitosti
ruzych atributii. Akéni priority jsou uréeny graficky. Nejvyssi akéni prioritu maji
faktory, které jsou hodnoceny vysokou dulezitosti, avSak nizkou spokojenosti. Na
rozdil od diferen¢ni analyzy, kterd zahrnuje rozdil mezi spokojenosti a dilezitosti,

model dilezitost — spokojenost zkouma vztahy mezi témito jevy.

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dilezitost Vysoka

stfedni

Obréazek 10: Kvadrantova mapa v modelu spokojeost/diilezitost
Zdroj: Fontenotova a spol., 2006
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Prvni kvadrant ,,vynikajici“ odhaluje nejlepsi mozné vysledky firmy. Je zde z pohledu
dotazovanych nejvyssi spokojenost s faktory a zaroven jsou tyto faktory pro respondenty
velmi dulezité. Naopak nejhlfe je na tom 2. kvadrant ,,zlepsit™, jelikoz faktory, které se
Vv ném objevi, jsou pro respondenty velmi dualezité, avSak jsou s nimi méalo spokojeni. Ve
tietim kvadrantu mapy se nachazi ,,nadbytek®. Nadbytek symbolizuje vysokou spokojenost
s atributy, avSak nizkou dilezitost pro dotazované. Firma tedy s atributy koncicmi ve 3.
kvadrantu nemusi nic d¢lat. Posledni ¢tvrty kvadrant nese ndzev ,bez starosti. Tento
kvadrant neni pro firmu nijak dulezity, jelikoZ zakaznici jsou sice nepokojeni s faktory, které
zde skonci, ale neni to pro n¢ dulezité. Pokud tedy firma nechce zvySovat spokojenost,

nemusi s atributy ve 4. kvadrantu nic dé€lat, nejsou pro ni strategicky vyznamné.

Cilem modelu a kvadrantové mapy je odhalit faktory, které se nachazi ve druném kvadrantu,
tedy v kvadrantu ,,zlepsit®, ve kterém je vysoka dilezitost faktorti pro dotazované, avSak
nizk& spokojenost. V piipad¢, ze se v kvadrantu ,,zlep$it nachazi vice ze zkoumanych
faktort, je z pohledu firmy vhodné, aby se firma snazila faktory zlepsit v takovém potadi,

jak skoncily dle stupné dilezitosti. (Fontenotova et al., 2006)

Pro méfeni zakaznické spokojenosti existuje mnoho moznych metod. Obvykle se vyuziva
index spokojenosti zdkaznikl, ktery hodnoti celkovou spokojenost zdkazniku diky Skale,
ktera je rozvrzena do Sesti bodiu, a to od ,zcela spokojen” az po hodnoceni ,,zcela
nespokojen. Vysledky této metody pak mohou byt 0 — tedy Uplné nespokojeny zédkaznik
nebo naopak 100 bod, které vypovidaji o maximalni arovni spokojenosti zakaznika. Aby
bylo mozné vytvotit celkovou spokojenost zakaznikli, je nutné urcit primér ze vSech

respondentt. (Lost'akova, 2009)

2.6 Utastnici procesu tvorby hodnoty
V procesu tvorby hodnoty se promita n¢kolik ti€astnikii. Primarné se rozliSuje:

e Dodavatelsko-odbératelské pojeti, kde na jedné strané je poskytovatel hodnoty a na
druhé strané ten, co hodnotu pfijima.
e Interaktivni pojeti, v némz je zakaznik spolutviircem hodnoty a je tedy zahrnuty do

spoluucasti v procesu hodnoty.
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S moznymi ucastniky souvisi i dva vychozi proudy, které¢ jsou od sebe odlisné koncepcnim
pojetim toho, jak Ize k tvorb&é hodnoty pfistupovat a jaci jsou ucatnici tohoto procesu. Jedna

se 0 holisticky a utilisticky pfistup.
Holisticky pristup

Holisticky pfistup je integrovanym zkoumanim hodnoty, jeji tvorby a poskytovani hodnoty
zakaznikiim s cilem budovani dlouhodobych vztahi. (Kotler, Keller, 2007)

Tvorba hodnoty, jeji udrzeni a obnovovani napomdhd tvofit kooperaci ucastnikli
holistického ptistupu, kterymi jsou zakaznici, spole¢nost a spolupracovnici s ¢innostmi,

které jsou zalozené na hodnoté. Cinnosti, které jsou na hodnoté zaloZeny jsou:

e Priizkum hodnoty,
e tvorba hodnoty,

e poskytovani hodnoty.

Pfi prizkumu hodnoty dochdzi K ¢innostem, které zahrnuji celistvy soubor dané
problematiky a potfebu vybrat nejleps$i mozZnou strategii. Aby byla takova strategie

vytvofena, je dilezité prostudovani nadchdzejicich oblasti a vztah mezi nimi:

e Prostor pro poznavani zakaznikd,
e prostor pro kompetence spolecnosti,

e prostor pro zdroje partnerd.

Vytvaieni hodnoty je Cinnost, pro kterou je nutné, aby podnik identifikoval nové vyhody
pro zakazniky, aby zuzitkovaval svych zasadnich pozitiv ve svém odvétvi a aby peclivé
vybiral a vedl obchodni partnery ze sit¢ spolupracovniki. Je dilezité, aby podnik poznaval
své zakazniky celistvé, aby znal jejich pfani, pfemysleni, obdiv apod. Aby podnik mohl
maximalizovat sva zasadni pozitiva, miiZze dojit 1 k tomu, Ze pfeorganizuje podnik, tedy napf.

zménou podnikatelské koncepce, zménou sféry podnikani apod.

U poskytovani hodnoty je dilezité, aby se podnik stal schopnym v fizeni vztaht se
zakazniky, spravé vnitinich zdroji podniku a také ve vedeni obchodnich partnert.

(Tislerova, 2012)
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Holistické pojeti tvorby hodnoty pro zakaznika zobrazuje obrazek ¢.11.

zaméfeni klitové sit
na zdkaznika prednosti spolupracovniki
Prazkum prostor : | prostor prostor
hodnoty poznavani kompetence ¢ > zdroj
Vytvareni vyhody pro Al sfera 4= obchodni partnefi
hodnoty zakazniky podnikani

I | I

fizeni vztahi s
— obchodnimi
partnery

fizeni vztaht se Fizeni vnitfnich
. N — .
zakazniky zdroja

Obréazek 11: Struktura holistického pristupu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007

Utilisticky pFistup

V utilistickém pfistupu je firma pojata jako slouéeni ¢innosti, kterymi jsou navrhovani,
vyroba, dodavani produkti na trh a podporu vyrobkil. Moznosti podniku, jak vytvaret
hodnotu pro zédkaznika jsou zcela elementarni pro dlouhodobou existenci podniku a
dosahovani ziskil. Jakymi moZnostmi a schopnostmi podnik disponuje je jednodussi urcit,
pokud je podnik rozdélen na jednotlivé mens$i segmenty. Aby bylo mozné podnik takto
rozdélit a zkoumat jeho ¢asti, je zde moZnost na podnik nahliZet jako na hodnotovy fetézec.

(Sedlackova, Buchta, 2006)

Hodnotovy fetézec se sklada z deviti ¢innosti, které jsou pro podnik velmi strategicky
vyznamné. VSechny tyto Cinnosti jsou roztiidény do péti primdrnich Cinnosti a Ctyf

sekundarnich, jak je zobrazeno na obrazku 12.

Jak vyplyva z obrdzku 12, mezi primarni ¢innosti patfi:
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Logistika smétujici dovniti (dodavani materialu do podniku a transformace tohoto
materiélu v kone¢né produkty),

operace (pfeména materialu na produkt),

logistika sméfujici ven (expedice produktit),

marketing a prodej,

sluzby (tykajici se produktu a jeho distribuce, spadaji sem 1 poprodejni sluzby,

Servis).

Do sekundarnich ¢innosti spad:

nakup,
technologicky vyvoj,
tizeni lidskych zdroji,

firemni infrastruktura (vedeni podniku, pldnovani, finance, Ucetnictvi, pravni

zélezitosti). (Tislerova, 2012)

Obréazek 12: Obecny hodnotovy retezec
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007

Zcela vyjimecné podnik vykonava veskeré aktivity, které vedou skrze vSechny kroky — od

vyvoje produktu ptes jeho vyrobu az po dodani kone¢nému spotiebiteli. Kazdy z podnikt je
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specializovan na jiné procesy a je tak ve vétsiné ptipadl pouze soucasti rozsahlého systému
vytvarejici produkt. Hodnotovy fetézec se zameétuje piedev§im na hodnotu vnimanou

zakaznikem. (Tich4, Hron, 2002)

Hodnototvorny fetézec poukazuje na podnikovy vyvoj, jeho vize, cile, strategie a celkové
vnitini prostfedi podniku. Hodnotovy fetézec podniku je vcelku narocnym procesem, jelikoz
zahrnuje ¢innosti s uréitym moznym diferenciaénim potencialem, ¢innosti, které maji nizky
¢i naopak vysoky pomér nékladt. Kazdou z ¢innosti 1ze vyuzit k ziskéni vyhody na trhu bud’
diky efektivngj$imu vyuziti ¢ odstranénim vzniklého, odhaleného problému. Mezi
nevyhodu, ktera je s hodnotovym fetézcem spojena, je subjektivita této analyzy, jelikoz
zafazeni ¢innosti do hodnotového fetézce zavisi na subjektivnim posouzeni hodnotitele.

(Sedlackova, Buchta, 2006)

2.7  Tvorba, zvySovani a méieni hodnoty pro zakaznika

Tvorba hodnoty pro zédkazniky je tvofen péti kroky viz obrazek 13. Prvni Ctyfi kroky se
zabyvaji tim, aby byl podnik schopen svym zdkaznikiim porozumét co nejlépe, coz vede
k tomu, aby byl podnik nasledn¢ schopen tvofit hodnotu a tim pomoci k tvorbé silného
vztahu se zdkazniky. Paty krok procesu tvorby se zabyva tim, ze podnik naopak ziskava
hodnotu od zékaznika, a to konkrétn¢ diky provedenym nakuptim od zakaznikt, z ¢ehoz

plynou podniku ur¢ité trzby. (Kotler et al., 2016)

Budovani Ziskani hodnoty

Tvorba integrovaného d z3k i
Porozuméni marketingové marketingového Utudovani 0d zakaznika,
zakaznickym strategie zalozené programu, ktery . . tvorba zisku a

. ‘ o e ‘ ‘ vyhodného vztahu -

potiebdm a na zvysovani poskytne se zakaznikem zakaznického
potiebdm trhu hodnoty pro zékaznikim L,

zakaznika nadprdmérnou kapltalu

hodnotu

Obréazek 13: Tvorba hodnoty pro zékaznika
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et. al, 2016

Proces tvorby hodnoty pro zakazniky pocina nutnosti podniku porozumét zakaznickym

potifebam, kdy podnik ve vétsiné piipadech zkouma poptavku, potieby a pozadavky trhu,
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soucasnou nabidku, kterd je na trhu, trh jako celek, hodnotu a uspokojeni zakaznikl a

nasledné v§echny propojené vztahy mezi témito zminénymi oblastmi. (Kotler, 2016)

Lovelock (2008) sestavil urcita doporuceni prodavajicim, v jakych oblastech a doplinkovych
sluzbach by mohly hodnotu pro zdkaznika zlepSovat. Tato doporuceni obsahuji 8 prvku,
které mohou hodnotu pro zakaznika zvySovat tim, ze se dodaji k zdkladnimu produktu ¢i

sluzbé. Tyto dopliikkové sluzby jsou:

¢ Poskytovani informaci zakaznikim - aby zakaznik dosahl co nejvyssi hodnoty, je
nutné, aby o produktech ¢i sluzbach prodévajiciho mél co nejvice kvalitnich
informaci. Mezi témito informacemi mohou byt informace o sortimentu,
vlastnostech, které produkt ¢i sluzba ma, o cené, moznostech dodani apod. Tyto
informace jsou pro zakazniky velmi dilezité predev§im v pfipadé, ze produkt
nakupuji poprve.

e Poradenstvi, které je dulezité v piipadé, Ze ma zakaznik potiebu konzultace
s prodavajicim, navazat s nim dialog, feSit problémy ¢i ma naptiklad potiebu
ptizplisobeni nabidky na miru.

e Prijem a vyrizovani objednavek. V momenté, kdy se zdkaznik rozhodne produkt
¢i sluzbu zakoupit, je nutné, aby mél prodavajici sestaven urcity proces, diky kterému
dojde k pfijeti a vyfizeni zakaznikovi objednéaky a zaroven je vhodné mit i moznost
rezervace produktl zékazniky, ktery bude rychly a spolehlivy.

e Komfort, prijeti zakazniki, pohosténi a pohodli. Velmi duleZzité pro zdkaznika je,
aby se citil komfortn¢ jako host podniku. Je také dulezité, aby byly eliminovany
vSechny problémy, které by mohly vzniknout.

e Bezpecnost zakazniki a eliminace rizik. Aby se zakaznici citili bezpecné, je
napiiklad vhodné mit pfedem piesné stanovéné moZznosti odstoupeni od smlouvy,
moznosti vraceni zboZi apod.

e Poskytovani nadstandardni péce, kam se tadi rizné mimoiadné nabidky
zakaznikGim ¢i mimofadna péée o né. Cim vice se citi zdkaznik mimofadné, tim vétsi
u n¢j bude mira spokojenosti.

e Bezprobléemova fakturace, kterd se tyka bezchybnych faktur, které jsou

zakaznikovi predkladany.
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e Jednoduchost placeni - do této oblasti spadaji veskeré¢ kroky, které se tykaji placeni,
a to od automatizace plateb az po jejich kontrolu tak, aby se po zaplaceni jiz zdkaznik

nemusel o tento krok dale starat.

