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Marketing sluZeb vybraného subjektu

Abstrakt

Bakaladiska prace se zabyvd marketingem sluzeb ve vybraném restauraénim
zatizeni. Prvni ¢ast prace obsahuje teoretickd vychodiska souvisejici s tématem marketing
sluzeb. V praktické casti je popsana charakteristika vybran¢ho restaura¢niho zafizeni, dale
jsou specifikovany nabizené sluzby a porovnany s nabidkou sluzeb konkurenc¢nich
podniki. Soucasti praktické Casti je také vymezeni ofekavani zakaznikl s poskytovanim
sluzeb v restauracnich zatizenich. V praktické Casti je provedeno dotaznikové Setfeni a na
zéklad¢ jeho vysledkl je urCena spokojenost zdkaznikii s poskytnutymi sluzbami. Na

zakladée zjisténych nedostatkil jsou v zdveéru prace navrhnuty prosttedky ke zlepseni.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, zakaznik, spokojenost, kvalita sluzeb, ocekévani,

restaurace, marketingovy mix, model mezer



Service marketing of the selected subject

Abstract

This bachelor thesis deals with marketing of services in selected restaurant. The
first part contains theoretical background related to the topic of marketing services. The
practical part describes the characteristics of the selected restaurant, the services offered
are specified and compared with the services offered by competitors. The practical part
also defines the expectations of customers with the provision of services in restaurants. In
the practical part is carried out a questionnaire survey and based on its results is
determined customer satisfaction with the services provided. Based on the identified

shortcomings, the means of improvement are proposed at the end of the thesis.

Keywords: marketing of services, customer, satisfaction, quality of services, expectations,

restaurant, marketing mix, gaps model
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1 Uvod

Z divodu stale se rozsifujici konkurence na trhu sluzeb, ma marketing v tomto
odvétvi ¢im dal vétsi vyznam. Proto by se spole¢nosti mély neustale rozvijet, zdokonalovat
a délat maximum pro uspokojeni potieb svych zdkazniki, aby se na trhu plném konkurentii
dokazaly udrzet. S tim souvisi neustala analyza a zjistovani pozadavkl zakazniku, které se
mohou ménit. Pro spolecnost je dilezité si uvédomit, Ze je podstatné nejen vyhledavat a
ziskavat nové zdkazniky, ale také si udrzet ty stavajici. Pokud budou zékaznici se sluzbou
spokojeni, velmi pravdépodobné ji vyuziji opakované, nebo ji doporuci svym znamym a to
zajisti Gspeésny chod a konkurenceschopnost spole¢nosti. Spokojenost zakaznikd je tedy
klicova. Pokud se stane, ze zakaznici se sluzbou spokojeni nebudou, rozsiti se tato
informace opét dal, mezi potencionalni zakazniky, ktefi se pravdépodobné rozhodnou
sluzbu této spole€nosti nevyuzit.

Bakalatska prace se bude vénovat tomuto tématu. Konkrétné byl pro vyzkum zvolen
sektor gastronomie, ve kterém v soucasnosti existuje velka konkurence.

Restaurace Tankovna Triana, ve které bude provadén vyzkum, se snazi svym
zdkaznikim nabizet co nejkvalitngjsi sluzby, jelikoz vi, Ze zakaznici jsou tim
nejpodstatnéjsim, co je k chodu restaurace zapotiebi. Restaurace se nachazi v mensi obci,
kde zije zhruba 2300 obyvatel, tudiz zde neni tolik potencionalnich zakaznikt, jako napft.
zaujmout a nabidnout jim takovou sluzbu, za kterou budou ochotni i cestovat a ke které se
budou radi vracet. Tato restaurace proSla pied tfemi lety rekonstrukci a zménou
provozovatele, ¢imz se zménil 1 cely jeji charakter a segment zikaznik. Prizkum

spokojenosti zakaznikli zde bude provadén poprvé.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyhodnotit spokojenost zakaznikl
se sluzbami nabizenymi V restauraci Tankovna Triana a budou navrhnuty prostiedky pro
zlepseni. Dil¢im cilem je, na zdkladé komparace restaurace Tankovna Triana

s konkurenénimi podniky, zjistit nedostatky ¢i nevyhody oproti konkurentim.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V prvni,
teoretické Casti jsou na zaklad¢ prostudovani odborné literatury vymezeny zakladni pojmy
Z oblasti marketingu sluzeb. V praktické ¢asti byla vyuzita primarni a sekundarni data.
Zdrojem sekundarnich dat byly webové stranky restaurace Tankovna Triana a také stranky
konkurenénich podnikii. Restaurace Tankovna Triana byla ve vybranych parametrech
s konkuren¢nimi podniky porovnana. Na zaklad¢ zkuSenosti s podniky v okoli restaurace
Tankovna Triana byly k porovnani zvoleny ctyfi konkuren¢ni podniky v dojezdové
vzdalenosti do 20 km. Na webovych strankach podnikt byly zjistovany jejich parametry a
charakteristiky, které byly nasledné porovnany s parametry restaurace Tankovna Triana.
Porovnavani se tykalo charakteristiky venkovnich teras restauraci, konkrétn¢ byla
analyzovana jejich poloha a umisténi. Déle byly porovnany ceny hotovych a minutkovych
jidel, polévek, dezertli a salatt. Byla také zjiStovana Sitka nabidky hlavnich chodi ze
stalého jidelniho listku, a zda restaurace nabizeji détské menu a za jakou cenu. Ceny
pokrmu byly porovnavany na zaklad¢ aritmetického priméru. Pouze ceny hlavnich chodt
ze stalého jidelniho listku byly, z diivodu velkého cenového rozptylu, analyzovany na
zaklad¢ cenové Skaly. Porovnavdna byla 1 oteviraci doba, kde bylo zjistovano, zda
restaurace poskytuji své sluzby kazdy den a v jakém case. Déle bylo analyzovéano, které
podniky disponuji bezbariérovym piistupem a zda nabizeji zdkaznikiim v restauraci pfistup
k wifi.

Jako dalsi zdroj sekundarnich dat byl pouzit vyzkum potieb zakaznika pro sektor
gastronomie, provadény Ministerstvem pro mistni rozvoj. Tento prizkum slouzil ke
zjisténi, které parametry restaurace jsou pro zékazniky duilezité a nasledné bylo pomoci

dotaznikového Setfeni zjistovano splnéni téchto parametra v restauraci Tankovna Triana.
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Zdrojem primarnich dat byly informace od provozniho manazera restaurace Tankova
Triana a od zaméstnanct, ziskané na zadkladé rozhovoru. V rozhovoru s manaZerem
restaurace byly pokladany otazky ohledné upiesnéni charakteristik restaurace, které nebylo
mozné zjistit z webovych stranek. Otazky se tykaly frekvence navstévnosti restaurace, ve
kterych dnech byva v restauraci nejvice lidi, kolik jidel se denné proda, zda se prodavaji
vice minutkova ¢i hotova jidla a kterd jidla vynaseji restauraci vyssi zisk. Bylo také
zjisStovano, jak Casto a pro kolik lidi se konaji v restauraci soukromé akce a jak velky podil
ze zisku tyto akce maji. Dale se otdzky tykali rozvozu jidla, ale v tomto ptipad¢ bylo od
pana manazera zjiSténo, ze rozvoz jidel jiz restaurace nenabizi. Také bylo b&hem
rozhovoru zjisténo, ze restaurace z diivodu nizké poptavky prestala nabizet catering. Na
zakladé rozhovoru se zaméstnanci restaurace bylo zjiStovano, jak rychld by méla byt
obsluha zdkaznikl. Byly zjiStovany Casové intervaly, ve kterych by mél byt zakaznik
obslouZen, tzn. ¢as, za ktery by mél byt zdkaznikovi poskytnut jidelni a napojovy listek,
Vv jakém intervalu by mél zékaznik dostat objednané piti a pokrm, nebo jak dlouho by mélo
trvat doneseni uctu. Nasledné bylo v dotaznikovém Setfeni ovéfovano, zda CiSnici a
servirky tuto rychlost obsluhy opravdu dodrzuji.

Hlavnim zdrojem primarnich dat byl vlastni vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni, na zaklad¢ kterého byla zjiSt€éna mira spokojenosti zdkaznikil s poskytovanymi
sluzbami v restauraci Tankovna Triana. Po provedeni dotaznikového Setfeni byly urceny
slabé stranky restaurace Tankovana Triana. Vysledné doporuceni bylo provedeno na
zaklad¢ vysledka z dotaznikového Setieni.

Predevsim u pisemného dotazovani je velmi dulezité sestavit otazky tak, aby jim
respondent spravné¢ porozumél. Otazky by mély byt jasné, jednoduché, konkrétni a neméla
by se v nich objevovat cizi, ¢i vicevyznamova slova. Dale by nemé&ly byt pouzity otazky
zavadégjici, otazky s jednoznac¢nou odpovédi, ¢i otdzky zdvojené, kde je v jedné otazce
respondent dotazovan na otazky dvé. U zdvojenych otdzek se mize stat, Ze respondent
otazce vibec neporozumi, nebo odpovi pouze na jednu z nich. V dotazniku by se také
nemély objevovat otdzky negativni, jelikoz je mozné, ze respondent nebude védét, jak ma
na takové otazky spravné odpovédét. V neposledni fade, by mély byt otazky sméfovany
predev§im na minulost, ¢i pfitomnost. Neni vhodné se respondenta ptat na budouci
chovani, ptedevsim na to hodn¢ vzdalené, jelikoz se jednani a uvazovani lidi s ¢asem méni

a takovymi otazkami by byl ziskan pouze odhad respondenta. (Kozel, 2006)
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V dotazniku mohou byt pouzity rizné druhy otazek, v zavislosti na varianté
odpovédi. Pokud jsou otazky uzaviené, respondent pouze vybird z né€kolika moZnych
odpovédi. Tato varianta umoziuje rychlé vyplnéni dotazniku a respondent neni nucen
vymyslet a formulovat odpovédi. Naopak u otazek otevienych, kde respondent odpovédi
formuluje sdm, ma prostor pro vyjadieni vlastniho ndzoru, a neni omezovan jiz
pfipravenymi odpovéd'mi. Kombinaci téchto dvou variant jsou otazky polouzaviené. Tyto
otazky nabizeji respondentovi jak varianty odpovédi, tak i moznost odpovédét jinak, pokud
ani jedna z variant neodpovida jeho nazoru. Za uzavienymi odpovéd'mi je respondentovi
nabidnut prostor pro formulaci odpovédi vlastnimi slovy, ktery byva oznacen jako ,,jiné,
uved'te...“ atp. Polouzaviené otazky davaji jistotu vSech moznych odpovédi a nemuize se
tedy stat, Ze respondent nenalezne adekvatni odpovéd’ ke svému nazoru. (Kozel, 2006)

Dotaznikové Setieni v restauraci Tankovna Triana probihalo v obdobi od 8.2.2020 do
19.2.2020. Dotaznik byl po domluvé s provoznim manazerem vlozen v elektronické
podobé na internetové stranky restaurace Tankovna Triana, kde byly zdkaznici pozadani o
jeho vyplnéni. Celkem bylo vyplnéno a odeslano 138 dotazniki, kde respondenti
odpovidali na 21 otazek, ztoho 1 otazka byla oteviend, 3 polouzaviené a 17 otazek
uzavienych. V jedné zuzavienych otdzek byli respondenti pozaddani, aby ohodnotili na
Skale od ,,absolutn¢ spokojen* az ,,absolutné¢ nespokojen* 5 charakteristik restaurace.
Odpovédi byly nésledné zhodnoceny a byly analyzovany statistické ukazatele. V
kontingen¢nich tabulkach byla pomoci Chi-Square testu testovana zavislost mezi
proménnymi. Kontingencni tabulka slouzi k analyze zéavislosti kategoridlnich dat a tvofi se
prekiizenim proménné X, jejiz vSechny kategorie se nachazi v fadcich, a proménné y, jejiz
kategorie se nachazi ve sloupcich. (Tahal, 2017) Z odpovédi bylo také zjisténo, jak
respondenti pohlizi na nedostatky zjiS§téné komparaci sluzeb restaurace Tankovna Triana

s konkuren¢nimi podniky.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Obecné o marketingu

Co se tyce definice marketingu, existuje jich celd fada. Velmi dilezitou roli zde
zastupuji zakaznici, presnéji feceno jejich potfeby a pozadavky, které pomoci marketingu
firmy analyzuji, identifikuji a nasledné dé€laji vSe pro to, aby je uspokojily. Kazdy ¢loveék
ma néjaké potieby ¢i problémy a cilem firmy je na tyto problémy najit feSeni, vV podobé
sluzby nebo produktu, diky némuz ziskaji své zakazniky. (Cetlova, 2002) Sluzby C¢i
produkty by se mély né¢im lisit od nabidky konkuren¢nich podnikli, dokazat zaujmout
zakaznika a zaroven ho presvédcit, aby nakupoval pravé v té dané firmé. Je dobré né¢im
vynikat, at’ uz je to vyhodna cena, dopravni dostupnost (napi. blizko stanice MHD), nebo
nejlepsi kvalita. S tim souvisi dal$i podstatny bod, kterym je ziskovost firmy. Je sice
dalezité uspokojovat pozadavky zdkazniki, avSak nelze dlouhodobé pokracovat v takoveé
¢innosti bez realizace zisku. (Karlicek, 2013)

Lze také fici, Ze se jedna o soubor podnikatelskych Cinnosti, kterymi se podniky
snazi ziskat nejen nové zakazniky, ale hlavné si udrzet ty stavajici, zlepSovat vzajemné

vztahy a individualné uspokojovat pozadavky kazdého z nich. (Karlicek, 2013)
3.1.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se od marketingu produkti muze kvili odlisnym vlastnostem
sluzeb lisit. Teoreticka vychodiska marketingu jsou sice pro vSechny oblasti stejnd, ale
specifické vlastnosti sluzeb mohou vyzadovat vyzdvizeni nékterych prvkt marketingu.
(Cetlova, 2002)

Odlisnost sluzeb od produktii je zfejma, obecné se sluzbam piifazuji Ctyfi vlastnosti,
kterymi jsou:

e Nehmatatelnost — kterou se vyjadiuje to, Ze si sluzbu napf. neni mozné odnést
nebo na ni sahnout — je abstraktni (Payne, 1996)

e Proménlivost — odviji se od toho, kdo je poskytovatelem sluzby (Cetlova,
2002), ale také od chovani lidi v procesu; Vv zavislosti na zkuSenostech,
aktualni naladé a odpocatosti zaméstnance, ktery je v kontaktu se
zdkaznikem, se muze kvalita sluzby meénit 1 uvntf jednoho podniku

(Vastikova, 2014)
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e Ned¢litelnost - vyroba a spotfeba ma soucasny pritb¢h
e Pomijivost - nemoznost vytvaiet zasoby.
Tyto vlastnosti zptsobuji, ze si zdkaznik nemuze sluzbu prohlédnout nebo vyzkouset
(jako je tomu u vyrobku). Je tedy klicové, aby marketingovi pracovnici vytvofili dobré
jméno firmy a skvélou povést, protoze potenciondlni zdkaznici budou koukat pfedev$im na

recenze a spokojenost s nabizenymi sluzbami. (Payne, 1996)

3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Je dilezité se na marketingovy mix divat jako na jeden celek, nikoli jako na
jednotlivé oblasti. VSechny marketingové nastroje je potieba sladit tak, aby dohromady co
nejlépe uspokojovaly potfeby zdkaznika a soucasné efektivné napomadhaly k prosazeni se
na trhu plném konkurentl a k dosaZeni cili firmy. (Cetlova, 2002) Ta by si méla zvolit
vhodny vybér faktori, pomoci kterych si cile a marketingové strategie stanovi. Firma
nabizejici pravni sluzby musi naptiklad zvazit tyto faktory: ,,jaké zviastni sluzby nabidne
cilovéemu trznimu segmentu, jaka je strategie tvorby cen pro tyto sluzby, jakou zvoli
propagaci a komunikaci s trhem, jaky zvoli postup, jakou uroven sluzeb nabidne svym
klientum, jakym zpiisobem bude sluzby poskytovat, a jaky musi byt odborny profil
zaméstnancii. “ (Payne, 1996, s. 129)

V marketingovém mixu je opét patrny rozdil mezi nastroji pouzivanymi ve
vyrobkové oblasti a ve sluzbach. Vyrobkova oblast je definovana ve Ctyfech skupinach,
tzv. 4P: product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace,
komunikace). V oblasti sluzeb se ale ¢asem ukazalo, Ze je tato koncepce 4P nedostacujici a
zbyte¢né omezujici, a proto se marketingovy mix rozsifil o dalsi tii skupiny, na tzv. 7P,
kterymi jsou: participants (lidé/ucastnici procesu), process (procesy) a physical evidence
(materidlni prostiedi). (Cetlova, 2002)