S ohlédnutim se na tyto dopliikové sluzby, které se dale daji upravovat dle urcitych
specifickych podminek odvétvi, 1ze snadnéji odliSovat nabidku pro zdkazniky, ¢imz lze
snaze vytvaret zvlastni, lepsi hodnotu. Hodnota pro zdkazniky se tak odviji od nabizenych
produktii, doplitkovych sluzeb ale také od toho, jak dobfe podnik vytvari, navazuje a udrzuje

vztahy s jiz obsluhovanymi zakazniky. (Lostakova, 2017)
Méieni hodnoty pro zakaznika

Souhrnna hodnota pro zakaznika je definovana jako pomér nakladu a uzitku pro zakaznika.
Do nakladt, které zdkaznik musel vynalozit, jsou zapocteny jednak ndklady fyzické, tedy
napiiklad cena produktu nebo sluzby a ndklady emocinondlni, kam spada napiiklad

spokojenost zakaznika. Celkovy vzorec pro méteni hodnoty je nésledujici:
Hodnota pro zikaznika = velikost uzitku/celkové naklady 1)

Potieby kazdého jedince jsou velmi individualni. To jak zdkaznik vnimé celkovou hodnotu,
kterd mu plyne z produktu ¢i sluzby, je vysledkem srovnani toho, co zakaznik obdrzi s tim,
jak vyhodnocuje to, co ziskal. Celkovou hodnotu, kterou produkt ¢i sluzba zédkaznikovi
piinese je tedy soucet skutecné hodnoty, kterou obdrzel a vnimané hodnoty, kterd je
vyhodnocenim toho, co zakaznik dostal s tim, co pro to musel ob&tovat. Vzdy je vSak nutné,

aby celkovy uzitek zakaznika byl vétsi, neZ jsou néklady, které musel vynalozit.
Celkova hodnota = skutetna hodnota + vnimana hodnota @)

Hodnota pro zakaznika je vzdy propojovéana s produktem ¢i sluzbou a je spise otazkou toho,

jak ji vnima zakaznik, neZ aby ji dokédzala urcit firma nebo nékdo jiny. (Lost'dkova, 2009)
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3. Charakteristika kavarny Nejen Kafe

Kavarna Nejen Kafe se nachazi na sidlisti Na Radouc¢i 1449 v Mladé Boleslavi. Poéatky
kavarny jsou datovany k roku 2017, kdy byla nejprve situovana na Staromé&stském namésti
v Mladé Boleslavi, avSak pozdé&ji doslo k pfesunu na sidlist¢ Na Radouci. K piesunu vedl
majitele prostor, ve kterém se stavajici kavarna nachazi a rozlehlé parkovisté piimo u
kavarny, jelikoz na Staromé&stském namésti je pouze malé parkovisté s parkovacimi
hodinami. Kavarna uvniti disponuje misty k sezeni pro celkem 40 lidi. Dalsim dilezitym
divodem K presunuti kavarny bylo, Ze na ,,druhé stran¢* Boleslavi, tedy na sidlisti Na
Radouci, se zadna jina kavarna v tu dobu nenachézela. Kavarna ma v soucasnosti 10 stalych
zaméstnancl a na vypomoc zamé&stnava jednoho brigadnika. Interier kavarny je k nahlédnuti

na obrazku 14.

Obréazek 14: Interiér kavarny Nejen Kafe
Zdroj: soucitné.cz

Kavarna Nejen Kafe disponuje, jak jiz bylo zminéno, vlastnim rozlehlym parkovi§tém piimo
u kavarny, které je bezplatné, coz je v Mladé Boleslavi velkou vyhodou. Dalsi velkou
vyhodou je venkovni posezeni u kavarny. Na obrazku 15 je k nahlédnuti exteriér kavarny.

Kavarna se nachazi ve stejné budové spolu s hotelem Plaza a restauraci El Nifo.
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Obrazek 15: Exteriér kavarny Nejen Kafe
Zdroj: nordbeans

Oteviraci doba kavarny je v tydnu od 07:30 do 19:00. O vikendech je oteviraci doba kratsi,
konkrétné od 9-18 hodin.

Kavarna ma kazdodenni snidaniové menu, které byva po cely tyden stejné. Snidané jsou
servirovany denné od 07:30 — 10:30. Stejné tak kavarna tydné ptipravuje obédové menu,
které je jiné pro kazdy den v tydnu. Obédy je mozné objedavat od 11:00 do 14:00. O
vikendech jsou obé&dy i snidané spojené v tzv. brunch?, ktery svou nabidkou spise ptipomina
snidanové menu. Brunch v kavarné za¢ina v 09:00 a kon¢i ve 14:00. V kavarné jsou kazdy
den nabizeny dezerty, nejcastéji cheesecaky a dezerty z kynutého tésta a také napiiklad

oblozZené bagety ¢i vlastni kvaskovy chléb. Nabidka dezertt byva kazdy den obménovana.

! Brunch = z anglického spojeni (breakfast + lunch) tedy spojeni snidan& a ob&du, jedna se tak o

pozdni snidani/Casny obéd
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Kavarna ma vlastni webové stranky, které slouzi predevsim ke zjisténi zdkladnich informaci,
jako je kontakt na kavarnu, misto, kde se kavarna nachdzi, moznost platby v kavarn¢ a

poskytované sluzby.

Oproti webovym strankam kavarna velmi vyuziva socialnich siti, kterymi jsou Facebook a
Instagram. Na obou ze zminénych platform kavarna téméi denné zvefejiiuje aktudlni
nabidku snidani a obéda a v ramci vikendu sdili nabidku brunchii. Na svych sociélnich sitich
také sdili fotografie, kterymi jsou nejcastéji dezerty a pokrmy ze snidaniového/obédového
menu, které jsou dany den dostupné v kavarné. Jak typicky vypada instagramovy profil

kavarny Nejen Kafe je k nahlédnuti na obrazku 16.

Webové stranky kavarny jsou pristupné na odkaze: https://nejenkafe.eatbu.com/?lang=cs

Instagramovy profil kavarny: https://instagram.com/nejenkafe?igshid=YmMyMTA2M2Y =

Facebookova stranka: https://m.facebook.com/nejenkafe/

< nejenkafe Q

Obrazek 16: Instagramovy profil kavarny Nejen Kafe
Zdroj: Instagramovy profil kavarny Nejen Kafe (fotografie displeje)
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V ramci doplitkového sortimentu je mozné zakoupit produkty, které slouzi predev§im
Kk ptipravé kavy, jako jsou zrnka kavy, filtry na ptipravu kavy a dale i jiné produkty, jako

tteba taSky, tricka s motivem kavarny nebo hrnicky.

Majitelé kavarny otevieli v roce 2021 stejnojmennou kavarnu Nejen Kafe 2 v Mélniku. Na
mélnické kavarné je lakaly piedev§im prostory s dobrym zazemim. V obou kavarnach je
snidanové a obédové menu témér stejne, mélnicka kavarna se lisi od boleslavské pouze tim,

ze byla vice rozsifena vlastni pekarna kavarny.

Typickym zékaznikem kavarny jsou piedevsim pracujici ¢i studujici Zeny ve véku 15-25 let.
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4. Urceni hodnoty pro zakaznika v kavarné Nejen Kafe

Pro zjisténi hodnoty pro zakaznika v uvedené kavarné byl vyuzit zptisob dotaznikového
Setfeni. Metody, kterymi byly ziskany informace a nasledné vysledky dotaznikového Setieni
a jeho dalsi zpracovani skrze diferenéni analyzu a model spokojenosti a dulezitosti
vV kone¢nou kvadrantovou analyzu, jeji vyhodnoceni a nasledné zhotoveni navrhi na

zlepSeni je obsahlé v nasledujicich kapitolach.

4.1  Metody ziskavani informaci

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi hodnoty spokojenosti zékaznikl kavarny
Nejen Kafe skrze diferen¢ni analyzu podniku, ktera zkoumala spokojenost zakaznikt
s danymi faktory a dileZitosti téchto faktor pro respondenty. Nasledné byl vyuzit model
spokojenost — dulezitost (kapitola 2.5.), pomoci kterého byly zjistovany vzajemné vztahy
mezi dulezitosti a spokojenosti. VSechny zminéné hodnoty byly poté prevedeny do
kvadrantové analyzy pro zjisténi silnych stranek, slabych stranek, moznosti pro usporu
nakladu a také zjisténi faktord, které nemaji pro kavarnu strategicky vyznam. Nasledn¢ dle

vysledkl byly doporuceny navrhy na zlepSeni.

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci sbéru empirickych dat, a to formou dotazniku, ktery
byl proveden v elektronické podobé viz pfiloha A. Dotaznik byl sdilen na sociélnich sitich
kavarny 1 autora a uvnitf kavarny byly rozestavény 2 QR kédy, které po otevieni
presmérovaly respondenty p¥imo na stranku s dotaznikem. Sbér odpovédi probihal od srpna
2021 do bfezna 2022.

Dotaznik obsahuje celkem dvacet tfi otazek, z ¢ehoz dvé otazky byly polouzaviené za
ucelem identifikace ptesnych ptipadnych divodi nespokojenosti zakaznikt a jejich navrhy
na mozné zlepSeni téchto negativnich zkuSenosti. Zbylych 18 otazek je uzavienych, bud’
s vybérem riznych moznosti, nebo se stupnici, na které méli respondenti pfitadit miru
dulezitosti u jednotlivych faktorti. Na konci dotazniku jsou 3 otazky identifikujici vek,

pohlavi a soucasny zaméstnanecky/studentsky ¢i jiny status respondentt.
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Vybérovy soubor respondenti byl bez preferenci lokality, profese ¢i jinych dopliujicich
informaci o respondentech, jelikoz kavarnu Nejen Kafe mohli alespoii jednou navstivit
respondenti i z jinych kraju ¢i mést, ruizného véku a ruzné profese. Dotaznik byl hned od
zacatku smérovan tak, ze pokud by respondent hned v prvni otazce vyplnil, Zze do kavaren
nechodi viibec nebo ve tieti otazce oznacil odpoveéd’, ze nenavstévuje kavarnu Nejen Kafe,
automaticky by se dostal k poslednim tfem otazkam tykajicich se véku, pohlavi a aktualniho
pracovniho ¢i studentského statusu. Divodem pro toto automatické preskoceni bylo to, aby
respondent dale nevypliioval otazky, které se tykaji pravé hodnoty pro zakaznika ve vybrané
kavarn¢ Nejen Kafe. Celkovy pocet respondentt byl 102, avsak respondentd, kteti uvedli,
ze navstévuji kavarny a ze navstévuji ptimo kavarnu Nejen Kafe, tedy ti, ktefi skute¢né

ptispéli k ziskani informaci ohledné hodnoty pro zakaznika v kavarng, bylo celkem 74.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Na podrobné vysledky dotaznikového Setieni se zamétuji nésledujici kapitoly, ve kterych
jsou podrobné rozebrany vysledky jednotlivych otdzek Setfeni a také jejich nasledné
zhodnoceni pomoci diferen¢ni analyzy a modelu spokojenosti a dulezitosti a kvadrantové

analyzy.