Doposud byl popisovan marketingovy mix, ktery je sestaven z pohledu firmy, ale jak
uz bylo feceno na zacatku, marketing by mél byt zaméfen piedevSim na zakazniky a
uspokojovani jejich potfeb. Ztoho divodu se Casto také vyuziva model 4C: customer
solution (potfeby zakaznika), cost (naklady, které zakaznikovy vzniknou), convenience
(dostupnost feseni), communication (komunikace). (Filip, Sebestik, 2016)

V nasledujicich odstavcich jsou stru¢né rozebrany jednotlivé prvky marketingového

mixu, které by se mély vzajemné dopliovat a utvaret tak efektivni nastroj prodeje.
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> Produkt

Pojem produkt v sobé zahrnuje vSechno, co firmy nabizeji a co uspokojuje potieby
zakaznikd, tedy veskeré zbozi a sluzby, informace, nebo tfeba zazitky. Produktem miize
byt tedy vse, co je pfedmétem smény, co si lze koupit. Na jednu stranu lze povazovat
produkt za hlavni nastroj marketingového mixu, jelikoz je on sam predmétem koupé, na
druhou stranu ale vsoucasné dobé vétSina firem nachazejicich se ve stejné oblasti
podnikani nabizi velmi obdobnou skdlu produktd. Hlavnim rozhodnutim zakaznika
nakupovat v dané firmé tedy nejspi§ nebude pravé samotny produkt. V oblasti produktu
bude proto podstatnym bodem marketingovych aktivit vyvoj, zkvalitiovani a rozSifovani

nabidky. (Cetlova, 2002)

> Cena

Cena je penéznim, ale i nepenéZnim vyjadienim hodnoty produktu a méla by byt
nastavena v takové vysi, aby byli zdkaznici ochotni ji zaplatit a soucasn¢ aby firmé pokud
mozno tvofila zisk. (Cetlova, 2002) Zejména u sluZzeb predstavuje cena pro zdkaznika
jakysi ukazatel kvality, kterou mize oCekavat. Pro nékteré zdkazniky bude cena jednim
plati spise pro lidi spodprimémé vysokymi piijmy. Velkou vyhodu tohoto
marketingového nastroje lze vidét zaprvé v méfitelnosti vynost, jelikoz jako jediny
poskytuje tuto informaci okamzité¢ a zadruhé ve snadném piizptisobeni se marketingové
strategii, jelikoz je mozné ji ithned ménit. (Cetlova, 2002) Jak jiz bylo zminéno, v cené je
zahrnuta 1 nepenézni hodnota produktu, ktera predstavuje napt. €as straveny nad hledanim
sluzby, nebo pii cestovani za sluzbou. DalSim ptikladem miize byt fyzické 1 psychické
usili. Psychické Ttsili je chdpano napf. jako nutnost pochopeni problematiky pfi

poskytovani finan¢ni sluzby. (Vastikova, 2014)

> Misto/distribuce

Distribuci lze popsat jako cestu, kterou se sluzba dostane k zdkaznikovi. Tato cesta

by méla byt co nejjednodussi a firmy by se ji mély snazit zdkazniklim co nejvice usnadnit.
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Soucasti distribuce je také rozhodnuti firmy, zda bude sluzbu prodavat pfimo, nebo si zvoli

zprosttedkovatele, ktery zajisti jeji dodani. (Vastikova, 2014)

> Komunikace

Velmi podstatnou ¢asti marketingu je komunikace a to pfedev$sim komunikace se
zakaznikem, kterému se firmy snazi predstavit své sluzby. (Foret, 1997) Jedna se o
informovani a presvédcovani cilové skupiny, tedy potenciondlnich zdkazniki, o koupi

nabizenych sluzeb. (Karlicek, Kral, 2011)

> Lidé

PredevS§im ve sluzbach jsou tucastnici prodejniho procesu nesmirné dileziti.
Hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb, coz lze povazovat, hlavné v sektoru sluzeb, za
velmi vyznamny ukazatel, podle kterého se od sebe odlisuji konkrétni firmy. Mezi tyto
ucastniky tadime personal poskytujici sluzby, jehoz empatie, angazovanost, prodejni
dovednosti, nebo naptiklad presvédcovani zakaznika rozhodujiciho se o koupi sluzby, je
nedilnou soucasti tspéchu firmy. Dal$imi a nemén¢ dilezitymi ucastniky prodejniho

procesu jsou kupujici. (Cetlova, 2002)

» Procesy

Nedilnou soucasti marketingového mixu sluzeb jsou procesy, které piedstavuji
vSechny mozné cinnosti vykondvané zameéstnanci firmy a soucasné také chovani
zakaznikli. Procesy zahrnuji jak praci zaméstnanct, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zakazniky, tak 1 pracovniky, kteti do styku s klienty nepfichazi. Pomoci téchto procest 1ze
hodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb. (Cetlova, 2002) Z velké ¢asti se jednd o vzajemné
plisobeni mezi zdkaznikem a pracovnikem poskytujicim sluzbu. (Vastikova, 2014)
Zakaznici nakupujici sluzby totiz vétSinou vnimaji zpusob jejich poskytovani jako na
soucast samotné sluzby. Pokud nastane situace, kdy procesy nefunguji spravn¢, bude to mit
za nasledek nespokojené zakazniky. (Payne, 1996) Piikladem muze byt dlouhé ¢ekani na
uradech ¢i v restauraci. Proto je podstatné analyzovat procesy a pokusit se zjednodusit ty

kroky, u kterych je to mozné. (Vastikova, 2014)
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» Materialni prostiedi/fyzicka pritomnost

Materialni prostredi je prvek marketingového mixu, ktery zajist'uje image podniku i
samotné sluzby. Pod timto pojmem si lze predstavit naptiklad interiér budovy, ve které je
sluzba nabizena, logo firmy, prosté cokoli, ¢im se firmy odlisi od konkurentt a podle ¢eho

je lidé poznaji na prvni pohled. (Cetlova, 2002)

3.3 Zakaznik v hlavni roli

Prvnim krokem k dosazeni dobrého postaveni na trhu je uvédomeéni si, Ze jsou to
pravé zakaznici, nikoli konkurenti, kdo rozhoduje o uspéchu firmy. Kazdy podnikatel bude
chtit pravdépodobné dosahnout toho, aby se do jeho firmy zakaznici radi vraceli,
doporucovali ji znamym a §ifili tim dobré jméno podniku. (Kotler, Kotler, 2013)

Zakladnim ptredpokladem uUsp&$ného chodu firmy spocivd v nalezeni zékaznik,
ktefi budou nakupovat poskytované sluzby za cenu, kterou prodejce nastavi a kterd mu
bude soucasn¢ vytvaret zisk. (Cetlova, 2002)

V soucasné dobé¢, kdy je trh statkd a sluzeb plny konkuren¢nich podniki, neni snadné
se prosadit a uspokojit potieby zakazniki, ktefi jsou k tomu vice zhyckani a kladou vysoké
naroky. Zakladem je stanoveni vhodné strategie, diky které firma ziskd nové zdkazniky a
udrzi si ty stavajici. (Horovitz, 1994)

Podnik vyuzivajici moderni marketig analyzuje naroky, pozadavky, pfani a také
spokojenost zakaznikli a na zakladé téchto informaci zlepSuje a ptizptisobuje své sluzby.
V takovychto firmach jsou pracovnici vedeni k tomu, aby pracovali pfedevSim pro

zakazniky, nikoli pro $éfy. (Foret, 2008)
3.3.1 Zakaznik

Obecné lze charakterizovat zdkaznika jako n€koho, kdo vyuziva sluzbu daného
podniku. Kazdy zakaznik ma na vybér z velké skaly podnikl nabizejicich tu samou sluzbu
a je jen na ném, ktery z nich si vybere.

Zakaznik by mé&l byt vZzdy na prvnim miste, podle jeho oc¢ekavani a predstav by mély

firmy stanovovat své strategie a cile. PoZzadavky jsou vSak rtuznorodé¢, podniky nabizejici
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uréitou sluzbu si tak musi zvolit hlavni skupinu zdkaznikli. Snaha zavdécit se vSem urcité
neni ta spravna cesta. (Horovitz, 1994)

Pomoci ukazatelll Ize zakazniky rozliSovat a tiidit do nékolika skupin, napt. pomoci
sociodemografickych charakteristik — vzdélani ¢i pohlavi, podle Zivotni urovné,
volnocasovych aktivit, rozhodovani pii nakupu, dle komunikace s okolim, (Foret, 2008) na
lidi pracujici z domova, levaky, kiestany nebo tfeba vietnamské obchodniky. Podniky
zamétujici se pouze na jednu konkrétni skupinu, maji obecné lepS$i strategii, nez firmy
plsobici na masovém trhu statka a sluzeb, které se domnivaji, Ze jejich zdkaznikem muize
byt kazdy. Je tedy dulezité, aby podnikatel definoval okruh zakaznikii, na ktery se zaméfi.
Podstatné je si tyto zakazniky nejen ziskat, ale také si je nasledné udrzet. (Kotler, Kotler,
2013) Udrzeni si zdkaznika ma pro firmu velky vyznam. Podniky se ¢asto vice zamétuji na
zaskdvavni novych zakaznikli a opomijeji fakt, ze udrzeni si klienti je moznéd jesté
segmentace, ktera spoc¢iva v podobnosti ¢i dokonce shodnosti pozadavki ¢i potieb jedinct.
Pokud firma vi, co zakaznici zadaji, co se jim zamlouva, nebo po ¢em touzi, dokaze pak

urc¢it druh zakaznika, jehoZ potieby bude uspokojovat. (Kotler, Kotler, 2013)
3.3.2 Jak zjistit, co zakaznik od sluzby opravdu oekava?

Vsichni lidé maji urcité potieby a pozadavky. Potteby jsou charakteristické tim, ze
bez nich ¢lovék nemulze zit, at’ uz je to vzduch, jidlo nebo voda — tedy zdkladni potieby pro
ptreziti. Dale se sem fadi potfeba se oblékat a mit kde bydlet, ¢i potfeba vzdélani nebo
rekreace. Konkrétni potfeby se nasledné mohou pieménit v pfani. Pokud existuje objekt,
jenz dokaze uskutecnit uréitou potiebu, stdva se z potieby ptani. I presto, ze zakladni
potfeby maji vSichni lidé stejné, pfani se budou liSit v zavislosti na spolecnosti, ve které
7iji. Clovek Zijici v New Yorku si bude pravdépodobné piat jiné jidlo, nez &lovek, ktery
zije na Madagaskaru. Poté existuji pozadavky, které jsou chapany jako pifani po
konkrétnich produktech, za které jsou lidé ochotni a schopni zaplatit. Existuje nespocet
lidi, ktefi si pfeji vlastnit rodinny dim, avSak ne kazdy si ho mtze dovolit. Podniky se
proto musi zaméfit nejen na to, kolik lidi by si ptalo koupit jejich sluzbu ¢&i vyrobek, ale
predevsim kolik lidi si to mize dovolit. (Kotler, 2007)

Kazdy zakaznik mize mit od sluzby jind ofekdvani, proto je nezbytné umét
rozpoznat pozadavky kazdého znich a predlozit individudlni uzitek, ktery jim koupé

sluzby zajisti. Zadkaznik musi mit pocit, ze koupé produktu mu pfinese vétsi uzitek, nez
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maji vynalozené penize. Jako piiklad lze uvést prodejce, ktery usiluje 0 ziskani nového
klienta. MUZe nastat situace, kdy prodejce nabizi potencionalnimu zdkaznikovi produkt,
avsak klient je stale nerozhodny a klade dalsi a dalsi otazky. Pfi¢inou je vétSinou neznalost
motivu kupujiciho. Prodejce musi vhodnymi otdzkami pfijit na to, pro¢ tento konkrétni
klient sluzbu chce, nebo potiebuje a patficné ho motivovat. Aby spravné rozpoznal a
uspokojil klientovi potfeby, musi mu Klast otazky, diky kterym zjisti, jaké jsou jeho
potieby, nebo zda mu néco chybi. Dale klientovi polozi ovétovaci otazku, diky které zjisti,
zda jeho pozadavky spravné pochopil. Pokud dokaze otazky dobie zformulovat, klient mu

sdéli vse, co potiebuje védét k uspokojeni jeho potieb. (Novy, Petzold, 2006)
3.3.3 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznika je spojena Stim, zda poskytnuta sluzba splnila jeho
piedstavy ¢i nikoli. Lze ji popsat jako pocit vznikly z komparace vysledku s o¢ekdvanim.
Tento pocit mize mit jak kladnou, tak i zapornou povahu. Pokud bude zakaznikovo
oc¢ekavani splnéno, pocituje Stésti a spokojenost. Pokud ale ocekavani splnéno nebude,
vyvola pocity zklamani a nespokojenosti. (Kotler, 2007)

Tvorba ocekavani a predstav zékaznikii souvisi jak s vlastnimi ptedchozimi
zkuSenostmi, tak se zkuSenostmi pfatel, rodiny ¢i kolegi, nebo také s riznymi
marketingovymi kampanémi. Zde muzou nastat rizné situace. Jestlize marketingovi
pracovnici vzbudi v zdkaznikovi pfili§ vysokd ocekavani, miZze se stat, ze poskytnuti
sluzby nesplni ocekéavani a kupujici budou zklaméni a nespokojeni. V opa¢ném piipadé,
nastavi-li marketéfi latku ofekavani ptili§ nizko, zakaznici o sluzbu nebudou mit takovy
zajem. (Kotler, 2007)

Aby spolecnost poznala, zda jsou jeji zakaznici spokojeni ¢i nikoli, by méla jejich
spokojenost v piedem stanovenych intervalech méfit, jelikoz pravé diky spokojenosti si
podnik dokaze zakazniky udrzet. Ze spokojeného zdkaznika se Casto stava zakaznik staly,
ktery bude sluzby vyuzivat dlouhodobé, bez ohledu na piipadné zvySovani ceny,
pradépodobné vyuzije nékteré z noveé nabizenych sluzeb, nebo d4 sam podnét k zavedeni
néceho nového. Néklady vynalozené na takového zakaznika jsou pro spole¢nost podstatné
nizsi, nez naklady na ziskani nového. Avsak ne vzdy se ze spokojené¢ho zdkaznika stane
vérny, pravideln¢ nakupujici, zdkaznik. Miize se stat, Ze sice bude pomérn¢ spokojeny
S poskytnutou sluzbou, ale pokud uvidi u konkuren¢nich podnikd vyhodné&jsi nabidku,

muze se stat, ze zacne vyuzivat prave jejich sluzeb. Jestlize vSak dokdze poskytnuta sluzba
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v zédkaznikovi vyvolat absolutni spokojenost, vytvoii si ke spolec¢nosti naklonnost a i
nadale bude vyuZivat jeji sluzby. Takovy zdkaznik pravdéodobné i firmu doporuci svym
pratelim a rodin€, ¢imz pfivede nové zakazniky. (Kotler, 2007) Jestlize firma
v zakaznikovi vyvola duvéru, kterou lze poznat napt. tim, ze bude i nadale vyuzivat jeji
sluzby i ptes to, ze se zvysily ceny, ziska tim zdkaznikovu loajalitu. Loajalita tedy zavisi na
spokojenosti a ptinasi spolec¢nosti pravidelné trzby. UdrZeni si spokojenych zakaznikli by
mélo byt jednim z hlavnich cilt firem, jelikoZ cena ziskani nového klienta je podstatné
nizzi, nez cena udrZeni toho stalého. (Kozel, 2006) Dalsim divodem, pro¢ je tak dilezité
udrzet si zakazniky, je fakt, Ze ti klienti, které si firma neziskala a jejichz potieby a
pozadavky nedokazala uspokojit, za¢nou vyuzivat sluzeb konkurentd. Udrzeni stalych
klientl a ziskdni si jejich diveéry znamena pro firmu nejen vyssi ziskovost, ale také
konkuren¢ni vyhodu. Samoziejmé marketingové kampané tykajici se udrzeni zdkaznika
nejsou nejlevnéjsi, proto je dobré se zamefit na to, jak velky zisk firm¢ jednotlivi zdkaznici
pfinesou a rozdélit je do nékolika skupin pravné podle ziskovosti. Nasledné by se firmy
mély nejvice vénovat té skuping, ktera piinasi nejvétsi zisk. (Payne, 1996)

Ke zjisténi spokojenosti zdkaznikti lze vyuzit napiiklad metodu periodického
vyzkumu, pomoci vhodnych otazek zjistit, zda by byl zadkaznik ochoten sluzbu doporucit
svym znamym a zda planuje sluzbu sam znovu vyuzit. DalS$i moznosti je kontaktovat
byvalé zakazniky, ktefi ptestali sluzbu vyuZzivat, nebo piesli ke konkurenénim podnikiim, a
zeptat se jich, co je k tomu vedlo a s ¢im byli nespokojeni. Tim firma ziska ptehled o tzv.
mife ztraty zakaznikli. Velmi vyuzivanou metodou je tzv. mystery shopping, coz vlastné
spociva v predstirani ndkupu a cilem je zjistit, jak se zaméstnanci firmy ke klientim
chovaji. Na tyto ,,ndkupy” je mozné si najmout odborniky, nebo zdkazniky predstiraji i
samotni manazefi firmy, aby si na vlastni kizi vyzkousSeli, jaké kladné a zapozné stranky
mé& nakupovani v jejich spole¢nosti. Miizou se napiiklad vyddvat za nespokojené¢ho
zakaznika, ktery si stézuje na poskytnutou sluzbu, a sledovat, jakym zptisobem s nim
budou zaméstnanci jednat, zda se budou chovat profesionalné a vstiicné a jakym zptisobem
danou situaci dokazi vyiesit. (Kotler, 2007)

Spokojenost zdkaznikii je pro firmy orientujici se na zakaznika hlavnim cilem.
Jelikoz v souCasné dobé, kdy zakaznici svoji spokojenost i nespokojenost s danou
spole¢nosti mohou vyjadrit na intenetu, kde jsou tyto recenze dosupné kazdému, stava se
spokojenost zakaznikl také velmi podstatnym marketingovym nastrojem. (Kotler, 2007)

Proces, ktery je zalozen na budovéani dobrych a silnych vztahi se zdkazniky, a ktery
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vyuziva stale vice firem, se nazyva marketing vztahi. Pomoci marketingu vztahii chteji
firmy docilit toho, aby dosahly dlouhdobé zakaznické spokojenosti, podle které nasledné
méii sviyj uspéch. S tim souvisi fizeni vztahl se zakazniky, neboli tzv. CRM (Customer
Relationship Management). Jedna se o systém, ve kterém nalezneme veskeré informace o
kazdém jednom zdkaznikovi firmy. Tyto informace pracovnici zanalyzuji a vypracovavaji

souhrny, na zakladé kterych se prohlubuji silngjsi vzathy se zakaznikem. (Kotler 2007)
3.3.4 Kbvalita Sluzeb

Pojem kvality je neuréity a velmi t&Zko se vysvétluje. Casto byva nahrazovan slovy
jako napft. dokonaly, luxusni, uzndvany apod. Tato pfirovnani jsou ale neptfesnd, dokonce
az chybnd. Charakteristika kvality je sice neurcitd, avSak 1 pfesto ma podstatny vyznam
nejen pro zakazniky, ale také pro firmy. Vyzkum, ktery vedl Parasuraman se svymi kolegy,
totiz dokézal, ze kvalita pfinasi podniktim jisté vyhody, jako napft. zvySeni podilu na trhu ¢i
zlepSeni produktivity. (Parasuraman a kol., 1985)

Pro vétSinu zdkaznikli bude bezesporu kvalita jednim z hlavnich faktorti pfi
rozhodovani o nakupu. Lidé na kvalit¢ velmi Ipi a jen malokdo by si védomé kupoval
nekvalitni produkty. (Blecharz, 2015)

V odborné literatufe se samoziejmé docteme, ze firmy délaji pro zakazniky jen to
nejlepsi, ze je jejich management kvality zaméten predevsim na né. Nespocet firem vytvari
slogany, ze kterych lze pochopit, ze pro zdkaznika udélaji prvni posledni. Ve skutecnosti
ale vétSina z nich neupfednostiiuje zdkaznika, ale sviij vlastni prospéch a zisk a za slogany
pouze skryvaji jejich skute¢ny cil. Neni to vSak pravidlem, jisté existuji i takové podniky,
které skute¢né mysly predevsim na zakaznika a jak mu poskytnout to nejlepsi. (Blecharz,
2015)

Hlavni pozornost v procesu poskytovani sluzeb zdkaznikim by méla byt
neodmyslitelné¢ spojena s kvalitou a veSkerymi Souvisejicimi ¢innostmi v této oblasti.
Kvalita vnimana zakaznikem je jednim z hlavnich, ba je dokonce tim nejpodstatnéj$im
prvkem v dlouhodobém dosahovani zisku a nadfazenosti oproti konkurenénim podnikim.
Firmy by si vSak mély davat pozor, aby nezaménovaly sva minéni a pfedstavy o
pozadavcich zadkaznik(, za jejich skutecné pocity. Vedouci pracovnici nemusi mit prehled
o vSech kritériich, podle kterych se zdkaznici rozhoduji, dokonce ani o tom, jak se tato
kritéria postupem ¢asu méni. O zménach se vétSinou dozvidaji s Casovou prodlevou a Casto

nedokazi spravné identifikovat jejich dulezitost. Dalsim divodem, pro¢ by se manazeti
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neméli spoléhat na svd minéni o pozadavcich klientd je ten, ze ne vzdy dokézou posoudit
zékaznikovo vnimani konkuren¢nich podnikd a jak se méni jejich pozadavky v souladu
s technologickym ¢i jinym vyvojem. (Payne, 1996)

Rozvoj produktu a zakaznikovu spokojenost zachycuje model, ktery vymyslel
japonsky profesor Noriaki Kano, podle néhoz je také tento model ¢i diagram nazvan. V
diagramu jsou zobrazeny tii skupiny kvality, které jsou rozdéleny podle zkusenosti a
spokojenosti zakaznikd.

a. Nutné prvky — charakteristiky, které jsou bezpodmineéné o¢ekavany

b. Jednorozmérné prvky (linearni) — splnéni charakteristik uspokoji zakaznika,
pokud tyto prvky splnény nebudou, bude nespokojeny

c. Lakavé prvky — pokud budou tyto chyrakteristiky splnény, bude zdkaznik
spokojen, ale pokud nenastanou, zakaznikovi to nevadi

Rozdé€leni do téchto tii skupin je povazovano za zakladni, ale existuji jesté dve dalsi
moznosti, které také mohou nastat:

d. Lhostejné prvky — vysledek nezptisobi ani spokojenost, ani nespokojenost
zakaznika

e. Obracené prvky — zakaznik je spokojen, pokud charakteristiky nenastanou a
nespokojen, pokud nastanou (Coleman, 2015)

Obrazek 1: Kanuav diagram

Spokojenost

Potéseni "Delighter"

Splnéni

Nutnost

Zdroj: (Coleman, 2015, s. 3)
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Na ose x Kanova diagramu jsou vyznaceny pozadované vlastnosti a na ose Yy je
vyznacena zakaznikova spokojenost.

Tento model je pouzivan jako prosttedek pro:

e Upfednosténi charakteristik kvality sluzeb definovanych zdkazniky a

e identifikovani implicitnich i explicitnich potieb zakazniki. (Coleman, 2015)
Implicitni potfeby jsou ty, které zdkaznik nedokdze presné vysvétlit a
specifikovat, kdezto explicitni potieby si jasn¢ uvédomuje a umi je popsat.
(Tomek, Vavrova, 2009)

Kazda zvyznagenych kiivek v grafu symbolizuje 3 ruzné situace. Kiivka,
nachézejici se v dolni ¢asti grafu, zndzornuje situaci, ve které zdkaznik neni vibec
spokojeny, jelikoz nutné prvky nejsou splnény. Piikladem zde muze byt barva motorky.
Jeslize barva zlstava stejnd, neznamend to vyssi spokojenost zdkaznika, ale pokud barva
na priklad vybledne, bude zdkaznik pravdépodobné zklamany a tim padem i1 nespokojeny.
(Blecharz, 2015)

Piimka, ktera se nachazi uprostied modelu ukazuje, Ze pokud se bude zlepSovat
urcita charakteristika, ptimo umérné s tim bude riist i spokojenost klienta. V tomto piipadé
se muze jednat napf. o auto, u kterého se bude sniZovat spotfeba nafty ¢i benzinu.
(Blecharz, 2015)

Jako posledni zde lezi kiivka zobrazena Vv horni Casti grafu. Jednd se o situaci, kdy
klient neni nespokojen, pokud urcita charakteristika neni splnéna, protoze se jedna o prvek,
jez nebyl slibovan a zakaznik ho tedy neocekava. Jestlize vSak charakteristika splnéna je,
zakaznik bude velmi potéSen a diky tomu se bude jeho spokojenost vyrazné zvySovat.
Z téchto lakavych prvkl se casem mohou stat prvky linearni, ¢i dokonce nutné, protoze si
na n¢ klienti zvyknou a za¢nou je vyzadovat. (Blecharz, 2015)

Na trhu sluzeb nemusi byt kvalita pfimo luxus ¢i ta nejlepsi troven, ale méla by zde
byt moznost zvolit si pozadovanou uroven kvality. Sluzba se poté vyznacuje vynikajici
kvalitou, pokud splni o¢ekavani zdkaznika. Predev§im v oblasti sluzeb je kvalita zavisla na
chovani pracovniki. Cim vice sluzba spodiva na jednani zaméstnanct, tim dileZit&jsi je

jejich profesionalita, empatie, vstiicnost a rovné jednani. (Horovitz, 1994)
3.3.5 Vliv zaméstnancii na spokojenost zakaznika

Podnikatelé¢ by si méli dat zalezet pii vybéru, proSkolovani a kontrole svych

pracovniki, protoze pravé jejich ptistup, jednani i celkova atmosféra ovliviiuje zakaznika.
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Firmy by se mély snazit své zaméstnance naucit takovému ptistupu, principem kterého je
vnimani zakaznika jako svého $éfa, nejlepsiho pfitele, kterému splni kazdé ptani, nebo
jako nékoho, kdo ziska dalsi zdkazniky. Pokud se firmam podati zavést takovyto piistup,
pohlizi se na zkvalitnéni sluzeb jako na tzv. vnitini marketing. Podstatou vnitiniho
marketingu je, aby vedeni firmy jednalo se svymi pracovniky obdobn¢, jako chtéji, aby
pracovnici jednali se zakazniky. Zjist'uji, jaké jsou jejich potieby, pozadavky, pozadované
a oc¢ekdvané hodnoty a spokojenost. Podle vysledkll a zjiSténi se snazi zajistit optimalni
pracovni dobu, mzdu a pracovni prostfedi, které budou zaméstnancim vyhovovat a
spliovat jejich prani. Jejich cilem je, aby zaméstnanci méli svou praci i celou spolecnosti
radi, byli pySni na to, Ze jsou jeji soucasti, a aby povazovali nabizené sluzby za kvalitni.
(Kotler, Kotler, 2013)

Ve skuteCnosti ale neni zcela realné, aby byl kazdy zaméstnanec stoprocentné
zodpovédny a oddany spolecnosti. VZzdy zde budou existovat rozdily v jednéni, ochot¢,
schopnostech a komunikaci jednotlivych pracovnikii se zdkazniky. Ve vétsing piipadu se
budou zaméstnanci délit do né€kolika pomyslnych skupin, kterymi jsou:

e naprosto oddani a spolehlivi zaméstnanci a to jak navenek, tak uvnitt firmy,
kteti predstavuji nejkvalitnéjsi skupinu,

e zaméstnanci, majici kladny citovy vztah a pozitivni ptistup ke své praci i
celé spole€nosti, a kteti aktivné napomahaji firmé k uspéchu,

e zaméstnanci, ktefi maji neutrdlni vztah ke spole¢nosti a jsou se svou praci
vcelku spokojeni,

e zaméstnanci, ktefi nemaji ke spolecnosti ani své praci citovy vztah a jejich
prace je pro né ,,pouze praci,

e nespokojeni a negativné jednajici zaméstnanci, ktefi svymi negativnimi

postoji a sdélenimi ni¢i jméno spole€nosti.

Z vyse uvedeného je ocividné, ze kontrola a sledovani zaméstnanci jsou nezbytné
pro kvalitni a uspéSny chod celé spolecnosti. Néktefi pracovnici se bohuzel nesnazi o
ziskani novych zékazniki, ba naopak je svym nepatfi¢nym jednanim ¢asto odradi od koupé

a dalsi navstévy. (Kotler, Kotler, 2013)
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3.3.6 Stanoveni norem podle ofekavani zakazniku

V oblasti sluzeb neni tak snadné vyjadfit normy, jako je tomu napiiklad
v prumyslu, kde se normy vykonu vyjadiuji v kilogramech, wattech, atd. Pokud ale firma
chce mit ptehled o dodrZzovani norem kvality poskytovanych sluzeb, je nutné tyto normy
definovat a to pokud mozno z pohledu zakaznika a tak, aby byly méfitelné. Spravné
stanovené normy nebudou pouhymi pravidly pro fungovani, ale stanou se ukazatelem
kvality, pokud je firma definuje z pohledu zakaznika: Zakaznik potiebuje... Zakaznik chce
mit... Zékaznik z4da... Poté musi podnik urcit tkoly vykondvané persondlem, aby
zakaznikovy pozadavky uspokojil, jako napftiklad: Uklizecka musi... Recepcni bude
vykonavat... (Horovitz, 1994)

Vytvoteni norem kvality sluZzeb z pohledu zdkaznika umoZzni firmé zjistit a poznat,
co vSechno je zapotiebi ud¢€lat k uspokojeni jejich potfeb a zaroven pro¢ je dulezité to

udélat. (Horovitz, 1994)
3.4 Model mezer (gap model)

Jak jiz bylo vySe zmin€no, ne vzdy jsou predstavy manazeri o vnimané kvalité
sluzeb shodné se skuteCnym ocekavanim zakaznikt. (Payne, 1996) V podniku muze
vznikat soubor nesrovnalosti, tzv. mezer (gaps), ktery souvisi S vnimanim kvality a s tkoly
spojenymi S poskytovanim sluzeb zdkaznikiim. Tyto nesrovnalosti mohou byt hlavni
piekazkou ve snaze poskytovat zakaznikovi sluzbu v takové kvalité, kterou povazuje za
vysokou. (Parasuraman, 1985)

Jak je patrné z obrazku Cislo 2, nachazi se zde pét mezer, z nichz mezery 1-4 jsou
zpiisobeny nevhodnymi ¢i chybnymi procesy vznikajicimi uvnitt firmy a jsou divodem
vzniku nejpodstatnéj$i mezery 5, kterd charakterizuje nesoulad mezi ocekavanim

zakaznika a naslednou spokojenosti s poskytnutou sluzbou. (Parasuraman a kol., 1985)
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Obrazek 2: Model mezer (gap model)
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Komunikace Osobni potfeby Minula
mluvenym slovem zkudenost

Ofekavana sluzba

b s o1

Mezera5 o

Vnimana sluiba

.
.......... -
.

Firma ! Doruieni sluiby Vnéj
; (zahrnuje PIR— » komunikace se
komunikaci béhem | Mezerad spotfebiteli
donutovini)

2

Mezera3 |

- \ 4

Mezera 1! Preklad predstav
; do charakteristiky

sluzeb

Mezera 2

: Predstavy

e e L » managementu
o ofekavani
spotiebitel

Zdroj: (Parasuraman a kol., 1985, s. 44)

Mezera 1: Nesoulad mezi ofekavanim zdkazniki a predstavami managementu o

jejich ocekavani

V mnoha piipadech se Ize setkat s tim, Ze domnénky o pozadavcich zakazniki se
opravdu shoduji s jejich skute¢nym ocekavanim. Nicméné, jak vyplynulo z vyzkumu
zroku 1985 provadéného v New Yorku A. Parasurmanem s jeho kolegy, zde urcité
rozpory existuji.