4.2.1 Struktura respondentii

Struktura respondentt dle pohlavi byla slozena z celkem 76 (74,5 %) Zen a 26 (25,5 %)

muza.

Graf na obrazku 17 shrnuje strukturu respondentit dle véku. Nejéetnéjsi skupinou byli
respondenti ve véku 15-25 let, kterych bylo vice jak polovina, celkem 54 (53 %), coz muze
byt zplisobené 1 tim, Ze se jednalo ptedevs§im o online formu dotazovani. Druhou nej¢etné;si
skupinu tvofilo 31 (30 %) respondentti v rozmezi 26-35 let. Pocet respondentti se od hranice
36 let vyrazné snizoval, konkrétné pouze na 9 respondentti ve véku 36-45 let, 4 respondenty

ve véku 46-55, 2 respondenty ve veku 56-65 a 2 respondenty ve véku 66 a vice.
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Obréazek 17: Struktura respondentii dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni

V ramci pracovniho ¢i jiného statusu bylo ve slozeni respondentl nejvice zaméstnanych
osob ¢i zivnostniku, konkrétné 60 osob (58,8 %). Dale 20 (19,6 %) z respondenti uvedlo, Ze
jsou studenty, 12 (11,8 %) respondentii jsou pracujicimi studenty, 9 (8,8 %) respondenti
uvedlo jako soucasny stav matetskou dovolenou a pouze jeden uvedl status diichodce.

Uvedené vysledky jsou zaneseny do grafu na obrazku ¢. 18.

= Zaméstnanec/OSVE

s Student/ka

= Pracujici student/ka
Na matefské dovolené

s Dichodce

Obrazek 18: Struktura respondentii dle soucasného statusu
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setfeni
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4.2.2 Frekvence navstév kavaren a preference respondenti

Z grafu na obrazku 19 je patrné, Ze 34 respondentt (33,3 %) navstévuje obecné kavarny 4x
a vicekrat do mésice, 17 respondenti (16,7 %) 3x m&si¢né, 2x mesi¢né navstivi kavarny 14
respondetnti (13,7 %) a moznost navstév méné nez jednou mesicné ¢i 1x mési¢né uvedelo
stejny pocet respondenttl, a to 15 (14,7 %). Zbylych 7 respondent (6,9 %) nenavstévuje

kavérny vibec.

= dx a vicekrat za mésic

= 3% mésicné

= Méné nei 1x mésicné
1x mésitné

= % mésicné

= Nechodim do kavaren

Obréazek 19: Frekvence navstév kavaren respondenty
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni

Graf na obrazku 20 znazoriuje preference respondentt tykajicich se typt kavaren. Z grafu
je patrné, Ze klasické denni kavarny s vybérem klasickych napoji a pokrmi upiednostiiuje
70 (73,7 %) respondenti. Dale v poradi 10 respondentt (10,5 %) uvedlo, Ze uptednostiiuji
kavarny s pozdné odpolednim/no¢nim provozem, které maji spolecensko-zabavni charakter
a delsi oteviraci dobu nez standardni kavarny. Celkem 5 (5,3 %) respondenti upiednostiiuje
kavarny s hernami, jako jsou naptiklad kavarny s vybavenim pro spole¢enské hry, napt.
Sachy ¢i karty. Pouze 3 (3,2 %) respondenti maji nejradéji taneéni kavarny, 4 (4,1 %)
z respondentu preferuji internetové kavarny a 3 (3,2 %) z respondenti vyuZzili moZnosti
»Jiné*“ odpovédi, kde zaznély kavarny se zazemim pro déti, kavarny s détskym koutkem a

kavarny s dlouhou oteviraci dobou piedevsim o vikendu.

58



70

70

2
2
s &
g
c
o
a g
w
-
R
o
o

20

10

10

H = 3 : 3
. ] — — _—

Klasické denni kavarmy Kavérny s Kavarny s Taneéni kavirny  Internetové kavarny siné kawirnv
odpolednim/noénim hermami
provozem

Typ kavaren

Obréazek 20. Nejcastéji respondenty navstévované kavarny
Zdroje: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Graf na obazku 21 shrnuje frekvenci navstévnosti kavarny Nejen Kafe respondety, kde
z celkového poctu 95 respondentii navstévuje kavarnu Nejen Kafe 4x a vicekrat za mésic 12
(12,6 %) respondenttl, 3x mésicné do kavarny Nejen Kafe zamiti 10 respondentii (10,6 %),
2x za mésic 6 respondentl (6,3 %), 1x mésicné 18 (18,9 %) respondentli, méné nez 1x

meésicné 19 respondentt a poprvé kavarnu navstivilo 9 (9,5 %) respondnett.

Z celkového poctu 95 respondentti pak 21 respondentti (22,1 %) nenavstévuje kavarnu Nejen

Kafe vibec.
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» Byl/a jsem v Nejen Kafe poprvé
1 Méné neZ 1x mésicné
= 1x mésicné
2x mésicné
1 3x mésiéné
" 4x a vicekrat za mésic

n Kavdrnu Nejen Kafe nenavitévuji

Obrazek 21: Frekvence navstév kavarny Nejen Kafe
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni

4.2.3 Informovanost o kavarné a produktech kavarny

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na fakt, ze 51 (68,9 %) respondentt si nijak
nezjistuje informace o kavarn¢ pred jejim navstivenim ohledné vyhod ¢i nevyhod kavarny
Zbylych 23 (31,1 %) respondentt uvedlo, Ze vyuzilo alespoil jedné z uvedenych moznosti,

tedy zjistovani si vyhod/nevyhod kavarny nebo vyuziti recenzi zdkaznikd.

Déle z vysledkii dotaznikového Setfeni plyne, Ze se respondenti nejéastéji dozveédéli o
kavarné€ od znamych ¢i kamaradut, tuto moznost uvedlo 40 (54,1 %). Jako druhy nejcastéjsi
zpusob byly zvoleny u 13 (17,6 %) respondentti socialni sité kavarny. Déle 7 (9,5 %)
respondentl uvedlo, Ze se o kavarné dozvédéli nahodné napt. pti vyletu. Dal§im v pofadi je
odpovéd’ Sesti (8,1 %) respondenttl, ktefi se o kavarné dozveédéli jinym zplsobem. Dva
z respondentti uvedli, ze maji kavarnu pobliz bydlisté¢, dvarespondenti se o kavarné
dozvédéli kvuli pandemii Covid-19, jelikoz kavarna méla jako jedna z mala v lokalité
oteviené vydejni okénko. Jeden z respondentt uvedl, Ze znd kavarnu jiZ od jejiho otevieni a
jeden z respondenti zadal jako zpisob objeveni kavarny stejnou budovu, ve které sdm/sama
pracuje. Mezi dalsi méné ¢etné moznosti pak spadala reklama, kterou uvedli 3 respondenti,
internetové stranky jako je napi. Tripadvisor a Restu a v posledni nejméné Casté volbé se
jednalo o weboveé stranky kavarny. Shrnuté vyslekdy jsou zaznamenany v grafu na obrazku

22.
60



= Reklama
1 Socidlni sité kavarny
» Webové stranky kavamy
0d zndmych, kamaradi
= Internetové strany (Restu, Tripadvisor apod.)
» Nahodné [vilet)

= Jiné

Obréazek 22: Ziskani povédomi o kavdrné Nejen Kafe
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni

Z vysledki dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze se respondenti dozvidaji o nabidce
pokrmu ¢i napoji v kavarné nejéastéji skrze socialni sité kavarny. Tuto mozZnost uvedlo
nejvice respondentl, konkrétné 33 (44,6 %). Dalsi moznosti v pofadi zptisobu zjistovani si
nabidky byla u devatenacti (25,7 %) respondenti osobni navstéva kavarny. Dale 11
respondentl (14,8 %) si nabidku nezjistuje viibec, 6 respondentl si nabidku zjist'uje diky
telefonickému kontaktu s kavarnou a 5 respondentt uvedlo, ze si nabidku zjist'uje za pomoci

webovych stranek.

4.2.4 Divody pro vybér kavarny a preferovany zpiisob konzumace

%

V tabulce ¢. 2 jsou k nahlédnuti duvody respondenti pro vybér kavarny Nejen Kafe.
Odpoveédi jsou sefazeny dle Cetnosti hodnoceni ,,vyhradné“ od nejvyssi po nejnizsi. Mezi
nejvice respondenty volené duvody navstévy kavarny Nejen Kafe spadd moznost
venkovniho posezeni, kde ,,vyhradné* uvedlo 40 respondentt. Dal§im z vyhradnich faktorti
je vybér ze snidanového menu, ktery uvedlo 36 respondentt. Mezi dalsi vyhradni divody
navstévy pak spada moznost parkovani v blizkosti kavarny, setkani se znamym/znamou a
vybér kavy. Nejcastéjsi ,,pfevazné divody pro navstévu jsou nabidka dezertd, setkani se

znamym/znamou a design kavarny.
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Naopak na druhém konci stupnice, tedy jaky duvod respondenti pro navstévu kavarny vibec
nemaji je moznost pofadani oslav/akci, tento faktor uvedlo 39 respondentt. Dal§im v potadi
je faktor nabidka alkoholickych napoju, které v kavarné viibec nevyhledava 38 lidi a ¢astym

divodem pro navstévu neni ani nabidka dopliikovych produkti pro 33 respondenti.

Tabulka 2. Divody respondentii pro navstévu kavarny Nejen Kafe

. « | v .. .| pomérné vy x| o

vyhradné | prevainé Easto vyjimécné | vibec
Moznost venkovniho posezeni 17 7 5 5
Vybér ze snidanového menu 14 10 8 6
Moznost parkovani u kavarny 13 7 5 15
Setkani se zndamym/znamou 25 8 6 3
Vybér kavy 20 10 4 9
Nabidka nealkoholickych napojt 20 14 10 9
Nabidka dezertt 25 30 9 8 2
Design kavarny 20 22 18 9 5
Vybér z obédového menu 16 19 11 14 14
Moznost pofadani oslav/akci 6 8 10 11 39
Nabidka alkoholickych napoja 5 6 5 20 38
Nabldk’a\ d?plnkf)veho sortimentu 4 3 10 19 33
(vlastni tasky, kava, obrazy apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni

Sociodemografické fakotory pro dva nejc¢etnéjsi vyhradni divody respondentt pro volbu

kavarny Nejen Kafe jsou uvedeny v tabulce 3 a 4.

Tabulka 3 shrnuje udaje o respondentech, ktefi vybrali jako vyhradni divod navstévy
moznost venkovniho posezeni. Z Udaju uvedenych v tabulce vyplyva, ze venkovni posezeni
preferuji mnohem vice Zeny nez muzi, zaméstnané osoby a osoby ve vékovém rozmezi 15-

25 let.
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Tabulka 3: Sociodemoi)rafické L’jda'ie 0 respondentech preferujici venkovni posezeni

Udaje o Pocet
respondentech respondentl
Zena 33
Muz 7
Zaméstnanec/0SVC 20
Student/ka 9
Pracujici student/ka 5
Materska dovolena 6
Vék 15-25 24
Vék 26-35 9
Vék 36-45 6
Vék 46-55 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

diavod vybéru kavarny Nejen Kafe druhy nejcetnéjsi divod, kterym je vybér ze snidanového
menu. Vysledky jsou velmi podobné piedchozimu faktoru. Témét 84 % respondentt, ktefi
navstévuji kavarnu vyhradné z divodu vybéru ze snidaniového menu jsou zeny. Nejcastéji
se jedna o osoby zaméstnané nebo osoby podnikajici jako zivnostnici. VEk respondent
volicich faktor vybér ze snidaiového menu jsou v nejvice piipadech osoby ve vékovém

rozmezi 15-25 let.