Piedev§im v bankovni a finanéni sféfe lidé povazuji za nejdulezitéjsi prvek kvality
sluzeb soukromi, divérné jednani a diskrétnost béhem poskytovani dané sluzby. Avsak
nékteré firmy témto vlastnostem nepiikladaji prilisnou dilezitost. (Parasuraman, 1985)

Podniky ne vzdy dopiedu porozumi tomu, které vlastnosti si zakaznici piedstavi

pod pojmem vysoké kvality, jaké vlastnosti musi sluzba mit k uspokojeni jejich potieb a
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jaka uroven téchto vlastnosti je nutna k dosazeni nejvyssi kvality a zakaznikovy
spokojenosti. Jinak feceno, marketéfi nedokazi vzdy spolehlivé odhadnout, jaka jsou
ocekavani jejich klientd. Tento nesoulad bude mit ndsledné¢ dopad na zékaznikovo
hodnoceni kvality poskytnutych sluzeb. (Parasuraman a kol., 1985) Pokud vsak
nespokojeny zakaznik bude mlcet, radé€ji se pfizplisobi, nez aby sdélil firmé svou
nespokojenost, sluzby se nebudou vyvijet k zdkaznikové spokojenosti a vedeni podniku
nebude mit dostatek informaci o pozadavcich svych klientd. (Payne, 1996) Muze se stat,
ze priliS malé povédomi o predstavach zdkaznikd, povede k jejich ztraté¢ a sniZuje se

moznost ziskani novych klientt. (Parasuraman a kol., 1985)

Mezera 2: Nesoulad mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluZeb

Jednim z divodu, pro¢ vznika rozpor mezi predstavami managementu a specifikaci
kvality sluzeb je, jak uvadi vétSina vedeni podnikd ve vyzkumu z roku 1985 provadéného
Parasuramanem s jeho kolegy, ze existuji urité prekazky k plnéni vSech pozadavki
kladenych zakazniky. Firmy Casto vi, jaké jsou pfedstavy zakaznikt, ale ne vzdy je pro né
redlné ¢i snadné tyto pozadavky zrealizovat presné podle zdkaznikova ocekavani. Napf.
podniky poskytujici opravarenské sluzby jsou si dobie védomy, Ze jejich klienti povazuji
za velmi podstatny prvek rychlou reakci na poruchu produktu, ale jelikoz poptavka neni
stabilni a neni dostatek vyskolené¢ho personalu, je pro management firmy slozité piesné
specifikovat, jak rychld bude reakce na jednotlivé pozadavky zakaznikti. Konkrétnim
pfipadem muze byt vysoka poptavka po opravach klimatizaci, ¢isticek vody v bazénech a
sekacek na travu béhem letniho obdobi, kdy se vétSina persondlu chystd na dovolenou.
V takovémto piipadé nejde o nevédomost managementu 0 pozadavcich a océekavani
klientu, ale 0 nedostate¢né prostfedky k jejich splnéni. (Parasuraman, 1985)

Dalsim a zcela odliSnym divodem vzniku této mezery je nedostatecna
angazovanost vedoucich pracovnikd v kvalité sluzeb. (Parasuraman a kol., 1985) Manazefi
se dostate¢né nezamétuji na vyzkum v oblasti kvality vnimané zdkaznikem a stava se, ze
stanovuji kvalitu sluzeb pouze podle svych domnének a podle toho, jak si oni sami mysli,
ze zakaznici kvalitu vnimaji. Pfitom ale manazefi mivaji pfedstavu o kvalité sluzeb velmi
odlisnou a pokladaji za dulezité jiné faktory nez klienti. (Payne, 1996)

Mezera 2 je tedy vysledkem bud’ jednoho, nebo kombinaci vice jiz zminénych

problémil, které ve firmach mohou nastat, at’ uz jsou to podminky na trhu, nedostatecna
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informovanost, ¢i dokonce lhostejnost managementu. Tyto divody mohou vést k rozporu
mezi predpoklady managementu o oc¢ekavani zdkaznikd a specifikaci sluzby, kterd byla
skutecn¢ stanovena a bude tim, zpohledu zakaznika, ovlivnéna kvalita sluzeb.

(Parasuraman a kol., 1985)

Mezera 3: Nesoulad mezi specifikaci kvality sluZeb a jejim poskytnutim

Tato mezera vznika piedevs$im u takovych sluzeb, kde ma na kvalitu podstatny vliv
jednani zaméstnanci se zakazniky. (Payne, 1996) Piestoze management firmy stanovi
normy pro kvalitni poskytovani sluzeb a spravné jednani se zakazniky, neni vzdy jistota, Ze
sluzba bude opravdu poskytnuta v takto vysoké kvalité, jelikoZ je velmi narocné udrzet
standardizovanou uroven kvality. (Parasuraman, 1985)

Jednani firemnich zaméstnanci bezpochyby velmi ovliviiuje, jakym zplsobem
bude klient vnimat a hodnotit kvalitu sluzby. Jestlize vznikne néjaky problém pfii
poskytovani sluzby, byva to zplisobeno pravé chovanim pracovnikl. VétSina firem ma
piesn¢ stanovené¢ normy kvality sluzeb, ale vedouci pracovnici si jsou dobie védomi
obtiznosti dodrZzovani téchto pravidel. Diivodem je rozdilnost pracovniki a jejich odlisné
vykony. Cim vice budou zaméstnanci dodrzovat standardizované normy, tim mensi bude
mezera 3. (Parasuraman, 1985)

Rozpor mezi specifikaci kvality sluzeb a zptisobem, jakym byla sluzba skutecné

poskytnuta, opét z pohledu zakaznika ovliviuje kvalitu sluzby. (Parasuraman a kol., 1985)

Mezera 4: Nesoulad mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci

Pomoci reklamy se potencionalni zakaznik pied koupi sluzby informuje o jejim
vykonu a vytvofi si tak pfedstavu a oekavani, jak by méla sluzba vypadat. Reklama miize
zakaznika nejen informovat, ale také ovliviiovat ¢i presvédcovat o koupi. Nesmi se vSak
stat, aby medidlni propagace slibovala zdkaznikim vice, nebo lep§i kvalitu, nez ve
skute¢nosti firma poskytuje. Pokud sliby nebudou splnény, zvysi se tim pouze prvotni
ocekavani, ale nasledovat bude naopak horS$i vnimani a hodnoceni kvality sluzby.
(Parasuraman a kol., 1985) Jako ptiklad si lze uvést jizdni fad vlaku, podle kterého by mél

vlak do stanice pfijet v uréitou hodinu. Avsak velmi Casto je mozné se setkat se znatelnym
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zpozdénim, coz jist¢ v cestujicich vyvolava nespokojenost a jejich ocekavani nejsou
splnéna. (Payne, 1996)

Existuje vSak 1 jiny zplsob, jak by externi komunikace mohla ovlivnit zakaznikovo
vnimani kvality poskytnuté sluzby. Firmy nevénuji dostate¢nou pozornost tomu, aby
informovaly zdkaznika o mimofadné snaze zajistit kvalitu, kterd vSak pro zakaznika neni
viditelnd. Zakaznici ¢asto vibec netusi, co vSechno firmy délaji pro to, aby klientim
poskytly co nejkvalitngjsi sluzbu. Zde je mozné jako piiklad uvést firmu zprostiedkujici
cenné papiry, kde plati jakysi vnitini zakon, podle kterého zaméstnanci firmy nesmi
prvnich 48 hodin po informovani nakupovat cenné papiry. Kdyby management tuto
informaci ptredal svym zakaznikiim, pfedesel by tim jejich domnénkam o tom, ze ty
nejlepsi nabidky si makléfi nechavaji sami pro sebe. (Parasuraman, 1985)

Komunikace se zakazniky je tedy dulezity prvek a ovliviluje nejen pocatecni
oc¢ekavani zakazniki,, ale také nasledné vniméani poskytnuté sluzby. Rozpor, mezi
poskytovanim sluzby a tim, co spole¢nost komunikuje svym zakaznikim, at’ uz jde o
pfehnané ¢i nesplnitelné sliby, nebo o nedostate¢nou informovanost klientl o snahach
poskytnout jim co nejkvalitnéjsi sluzbu, opét velmi ovliviiuje zakaznikovo vnimani kvality

poskytnuté sluzby. (Parasuraman a kol., 1985)

Mezera 5: Nesoulad mezi o¢ekavanou a vhimanou sluzbou

Cilem firmy by mélo byt dosazeni, ¢i dokonce predCeni ocekavani zakazniki.
Zakaznik je spokojen tehdy, pokud se jeho ocekavani o kvalité¢ sluzby rovnd realité.
Jestlize poskytovatel sluzby splni vse, co slibil a jesté néco navic, klient bude nadseny a
pravdépodobné sluzbu vyuzije velmi rad znovu. Jako piiklad lze uvést automechanika,
ktery nejenze opravi vse, o¢ ho zadal jeho klient, ale dokonce zdkaznika upozorni na vadu,
ktera by se mohla brzy projevit a poradi mu, jakym zplisobem ji miiZe sdm opravit. Tento
klient bude jist¢ hodnotit kvalitu sluzby jako vybornou, jelikoz ptedcila jeho ocekavani.
(Parasuraman a kol., 1985)

Opacnym prikladem muze byt host v restauraci, ktery byl cely vecer se sluzbami,
obsluhy i kuchaie, velmi spokojen, ale pfi placeni vzniknou problémy. Celkovy dojem
tohoto hosta bude negativné ovlivnén a jeho hodnoceni kvality sluzeb nebude tak vysoké,

jako kdyby tento problém nenastal. (Payne, 1996)
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Podobné situace bezpochyby nastavaji ve vSech firmach poskytujicich sluzby, vzdy
je mozZné se setkat se spokojenymi i nespokojenymi zakazniky. D4 se fici, Ze zékaznici
hodnoti kvalitu sluzby na zakladé¢ porovnani svych ocekavani s redlnou zkuSenosti S

poskytnutou sluzbou. (Parasuraman, 1985)

Model mezer zobrazuje povahu a determinanty kvality sluzeb z pohledu zakaznikd,
kde kvalita sluzeb zavisi na velikosti mezery 5, kterd je ovSem zavisla na povaze vsech
mezer. Cilem podnikd by mélo byt tyto mezery rozpoznat a nasledné odstranit.

(Parasuraman a kol., 1985)
3.4.1 Metoda SERVQUAL

Pomoci metody SERVQUAL métfime velikost odchylky mezi ocekavanim
zakaznika a ndslednym vniméanim kvality sluzby. Nazev této metody se sklada ze dvou
anglickych slov, service (v ptekladu sluzba) a quality (kvalita). (Parasuraman, 1988)

Metoda SERQUAL je velmi Casto vyuzivand metoda, kterou vyuziji predevSim
maloobchodnici, aby co nejvice porozumnéli svym zédkazniklim, aby zjistili jaka jsou jejich
ocekavani a jak vnimaji poskytovanou sluzbu. Diky tomuto zjisténi maji podklady ke
zdokonalovani kvality sluzeb. Metoda SERVQUAL byla vymyslena tak, aby ji mohlo
vyuzivat Siroké spektrum podnikt poskytujicich sluzby. Jedna se o nastroj, diky kterému se
firma dozvi o kazdé z péti dimenzi kvality sluzeb, které budou popsany v nasledujicim
odstavci. V piipadé potieby si kazdad firma muize metodu poupravit ¢i doplnit podle
specifickych charakteristik a odlisnych pozadavki svého podniku. Metoda SERVQUAL
by se pro své maximalni u¢inky méla vyuzivat pravideln¢ a nejlépe v kombinaci s dalsi
metodou pro meéfeni kvality sluzeb. Firma miize vyuzit napf. kombinace metody
SERVQUAL s internimi priizkumy tykajici se dotazovani zaméstnancti na jejich navrhy na
zlepSeni kvality sluZeb, nebo se shromazd’ovanim a analyzovanim stiznosti klientd. Jelikoz
tato metoda vyzaduje, aby mél zdkaznim jisté zkuSenosti s danou spolecnosti a sluzbou,
nedoporucuje se sméfovat ji na nové zakazniky, ale spiSe na stavajici, kteti sluzbu
vyuzivaji pravidelné. (Parasuraman a kol., 1988)

Jak jiz bylo uvedeno, k dosazeni vysoké kvality sluzeb je nutné uspokojit o¢ekavani
zakaznikd. Je podstatné, aby firmy neslibovaly néco, co nemohou dodrzet a aby bylo
klientim poskytnuto pfesné to, co bylo slibeno. Podle vyzkumu, ktery provedl Berry se
svymi kolegy, bylo zjisténo, ze pro zakazniky jsou dilezité tyto faktory kvality sluzeb:
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1. Fyzické (hmatatelné) zatizeni — napf. vzhled personalu a protiedi, vybaveni

2. Spolehlivost — Firma by méla byt schopna poskytnout sluzbu disledné, pofadné,
spolehlivé a ptesné.

3. Schopnost reagovat na zdkaznika — Kazdy zaméstnanec by mél byt vnimavy,
vstficny a ochotny pomoci zdkaznikiim.

4. Zaruka — Zaméstnanci by méli mit zdvofilé vystupovani, dostatecné védomosti a
schopnost vyvolat v klientovi pocit daveéry a jistoty.

5. Empatie — Ke kazdému zakaznikovi by se mélo pfistupovat s tictou a starostlivosti a

méla by mu byt poskytnuta individualni péce.

Z téchto péti bodii je ziejmé, ze zakaznici povazuji za podstatnou cast sluzby lidské
jednani a empaticky ptistup. Pokud jsou zaméstnanci ochotni a jejich vystupovani plisobi
pratelsky, zakaznici vnimaji sluzbu jako kvalitngjsi. (Berry a kol., 1988)

Metoda SERVQUAL, pomoci které 1ze zjistit a identifikovat patou mezeru, vychazi
pravé z vyse zminénych péti bodil, neboli determinantii, a z dalSich dvaadvaceti polozek
pro zkoumani kvality. Jednd se v podstaté¢ o dvaadvacet otazek pro zjisténi, jaka jsou
oc¢ekavani zakaznikli a zvlast dvaadvacet otazek pro zjisténi vnimani kvality sluzby.
Zakaznik na tyto otdzky odpovidd pomoci sedmistupiiové Skaly, pficemz 7 znamena
absolutni spokojenost, i souhlas, a naopak 1 Gplnou nespokojenost, €i nesouhlas. Dale ma

zakaznik moznost ke kazdé z péti dimenzi ptiradit dilezitost. To znamena, Ze oblasti, ktera

vvvvvv

vvvvvv

Na druhém misté se pak umistila zaruka. (Parasuraman, 1988)

Nasledné se porovnaji odpovédi jednotlivych zakaznikd, a jestlize klient hodnotil
vnimanou kvalitu vy$§imi body, nez kvalitu ofekévanou, tedy pokud vyjdou pozitivni
odchylky, firma uspokojila, ¢i dokonce pied¢ila ofekavani zakaznika. Pokud vsak bude
odchylka negativni, neboli vnimana kvalita bude nizsi nez oCekavana, naopak zakaznikova
ocekavani splnéna nebyla. Ze zjisténych odchylek se vypocitd primér a tento vyledek
firmé poskytne jak informaci o kazdé z péti dimenzi zvlast, tak celkovou kvalitu sluzby ve

vSech dimenzich dohromady. (Parasuraman a kol., 1988)
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3.5 ZlepSovani kvality sluzeb

Jakym zptisobem mohou podniky zvysit kvalitu svych sluzeb? Otazka, na kterou
neexistuje snadnd a jasna odpoveéd’. Je to béh na dlouhou trat’. Pokud chce firma zlepsit
kvalitu sluzeb, musi postupovat pomalu kric¢ek po krucku a systematicky hledat prostory
pro zlepSeni, neustéale Skolit a motivovat zaméstnance a v neposledni fadé zajistit kvalitu ve
vSech oblastech sluzby. (Berry, 1988)

Prvnim krokem k zlepSeni kvality sluzeb je charakteristika a symbolizace
poskytované sluzby a to v nejlep$im pripadé¢ z pohledu zakaznika a na zaklad¢ jeho
o¢ekavani. Spolecnosti, se spravné stanovenymi normami, maji jasné¢ rozvrzené pracovni
role i priority celé organizace. S tim souvisi také benchmarking, diky kterému dokazi
zhodnotit své vykony a porovnat je s konkuren¢nimi podniky. (Berry a kol., 1988) Firmy,
které chtéji vynikat a byt opravdu nejlepsi, musi pouzivat metody, pomoci kterych se
odvétvich sluzeb, a tim ziskaji konkurencni vyhodu. Takovou metodou je pravé jiz
zminény benchmarking, zlepSujici vykony i kvalitu ve firmach. Samotné srovnani a
sledovani konkuren¢nich podnikd ale samoziejmé nestaci. Jakmile podnik zjisti, v em
konkurenti vynikaji, je nutné podstoupit kroky pro jejich pfekonani. Vyhodu na trhu
neziskdme pomoci stejné kvality, jakou maji konkuren¢ni podniky, ale snahou byt stale
lep$i a pfedCenim jejich vykonu. (Payne, 1996) Pii definovani standardi neni nejlepsi
cestou vytvoreni velkého mnozstvi norem. Naopak je rozumnéjsi vytvofit maly pocet
Jako ptiklad 1ze uvést seridézni a empatické jednani se zdkazniky, kratkd dodaci lhita ¢i
spolehlivost transakce. Normy by také mély byt definovany srozumitelné. Je podstatné,
aby personal standardim spravné porozumél a pti poskytovani sluzby se jimi dokézal tidit.
Jen tak je mozné kvalitu skute¢né pozvednout. (Berry, 1988)