Tabulka 4: Sociodemoijrafické l]da'ie 0 respondentech preferujici snidariiové menu

Udaje o Pocet
respondentech respondentd
Zena 30
Muz 6
Zaméstnanec/OSVC 19
Student/ka 8
Pracujici

student/ka 6
Materska dovolena 3
Vék 15-25 22
Vék 26-35 8
Vék 36-45 5
Vék 46-55 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

U dalsiho faktoru, kterym je vyhradni diivod parkovani u kavarny dopadly vysledky témér

stejné s predchozimi faktory, o cemz vypovida piredev§im celkové sloZeni respondentt, ve
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kterém bylo vice zen nez muzu, nejcastéji ve véku od 15-25 let a zaméstnanych osob nebo

podnikatelti.

Z dotaznikového Setieni dale plyne, ze 59 respondentt (79,7 %) si radé€ji posedi v kavarné a

oproti tomu pouhych 15 (20,3 %) respondentu si radéji odnasi produkty kavarny s sebou.

4.2.5 Spokojenost s vybranymi faktory v kavarné a celkova spokojenost s kavarnou

Otazky tykajici se spokojenosti s vybranymi faktory byly nejrozsahlejsimi otédzkami
dotaznikového Setieni. Aby méli respondenti stdle k nahledu zacatek otazky (zadani +
stupnici) a jejich hodnoceni tak bylo piesné&jsi, byla ptivodni jedna otazka rozdélena do dvou
se stejnou tématikou. Celkem s 29 podotazkami zaméfenymi na spokojenost zakaznik
s vybranymi faktory jsou vysledky uvedeny v tabulce ¢. 5. Modré zbarveni zvyraziiuje
nadpoloviéni pocet respondentt, ktefi uvedli u danych faktord hodnoceni ,,velmi
spokojen/a®“. Nejvice spokojeni jsou respondenti s vybérem kavy a napoja, tento faktor
hodnotilo celkem 54 respondentti nejlep$i moznou znamkou, tedy ,,1 - velmi spokojena®.
Déle jsou respondenti velmi spokojeni s kvalitou a chuti napoji, kde hodnoceni 1 uvedlo 52
respondneti. Celkem 50 respondentl je velmi spokojeno s kvalitou, chuti a Cerstvosti
pokrmii. Dal8i v pofadi nadpoloviéniho hodnoceni ,,velmi spokojen/a® je mozZnost
venkovniho posezeni, vizualni stranka produkti, moznost parkovani v blizkosti kavarny,
vybér ze snidafiového a denniho menu a kvalita a také nabidka dezertu. Co se tyka
nespokojenosti respondentti, nejvice respondenti uvedlo jako faktory, se kterymi nejsou
spokojeni oteviraci dobu kavarny a prostiedi webovych stranek, avsak nejedna se o pfilis

vysoky pocet respondentdl.

Tabulka 5. Spokojenost s vybranymi faktory v kavdrné Nejen Kafe

Ani
Velmi Spise spokojen/a Spise . Nemam
spokojen/a | spokojen/a ani nespokojen/a Nespokojen/a zkusenost
nespokojen/a

Vybér kavy a napoju 54 13 4 1 X 2
Kvalita a chut népojt 52 16 5 1 X X
Kvallta,u chut a Cerstvost 50 17 5 5 « «
pokrm(

Moznostl venkovniho 49 17 5 « « 3
posezeni

Vizualni stranka produkt 47 19 3 4 X 1
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M’oznos_t par}kovam v 45 18 4 5 « 5
blizkosti kavarny
Vybér ze
snidafiového/denniho a4 24 3 1 X 2
menu
Kvalita a nabidka dezert( 42 25 X 3 2 2
Ochota,a pristup 39 27 4 ) 1 1
personalu
Lokalita kavarny 37 23 3 5 6 X
Pros'tredl socidlnich siti 36 18 6 1 1 12
kavarny
DosFupvnost informaci o 34 23 7 5 1 7
kavarné
R\v/,chlost, vyfizeni ] 34 18 10 10 1 1
pfipadnych reklamaci
Zyva,usob Yyrlzen| , 34 19 9 9 ) 1
pfipadnych reklamaci
Dostupnost informaci o

L 2 2 2
nabizenych produktech 3 6 9 X >
KomumI.(ace s kav?rvnou 31 12 10 4 4 13
(telefonicky, soc.sité,..)
Cena p'rovduktu ve vztahu 31 2 12 5 3 «
ke kvalité
Atmosféra kavarny

. 24 4

(prostredi, vzhled,..) 30 8 8 X
Kvalita E)r(,)duktu v , 30 )8 9 4 ) 1
porovnani s konkurenci
Nabldea doplnkovych 30 15 13 « ) 14
prodktd
Ryf:’hloslt ot?slou’zenl a 78 78 6 10 ) «
vyfizeni objedndvky
K’v:allta obsafju soulalnlch 27 2 13 ) 3 7
siti a webovych stranek
Vytmvenl Padstandardmm 27 18 10 « « 19
pozZadavkim
Cena prloo!uktu v , 2 25 18 3 ) «
porovnani s konkurenci
Oteviraci doba kavarny 22 23 9 4 14 2
N?blc.ika lpotravmovych a 18 1 9 12 24 «
napojovych alternativ
MozZnost VnyZItI vlastniho 16 10 8 1 ) 37
rozvozu kavarny
Pro’stredl wclebovych 15 14 7 3 13 2
stranek kavarny
Moz’nost pronajmlu pr.ostor 14 3 10 2 1 39
kavarny na vlastni akci

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setfeni

V celkovém métitku spokojenosti s kavarnou je 32 (43,2 %) z dotazovanych s kavarnou

urcité spokojeno, 31 (41,9 %) z dotazovanych je spise celkové spokojeno a pouhych 11 (14,9

65



%) respondentll spokojenych spiSe neni. NejcastéjSimi divody pro nespokojenost

respondentt byla oteviraci doba kavarny a prostiedi webovych stranek.

Co se tyka aktivniho vyjadteni ptipadné nespokojenosti (napi. reklamace p¥imo v kavarng)
by ve vysledku svou nespokojenost 33 (44,6 %) z respondenta spiSe vyjadiilo, 19 (25,7 %)
respondentl by nespokojenost vyjadiilo ur€ité, 14 (18,9 %) z respondentti spise ne a 8 (10,8

%) respondentil urcité ne.

Z dalsich vysledkt dotaznikového Setieni plyne, Ze vice jak polovina respondentl, pfesnéji
43 (58,1 %) kavarnu hodla urcité navstivit znovu, 22 (29,7 %) z nich spise ano. Oproti tomu
pouhych 8 (10,8 %) respondentt spise nenavstivi kavarnu znovu a 1 (1,4 %) z respondentt
urcité nenavstivi kavarnu znovu. Respondent, ktery nehodla uréit¢ kavarnu navstivit znovu
je Zena, studentka ve véku 15-25 let a dle individudlnich vysledkl jejich odpovédi byla
s Gpln¢ kazdym faktorem spokojenosti velmi spokojena a velmi spokojena je i s kavarnou

celkové. Jedna se tedy ziejmée o respondenta, ktery naptiklad nebydli pobliz.

4.2.6 Dilezitost uvedenych faktori pro respondenty

Na grafu na obrazku 23 je zobrazena dulezitost vybranych faktord pro respondenty. Na
vodorovné ose je znazornéna Cetnost odpovédi respondenti dle volené dulezitosti
je pro n¢ doporuceni nékym zndmym, ptateli ¢i naptiklad nékym z rodiny. Druhy nejéetn&jsi
faktor, ktery jako nejdilezitéj$i uvedlo 11 (14,9 %) respondentu, byly informace a hodnoceni
z rizych webovych stranek, kterymi jsou napiiklad gastronomické weby nebo recenze
zakaznikt a také hodnoceni webovych stranek a socialnich siti kavaren. Tietim faktorem
v pofadi byla cena produkti, ktery uvedlo 10 (13,5 %) respondentii a stejny pocet
pak skoncila reputace kavarny se sedmi body (9,5 %), dostupnost informaci o kavarné a o
jejich produktech se Sesti body (8,1 %) a kvalita produkti a sluzeb taktéz se Sesti body. S
piedposlednim mistem skoncila atmosféra kavarny a jeji lokalita s péti body (6,8 %) a jako
posledni, pro responenty nejméné dulezity faktor, byla ochota a vstficnost personalu, ktery

uvedi pouze ¢tyti (5,4 %) respondenti.
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1. Doporuéeni kavarny od znamych, pratel, rodiny

9.  Informace a hodnoceni webowych stranek/socidlnich siti
2. Rozmanitost sortimentu produkti a slufeb

7. Cena produkti

6. Reputace kavarny

Faktory duleZitosti

8.  Dostupnost informaci o kavarné a produktech kavarmny
3. Kvalita produktii a slueb
5. Atmosféra prodeje

4. Ochota a vstiicnost personalu

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

=

Pocet respondentt v %

Obréazek 23: Duilezitost faktorii z pohledu respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni

4.2.7 Ocekavani a aktualni postoje respondenti a sdileni negativnich a pozitivnich

zkuSenosti

Nésledujici otazky dotaznikového Setfeni jsou otazkami spiSe shrnujicimi, uréenymi
k doplnéni ptedchoziho podrobného rozboru. Respondenti v téchto otazkach méli na vybér
moznosti ,,urcité¢ ano*, ,,Spise ano®, ,,SpiSe ne®, a ,,urCité ne*“. Otazky jsou spiSe obecnéjsiho

charakteru, aby byly zjistény i celkové pohledy respondenti.

Z vysledki dotazniku plyne, Ze z celkového poétu 74 respondentt uvedlo 29 (39,2 %) z
respondentt, ze kavarna urcité spliiuje jejich ocekavani, 36 (48,6 %) uvedlo, Ze spise spliuje,

nez nespliuje a 9 (12,2 %) respondentii uvedlo, ze kavarna spiSe jejich ocekavani nespliuje.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze kavarna jejich o€ekavani spise nesplituje, nejcasteji uvedli jako
vyhradni divod pro navstévu kavarny vybér kavy a nejvice z nich (6) je nespokojeno

s rychlosti vyfizeni objednavky a oteviraci dobou kavarny.

Co se tyka stanovenych cen kavarny, az 29 (39,2 %) respondentti by spise akceptovali i vyssi
ceny, avSak 26 (35,1 %) respondentti by vyssi ceny spiSe neakceptovali a 17 (23 %)
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respondenttl by vys$$i ceny neakceptovalo urcité. Pouze 2 (2,7 %) zbyli respondenti by vyssi

cenu urcité akceptovali.

Dle odpovédi respondenti az 39 (52,7 %) z dotazovanych by kavarnu urc¢ité¢ doporucilo na
zaklad¢ pozitivnich zkuSenosti dale, 25 (33,8 %) respondentii by kavarnu spise doporuéilo,
9 (12 %) by kavarnu spise nedoporucilo i v ptipadé pozitivnich zkusenosti a pouze 1 (1,3 %)

respondent by ji urcit¢ nedoporucil.

Naopak o negativni zkuSenost s kavarnou (napf. skrze recenzi) by se 19 (25,7 %) z
dotazovanych urcité nepodélilo, 25 (33,8 %) spiSe ne, 19 (25,7 %) respondentii by se o
negativni recenzi spiSe podélilo a jen 11 (14,8 %) by se o negativni zkusenosti pod¢lilo

urcite.

4.3 Kvadrantova analyza

Pro zjisténi silnych a slabych stranek kavarny, potencionalnich moznosti pro usporu naklada
a taktéz faktort, které pro kavarnu nemaji strategicky vyznam byla provedena kvadrantova
analyza, diky které je mozné porovnat vzajemny vztah mezi spokojenosti respondentli a
dilezitosti atributti. Kvadrantova analyza v sobé zahrnuje 29 faktort, které jsou rozdéleny

do 9 katerogrii, kterymi jsou:

Doporuceni kavarny od znamych, pratel, rodiny,
rozmanitost sortimentu produktti a sluzeb,
kvalita produkti a sluzeb,

ochota a vstiicnost personalu,

atmosféra prodeje,

reputace kavarny,

cena produktd,

dostupnost informaci o kavarné a produktech kavarny,

© 0o N o g bk~ w D

informace a hodnoceni (z) webovych stranek/socialnich siti.

V dotaznikovém Setieni tyto faktory a jejich diilezitost pro respondenty feSila otazka 11, ve
které méli respondenti k dispozici stupnici 1-9, kde hodnoceni 1 znamenalo nejvice dilezity

faktor a 9 nejméné dulezity faktor. Mezi jednotlivé faktory pak respondenti ptifadili body
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od 1 do 9 dle dilezitosti faktorti, av§ak kazdy z bodf 1-9 mohl byt vyuzit pouze jednou. Pro

zjisténi dllezitosti a spokojenosti faktord pro respondenty byly vyuzity primérné hodnoty.

Pro zji8téni spokojenosti s jednotlivymi faktory respondenti urovali miru své spokojenosti

v otazkach 9 a 10.

Do vysledné spokojenosti respondentli s atributy nebyly zahrnuty odpovédi ,,neméam

zkuSenost*, které byly v dotaznikovém Setfeni uvedené jako znadmka 6, jelikoz by znatelné

zhorsovaly pramér spokojenosti, aniz by s nimi zakaznici byli realné nespokojeni.

Vsechny vysledné hodnoty dulezitosti a spokojenosti jsou zaznamenany v zaznamove

tabulce ¢. 6.

Tabulka 6. Vysledky spokojenosti a dilleZitosti jednotlivych faktori

Vizudlni stranka pokrmd a napojt

Rychlost obslouZeni a vyfizeni objednavky

Vybér kavy a ndpoja
Nabidka dopliikovych produktl (kelimky na kavu, prodej zrnkové kavy, vlastni
tricka s logem,..)

Nabidka potravinovych a napojovych alternativ (v pripadé alergii apod.)

Vybér ze snidafiového/denniho menu

Kvalita, chut a ¢erstvost pokrm(
Kvalita a nabidka dezert(i

Kvalita produktl v porovnani s ostatnimi kavarnami

Kvalita a chut napoju

Ochota a pfistup personalu

Vyhovéni nadstandardnim poZadavk({m

Komunikace s kavarnou (telefonicky, soc.sité apod.)

Dostupnost informaci o nabizenych produktech kavarny

Dostupnost informaci o kavarné

Rychlost vyfizeni pripadnych reklamaci

Zpusob reseni pripadnych reklamaci

Oteviraci doba kavarny

MozZnost vyuziti vlastniho rozvozu kavarny
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daleZitost

spokojenost

1,51
2,05

1,33
1,81

3,18
1,45

1,44
1,58
1,9

1,39

1,61
1,69

1,98
1,72
1,7

1,98
1,98

2,51
2




Moznost pronajmu prostor kavarny na vlastni akci 2,08

Atmosféra kavarny (prostredi, vzhled) 2,08
Lokalita kavarny 1,91
Moznost parkovani v blizkosti kavarny 1,46

Moznost venkovniho posezeni 1,38

Cena produktd kavarny ve vztahu ke kvalité 1,99

Cena produktt kavarny v porovnani s konkurenci 2,05

Kvalita obsahu socialnich siti a webovych stranek 1,98
Prostfedi webovych stranek kavarny 2,71
Prost¥edi socialnich siti kavarny 1,6

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

Vysledky kvadrantové analyzy pak byly zaneseny do grafu na obrazku 24. Osa x znazorfiuje
vysledné hodnoty spokojenosti respondenti a osa y prumérné hodnoty dilezitosti atributli
pro respondenty. Osy kvadranti grafu byly vypocteny skrze hodnoty medianu, ktery byl
urcen z pramérnych hodnot dilezitosti i spokojenosti. U spokojenosti se jedna o hodnotu 1,9

a pro dileZitost je hodnota medianu 2,6. Cim niZ3i je hodnota, tim vy3§i je spokojenost a

dilezitost pro respondenty a naopak.

Spokojenost respondentii dosahovala v primérnych hodnotach 1,58 — 2,10, coz svéd¢i o
vysoké spokojenosti respondentt, jelikoz vyslednou prumérnou hodnotou vSech

vypoctenych prumérnych hodnot spokojenosti je 1,9.
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# Informace / hodnoceni

Nizka

# Cena produktd

@ s
=]
= .
"aj - # Reputace kavirny
= a Atmosféra prodeje
(=]

3

* Ochota personalu #® Rozmanitost sortimentu

2 v z
‘_'g' ® Kvalita produktia # Doporuéeni kajarny
2
< # Dostupnost informaci

1

1,50 1,60 1,70 1,80 1,90 2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50
Vysoka Spokojenost Nizka

Obrazek 24: Kvadrantova analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Na vysledky jednotlivych kvadrantl 1ze nahliZzet nasledovné:

4.3.1 Silné stranky spolec¢nosti

Silné stranky spolecnosti zobrazuje kvadrant vlevo dole a zobrazuje hodnoty, kdy je
spokojenost respondentil a dilezitost faktorii nejniZsi. Jako silné stranky pro kavarnu lze na

zakladé vysledkt dotaznikového Setieni povazovat:

e Kovalita produktl a sluzeb,
e doporuceni kavarny od znamych, ptatel, rodiny,
e dostupnost informaci o kavarné a produktech kavarny,

e ochota a vstficnost personalu.
Pod kvalitu produktt a sluzeb déle spadaji faktory:

e Kbyvalita, chut a Cerstvost pokrmii,
e kvalita a nabidka dezertd,
e kvalita produkt v porovnani s ostatnimi kavarnami,

e kuvalita a chut’ népoji.
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Nejvice jsou zé&kaznici spokojeni s kvalitou a chuti napoji, kde primérna spokojenost
respondentti je 1,39 a kvalitou, chuti a cerstvosti pokrmil, kde primérnou hodnotou je 1,44.
Z celkovych pramérnych hodnot u kvality nejhiie dopadla kvalita v porovnani s jinymi
kavarnami, kde primérnou hodnotou je 1,9. AvSak ani tato hodnota nepievysuje primeér

spokojenosti vice nez 2.

Druhym nejlépe hodnocenym atributem, ktery je taktéz zafazeny diky odpovédim
respondentt do silnych stranek spole¢nosti, je doporuceni od zndmych, pratel a rodiny. Pod

tato doporuceni dale spadaji faktory:

e Vizudlni stranka pokrmi a napoju,

¢ rychlost obslouzZeni a vytizeni objednavky.

U této silné stranky spole¢nosti dopadl velmi dobie atribut vizualni stranky pokrmu a napoju,
se kterym jsou v priméru respondenti spokojeni na 1,51. Hife pak dopadla rychlost

obslouzeni a vyftizeni objednavky, kterd je v kone¢ném vysledku 2,05.

Tteti silnou strankou spolecnosti se jevi dostupnost informaci o kavarn¢ a produktech

kavarny. V tomto faktoru jsou dale zahrnuty:

e Komunikace s kavarnou (telefonicky, skrze socialni sité apod.),
e dostupnost informaci o produktech kavarny,

e dostupnost informaci o kavarn¢.

V rdmci dostupnosti informaci respondenti hodnoti komunikaci s kavarnou, at' jiz
telefonicky nebo skrze socialni sité v priméru 1,98. Druhy v potadi je faktor dostupnosti
informaci o nabizenych produktech kavarny, ktery hodnoti respondenti v rdmci spokojenosti
prumérné 1,72. Nejlépe pak vySel faktor dostupnosti informaci o kavarng, ktery ma

prumérnou hodnotu spokojenosti 1,7.

Jako ¢tvrty, hrani¢ni bod v kvadrantu silnych stranek je ochota a vstficnost personalu, kam

spadaji nasledujici faktory:

e Ochota a pfistup personalu,
e vyhovéni nadstandardnim pozadavkim.
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Z téchto dvou faktort vySel hiife faktor vyhovéni nadstandardnim pozadavkim, ktery
hodnoti pramérné respondenti na 1,69. Ochota a ptistup personalu pak vysel pouze o néco

Iépe, a to s celkovym pramérem 1,61.

vvvvvv

doporuceni od svych znamych. Tyto atributy by kavarna Nejen Kafe méla brat jako nejvice
dalezité a méla by se snazit si spokojenost s t€émito faktory udrzet i do budoucna. Dal$im
smyslem téchto silnych stranek je, aby spolecnost na téchto faktorech stavéla do budoucna
a vkladala do nich své finan¢ni prostiedky. U vysledné kvality produktti je diilezité, aby byly
vSechny produkty, jak pokrmy, tak i ndpoje nadale kvalitni, chutné a Cerstvé a stejné tak aby
se kavarna snazila udrzet ¢i spiSe i zlepsit svou kvalitu produkti v porovnani s ostatnimi
kavarnami. Mezi dalsi silné stranky doporuceni od znamych spadaji také faktory, kterymi
jsou vizualnim stranka pokrma a napoju a rychlost obsluhy a vyfizeni objednavky. Jako
posledni téméi hrani¢ni silnou strankou vysla ochota a ptistup personalu. Pro podnik je tedy
stejné tak, jako predeslé faktory dulezité, aby se snazil minimalné stale stejné nebo i Iépe

komunikovat se zakazniky, jak telefonicky, tak ptes socialni sité.

4.3.2 Slabé stranky spole¢nosti

Kvadrant, ktery poukazuje na slabé stranky spolecnosti je typicky vysokou dilleZitosti, avSak
nizkou spokojenosti respondenti. Nachazi se tedy v pravem dolnim rohu. Na faktory, které

se nachazi v kvadrantu slabych stranek, by se firma méla zaméfit a pokusit se je zlepSovat.

Mezi slabé stranky spolecnosti tedy patii dle vysledki dotaznikového Setfeni atribut

rozmanitost sortimentu, pod ktery dale spadaji faktory:

e Vybér kavy a napojt,

e nabidka dopliikovych produktt (kelimky na kavu, prodej zrnkové kavy, vlastni tricka
s logem,..)

e nabidka potravinovych a ndpojovych alternativ (v ptipad¢ alergii apod.),

e vybér ze snidaniového/denniho menu.
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U rozmanitosti sortimentu jsou respondenti velmi spokojeni s vybérem kavy a napoja, kde
je prumérnd hodnota spokojenosti 1,33. V poradi jsou déle respondenti spokojeni s vybérem
ze snidaniového ¢i denniho menu, kde je celkovy primér 1,45. Nabidka doplikovych
produkti ma pramérné hodnoty spokojenosti celkem 1,81 a nejhtie v rozmanitosti
sortimentu dopadla spokojenost s nabidkou potravinovych ¢&i népojovych alternativ
Vv pfipadé alergii, kterd vysSla v priméru 3,18. Pravé z divodu nabidky potravinovych
alternativ je rozmanitost sortimentu zafazena mezi slabé stranky spolec¢nosti, jelikoz siln¢

zasahuje do vysledného praméru.

4.3.3 Potenciél pro Gsporu nékladi

Faktory, které lezi v levém hornim kvadrantu, jsou typické vysokou spokojenosti zakaznika,
ale nizkou dileZitosti pro respondenty. Z pohledu zdkaznika se tak jedna o jakysi bonus,
ktery dostane nad ramec toho, co pozaduje a zaroven o potencialni moznost pro podnik, jak
uspoftit naklady. V ramci vysledkd dotaznikového Setfeni pod tento kvadrant nespada zadny

Z faktoru.