Dalsim zptsobem, jak zlepsit kvalitu sluzeb, je zapojeni vedoucich pracovnikii do
usili o zlepseni kvality. Pii snaze zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb by se firmy mély
zam¢efovat nejen na persondl, ktery je v kontaktu se zdkazniky, ale také na manazery.
V oblasti sluzeb je velmi narocné Vv priabéhu ¢asu udrzet kvalitu sluzeb na vysoké urovni,
coz je zavislé na spravci operacnich jednotek. Problém vsak Casto byva vtom, Ze do
vedoucich pozic jsou voleni lidé s technickymi dovednostmi, nikoliv s humanitnimi. Velky

pocet spole¢nosti by mohlo poskytovat znatelné lepsi kvalitu sluzeb, kdyby nahradily ty
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vedouci pracovniky, ktefi nejsou na tuto pozici upln€é vhodni a nemaji dostatecné
schopnosti vykondvat tuto pozici. Je také nezbytné, aby se Skoleni a kontrola vykonu
prace, za uclem zlepSovani kvality sluzeb, tykala i vedoucich pracovnikt. (Berry a kol.,
1988) Na nasledujicim piikladuje patrné, jak podstatny vliv ma vhodné zvoleny vedouci
pracovnik. V tomto ptipadé to bude feditel kvality, ktery ma odpovédnost za fadu procesu,
jako napf. proces, ve kterém pomaha se zlepSenim kvality. Zde se feditel podili na spravné
a jasné formulaci norem tykajicich se kvality, a aby zajistil dostate¢nou informovanost o
téchto normach, vyuziva vhodna média k Sifeni informaci. Dale spolupracuje s generalnim
feditelstvim, jenz mu dava podnét k podpoie a pomoci pii zpracovavani projektil
zaméstnancl. Jednim z velmi podstatnych ukolt feditele kvality je zjiStovani dojmil,
pocitll a nazorti zdkaznikl. Patfi mezi hlavni tvirce prizkumi, ve kterych se klient
dotazuje na jejich zkuSenost a zda byli s poskytnutou sluzbou spokojeni. Vysledky
nasledné¢ zvetejiiuje uvniti firmy, sestavuje z nich normy a dava rady oddélenim, ktera jsou
ve styku se zakazniky. Dalsi ¢asti jeho pracovni nédplné je absolutni podpora vyvoje
kvality, navrhovani novych projektli, pfichazi snapady ke zlepSeni a zajiStuje
informovanost o vSech novinkdch wuvnitf spolecnosti. Soucasné sleduje chod
konkuren¢nich podnikli a o jejich silnych ¢i slabych strankach informuje ostatni
zameéstnance spolecnosti. O kvalité sluzeb poskytuje informace nejen uvniti spolecnosti,
ale zaujima 1 pozici mluv¢iho navenek. To znamenad, Ze vede odborné pfednasky, pofada a
ucastni se setkani, kde vede rozhovory o kvalité sluzeb. Z vySe uvedeného je ziejmé, ze
¢loveék na této pozici musi disponovat minimalné skvélymi komunika¢nimi schopnostmi a
schopnosti presvédcovat ostatni. (Horovitz, 1994)

Dale by se spolecnosti mély zaméfit na disledné proskolovani a zlepSovani znalosti a
dovednosti zaméstnancil. Skoleni by viak neméla byt brana jen jako jednorazové udalosti,
ale spiSe jako nikdy nekoncCici proces zdokonalovéani. Pokud spoleCnost pro své
zaméstnance nezajisti dostate¢né mnozstvi Skolicich procesti, mize se stat, ze pracovnici
pfestanou byt motivovani, nebudou dostate¢né¢ informovani o zménach a zacnou byt
nedbali a lenivi. To vSe je zptisobeno nedostatkem znalosti a dovednosti. (Berry a kol.,
1988)

Zpusob, kterym lze také zkvalitnit sluzbu, je planovéani procesu poskytované
sluzby. Zde je podstatnym prvkem si uvédomit, co vSechno ovliviluje vnimani zdkazniki a
vytvofit z toho proces obsahujici vSechny faze a faktory, které na klienta pasobi. Pfikladem

mize byt vypracovani scénafe, kde popisSeme kazdou moznou variantu modelové situace
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pfi styku se zakaznikem. Jednotlivé situace se ndsledné zhodnoti a navrhnou se moznosti
pro zlepSeni. (Payne, 1996)

Ditlezitou slozkou kvality sluzeb, kterd by neméla byt opomijena, je uznani a
pochvala ze dobie odvedou praci. Jestlize zaméstnanec plni svou praci svédomité a
bezchybné plni normy stanovené vedenim firmy, mél by za to byt odménén. Zavedeni
kontroly vykonu byva velmi efektivni, jelikoz zaméstnance vidina odmény motivuje
k lepsim vykonim. Naopak tento systém muze odhalit i ty jedince, ktefi nepodavaji
kvalitni vykony a pro podnik by bylo pfinosnéjsi je nahradit. (Berry, 1988)

Stejné tak, jako je podstatné sledovat vnimani zakaznikd, je dilezité monitorovat i
pocity a zkuSenosti zaméstnanct. Od zakaznikl se muze firma dozvédét akorat co je, nebo
neni v potadku, ale uz nezjisti, jaky je ten pravy diivod. AZ teprve zaméstnanecka studie
miuize firm¢ pomoci odhalit, pro€ se to déje. Problémy ¢i nedostatky mlize pomoci odbourat
pravidelné kladeni stejnych otazek, jako napt. Co povazujete za nejvetsi prekazku pti snaze
poskytnou co nejkvalitngjsi sluzbu? Pokud byste ziskali dostate¢nou kompetenci a mohli
provést jednu zménu k dosaZeni lepsiho poskytovani sluzeb, co by to bylo? S takovymto
pristupem si vedeni firmy, mimo jiné, ziska pozornost svych zaméstnancii, ktefi v tom
budou spatiovat seriozni jednani, které jisté oceni. (Berry, 1988)

Firmy poskytujici sluzby jsou v prvni fadé hodnoceny podle kvality sluzeb, které
poskytuji pravidelng, ale také podle toho, jak se dokaZzi vypofadat se vzniklymi problémy.
To, jakym zptasobem podnik dokaze fesit problémy, ovliviiuje vnimani kvality zakaznika.
Spole¢nost si miize vybudovat velmi dobrou povést, jestlize zajisti vzdy rychlé a
profesiondlni feSeni problémi. Zakaznici pocitaji s tim, Ze n¢jaky problém muze nastat, a
pokud si s tim zaméstnanci elegantn¢ poradi, na klienta to udéla dojem. Pravé problémy

tedy nejlépe otestuji skute¢nou kvalitu sluzeb. (Berry a kol., 1988)
3.5.1 SixSigma

Six Sigma je metodika, pomoci které se prostfednictvim projekt zlepsuje kvalita
sluzeb a kterd napomédha k odstranéni problému. Spolecnosti ji vyuzivaji ke zvySeni
spokojenosti zdkaznikil. V prvni fadé je podstatné védét, co znamend pojem sigma. Za
touto statistickou veli¢inou se skryva smérodatna odchylka, podle které se predpoklada, ze
velka fada procesti ma normalni rozdéleni, nebo je mozné tohle rozdéleni nahradit, aniz by
se tim zménila jeho podstata. V normalnim rozdé€leni lezi ptiblizn€ 99,9999998% hodnot

v intervalu plus minus 6 sigma. Z toho tedy plyne, Ze pokud spolecnost nastavi specifikace
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pravé v tomto intervalu, vznikne teoreticky pouze v 0,0000002% ptipadi néjaky problém.
I piesto, ze zde jsou ¢isla uvadéna Vv procentech, ukazatelem této metodiky je veli¢ina
zvana DPMO, v ptekladu tedy pocet chyb z milionu prilezitosti. Cilem této metodiky,
vnimané jako ucinny projektovy management, je na zaklad¢ statistiky dosahnout
minimalni, ¢i nejlépe nulové chybovosti. (Blecharz, 2015)

Bohuzel se stava, Ze podniky nevyuzivaji metodu Six Sigma, ale pouze three
Sigma, coZ znamend niz8i stupenn kvality a naopak vyssi chybovost. V tomto piipadé
odchazi zakaznici nespokojeni a se Spatnou zkuSenosti s poskytnutou sluznou.
(Raisinghani a kol., 2005)

Realizovani projektll v ramei Six Sigma maji na starost specializovani pracovnici,
vétSinou manazefi, kteti zajist'uji rozsahlej$i zmény ptispivajici ke zlepSeni kvality. Six
Sigma vyzaduje kvalifikaci pracovnikii, coz znamena, ze zaméstnanci podilejici se na
konkrétnim projektu jsou povinni absolvovat Skoleni a nékdy musi 1 Usp&Sné sloZit
zkousku. Tito zaméstnanci jsou poté rozdéleni do né¢kolika skupin podle toho, jakou
uroveil Skoleni absolvovali, a tedy podle toho, jak vysoké jsou jejich znalosti a dovednosti.
Kvalifikace pracovnikli je velmi nakladna zalezitost, ale pokud je projekt navrhnut
spravné, investice do procesu se nékolikandsobné vrati. Pokud vedouci pracovnik odmitne
uskutecnéni programu Six Sigma z divodu jeho pfiliSnych ndkladt na Skoleni, pfijde tim
spole¢nost v budoucnu o velké tuspory. Je tedy dilezité, aby o téchto projektech
rozhodoval ten spravny clovek, ¢i skupina lidi. Jen tak miize Six Sigma fungovat jako
spolehlivy a vykonny projektovy management. (Blecharz, 2015)

Cilem Six Sigma je zredukovat pocet nespokojenych zakaznikl na tfi z milionu.
Jestlize bude podnik méfit, definovat a kontrolovat kazdy proces, miize tim zjistit pti¢inu
problémil. Aby vSak mohly byt definovany procesy a tim padem i problémy, musi firma
provést analyzu podnikovych procesi. Diky tomu ziska piehled 1 o konkrétnich
pozadavcich zdkaznik. Soucasti tohoto procesu je také podrobnéj§i vyhodnoceni
nashormazdénych udaji, coz vede firmu K pochopeni pficiny problému. (Raisinghani,
2005)

Provadi se vyzkumy, kde jsou zakaznici konkrétni firmy dotazovani na kvalitu
sluzeb, image firmy ¢i spokojenost s poskytnutou sluzbou, v porovnani s konkurenénimi
podniky. Pokud se firma snazi zlepSovat kalitu sluzeb k zakaznikové spokojenosti, méla by
pouzivat takové zptsoby méfeni, které mize pouzit i k mefeni konkurenceschopnosti firmy

a ke zjisténi postaveni konkurenc¢nich firem na trhu. Vysledky vyzkumu jsou poté

39



analyzovany a pouzity ke zdokonaleni procesu. Diky tomu, Ze firma zjisti hlavni pfi¢inu
problému, ma moZnost vymyslet rlizné varianty, jak nedostatky zlepsit ¢i uplné odstranit.
Jakmile se zvoli nejvhodné;jsi metoda pro zlepSeni a fizeni procesu za¢ne, musi byt proces
neustale dikladné sledovan, aby bylo zajisténo jeho dusledné dodrzovani. (Raisinghani a
kol., 2005)

Metodika Six Sigma také byva prirovnavana ke konceptu TQM. (Blecharz, 2015)

352 TQM

TQM, neboli Total Quality Management (v ¢estiné celkovy management kvality),
se zamétuje, obdobné jako Six Sigma, na zlepSovani efektivnosti a vykonnosti podniku.
(Suchanek, 2011)

TQM lze oznalit za folozofii podnikdni, pomoci které vedouci pracovnici fidi
podniky, snazi se zvySovat spokojenost zakaznikli a dosdhnout neustalého zlepSovani
vysledk firmy. Jedna se v podstaté o systém uvnitt podniku, ktery spojuje veskeré
¢innosti zaméfené na urceni parametri kvality. Diky tomuto systému by mély byt
pozadavaky na kvalitu stabiln¢ spliiovany a v lepSim pifipad¢é by se kvalita méla nustale
zlepsovat. Cilem TQM je uspokojit pozadavky zdkaznika pfi vynaloZeni co nejmensich
nakladd. Je potieba, aby firma pro kaZzdou ¢innost definovala, co kvalita pfesné znamena a
aby zvolila systém, ktery bude pro danou spole¢nost vhodny. Déle by si méla firma urcit
standardy, diky kterym se v podniku eliminuji chyby. (Filip, 2019)

Firmy vypracuji piehled, obsahujici postupy, akce i ¢asovy harmonogram, ktery
napomtize k dosazeni cile. Vedeni firmy ma za ukol zajistit dostateCné prostfedky
k dosazeni stanoveného cile. Jestlize se podnik rozhodne pro piijeti TQM, ma velkou
Sanci, ze v podniku nastanou pozitivni zmény. Bohuzel se vSak Casto stava, ze
implementace procesu neni dostatecné komplexni a neni tak mozné provést vSechny
potiebné zmény k dosazeni stanoveného cile. MizZe se jednat o zmény jak politické, tak i
osobni. (Raisinghani a kol., 2005) Existuje monoho konkrétnich divodd, pro¢ firmy
vyuzivajici TQM nedosahuji stanovenych cilti ¢i pozitivnich zmén. Jako priklady Ize uvést
pfiliSné zahledéni firmy do internich procest a zapominani na procesy probihajici venku,
tedy v externim prostiedi, ¢i opomijeni pfidavani hodnoty k minimalnim standardim. Dale
by se firmy mély vice zaméfit na cCastéjSi pfevadéni pravomoci na nize postavené

zam&stnance a také by mély mit vétsi zodpovédnost za poskytovanou kvalitu. Dal§im

40



divodem byva jednani manazert, ktefi zneuZzivaji své postaveni k prosazeni vlastnich
zajmu. (Suchanek, 2011)

Zvedeni a spravné uzivani TQM by mélo podniku zajistit pozitivni vliv na finan¢ni
vykonnost, napomoci ke snizeni chybovosti a také k redukci stiznosti zakaznikd, coz ve

vysledku spole¢nosti pfinese vyssi zisky. (Suchanek, 2011)
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4  Vlastni prace
4.1 Charakteristika restaurace Tankovna Triana

Tato prace je zaméfena na spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami ve
vybraném podniku, konkrétné v restauraci Tankovna Triana. Provoznim manazerem je zde
Vladimir Herzig, ktery poskytl nékteré potfebné informace k této bakalarské praci.

Triana se nachazi na adrese Bfasy 218, 338 24 Biasy, Ceska Republika, stoji piimo u
hlavni silnice a zakaznici mohou vyuZzit prostorného parkovisté hned vedle restaurace. Tato
poloha predstavuje pro restauraci vyhodu, jelikoz je dobie viditelna a zadkaznici ji nemuseji
slozit¢ hledat. V letnim obdobi vSak mize byt poloha i ¢astecné nevyhodna, jelikoz se
venkovni terasa nachazi v t€sné blizkosti silnice, déli je pouze nizka zidka a uzky chodnik.
To muze byt zédkaznikiim nepfijemné z diivodu hluku, ¢i prachu a zadpachu z projizdéjicich
aut. Zda polohu venkovni terasy spatfuji zakaznici jako nevyhovujici, bude ovéfeno
pomoci dotaznikového Setfeni. V obci Biasy Zije zhruba 2300 obyvatel, zalidnéni této obce
tedy neni pfili§ vysoké, coz mlze pro restauraci znamenat maly pocet potencionalnich
zakaznikd. Zda restauraci navstévuji pfevazné obyvatelé obce, ve které se restaurace
nachazi, nebo prevazuje pocet lidi dojizd¢€jicich z okoli, vyplyne z dotaznikového Setieni.

Restaurace nabizi asi 95 mist k sezeni, z toho 30 na venkovni terase. Na zakladé
rozhovoru s provoznim manazerem restaurace bylo zjisténo, ze mista byvaji nejvice
obsazena od ctvrtka do soboty, v patek vecer a v pribéhu soboty jsou zpravidla dokonce
zcela zaplnéna. Z tohoto ditvodu zakaznici ¢asto vyuzivaji moznosti rezervace stolu, aby
m¢éli jistotu, ze se budou mit kam posadit. Béhem pracovnich dni chodi do Triany na obédy
pfedevS§im délnici z okolnich podnikli, ve v€ku od 25 do 60 let. Dalsim vyznamnym
segmentem trhu, ktery Trianu navstévuje, jsou rodiny s détmi. Jak jiz bylo zminéno, tak
nejvetsi obsazeni stolll byva v dobé obéda, konkrétné v rozmezi od 11:00 — 13:00, a také
vecer, okolo 18:00 — 21:00, kdy chodi zékaznici do restaurace na vecefi, €1 jen posed¢ct
S prateli.