4.3.4 Atributy nemajici strategicky vyznam

Pravy horni kvadrant zahrnuje atributy, které nemaji strategicky vyznam pro podnik, jelikoz

cvwr

Atributy jsou sice hodnoceny s velmi nizkou dulezitosti, avSak zakaznici s nimi nejsou
spokojeni. Je tedy vhodné, aby se podnik nad t€mito faktory alespoil zamyslel, av§ak nemusi

jej nijak strategicky ménit. Do tohoto kvadrantu respondenti zatadili:

e Atmosféra prodeje,
e reputace kavarny,
e cena produktd,

¢ informace a hodnoceni webovych stranek/socialnich siti.

Atmosféra prodeje dale zahrnuje faktory:

e Oteviraci doba kavarny,
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e moznosti vyuziti vlastniho rozvozu kavarny,

e moznosti prondjmu prostor kavarny na vlastni akce,
e atmosféra kavarny (prostiedi, vzhled),

o |okalita kavarny,

e moznost parkovani v blizkosti kavarny,

e moznost venkovniho posezeni.

V tomto kvadrantu dopadl nejlépe faktor moznosti venkovniho posezeni, se kterym jsou
zakaznici spokojeni v praméru 1,38. Druhd v pofadi pak skoncila moznost parkovani
v blizkosti kavarny, kde je pramérna hodnota spokojenosti 1,46. Lokalita kavarny a
atmosféra kavarny jsou pak dalSimi v poradi, co se prumérné spokojenosti respondentti tyka.
Hute dopadla v priméru spokojenost s vyuZzitim rozvozu kavdrny a moznosti pronajmu
kavarny, kde ob¢ hodnoty vysly stejné, a to 2,08. Nejhtie v tomto kvadrantu skon¢il faktor
oteviraci doby kavarny, ktery respondenti hodnotili v praméru 2,51.

Druhym atributem, ktery se umistil v tomto kvadrantu je reputace kavarny. Pod reputaci

kavarny jsou zatfazeny faktory:

e Rychlost vyfizeni pfipadnych reklamaci,

e zpusob feseni piipadnych reklamaci.

Oba zminéné faktory dopadly v priméru stejné, a to 1,98.

V poradi dal$im faktorem je piekvapiveé cena produkti. Primérné byla spokojenost s cenou
2,02, avSak priimérnd hodnota dileZitosti pro zakazniky byla az 5,54. Co se tedy tyka ceny

produktt, firma dle odpovédi respondentli nemusi mit starost, Ze by ceny byly pfili§ vysoké.

Mezi atribut ceny jsou zatazeny faktory:
e Cena produktli ve vztahu ke kvalité,

e cena produktt v porovnani s konkurenci.

Dle vysledka jsou pro respondenty mnohem dulezitéjsi jiné faktory, nez je pravé cena
produkti. Pfesnéji dopadla Iépe spokojenost s cenou ve vztahu ke kvalité, kde je primérna

spokojenost respondentt 1,99. V ramci spokojenosti s cenou vuci konkurenci je pak
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pramérna hodnota spokojenosti 2,05. Respondenti jsou tedy s cenou Vv praméru spise
spokojeni.

Poslednim faktorem v kvadrantu, nemajicim strategicky vyznam, je faktor informace a
hodnoceni webovych stranek/sociélnich siti, ktery je pro respondenty nejméné dulezity. Do
tohoto atributu spadaji:

e Kuvalita obsahu sociélnich siti a webovych stranek,
e prostfedi webovych stranek kavarny,

e prostfedi socidlnich siti kavarny.

Prostfedi socialnich siti kavarny skoncilo nejlépe s vyslednym primérem 1,6. Kvalita
obsahu sociélnich siti a webovych stranek hned poté s vysledkem 1,98 a nejhtite z téchto tii

faktort sko¢ilo prostiedi webovych stranek kavarny s celkovym vysledkem 2,71.

Prestoze uvedené faktory zahrnuté v tomto kvadrantu nejsou pro strategii firmy vyrazné
vyznamné, je zde moznost s Nimi pracovat, a to z toho divodu, ze s nimi zakaznici nejsou
pfili§ spokojeni. Druhou moznosti je nevénovat se témto faktorim vibec, piestoze S nimi

sice zakaznici nejsou spokojeni, nejsou pro né ale dulezité.

4.4  Navrhy na zlepSeni

Celkové zhodnoceni hodnoty pro zdkazniky dopadlo ve vysledcich dotaznikového Setfeni
velmi pozitivné. Celkova spokojenost se vSemi faktory se pohybuje v rozmeni od 1,58 do
2,10, tedy v pruméra vétSinu faktorti zdkaznici hodnotili ,,velmi spokojen/a“, ,spiSe
spokojen/a““ nebo ,,ani spokojen/a ani nespokojen/a‘“. Pouze ob¢asn¢ dosahovalo hodnoceni

zakazniki horsich hodnoticich stupni — ,,spise nespokojen/a“ nebo ,,nespokojen/a“
Dle vyslednych hodnot spokojenosti spadaji pod silné stranky spolecnosti faktory v potadi:

Kvalita produktt a sluzeb,
ochota a vstficnost personalu,

doporuceni kavarny od znamych,

A w0 np e

dostupnost informaci o kavarn¢.
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V ramci kvality produkti a sluzeb dopadly vSechny faktory velmi dobfe (primérné pod
2,00), stejné tak je tomu i u ochoty a vstiicnosti personalu. Tyto faktory tedy neni nutné nijak

ménit, spiSe jen udrZzovat na Grovni, na které se nachazi nyni.

Ve faktoru doporuceni kavarny od znamych, ptatel, rodiny dopadla hiite rychlost obslouzeni
a vyfizeni objednavky, s celkovou pramérnou spokojenosti 2,05. Faktor dostupnosti
informaci o kavarné a produktech kavarny skoncil s primérnou spokojenosti 1,98, tedy stale

velmi pozitivng, ale nejhute v ramci atributu komunikace s kavarnou.

K rychlosti obslouZeni a vyFizeni objednavky se ke konci dotaznikového Setieni vyjadiili
i tfi ne pIné€ spokojeni respondenti. Dle dvou nédzori trva vytizeni objednavky velmi dlouho,
podle jednoho z respondentl byl piistup personalu velmi Spatny. Posledni z respondenti
uvedl, Ze na jeho objednavku bylo dokonce zapomenuto. Nespokojenost, kterou vyjadiili
respondenti, se opira i o recenze zakaznikl na internetovych strankach napf. Tripadvisoru,
kde jsou také v pfipadé negativnich recenzi nejcastéji zmitovany piipominky
k nespokojenosti tykajici se predevsim personalu. Recenze obsahujici pfipominky k pfistupu
personalu se tykaji nejcastéji dlouhé doby ¢ekani na objednavku. Dalsi z recenzi uvadi i
pozdni odnéSeni Spinavého nadobi, zddny zdjem obsluhy o to, zda si zakaznici chtéji
objednat i dal$i produkty v piipadé, Ze jiz méli zkonzumované produkty piedchazejici.
V ramci persondlu by tak bylo vhodné, aby se zaméstnanci vynasnazili objednavky fesit
rychleji, pfipadné nabidnout slevu ¢i néco navic. Majitelé kavarny by se mohli pokusit zjistit
napiiklad skrze mystery shopping, ¢im je dano, Ze vytizeni objednavky trva dle respondentt
dlouho a v ptipad¢, Ze by nebyla chyba na strané¢ obsluhy kavarny, zvazit pfijmuti dal§iho

brigadniho zaméstnance na vypomoc.

Komunikace s kavarnou dopadla v ramci spokojenosti velmi pfijatelng, av§ak nejhtie ze
vSech faktort spadajicich pod atribut doporuceni kavarny od znamych. Celkem 7
z respondentu se vyjadrili svymi slovy k nespokojenosti s tim, ze kavarna jim ¢asto nezveda
telefon, kdyz si chtéji naptiklad objednat jidlo pfedem. V ramci komunikace s kavarnou by
tak bylo vhodné, kdyby mohl mit né¢kdo z obsluhy telefon stale u sebe. V ptipadg, ze by
obsluha neméla ¢as na to vzit telefon, bylo by Zadouci zavolat na zmeSkané hovory co
nejdrive zpét, coz se dle vyjadieni respondentil nedéje a musi tak volat vicekrat. Za zvazeni
by stalo i to, ze pokud obsluha, kterd se pravé vénuje zdkazniklim osobn¢, nemiize telefon

vzdy ithned zvednout, jelikoz by to nebylo vhodné v rdmci komunikace se zakazniky, ktefi
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jsou v kavarn¢ fyzicky, zda by nebylo lepsi dat telefon kavarny do prostor kuchyné, kde
byvaji sice i kuchafi n¢kdy ¢asové vytizeni, ale nemusi hovoftit se zadkazniky fyzicky.
Kuchatii by tak mohli spiSe zvedat telefon v¢as a obsluha by tim usettila i ¢as na objednavky
zakaznikli v kavarn€é, ¢imz by byla rychlej$i obsluha, na kterou si sté¢zovali néktefi
z respondentti a zaroven by obsluha nemusela chodit s kazdou telefonickou objednavkou
zvlast’ do kuchyné a kuchati by si tak objednavku poznamenali ihned a mohli na ni zacit co

nejdiive pracovat.

Do slabych stranek spolecnosti byl zatazen dle vysledkli pouze atribut rozmanitost
sortimentu. Nejvice jsou respondenti spokojeni s vybérem kavy a napoji, vybérem ze
snidafilového menu a obédového menu a také s nabidkou doplitkovych pfedmétt. Nejhtife
v rozmanitosti sortimentu i v celkovém hodnoceni spokojenosti dopadl faktor nabidky
potravinovych a napojovych alternativ naptiklad v piipadé alergii. S timto faktorem bylo
nejvice nespokojenych respondentt, celkem 24. Vlastnimi slovy se ktomuto faktoru
vyjadiilo 7 respondenti. Dle nich nemé kavarna v nabidce dostatek veganskych alternativ a
také bezlaktozovych dezerti ¢i bezlepkovych jidel. Respondenty bylo zmifiovano i to, Ze
kavarna nabizi pfedevsSim cheesecaky a pouze vyjimecéné ma v nabidce dezerti ,,klasi¢téjsi*
dezerty. V ramci téchto vysledkl a pfipominek by bylo ur¢ité velmi vhodné zafadit do
nabidky kavarny vice predevs§im veganskych dezerti a pokrmii, jelikoZ je veganstvi u osob
stale Cast¢jsi. V pripad¢, ze by byly dezerty veganské, by zaroven neobsahovaly klasické
kravské ml¢ko, ¢imz by byly vhodné i pro zakazniky, ktefi maji alergii na laktézu. Vhodné
by bylo zvazit i dezerty a jidla neobsahujici lepek pro osoby trpici alergii na lepek. Alergici
by tak byli uspokojeni a zaroveinl by kavarna mohla mit na téchto produktech vys$si marzi nez
na produktech klasickych, jelikoz bezlepkova jidla jsou témét vzdy drazsi z ditvodu drazsich
surovin. Obé tyto zminované alternativy si mohou dat i osoby bez alergii a chutové nebyvaji
velmi odlisné od téch klasickych, tudiz by mohly byt taktéz dobie prodavany stejné jako
dezerty, které tyto alergeny obsahuji. Co se tyka napoji, pfedevs§im kavy, kavarna nabizi

alternativni mléka, kterymi jsou napiiklad ovesné nebo sojové.

Dalsi zminovany faktor nespokojenosti v rdmci rozmanitosti sortimentu, ke kterému se
vyjadiili 4 respondenti vlastnimi slovy, byla vétsi nabidka slanych pokrmi, jelikoz
kavarna velmi ¢asto nabizi pouze dezerty, coz ne kazdy zakaznik oceni. V tomto ptipadé by
bylo vhodné mit po celé dny v nabidce napt. oblozené bagety, chlebi¢ky nebo jiné slané

pokrmy, jelikoZ ne kazdy zdkaznik vyhledava sladké dezerty, ale naptiklad i néco ke svaciné.
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Casto chodi do kavarny respondenti na pracovni schiizky nebo kviili posezeni se znamymi
¢i ptateli po pracovni dobé, kdy nemusi napiiklad stihnout obéd, a tak by spiSe ocenili po
konci obédovych menu slanou svaéinu. Stejné tak by stalo za zvazeni sniZzit v nabidce
mnoZstvi cheesecakii a mit denné v nabidce mimo n¢ i vice klasickych dezerti (napi. Misa
fezy, pernik,..), jelikoz existuje 1 spousta zdkaznikl, ktefi navstévovali spiSe cukrarny

v dobg, kdy kavarny jesté nebyly tak rozsitené a jsou tak zvykli na standardnéjsi dezerty.
Do atributtl, které nemayji strategicky vyznam pro podnik, spadaji:

Atmosféra prodeje,
reputace kavarny,

cena produktd,

A wnp e

informace a hodnoceni webovych stranek/socialnich siti.

Tyto atributy podnik nemusi nijak ménit, nejsou, jak nazev vypodiva, nijak strategicky
dualezité, avSak je vhodné se nad nimi alespont zamyslet, jelikoZ sice nejsou pro respondenty
dulezité, ale nejsou s nimi spokojeni. Pokud by se podniku podatilo tyto faktory zlepsit, aby

vvvvvv

atributy ¢asem dostat do kvadrantu silnych stranek.

V ramci atmosféry prodeje byla nejhiife hodnocena oteviraci doba kavarny s primérnou
spokojenosti 2,51. Jak jiz bylo zminéno, oteviraci doba je v tydnu od pond¢li do patku od
07:30 do 19:00, o vikendech je tato doba zménéna od 09:00 do 18:00. Osoby, které se
vyjadtili vlastnimi slovy k nespokojenosti s oteviraci dobou kavarny bylo celkem pét.
Respondentt, ktefi uvedli nespokojenost v dotaznikovém Setfeni s oteviraci dobou, bylo
nespokojeno ¢trnatct a Ctyfi spiSe nespokojeni. Zacatek oteviraci doby v tydnu je vcelku
ptijatelny, jelikoz diivéjsi Cas otevieni kavarny by nemusel byt vyuzivan a zaroven od 07:30
hodin mohou lidé vyuzit snidanové nabidky, tedy napiiklad s sebou do préce. Konec
oteviraci doby je vcelku brzky, bylo by idealni jej prodlouzit alespon o hodinu, jelikoz lidé
pracujici na ranni sménu, naptiklad do 16:00, jiz moc ¢asu po praci na setkani se zndmymi
nemaji. Co by urcité bylo vhodné zvaZit, je oteviraci doba o vikendu. Zacatek oteviraci doby
je veelku vhodny, jelikoz spousta lidi si o vikendech radéji pfispi, cemuz je upravena i
namisto snidanové nabidky nabidka brunche, ktery je podévan az do 14:00. Oproti tomu

konec oteviraci doby o vikendech je velmi brzky, jelikoz lidé o vikendu maji vice ¢asu na
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rizna setkani s prateli apod. Bylo by zadouci, kdyby kavarna zvazila alespoii delSi oteviraci
dobu predevs§im o vikendech, kterd by méla byt vzhledem k vét§imu volnému casu delsi,

nez je ve vSednich dnech.

Dalsim z faktort spadajici pod atribut atmosféry prodeje je moznost pronadjmu na vlastni
akce, jelikoz kavarna jiz tuto sluzbu neposkytuje z divodu, Ze nechce mit zavieno pro
vetejnost. Tento faktor skoncil s pramérnym hodnocenim spokojenosti 2,08. Bylo by vhodné
se zamyslet nad podminkami pro uzavieni kavarny na vlastni akce. Kavarna by tak mohla
stanovit ndjemné nebo alespoil minimalni pocet hostii pro vlastni akce, coz by mohlo vést
Kk vys$8im trzbam nez za klasickych podminek. Kavarna sice nema zadny prostor navic, ktery
by bylo mozné uzaviit a rozdélit tak soukromou akci od vefejnosti, avSak mohla by pro
vetejnost vyuzit alespoit moznost vydejového okénka, kterého vyuzivala i v dobé pandemie
Covid-19, kdy musely byt prostory kavaren uzavieny. Zaroven také pokud by se rozhodla

poradat soukromé akce, mohla by o tomto kroku dat doptedu védét skrze webové stranky.

V rdmci faktoru atmoféry prodeje a pod né&j spadajici rozvoz kavarny by bylo vhodné uvazit,
zda by kavarna nechtéla spolupracovat s rozvozovymi spole¢nostmi, jako je Dame jidlo
nebo tieba Wolt. Zakaznici by tak mohli vyuzivat sluzeb rozvozu snidanovych i obédovych
menu V piipadé€, ze nechtéji nebo nemohou do kavarny dorazit fyzicky. O tomto kroku by
bylo mozné rozhodnout i diky dalSimu dotaznikovému Setfeni, zda by tuto moznost

zakaznici vyuzivali.

Prostfedi a vzhled kavarny skonéilo se stejnym pramérem spokojenosti 2,08. Odpovédi
respondentd, ktefi se vyjadiili svymi slovy k tomuto faktoru, bylo celkem sest. Celkem dva
Z Sesti respondentti uvedlo jako diivod nespokojenosti akustiku uvniti kavarny, kde je podle
nich moc velky hluk. Dva respondenti uvedli, Ze mista v kavarné jsou pfili§ blizko u sebe a
neciti tak soukromi. Dalsi respondent uvedl, Ze by preferoval spiSe pohodInéjsi kiesla nez
zidle, které jsou nyni v kavarng. Posledni respondent, vyjadiujici se svymi slovy uvedl, ze
se mu nelibi lokalita a prostory kavarny. Co se tyka zminénych faktord, urcit€ by bylo
jednoduché, rychlé a beznakladné, kdyby se zidle a stoly daly dale od sebe, aby se zakaznici
citili pfi navstéveé vice komfortnéji a meli vétsi soukromi. Akustika zvuku pro to, aby byl
snizen hluk, ktery vznika naptiklad na baru ptipravovanim napoju ¢i kavy, pfi manipulovani
s nddobim, hluk vychazejici z kuchyné kavarny ¢i hluk ostatnich zakaznikti nachazejicich se
v kavarné, lze vyftesit také pomérné jednoduse, jelikoZ moznosti je mnoho. Do kavarny by
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bylo mozné zakoupit napiiklad panely, které akustiku upravuji. Na trhu se nachazi mnoho
téchto paneli riaznych barev, bylo by tedy mozné je sladit i s barvami uvnitf kavarny tak,
aniz by panely néjak vice zasahovaly do prostiedi kavarny, a naopak by panely mohly byt
zajimavym doplikém, ktery by zakaznici ocenili jednak vzhledové a urcité i funkénosti,
jelikoz pokud navstévuji kavarnu za ucelem pracovnich schiizek nebo jen setkdni se
znamymi ¢i prateli, urcité je pfiliSny hluk nepfijemnym rusSivym elementem. Preference
pohodInéjsich kiesel namisto aktualnich zidli v kavarné by bylo vhodné taktéz zvazit, jelikoz
predevsim venkovni zidle nejsou ptilis pohodIng, coz také muize, at’ uz védome ¢i nevédomé,
ovlivilovat setrvani zakaznikd v kavarné€. Jednd se ovSem vzhledem k poc¢tu mist k sezeni o
nédkladngjsi polozku. Obména Zidli je tedy spise zavisla na majitelich a na jejich preferenci

pohodli zakaznikt ¢i nizsich nakladi.

Do kvadrantu nemajicich strategicky vyznam spada dale i reputace kavarny, ve které se
nachazi rychlost a zplisob vyfizeni pfipadnych reklamaci. Oba tyto atributy skoncily
s primérem 1,98. K tomuto faktoru se vyjadfil svymi slovy pouze jeden ze zékaznikd, ktery
sice zminil, ze kavarna na né¢j zapoméla s objednavkou, ale nasledna omluva pro néj byla
dostacujici. Dle hodnoceni spokojenosti s faktory byly nespokojeni pouze dva respondenti
s rychlosti vyfizeni ptipadnych reklamaci a pouze jeden respondent byl nespokojen se
zpisobem vyftizeni reklamaci. Ani jeden znich ovSem pfesny divod nespokojenosti

neuvedl. Kavarna si tedy v ramci reklamaci vede spiSe Gspés$né.

V ramci ceny produktll dopadl o néco hlife nez cena produktii ve vzahu ke kvalité, faktor
ceny produktd ve vztahu ke konkurenci s celkovym praméfem 2,05, tedy stale spiSe
spokojeni respondenti. Konkurenéni ceny kavaren v Mladé Boleslavi jsou vSak velmi
ke kvalité, pokud jsou tedy respondenti spokojeni s kvalitou produkti, nemé&l by byt problém
si za kvalitu pfiplatit, o ¢em vypovida i otazka €. 13, kde z celkovych 74 respondnett uvedli
dva z nich, Ze by urcité akceptovali i vyssi ceny a 29 respondentd uvedlo, Ze by vyssi ceny

spise akceptovali. Kavarna by se tedy nad sniZenim cen zamyslet spiSe nem¢la.

Poslednim z atributt, které si vedly s vysledky spokojenosti o néco huife, je atribut informace
a hodnoceni webovych stranek/socialnich siti. V ramci tohoto atributu dopadl nejhiie
faktor prostfedi webovych stranek kavarny. Webové stranky obsahuji velmi zakladni

informace o kavarng, jako jsou poskytované sluzby, adresa, oteviraci doba, moznost platby
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a kontakt. Webové stranky neni Gplné jednoduché najit, jelikoz v adrese URL ndzvu neni
uvedena pouze jednoduse kavarna, ale jesté dodatek eatbu. Celkové url stranky tedy vypadaji
takto: nejenkafe.eatbu.com. Stranka také obsahuje doménu .com, coZz mize byt pro spoustu
lidi matouci. Stranky také nejsou na prvni pohled aktualizované, jelikoz se lisi oteviraci doba
na strankach uvedena od skute¢né aktudlni oteviraci doby. V zalozce dostupnych sluzeb je
uvedeno, Ze kavarna obsahuje kufackou ¢ast, coz také ale neni aktudlni informace. Weboveé
stranky kavarny ani neobsahuji zadné fotografie, pokud by tedy nékdo hledal webové
stranky kavarny a neznal adresu kavarny, pravdépodobné si nebude jisty, zda jsou tyto

webové stranky skute¢né spojeny s kavarnou Nejen Kafe.

Internet a vSe kolem né&j spojené je ¢im dale vice vyuzivané. Webové stranky jsou tak velmi
dilezitym identifikdtorem kazdého podniku, jelikoz ho svym zptisobem také reprezentuji.
Neni nutné, aby bylo na webovych strankach uvadéno kazdodenni menu, které je denné
uvadéno na socialnich sitich — Facebooku a Instagramu, ale bylo by vhodné, kdyby stranky
obsahovaly alespon zakladni napojovy listek, ktery se tak c¢asto neméni nebo piipadné
jednou tydné aktualizované tydenni menu. Lepsi moznosti by bylo, kdyby byly stranky
kavarny vytvoreny uplné znovu. Mély by obsahovat aktualni informace, 1épe promyslené
uvodni texty popisujici kavarnu a také vice fotografii. Pro zvyseni atraktivity webovych
stranek kavarny by bylo mozné pfidat 1 ptedstaveni stavajiciho tymu zaméstnanci, coz by
mohlo na zakazniky pusobit vice osobné. Stranky by mohly obsahovat i blog s recepty
kavarny, coz zvysi popularitu kavarny, pokud si zakaznici ptfedaji recepty mezi sebou a
zaroven by to nemuselo sniZovat trzby kavarny, jelikoZ si lidé sice radi zkusi recept doma,
ale v ramci setkani se znAmymi stale rédi do kavarny zajdou. Dal$im obsahem by mohly byt
novinky. Kavarna naptiklad potada kratka piedstaveni s pozvanymi hosty a nebo zminit i
otevieni kavarny Nejen Kafe 2 ¢i jiné novinky. Kavarna disponuje, jak jiz bylo zminéno,
dopliikovymi ptedméty, jako je napiiklad tricko slogem kavarny, kdvova zrnka, filtry
K ptipravé kavy, knizky o kavé a jiné predméty tykajici se predevSsim vyroby kavy.
V minulosti kavarna nabizela napiiklad i vlastni granolu, arasidova masla nebo hrnicky
s logem kavarny. Tyto doplinkové pfedméty by taktéz mohly byt zminény na webovych
strankach jako soucast sluzeb nebo by mohl byt rovnou vytvoten e-shop s produtky kavarny.
Kavarna by tak nemusela davat finance do pfedmétii s logem pfedem a mohla by pfedméty
nechavat vyrabét az po objednani, ¢imz by méla zaruceny odbér. Pokud by se jednalo o

produkty urcené k jidlu, jako jsou zminéna masla nebo granola, tyto produkty by se taktéz
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mohly zacit v kavarné vyrabét az po objednavce na e-shopu. Nedochazelo by tak

k ptipadiim, ze se produkty neprodaji v¢as a musi se vlivem trvanlivosti likvidovat.