Z rozhovoru s manazerem bylo také zjisténo, Ze se za posledni rok denné v Triané
uvaii a proda celkem zhruba 150 — 200 jidel, ztoho ve vSedni dny dominuje prodej
hotovych jidel zpoledniho menu, kterych se proda zhruba 60% z celkového poctu
prodanych jidel za den. Zbylych 40% jsou pokrmy ze stadlého jidelniho listku, tedy

minutky. Vétsi zajem o hotova jidla v prubéhu pracovniho tydne je zptisoben predev§im
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navstévou delniki, ktefi sem chodi pravidelné na obédy. Naopak o vikendech jsou
zadan¢js$i minutkova jidla, kterd tvoii dokonce 90% a hotova jidla pouze zbylych 10% ze
vSech prodanych pokrmu. O vikendech jsou zadan¢j$i minutkova jidla, jelikoz se do Triany
schazi pribuzni na slavnostnéjsi rodinné obédy ¢i vecete. Prestoze se vétSinu dnti prodavaji
prevazné hotova jidla, manazer restaurace v rozhovoru uvedl, ze vétsi zisk pro Trianu
pfedstavuji minutky, kterych se sice neproda tolik, ale jejich cenova kategorie je o poznani

VySSi.
4.1.1 Propagace

Jednim z hlavnich propagacnich zdrojii restaurace jsou webové stranky, kde
zakaznici snadno naleznou potiebné informace, jako napf. aktudlni staly i1 denni jidelni
listek, oteviraci dobu, nabizené sluzby, moznosti platby, polohu restaurace, nebo si zde
mohou online zarezervovat stil.

DalSim propagacnim zdrojem je facebookova stranka, na kterou jsou kazdy den
pfidavany ptispévky v podobé denniho menu, fotografii pokrml z aktudlni nabidky, ¢i
informace o nadchazejicich akcich, jako napf. specidlni svatomartinské nebo valentynské
menu. Facebook neni jedind socidlni sit’, kterou Triana spravuje. Maji také Instagram, na
kterém ovSem nejsou tak aktivni a zdkaznici zde moc informaci nezjisti. Na tuto sociélni
sit’ jsou piispévky pridavany méné nez jednou za mésic.

Dalsi formou propagace jsou billboardy umisténé u hlavni silnice v obci, ¢i reklamni
letaky vyvéSované na vchodovych dvefich restaurace. Dale jsou v restauraci volné

k dispozici vizitky s kontaktnimi Gdaji, které si zakaznici mohou vzit.
4.1.2 Nabizené sluzby

V prvni fad¢€ restaurace Tankovna Triana nabizi Skalu teplych 1 studenych pokrmd,
alkoholickych i nealkoholickych napoji, véetné¢ kavy ¢i domaci limonady. V soucasné
nabidce pokrmi si zdkaznici mohou vybrat ze stalého jidelniho listku z 12 hlavnich chodl
v cené od 160 K¢ do 320 K¢ za porci. Mezi hlavnimi chody je jeden pokrm uréeny pro
déti, ktery stoji 120 K¢&. Dale jsou v nabidce predkrmy, u kterych se cena pohybuje od 90
K¢ do 190 K¢, polévky za 69 K¢, malé a velké salaty v cené€ od 90 K¢ do 190 K¢ a dezerty
si zde zdkaznici koupi za 90 K¢. Hotovad jidla zpoledniho menu jsou nabizena v
cenovém rozmezi od 95 K¢ do 145 K¢. Pti porovnani cen s konkurenénimi podniky bylo

zjisténo, ze napt. za Ceasar salat zaplati zdkaznici v okolnich restauracich v praiméru 143
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K¢, kdezto v Trian¢ je nabizen za 190 K¢. Z tohoto ptikladu je ziejmé, Ze ceny jidel ze
stalé nabidky jsou nastaveny nadprimérné vysoko. Na druhou stranu z porovnani také
vyplynulo, ze ceny jidel z poledniho menu si v Trian¢ zakaznici koupi za primérnou cenu.
Nazor zakaznikii na to, zda jsou ceny v Trian¢ nastaveny piili§ vysoko, nebo skuteéné
odpovidaji nadpramérné kvalité sluzeb, bude zjisténo v dotaznikovém Setieni.

Restaurace déle pfipravuje specialni tématické nabidky, v podobé¢ specidlniho menu
na valentyna, vanoce, ¢i svatomartinské menu. O tyto akce je velky zajem, a pokud je
chtéji zdkaznici vyuzit, je nutnd piedchozi rezervace. O kazdé specialni nabidce jsou
zakaznici informovani na facebookové strance a na vchodovych dvetich restaurace
V podobé letaku.

Triana také nabizi potadani soukromych akci ¢i svatebnich hostin. Z rozhovoru
S manazerem restaurace vyplynulo, ze této sluzby zakaznici vyuzivaji zhruba 2x do mésice.
Aby bylo mozné v Triané soukromou akci uskutecnit, je zapotiebi, aby se ji ucastnilo
minimalné 30 osob. Pofadani soukromych akci piedstavuje cca 10% piijmu podniku.

Jesté¢ donedavna Triana nabizela také catering, ale jelikoZ nebyl od zdkaznikli moc
poptavany, v soucasné¢ dob¢ jiz v nabidce neni. Nizkd poptavka byla nejspiSe zptisobena
nedostateCnou propagaci této sluzby. Jediné misto, kde propagovali nabidku cateringu,
byla webova stranka. Napf. na facebookové strance, kterd je denné aktualizovéana, se
nabidka cateringu viibec neobjevovala, stejné tak ani na Instagramu, billboardech, ¢i
reklamnich letacich. Tato sluzba se uskute¢iiovala pouze na dotaz klienta a po vzajemné
domluvé.

Diive byl v Trian¢ nabizen také rozvoz jidla, ale stejné jako u cateringu, nebyla
dostatecna poptavka po této sluzbé, tim padem uz v nabidce neni. Jelikoz zde klienty
ptedstavovali z 90% penzisté, kterym tolik nezalezi na vysoké kvalité¢ pokrmt, ale spiSe na

cenové dostupnosti, postupem casu piesli k levnéj§im konkurenttim.
4.1.3 Konkurenéni podniky

Jelikoz restaurace Tankovna Triana lezi v mensi obci, nachazeji se jeji konkurencni
podniky ptedevsim v okolnich vesnicich a méstech. V dojezdové vzdalenosti do 20 km se
nachazi 26 restauraci, z toho jsou nejvétSimi konkurenty Restaurace na Trucovné, Muzicka
kavarna a restaurace La Boema, Restaurace Vignetta a Café Bar Restaurant No. 1.

Restaurace na Trucovné lezi v nedalekém mésteCku Radnice, vzdaleném od Bias asi

3 km. Restaurace disponuje venkovni zahradkou, kterda ma oproti Trian¢ vyhodné
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postaveni na opacné stran¢ od silnice a zdrovenl je obehnanéd zidkou, diky tomu maji
zakaznici na zahrddce vétSi soukromi a neru$i je hluk ze silnice. Zakaznici si zde
Z poledniho menu mohou vybrat z 6 hotovych jidel a 3 polévek, kde se ceny pohybuji
v rozmezi od 90 K¢ do 105 K¢ a za polévku zdkaznici zaplati 28 K¢ az 30 K¢. Staly jidelni
listek obsahuje 33 hlavnich chodd Vv cenovém rozsahu od 105 K¢ do 360 K¢ a je navic
oproti Triané rozsifen o nabidku pizzy, détského menu, ¢i na pozadani kuchai ptipravi
bezlepkové jidlo. Z toho je patrné, Ze v restauraci na Trucovné maji zakaznici na vybér z o
poznani Sirsi nabidky pokrm, neZ v Triané.

Muzickou kavarnu a restauraci La Boema mohou zakaznici navstivit, obdobné jako
Restauraci na Trucovné, ve mésteCku Radnice. La Boema disponuje malou zahradkou
Z ptedni strany budovy, kde jsou pouze 4 stoly pro 2 osoby. Postaveni zahradky mize byt
pro zakazniky nekomfortni, jelikoz je pfimo na chodniku ptfed restauraci a nenachazi se
zde ani zidka, ktera by terasu odd¢lovala od kolemjdoucich. Restaurace ve stalém jidelnim
listku nabizi 22 hlavnich chodl v cenovém rozmezi od 90 K¢ do 375 K¢&. Polévku si zde
zakaznici daji za 45 K¢. Také zde je nabidka oproti Triané rozsifena o pokrmy pro déti a na
pozadani je kuchai schopen uvarit bezlepkové ¢i vegetarianské jidlo. Cena hotovych jidel
se pohybuje v priméru okolo 105 K¢. Jako nevyhodu tohoto podniku mohou zékaznici
vidét v omezené oteviraci dobé, jelikoz ma restaurace La Boema otevieno pouze od stiedy
do nedéle, nebo také v absenci zvefejiiovani denniho jidelniho listku na internetu (vétSinou
byva k dispozici zdkaznikiim na webovych strankach ¢i na facebooku).

Restaurace Vignetta se nachazi ve mésté Rokycany, které je od Btas vzdalené 13 km.
Restaurace je zafizena podobnym stylem jako Anglické a Irské ,,Puby®, které byly
inspiraci pro rekonstrukci podniku. Zakaznici i zde mohou vyuzit posezeni na venkovni
zahradce, stejné jako v ostatnich popisovanych restauracich. Zahradka je zde oddélena od
chodniku plotem. Stal4 nabidka obsahuje 27 hlavnich chodt, za které zakaznici zaplati 139
K¢ az 539 K¢, kdy castka 539 K¢ je chod pro 1-3 osoby. Maximdlni ¢astka jedné porce je
299 K¢&. Polévka zde stoji 39 K¢. Nabidka je opét rozsifena oproti Trian¢ a to o nabidku
détského menu, dale si zde mlze zdkaznik sam zvolit z nékolika druhii steaku, jejich
gramdz 1 stupn¢ propeCeni hovéziho masa. VSechny tyto parametry jsou popsany a
vysvétleny v jidelnim listku. Jidelni listek je také rozsifen o nabidku teplych a studenych
omacek ke steaklim, nebo slanych ¢i sladkych palacinek. Poledniho menu v restauraci

Vignetta nabizi pouze dv¢ hlavni jidla a polévku. Cena je dohromady za polévku i hlavni
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chod 104 K¢, nebo je zdkaznikim nabizeno menu za 130 K&, které obsahuje polévku,
hlavni chod a coca collu ¢i kdvu espresso.

Café Bar Restaurant No. 1 se nachazi, obdobn¢ jako restaurace Vignetta, ve mésté
Rokycany. I v této restauraci maji zakaznici k dispozici venkovni terasu, ktera je z jedné
strany oplocena a ze zbylych tii obklopena budovami. Poledni menu nabizi polévku za 39
K¢ a 4 hlavni chody vrozmezi od 95 K¢ do 139 K¢&. Jelikoz restaurace No. 1 nema
zaktualizované webové stranky, zakaznici zde nemaji moznost najit stalou, ani denni
nabidku pokrmi. Denni menu je ale kazdy den ptidavano na facebookové strance. Hlavni
chody ve stalé nabidce se pohybuji v cenovém rozmezi od 120 do 315 K¢ a na vybér maji
zakaznici z 25 pokrmi. Polévku si zde zdkaznici koupi za 47 K¢.

V tabulce niZe jsou porovnany uvedené parametry restaurace Tankovna Triana
S jejimi konkurencnimi podniky a je zfejmé, ze z pohledu zakaznika mlze mit Triana fadu
nevyhod. Jako prvni lze uvést nadprimérmné vysoké ceny salatii, polévek a détského jidla.
Co se tyCe hlavnich chodl ze stalého jidelniho listku, cena za pokrm zacind také
nadprimérné vysoko. Dale Triana nabizi pouze jeden pokrm urceny pro déti, naopak u
konkurencnich podnikt si déti mohou vybrat z vice jidel z détského menu. Dalsi nevyhodu
muze zdkaznik vidét v izkém vybéru hlavnich chodi ze stalého jidelniho listku, kde Triana
nabizi pouze 12 pokrml. U konkurenénich podnik ma zdkaznik na vybér minimaln¢ z 22
pokrmil, coz je skoro dvojnasobny pocet. Mlize se pak snadno stat, Ze si v Triané zdkaznik
nebude moci vybrat, jelikoz bude naptiklad postradat nabidku téstovinového salatu ¢i ryb.
Z analyzy také vyplynulo, ze tfi ze ¢tyf konkurencnich podnikli maji otevieno stabilné
kazdy den, ale Triana ma v nedéli cely den zavieno a v pondéli je oteviraci doba zkracena
pouze do 16 hodin. To mlize znamenat potenciondlni ztratu ¢asti zdkaznik, kteti ptijdou
k n¢kterému z konkuren¢nich podnikd. Na druhou stranu ma Triana i vyhody oproti

konkurenttim, jelikoz jako jedina z uvedenych podnikl nabizi bezbariérovy piistup a wifi.
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Tabulka 1: Porovnani charakteristik s konkurenénimi podnik

104 K¢ (hl.
118 K& 99 K¢ 105 K¢ jidlo + 112 K¢
polévka)
160-320Ke | 199°360 1gg 395ke | 139-299 1 o0 35k
K¢ K¢
12 33 22 27 25
190 K¢ 165 K¢ 173 K& 136 K¢ 145 K¢
69 K¢ 46 K¢ 45 K¢ 39 K¢ 47 K¢
1 détské jidlo Ano -cena | Ano -cena Ano - cena Ano - cena
cena 120 K¢ 90 K¢ 92 K¢ 86 K¢ 95 K¢
90 K¢ 80 K¢ 103 K¢ 60 K¢ 75 K¢
Po - So Po - Ne Ct- Ne Po - Ne Po - Ne
10 - 22 hod.
(pondéli 10- | 10-21hod. | 11 - 21 hod. 10 - 23 hod. 9 - 23 hod.
16)
P4 10 - 1 hod.
S0 11 - 1 hod. 10 - 24 hod. | 11 - 22 hod. 10 - 1 hod. 9 - 23 hod.
ano ne ne ne ne
ano ne ne ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani




4.1.4 Pruzkum poti‘eb zakazniku pro sektor gastronomie

V dubnu roku 2010 byl Ministerstvem pro mistni rozvoj proveden pruzkum potieb
zakaznik pro sektor gastronomie. Vyzkum byl provazen formou dotazovani cilové
skupiny respondentil, ktefi za posledni mésic navstivili restauraci za Gcelem vétSiho obéda
¢i vecete. Respondenti méli dle vlastniho ndzoru hodnotit vlastnosti restaurace, personalu,
kvalitu sluzeb a urcit, jaké jsou jejich oekavani ve vztahu k cenové kategorii restaurace.

Pti hodnoceni vlastnosti restaurace respondenti uvedli, ze nejvyznamnéjsi je jeji
cCistota, kterou za podstatnou povazuje 93% dotazovanych. DalSimi podstatnymi
vlastnostmi jsou udrzovanost restaurace, persondl, nebo atmosféra. Z pruizkumu tedy
ale samoziejmé se fadi mezi faktory ovlivitujici vybér. Mén¢ dulezitym faktorem je pro
zakazniky napft. ptislusnost k fetézci ¢i ptipojeni k internetu.

Co se tyce vlastnosti personalu, kladou respondenti nejvétsi diraz na vlastnosti
ovliviyjici komfort uZivanych sluZzeb. Nejdilezitéjsi je pro zékazniky vstiicnost persondlu,
aktivita a vsimavost, a také rychlost a pohotovost. Dale respondenti uvedli jako podstatné
profesiondlni chovani, ¢i vzhled a upravenost personalu. Tyto charakteristiky pfedstavuji
formalni vlastnosti personalu. Oproti tomu z prizkumu vyplynulo, ze zdkaznici nevyzaduji
(nebo je malo) uvedeni ke stolu, jednotnou uniformu, jazykovou vybavenost a dotaz na
spokojenost.

Z dotazovani na kvalitu sluzeb vyplynulo, Ze jsou zdkaznici pomérné€ narocni, jelikoz
velkou skalu atributd povazuji za jednoznacné dulezitou. Jako nejpodstatnéjsi respondenti
uvedli kvalitu jidla, spravnost vyuctovani, Cerstvost potravin, cistotu toalet a vzhled a
upravu pokrmui. Dal$i velmi podstatnou charakteristikou je rychlost ndvstévy. Tim je
mySlena doba cekani na objedndavku nebo rychlost placeni. Za méné dulezité zakaznici
povazuji specifi¢nost nabidky pokrmil z mistnich potravin, sezonni pokrmy, regionalni
pokrmy ¢i regionalni napoje. Sluzby spojené s placenim, jako napt. ptijem stravenek, jSou
respondenty také povazovany za méné duilezité.

To, jaka maji zdkaznici ocekavani od sluzby, je jist€ ovlivnéno cenovou kategorii
restaurace. Pfi porovnani niz§i a stfedni cenové kategorie, lze vidét u niZ§i cenové
kategorie odlisnou strukturu vyzadovanych sluzeb. U vyssi cenové kategorie je pak odlisna
intenzita, se kterou je sluzba pozadovana. Z prizkumu vyplynulo, ze zdkaznici od vSech
cenovych kategorii ocekavaji Cistotu, udrZovanost, cerstvost pouzitych surovin,

piehlednost menu, popis slozeni pokrmi v menu, vzhled a upravenost personalu a
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schopnost persondlu poradit zdkaznikovi s vybérem jidla. U stiedni cenové kategorie

zakaznici navic poZaduji napf. schopnost personalu poradit s vybérem vin. U vyss§i cenoveé

kategorie pak zadkaznici vyzaduji také piipravu jidla bez pouziti polotovarti.