Déle by bylo vhodné, aby webové stranky byly uvedeny i ve vizitce kavarny, které se objevi

po zadani kavarny do vyhledavace viz obrazek 25.

Podivejte se na
fotky

Nejen kafe...

MoZnosti sluZeb: Jidlo na misté - Jidlo s sebou - Nenabizi
donasku

Adresa: Na Radouci 1449, Mlada Boleslav I, 293 01 Miada
Boleslav

Oteviraci doba: 2 0 - Otevira: 9ne ~

Telefon: 7

e tuto firmu?

Obrazek 25: Internetova vizitka kavarny
Zdroj: fotografie displeje telefonu z google.cz
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Z.aveér

Tématem diplomové prace je hodnota pro zakazniky v kavarné Nejen Kafe. Teoreticka ¢ast
predlozené diplomové prace objasiiuje za pomoci odbornych publikaci a odbornych ¢lankt

vse, co se vztahuje k vybranému tématu prace.

Hlavni cil diplomové prace spocival v ur¢eni hodnoty pro zdkaznika v kavarné Nejen Kafe
a nasledné doporuceni navrhii na zlepSeni aktudlnich vysledkl, k cemuz bylo vyuZzito
dotaznikového Setfeni, nésledné diferencni analyzy, modelu spokojenost-dulezitost a
kvadrantové mapy. Na zaklad¢ vyslednych dat byly doporu¢eny navrhy na mozné zlepseni,
které by mély ptispét ke zvySeni hodnoty pro zdkaznika. K urceni, jakou hodnotu si
zakaznici z kavarny odnasi nyni, jak jsou spokojeni s vybranymi faktory a jak jsou pro né
jednotlivé faktory dulezité, slouzilo dotaznikového Setieni. Dotaznik byl v on-line podobé
dostupny skrze sdileny odkaz, ktery byl nejcastéji sdilen autorem diplomové prace a
kavéarnou na sociélnich sitich a také pomoci QR kodu, které byly rozmistény v kavarné.
Dotaznik probihal od sprna 2021 do biezna 2022 a obsahuje celkem 23 otdzek. Vsechny
otazky byly vyhodnoceny a okomentovany v jednotlivych podkapitolach vysledku Setieni.

Ve vysledném zhodnoceni faktorti kvadrantové mapy dopadla spokojenost i dilezitost
vybranych faktori v priméru velmi pozitivné. Kavéarna disponuje pfedevSim silnymi
strankami a atributy, které nemaji strategicky vyznam, avSak i tak je zde dle respondentil a
vysledkli slabych stranek mozZnost, jak by bylo moZné zlepsit stavajici hodnotu pro
zakazniky. V zavéru prace jsou na zakladé vysledkt kvadrantové analyzy doporuceny
navrhy na zlepSeni, které by kavarna mohla implementovat pro redukci slabych stranek a

nebo pfeménu atributii nemajici strategicky vyznam ve své silné stranky.

Nejcetnéjsimi kvadranty kvadrantové mapy byl kvadrant silnych stranek kavarny a kvadrant,
ktery zahrnuje atributy nemajici strategicky vyznam pro kavarnu. Mezi silné stranky
spolecnosti 1ze dle vysledkl zaradit kvalitu produkti a sluzeb, doporuceni od zndmych,
ptatel a rodiny, dostupnost informaci o kavarné a ochotu a vstficnost personalu. Ve vysledku
nejdulezitéjsi je pro respondenty kvalita produkti a doporuceni kavarny nékym znadmym.
Mezi slabé stranky spolecnosti spadal pouze jeden atribut, a to rozmanitost sortimentu, kde
nejhtie dopadl faktor nabidky alternativnich produktti. Kvadrant potencialni ispory nakladt

nezahrnoval Zadny atribut. Do atributii, které nemaji strategicky vyznam pro kavarnu se
84



zaradily atributy atmosféra prodeje, reputace kavarny, cena produkti a informace a

hodnoceni webovych stranek/socialnich siti.

Navrhy na zlepSeni byly piredevS§im zaméfeny na slabé stranky kavarny, avSak navrhy byly
vytvofeny i na atributy nemajici strategicky vyznam, jelikoz s nimi nejsou respondenti
spokojeni. Jeden z navrhu na zlepSeni je vytvofen i na nejhufe hodnoceny faktor silnych
stranek, kterym byl atribut komunikace s kavarnou. Do zavéreénych navrhi na zlepSeni byly
zatazeny 1 individualni navrhy respondent na zlepSeni faktort, se kterymi nebyli plné
spokojeni v ramci dotaznikového Setfeni. V piipadé, Zze by kavarna vyuzila navrht na
zlepSeni, mohla by tak dospét k vyssi spokojenosti zakaznikd, odstranit nebo alespon
eliminovat slabé straky a zdroven pfeménit atributy, které nejsou sice pro respondenty

dulezité, ale nejsou s nimi spokojeni na sveé silné stranky.
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Seznam priloh

Priloha A Dotaznikové Setfeni
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Priloha A Dotaznikové Setieni

Nechodim do kavaren 1 2X mésicné 4
Méné nez 1x mésicné 2 3x mésicné 5
1x mési¢né 3 4x a vicekrat za mésic 6

Klasické denni kavarny (vybér klasickyh ndpojl, pokrmd, denni provoz kavarny)

Kavarny s odpolednim/noénim provozem (spolecensko-zabavni charakter, delsi
oteviraci doba,..)

Kavarny s hernami (kavarna s vybavenim pro pro spolecenské hry - Sachy, katerni
hry,..)

Tanecni kavarny

Internetové kavarny

U |bhiw

Jiné

Byl/a jsem v Nejen Kafe poprvé 1 [3x mési¢né 4
Méné nez 1x mésicné 2 |4x a vicekrat za mésic 5
1x mésicné 3 |Kavarnu Nejen Kafe nenavstévuiji 6
2x mésicéné 4

>
D
N

ano 1

Reklama

Socialni sité kavarny

Webové stranky kavarny

Od znamych, kamaradu

Internetové stranky (Restu, Tripadvisor, Gastromapa apod.)

Nahodné (vylet)

Njoju|lbhlwiN|(k

Jiné
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pomérné
vyhradné | prevainé | casto vyjimecné | vibec
Vybér kavy 1 2
Nabidka nealkoholickych napojt
Nabidka alkoholickych napojt
Vybér z obédového menu

Vybér ze snidariového menu
Nabidka dezertl

Design kavarny

Setkani se zndamym/znamou
MozZnost venkovniho posezeni
MozZnost vlastniho  parkovani
kavarny

Nabidka doplfikového sortimentu
(vlastni tasky, obrazy, apod.)
MozZnost poradani oslav/akci 1 2 3 4 5

Webové stranky kavarny

Socialni sité kavarny

Telefonicky dotaz

Osobni navstéva

Nezjistuji si nabidku pokrmu/napoja
Jiné

w
(6]

R
N (NNN(N NN
W (Wwwlwlw|lw|lw|w
N N RIS
o jgja|a|a|la|o|a|o;

PN
N
w
N
()]

OO WIN|F-

1 |Posezenivkavarné
2 |Jidlo/nédpoje s sebou

92



Vybér kdvy a napoji

Vybér ze snidanového/denniho menu

Kvalita, chut’ a ¢erstvost pokrmi

Kvalita a chut népojii

Kwvalita a nabidka dezertu

RlR|R (R~

NININIDNIDN

WlWwWwiwiw| w

R LR

ogrjlorjor|or| ol

DO |||

Nabidka  doplikovych  produktd
(kelimky na ké&vu, prodej zrnkoveé kavy,
vlastni tasky..)

Cena produktii kavarny ve vztahu ke
kvalité

Cena produktii kavarny v porovnani s
konkurenci

Kvalita produkta
ostatnimi kavarnami

v porovnani s

Nabidka potravinovych a napojovych
alternativ (v piipad¢ alergii apod.)

Kvalita obsahu socialnich siti a
webovych stranek

Vizualni stranka pokrmt a napoja
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Ochota a pristup personalu

Vyhovéni nadstandardnim pozadavkim

Dostupnost informaci o nabizenych
produktech kavarny

[y

Dostupnost informaci o kavarné

Rychlost vyfizeni ptipadnych reklamaci

Zpisob teSeni pfipadnych reklamaci

Rychlost  obslouzeni a

objednavky

vytizeni

O =N SRS

N (NDNININ| N NN

W W WwWww| Ww | wlw

N S R

o orjorjor| o1 |Oo1|O1

O (OO OO OO

Komunikace s kavarnou (telefonicky,
soc. sité,..)

-

N

w

o

ol

(o3}

Moznost vyuziti vlastniho rozvozu
kavarny

-

N

w

o

ol

(o3}

Moznost pronajmu prostor kavarny na
vlastni akci

Oteviraci doba kavavrny

Atmosféra kavarny (prostredi, vzhled)

Lokalita kavarny

Prostfedi webovych stranek kavarny

Prostredi socialnich siti kavarny

Moznost parkovani v blizkosti kavarny

MozZnost venkovniho posezeni

RlRrlRr|RPr|RP|RP|R| R,

NININININIDNDIDNDDN

WIWWw w w | w| w

R R SRR

oojorjforjor oo |or| Ol

DO OO OO |0 | OO O
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Faktor

DaleZitost

Doporuceni kavarny od znamych, pratel, rodiny..

Rozmanitost sortimentu nabizenych sluzeb

Kvalita produkt( a sluzeb

Ochota a vstficnost personalu

Atmosféra a lokalita kavarny

Reputace kavarny

Cena produktt

Dostupnost informaci o kavarné a produktech kavarny

Informace a hodnoceni z webovych stranek (doporuceni na
cestovatelskych/gastronomickych webech, recenze)

Urcité | SpiSe | SpiSe | Urcité
ano ano ne ne
12. | Spliuje kavarna vase ocekavani? 1 2 3 4
13. Akc,eptoval/a byste 1 vy$$i ceny u produktii 1 2 3 4
kavarny?
14 Doporucil/a byste kavarnu Nejen Kafe na 1 5 3 4
" |zaklad€ dobrych zkusenosti dale?
Zminil/a  byste recenzi s  negativnimi
15. y . . . 1 2 3 4
zkuSenostmi s kavarnou na internetu?
16. |Hodlate znovu navstivit kavarnu Nejen Kafe? 1 2 3 4
Vyjadril/a byste svoji nespokojenost aktivng?
17. 1 2 3 4
(reklamace apod.)
18. |Jste s kavarnou celkové spokojen/a? 1 2 3 4

Byl/a jsem plné spokojen/a

Jiné

Byl/a jsem plné spokojen/a

Jiné




21.

22.

23.

Jaké je vase pohlavi?

e Muz

o Zena

Uved’te prosim sviij vék
o 15-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 56-65

e (6avice

Jste:

e Student/ka

e Zaméstnanec/OSVC

e Pracujici student/ka

e Dichodce

e Na mateiské dovolené
e Jiné
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