Z vyse uvedenych ocekdvani zakaznikl je ziejmé, ze mezi velmi podstatné

pozadavky na obsluhu restaurace, patfi rychlost a aktivita obsluhy. Co ale znamena

rychlost obsluhy? Je to velmi individualni pozadavek a kazdy ze zakaznikti o ni muze mit

trochu jinou pfedstavu. Pro potieby této bakalatské prace bude, na zakladé rozhovoru

s obsluhou restaurace, rychlost a aktivita obsluhy definovana takto:

V okamziku, kdy se zakaznik usadi, by méla piijit obsluha s dotazem, zda
zakaznik vi, co si d4 k piti a souc¢asné by mu méla poskytnout jidelni listek.
Po objednani piti, by méla obsluha zacit s pfipravou napoje a bez zdrzovani
ho donést zakaznikovi. Doba piipravy se muize liit v zavislosti na slozitosti
pfipravy napoju, nemélo by to vSak trvat déle nez 2-3 minuty. V tuto chvili
by se také méla obsluha zeptat, zda ma zakaznik vybrané jidlo.

Po objednani jidla, by mél byt okamzit¢ informovan kuchai o vybéru
zakaznika a ten by mél zacit s pfipravou. Doba pfipravy se bude liSit
Vv zavislosti na tom, kolik hostli je momentalné v restauraci a také na tom, zda
se jedna o hotové jidlo, ¢i minutku. V piipad¢ hotového jidla by mél kuchat
pouze naservirovat pokrm. To znamena, Ze Cas straveny piipravou by mél byt
velmi kratky — idealné do 5 minut. V ptipad¢ minutkovych jidel kuchai musi
celé jidlo uvatit, to znamena, Ze ptiprava bude trvat o poznani déle. Cas opét
zavisi na slozitosti pfipravovaného jidla, doba pfipravy primérného jidla by
v§ak neméla piesahovat 20 minut. Ve chvili, kdy kuchaft naserviruje jidlo, by
méla byt informovana obsluha, kterd ihned jidlo odnese zdkaznikovi.

V okamziku, kdy zdkaznik doji a soubéznym odlozenim ptibort to da najevo,
by méla obsluha talif odnést. Zde by mél od obsluhy pfijit dotaz na dezert,
kavu, ¢i jesté néco k piti.

Jakmile je obsluha informovéna o tom, Ze si zakaznik pfeje zaplatit, by méla
jit obsluha vytisknout ucet a donést ho zdkaznikovi. Tento proces by nemél

trvat déle nez 2 minuty.

Zda obsluha vrestauraci Tankovna Triana opravdu dodrzuje tuto rychlost

obsluhovani, bude zjisténo pomoci dotaznikového Setfent.
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4.2 Vyzkum spokojenosti zakazniki s poskytovanymi sluzbami

4.2.1 Zdroje informaci

Pro vyzkum byla vyuZita primarni a sekundarni data. Zdrojem sekundarnich dat byly
webové stranky restaurace Tankovna Triana a také stranky konkurencnich podnikd.
Zdrojem primarnich dat byl rozhovor s provoznim manazerem restaurace Tankova Triana
a se zaméstnanci. Hlavnim zdrojem primarnich dat byl vlastni vyzkum v podobé

dotaznikového Setfeni.

4.2.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 8. tinora 2020 do 19. tnora 2020.
Dotaznik byl v elektronické podobé vlozZen na internetové stranky restaurace Tankovna
Triana, kde byli zdkaznici pozadani o jeho vyplnéni. Dotaznik obsahuje 21 otazek, z toho
17 otazek uzavienych, 3 polouzaviené a 1 otevienou. Celkem bylo vyplnéno a odeslano

138 dotazniku.

4.2.3 Interpretace vysledku

Dotaznik vyplnilo celkem 138 lidi, z toho 68,8% zen a 31,2% muzu. Setieni se
zucCastnili respondenti vSech vékovych kategorii, krom¢ mladistvych do 18 let.
Nejpocetnéji zastoupend skupina jsou lidé od 27 do 45 let, kterych dotaznik vyplnilo
50,7% respondentti. Ve véku 19 az 26 let vyplnilo dotaznik 26,8%, ve véku 46 az 65 let
19,6% a ve véku 66 a vice let bylo zastoupeno 2,9% vSech respondenti.

Nejvice respondentt uvedlo, ze je jejich piijem v rozmezi od 15 001 — 30 000 K¢,
konkrétn¢ takto odpovédélo 58% respondent. 21,7% dotazanych uvedlo vysi svého
pfijmu nizsi nez 15 000 K&, 16,7% respondentd vydélava 30 001 — 45 000 K¢ a 3,6%
respondentli mé plat vyssi nez 45 001 K¢.

Na otazku, ,,Jak Casto navstévujete restauraci Tankovna Triana?, celkem 76,1%
respondentti odpovédélo, ze restauraci Tankovna Triana navstévuji méné nez 1x tydné.
10,9% respondentti ji navstivilo doposud pouze 1. Stejny pocet respondentd, konkrétné
5,8%, uvedlo, Ze restauraci navstévuji 1x — 2x tydné nebo 3x — 4x tydné. Nejméné
respondentli navstévuje restauraci vice nez 5x tydné. Téchto respondentl je pouze 1,4%.

Jelikoz vice nez % respondentd navstévuji restauraci Tankovna Triana méné nez 1x tydné,
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bude pravdépodbné potieba sluzby v nékterych oblastech zlepsit, aby se zakaznici vraceli

castéji.

Graf 1: Mate v obci Brasy trvalé bydlisté?

Mate v obci Brasy trvalé bydlisté?

100%

75%

50%

Padil

25%

® Ano.
Ne, m&m zde pfechodné bydlisté.
Me, mam zde chalupu/chatu.
Ne, pracuji zde.
® Ne, mam zde pfatelefrodinu/partnera.
® Ne, pouze tudy projizdim.
® jiny diivod, prog se v Bfasich pohybujete:

Na grafu €. 1 jsou zobrazeny odpovédi respondentil na otdzku, zda maji v obci Brasy
trvalé bydlisté. Na ose X se nachazi jednotlivé odpovédi a na ose Yy je v % zobrazen pocet
respondentl, kteti uvedli pfisluSnou odpovéd’. Nejcasteji respondenti odpovidali, ze maji
Vv obci Brasy trvalé bydlisté, konkrétné tuto odpovéd’ uvedlo 40,6% vsech dotazovanych.
22,5% respondenti odpoveédélo, ze maji v obci Brasy pratele, rodinu, ¢i partnera. 21,7%
respondentli pouze ptes Brasy projizdi a 5,8% jezdi do Btas na chatu ¢i chalupu. 5,8%
dotazovanych uvedlo jiny diivod navstévy Btas, kdy nejcastéjSim diivodem byla navstéva
restaurace Tankovna Triana, tento diivod uvedlo 5 lidi. Jako dalsi jiny diivod bylo uvedeno
koupani v nedalekém lomu, navstéva sportovniho hfist¢ a 1 respondent uvedl, Zze bydli
v sousedni obci. Dile mé 3,6% respondentli v Bfasich pfechodné bydlisté a 1,4%
dotazovanych sem cestuje za praci.

Pomoci kontingenc¢ni tabulky byla v programu SPSS testovana zéavislost mezi tim,
zda maji respondenti v obci Bfasy trvalé bydlisté a frekvenci jejich navstév v restauraci
Tankovna Triana. Zavislost zjiSténa nebyla, to znamend, ze nebyla prokazana zavislost

mezi tim, jak ¢asto respondenti navstévuji restauraci Tankovna Triana a tim, zda maji nebo

nemaji vV obci Brasy trvalé bydlisté.
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Graf 2: Pokud jdete na jidlo do restaurace Tankovna Triana, chodite spiSe na:

Pokud jdete na jidlo do restaurace Tankovna Triana, chodite spise na:

50%

® Obéd - hotovku. @ Obéd - minutku. @ Vecefi. ® Do Triany na jidlo nechodim.

Pfesn¢ polovina respondentii uvedla, ze do restaurace Tankovna Triana chodi
predevsim na vecefi. 44,2% respondentli chodi spiSe na obédy, z toho 27,5% dotazovanych
preferuje hotova jidla a 16,7% dotazovanych minutkova jidla. Pouze 5,8% respondentii
odpovédélo, Ze do Triany na jidlo viibec nechodi.

Pomoci kontingencni tabulky byla ve statistickém programu SPSS testovdna
zavislost mezi tim, jak casto respondenti navstévuji restauraci Tankovna Triana a tim, zda
preferuji spiSe obédy, vecete, nebo do Triany na jidlo vilbec nechodi. Jelikoz zédvislost
mezi témito proménnymi nebyla prokazana, lze fici, Ze Cetnost navstévy neni zavisla na

preferencich obéda i vecete.
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Graf 3:Do restaurace Tankovna Triana chodite nejc¢astéji:
Do restaurace Tankovna Triana chodite nejCastéji:

72%

283 %

34,8%

297 %

® Sim/a. @ 5 partnerem/partnerkou. 5 rodinou. S pfateli.

Na otazku, skym chodite nejcastéji do restaurace Tankovna Triana, nejvice
respondenti odpovédélo, ze s partnerem, ¢i partnerkou. Konkrétné tuto odpovéd’ uvedlo
34,8% respondentli. Velmi vyrovnany pocet respondentl uvedlo, ze do restaurace chodi
ptevazné s prateli, nebo s rodinou. S rodinou navstévuje Trianu 29,7% dotazovanych a
s prateli 28,3% dotazovanych. Pouze 7,2% respondenti uvedlo, Ze nav§tévuji restauraci
sami.

Na tento dotaz navazovala nepovinna a oteviena otazka ,,Pokud chodite do restaurace
I sdétmi, jak Sirokd by podle Vas méla byt nabidka détského menu?“, na kterou
odpovédélo celkem 91 respondentt, coz je 66% dotazovanych. Z toho 4 odpovédi byly
vyfazeny, jelikoz respondenti odpoveédéli, Ze do restaurace S détmi nechodi, nebo ze nevi.
Jeden dotazovany si mysli, Ze by restaurace nemela nabizet rad¢ji zadna détska jidla. 8
respondentli uvedlo, Ze jim V restauraci Tankovna Triana vyhovuje Sife nabidky détského
menu, tedy pouze 1 détské jidlo. Stejny pocet respondentti, tedy 8, si mysli, ze by méla byt
nabizena 2 détska jidla a 3 respondenti uvadéji jako optimalni rozmezi 2-3 détska jidla. 21
dotazovanych by uvitalo v menu 3 détska jidla, 15 respondentti 4 détska jidla, 1 respondent
4-5 détskych jidel, 14 respondentit 5 détskych jidel, 1 respondent 5-6 détskych jidel, 2
respondenti 6 détskych jidel a 2 respondenti by v menu uvitali dokonce 7 détskych jidel.
Jeden respondent by uvital, kdyby byly nabizeny polovi¢ni porce. Déale také dotazovani
odpovidali, ze by détska jidla rozhodné neméla byt smazend, coz uvedlo 5 respondentt.
Naopak by uvitali zdravd a pestiejsi jidla, jako napiiklad ryby a téstoviny. Jeden

respondent by také ocenil jidla bezlepkova. Z odpovédi respondentt je ziejmé, ze s Sitkou
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détského menu v restauraci Tankovna Triana vice nez polovina respondenti (58%)

spokojena neni a Ze by uvitali jeho rozsifeni.

Graf 4: Dostal/a jste sluzby, ve vztahu k cené, na o¢ekavané urovni?

Dostal/a jste sluzby, ve vztahu k cené, na otekavané Urovni?

24,6%

® Ano, ma ocekavani odpovidala sluzbé, kterou jsem dostal/a. ® Dostalfa jsem vice, neZ jsem ocekavalfa.
Dostal/a jsern méné, nez jsem ocekaval/a.

Vice nez polovina respondentti uvedla, ze jejich ocekavani odpovidala sluzbé, kterou
dostala. Konkrétné takto odpovedélo 56,5% vsSech respondentd. 24,6% dotazovanych
dokonce dostalo vice, nez o¢ekavalo a 18,8% respondentti dostalo méné¢, nez oc¢ekavalo.

Pomoci kontingen¢ni tabulky byla testovana zavislost mezi spokojenosti respondenti
S cenami pokrml a tim, zda dostali sluzby na ocekavané urovni. Jelikoz mezi témito
proménnymi byla zjiSténa zavislost, 1ze fici, Ze mezi respondenty, kteti jsou absolutné
spokojeni s cenami pokrmi a respondenty, ktefi s cenami alespoii nékterych pokrmu
spokojeni nejsou, existuje rozdil v hodnoceni sluzeb. VétSina respondentt, ktefi dostali
sluzby na oc¢ekavané tirovni, nebo ktefi dostali sluzbu na leps$i Grovni, nez o¢ekavali, jsou
soucasn¢ absolutné spokojeni s cenami pokrmi. Naopak vétSina respondentil je soucasné
nespokojena s cenami alespon nékterych pokrmt a dostali sluzby na niz§i Grovni, nez

ocekavali.
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Graf 5: Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni:

Ohodnotte prosim nasledujici tvrzent:

Padil

® absolutné spokojen/a spokojen/a Neutrdliné
nespokojenfa ® absolutné nespokojen/a

Graf ¢. 5 zobrazuje spokojenost respondentd s péti charakteristikami restaurace. Na
0Sse X jsou zobrazeny charakteristiky Vvtomto poradi zleva: celkova spokojenost
S poskytnutymi sluzbami, Cistota restaurace, vstficnost persondlu, aktivita a vSimavost
personalu, kvalita jidla. Osa y zobrazuje pocet odpovédi respondentii v %. Jako prvni tedy
respondenti hodnotili celkovou spokojenost s poskytnutymi sluzbami v restauraci
Tankovna Triana, kde 79% vsSech dotazovanych odpovédelo kladné, konkrétné 42%
respondentli uvedlo, Ze byli absolutné spokojeni a 37% respondentli bylo spokojeno. 21%
respondentli hodnotilo tuto charakteristiku neutrdlné ¢&i negativné. 14,5% odpovédélo
neutralné, 4,3% respondentli bylo nespokojeno a 2,2% absolutné nespokojeno. Dale
respondenti hodnotili Cistotu restaurace, se kterou bylo 96,4% respondent spokojeno,
konkrétné 61,6% dotazovanych absolutné spokojeno a 34,8% respondentti spokojeno.
Pouze zbylych 3,6% respondentli se vyjadiilo neutralné, nikdo tedy nebyl s Cistotou
restaurace nespokojen. Dalsim atributem byla vstiicnost personalu, kterou hodnotilo 76,9%
respondentd pozitivné. Z toho absolutné spokojeno bylo 42,8% respondenti a 34,1%
dotazovanych bylo spokojeno. Neutrdlné ¢i negativné hodnotilo vstficnosti personalu
celkem 23,1%, z toho 13% odpovédélo neutralng, nespokojeno bylo 8,7% respondentt a
1,4% absolutné nespokojeno. U personalu se také hodnotila aktivita a v§imavost, se kterou
byli respondenti z 69,6% spokojeni, z toho konkrétné 34,1% respondentd bylo absolutné
spokojeno a 35,5% spokojeno. Zbylych 30,4% respondentti hodnotila aktivitu a v§imavost

persondlu neutralné ¢i negativné, z toho 20,3% respondentl se vyjadiilo neutralné, 8,7%
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respondentti bylo nespokojeno a z1,4% byli respondenti absolutné nespokojeni. Jako
posledni hodnotili respondenti kvalitu jidla. Zde respondenti odpovidali z 80,5% pozitivné,
konkrétné bylo 49,3% respondenti absolutné spokojeno a 31,2% spokojeno. Zbylych
19,6% dotazovanych tedy odpovidalo neutrdlné ¢i negativné. Konkrétné 13,8%
respondentti odpovédélo neutralné, 3,6% respondenti bylo nespokojeno a 2,2%
respondentti bylo absolutné nespokojeno.

Z vysledki je ziejmé, ze nejlépe respondenti hodnotili €istotu restaurace, se kterou
nebyl zadny z respondentd nespokojen. Velmi pozitivné také hodnotili respondenti kvalitu
jidla. Naopak nejméné spokojeni byli dotazovani s charakteristikami, které se tykaji
personalu. Nejhlfe dopadla aktivita a vSimavost persondlu, se kterou vice nez 30%

respondentli nebylo spokojeno.

Graf 6: V jakém ¢asovém intervalu po Vasem prichodu za Vami priSla obsluha s dotazem, co
si date k piti?
\ jakém Casovém intervalu po Vasem pfichodu za Vami prisla obsluha s dotazem,
co si date k piti?
43 % 8|

52,9% -

® Hned, jakmile jsem se usadilfa. ® Do 5 minut od usazeni. 6 - 10 minut od usazeni.
® Cekalfa jsem déle nez 11 minut.

Vice nez polovina respondenti odpovédéla, ze obsluha pfisla do 5 minut od jejich
usazeni. Konkrétn¢ tuto odpovéd uvedlo 52,9% vSech respondenti. Za 27,5%
Z dotazovanych prisla obsluha ihned, jakmile se usadili. 15,2% dotazovanych odpovédélo,
Ze za nimi pfiSla obsluha po 6-10 minutach a u 4,3% to bylo déle nez 11 minut. Z odpovédi
respondentli vyplyva, Ze pouze u 27,5% ptipadi CiSnik ¢i servirka obslouzil/a zdkaznika
ihned po jeho piichodu a usazeni, tedy tak, jak to ma spravné byt. U této charakteristiky lze

tedy fici, ze nebyla splnéna pozadovana rychlost obsluhy.
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Graf 7: V jakém ¢asovém intervalu Vam obsluha donesla objednané piti?

V jakém ¢asovém intervalu Vam obsluha donesla objednané piti?

87 % -,
\

1B.E8%
— 355%

J
2,0% -

® Do3minut. ® 4-5minut. @ 6-10 minut. @ 11 minut a déle.

Nejvice, konkrétné 42% respondentd, dostalo piti 4-5 minut po objednani. 35,5%
dotazovanych uvedlo, Ze objednané piti dostali do 3 minut, 13,8% respondentt dostalo piti
po 6-10 minutach a 8,7% po vice neZ 11 minutadch. Ani v tomto pfipad¢ nebyla u vétSiny

dotazovanych zakaznikd splnéna optimalni rychlost obsluhy.

Graf 8: V pripadé, Ze jste si objednal/a hotové jidlo, jak dlouho jste na néj ¢ekal/a?

V pfipadé, Ze jste si objednal/a hotové jidlo, jak dlouho jste na néj ¢ekal/a?

B9% -

2B2%

® Ménénez5minut.  ® 6-10 minut. @ 11-15minut. @ Déle nez 16 minut.

Nejvice respondentli odpovédélo, Zze dostali hotové jidlo 6-10 minut po objednani.
Konkrétné takto odpoveédélo 46% dotazovanych. 28,2% respondenti dostalo objednané

jidlo po 11-15 minutach, 16,9% respondenti dostalo jidlo po méné nez 5 minutach a 8,9%
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respondentli po vice nez 16 minutach. U této charakteristiky opét vétSina respondentil

nebyla obslouzena optimalné rychle.

Graf 9: V pFipadé, Ze jste si objednal/a minutkové jidlo, jak dlouho jste na néj ¢ekal/a?

V pfipadé, Ze jste si objednal/a minutkové jidlo, jak dlouho jste na néj cekal/a?

- 246%

254 % -

',
A,
©381%

® Ménénez 20 minut.  ® 21 -25 minut. @ 26 -30 minut. @ Déle nez 31 minut.

Na tuto otazku odpovédélo nejvice respondentdl, Ze na minutkové jidlo cekali 21-25
minut. Konkrétn¢ takto odpovédélo 38,1% dotazovanych. 25,4% respondentli na
minutkové jidlo ¢ekalo 26-30 minut, pouze 24,6% dotazovanych ¢ekalo méné nez 20
minut a 11,9% respondentli cekalo déle nez 31 minut. I v tomto pifipadé dotazovani

zakaznici vétSinou cekali delsi dobu, nez je optimalni.

Graf 10: Jak dlouho trvalo, nez obsluha odnesla prazdny talif?

Jak dlouho trvalo, nez obsluha odnesla prazdny talir?

58% o
\

- 226%
14,6% 4

|
56,9% -

® Zihy poté, co jsem dojedlfa. @ Do 5 minut poté, co jsem dojedl/a. @ Po 6-10 minutach.
® Délenez po 11 minutéch.
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Vice nez polovina respondentti uvedla, Ze obsluha odnesla prazdny talit do 5 minut
poté, co dojedli. Konkrétné tuto odpovéd’ uvedlo 56,9% dotazovanych. 22,6% respondenti
odpovédélo, ze byl talif obsluhou odnesen zahy poté, co dojedli, 14,6% respondentl
odpovédéla, ze byl odnesen po 6-10 minutach a zbylych 5,8% respondentd ¢ekalo na
odneseni prazdného talite déle nez 11 minut. Ani zde tedy nebyla dostate¢né¢ splnéna

optimalni rychlost obsluhy.

Graf 11: Jak dlouho jste ¢ekal/a na icet poté, co jste informoval/a obsluhu o tom, Ze si piejete
zaplatit?

Jak dlouho jste ¢ekal/a na ucet poté, co jste informovalfa obsluhu o tom, Ze si
pfejete zaplatit?

3,6% -
\

® Ménénez2minuty.  ® 35 minut. @ 6-10 minut.  ® Déle nef 11 minut.

Nejvice respondentt uvedlo, Ze doba ¢ekani na ucet byla v rozmezi 3-5 minut. Takto
odpovédélo 57,2% dotazovanych. 28,3% respondenti uvedlo dobu c¢ekéani na ucet kratsi
nez 2 minuty, 10,9% respondentii ¢ekalo 6-10 minut a 3,6% dotazovanych dostalo ucet az
po vice nez 11 minutach. | v tomto piipadé vétSina dotazovanych zakaznikl ¢ekala na ucet
delsi dobu, nez je optimalni.

Pomoci kontingen¢nich tabulek byla testovana zavislost mezi tim, zda respondent
dostal sluzbu na ocekavané urovni a tim, jak rychle byl obsluhovan. Jelikoz zéavislost

nebyla prokazana, Ize fici, Ze tyto proménné na sob€ nejsou zavislé.
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Graf 12: Uvital/a byste rychlejsi:

Uvital/a byste rychlejsi:
100%

&0%

60%

Podil

40%

Graf €. 12 zobrazuje odpovédi respondentli, ktefi uvedli, Ze by uvitali rychlejsi

0%

® Pfichod obsluhy a objednani piti. Doneseni piti.
Doneseni hotového jidla. ® Doneseni minutkoveho jidla.
@ Doneseni Gétu a placeni.

obsluhu. Na ose x jsou zobrazeny jednotlivé odpovédi a na ose y ¢etnost téchto odpovédi v
%. Na tuto nepovinnou otazku, ve které mohli respondenti zaSkrtnout jednu, vice nebo
zadnou odpoved’, uvedlo alespoit 1 odpovéd’ 86 respondentli a odpovézeno bylo celkem
104x. Nejvice by respondenti uvitali rychlej$i doneseni minutkového jidla. Tuto odpoveéd’
uvedlo 28 respondentti, coz ze vSech odpovédi piedstavuje 32,6%. Pouze o jednoho
respondenta méng, tedy 27 dotazovanych, by uvitalo rychlejsi ptichod obsluhy a objednani
piti. Tato odpoved ptedstavuje 31,4%. 19 respondentd, tedy 22,1% odpovédi, by uvitalo
rychlejsi doneseni uctu a placeni. Déale 18 respondentii by uvitalo rychlejsi doneseni piti,
coz predstavuje 20,9% odpovédi. Nejméné dotazovanych vyzaduje rychlejsi doneseni
minutkového jidla, konkrétné takto odpovédélo 12 respondentt, tedy 14%.

Z odpovédi respondentii na tuto otazku vyplyva, Ze 63% dotazovanych zidkaznikl
neni plné spokojeno s rychlosti obsluhy a uvitali by tedy jeji zrychleni. Tyto vysledky
potvrzuji neuplnou spokojenost s aktivitou obsluhy, coz bylo patrné jiz z grafu ¢. 5 |
z graft ¢. 6 — 11, ze kterych je ziejmé, Ze rychlost obsluhy neni ve vétSin€ piipada

optimalni.
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Graf 13: Jste spokojen/a s cenou pokrmi?

Jste spokojen/a s cenou pokrm(?

® Ano.
® V celku ano, ale myslim si, 2e ceny nékterych pokrmd jsou piilis vysoké. Uvedte prosim konkrétni pokrm/y:
Ne, ceny pokrmt jsou pfilis vysokeé.

Na tuto otazku vétSina respondentli odpovédéla, ze s cenami pokrmi spokojena je.
Konkrétné takto odpovédélo 71,7% dotazovanych. 23,2% respondentti uvadi, Ze ceny
pokrmi jsou pfili§ vysoké a 5,1% si mysli, Ze ceny pouze nékterych pokrmu jsou pfiilis
vysoké. Jelikoz byla tato otdzka polouzaviend, méli respondenti moznost vypsat, s cenou
kterych pokrmi nejsou spokojeni. Zde se nejvice opakovala odpovéd, Ze jsou pfili§ vysoké
ceny hamburgerti, coz uvedli 4 respondenti. Dale respondenti uvedli pfili§ vysokou cenu
salatli a jeden respondent odpovédél, ze jidlo vypada 1épe nez chutnd, a Ze je az moc
prezdobené. S cenami pokrmt tedy neni plné spokojeno 28,3% dotazovanych respondentl.

Pomoci kontingencni tabulky byla testovana zavislost mezi vys$i pfijmil respondentt
a jejich spokojenosti scenami pokrmi. JelikoZ zavislost zjiSt€éna nebyla, lze fici,
spokojenost respondentd s cenami pokrmd neni zavisla na vysi jejich pfijmi. Nebyla
zjisténa ani zavislost mezi pohlavim a spokojenosti s vy§i cen pokrmu v restauraci
Tankovna Triana. To znamend, Ze muZi i Zeny, ktefi vyplnili tento dotaznik, hodnoti ceny

pokrmi obdobné.
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Graf 14: Je pro Vas dostacujici rozsah nabidKy v restauraci Tankovna Triana?

Je pro Vas dostacujici rozsah nabidky v restauraci Tankovna Triana?

® Ano. @ Ne Uvedte prosim, co byste doporucilfa do nabidky doplnit:

Na tuto polouzavienou otazku odpovédélo 81% respondentt kladné, tedy Ze rozsah
nabidky v restauraci Tankovna Triana je dostacujici. Zbylych 19% s Sitkou nabidky neni
spokojeno a doporucili by do nabidky néco doplnit. Nejcastéji respondenti uvadéli
téstoviny, tuto odpovéd’ uvedlo 11 dotazovanych. 3 respondenti by uvitali nabidku
bezlepkovych pokrmu, dale respondenti uvadéli vétsi vybér steakti a dezertti (jeden
respondent uvedl konkrétné fondant), ¢i navrhovali do nabidky doplnit pizzu. Nékteti
respondenti by uvitali pfedevsim u hotovych jidel leh¢i varianty, napt. salaty. Déale by
dotazovani uvitali zasadit do menu néjakou klasiku a nenabizet pouze speciality, naopak
jiny respondent zase navrhuje pfidat néco zajimavéjsiho.

Pomoci kontingenéni tabulky byla testovana zavislost mezi spokojenosti respondentii
s rozsahem nabidky v restauraci Tankovna Triana a tim, zda chodi do Triany castéji na
obéd (hotovku ¢i minutku), vecefi, ¢i vibec na jidlo nechodi. JelikoZ mezi témito
proménnymi zjiSténa zavislost nebyla, nebyl potvrzen rozdil mezi respondenty
preferujicimi v restauraci Tankovna Triana obédy a respondenty preferujicimi vecéefe, v

tom, jak jsou spokojeni s rozsahem nabidky.
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Graf 15: Jste spokojen/a s oteviraci dobou?

Jste spokojen/a s oteviraci dobou?
100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0%

® Ano.

® Ne, uvitalfa bych pozdgsi zaviraci hodinu.
@ Ne, uvitalfa bych diivéjsi oteviraci hodinu.
® Ne, vadi mi, Ze je v nedéli zavfeno.

71,7% vsech respondentd je spokojeno s oteviraci dobou v restauraci Tankovna
Triana. Zbylych 28,3% by uvitalo jeji rozSifeni. Konkrétné by nejvice respondenti stali o
to, aby bylo v nedé€li otevieno. Takto odpovédélo 15,2% dotazovanych. Skoro stejny pocet
respondentll by také uvital pozd¢€jsi zaviraci hodinu, konkrétné tuto odpoveéd’ uvedlo 13%

dotazovanych. Diivéjsi oteviraci hodinu by uvitalo pouze 2,2% respondentd.

Graf 16: Vyhovuje Vam poloha venkovni terasy?

Vyhovuje Vam poloha venkovni terasy?

® Ano. @ Ne, uvedte prosim dlvod:

Na tuto polouzavienou otdzku uvedlo 82,6% respondentil, ze jim poloha venkovni
terasy vyhovuje. Zbylych 17,4% dotazovanych s jeji polohou spokojeno neni. V piipadé

nespokojenosti méli respondenti uvést jeji divod, ktery byl ve vSech ptipadech odpovédi
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stejny. VSem nespokojenym respondentim vadi, Ze je terasa velmi blizko silnice, ktera
posezeni na terase znepiijemiuje z divodu projizdéjicich aut, prasnosti a hluku. Nekteti
respondenti sami uvedli, Ze by uvitali moznost posezeni zdruhé, klidnéjsi strany
restaurace.

Pomoci kontingenéni tabulky byla testovana zavislost mezi tim, zda jsou respondenti
spokojeni s oteviraci dobou restaurace Tankovna Triana a zda jsou spokojeni s polohou
venkovni terasy. Mezi témito dvéma proménnymi byla zjiSténa zdvislost. Lze tedy fici, ze
mezi respondenty, ktefi jsou spokojeni s oteviraci dobou a témi, ktefi s oteviraci dobu
spokojeni nejsou, existuje rozdil v jejich spokojenosti s polohou venkovni terasy. To
znamena, ze respondenti, ktefi nejsou spokojeni s oteviraci dobou, soucasné nejsou Ve
vétsiné ptipadd spokojeni s polohou venkovni terasy. Naopak ti respondenti, ktefi jsou

s oteviraci dobou spokojeni, jsou pievazné spokojeni i s polohou venkovni terasy.
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5 Vysledky a doporuceni

Po zhodnoceni vysledkli vyzkumu o spokojenosti zdkaznikii s poskytovanymi
sluzbami v restauraci Tankovna Triana, budou navrhnuta néktera doporuceni, ktera by
mohla vést k vySsi spokojenosti zdkaznikli restaurace. Doporuceni budou také nasledné
konzultovana s provoznim manaZerem restaurace Vladimirem Herzigem, aby navrhy
nezistaly pouze na teoretické trovni.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 28,3% dotazovanych respondentli si mysli, Ze ceny
nékterych pokrmu jsou pfili§ vysoké. Jelikoz ale z vyzkumu také vyplynulo, Ze s kvalitou
pokrmt je vétSina respondentli spokojena, lze pficitat vyssi cenu jidla praveé jeji vysoké
kvalité a snizovani cen na tkor kvality jisté neni spravnym fesenim. Jelikoz ale tato oblast
nebyla ve vyzkumu podrobnéji zkoumana, bylo by toto téma vhodné k dalSimu zkoumani.

Jak bylo zjisténo z komparace restaurace Tankovna Triana s konkuren¢nimi podniky,
Triana jako jedina nabizi pouze jeden pokrm uréeny pro déti. Konkuren¢ni podniky
nabizeji détské menu minimalné¢ 0 3 pokrmech. A jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Zze by
zakaznici opravdu uvitali rozSifeni menu a to na 2 az 7 pokrmt pro déti, bude vedeni
restaurace doporuceno rozsitit détské menu alesponn o 2 dal§i pokrmy. Dale bude také
doporuceno do détského menu nezasazovat smazena jidla, naopak lze doporucit do menu
zatadit zdravéjsi varianty pokrmd.

Dalsi nevyhodou restaurace Tankovna Triana oproti konkurenénim podnikiim byla
zjisténa omezena oteviraci doba. V tomto piipadé se také potvrdilo, ze by cast respondentti
stala o jeji rozsifeni. Jelikoz by vétSina nespokojenych respondentl uvitala, kdyby nebylo
v nedeli zavieno, lze tedy navrhnout v nedé€li restauraci oteviit alespon v odpolednich
hodinach, jelikoz z vyzkumu také vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych zakaznikti chodi do
Triany pfedev§im na veCefe. Tim by se zmenSila konkurenni nevyhoda restaurace
Tankovna Triana a restaurace by nepfichdzela o zdkazniky, kteti jsou z divodu omezené
oteviraci doby nuceni navstévovat jiné podniky, které maji otevieno denné¢.

Z komparace restaurace Tankovna Triana s konkuren¢nimi podniky bylo také
zjisténo, ze Triana nabizi méné pokrmil, nez jeji konkurenti. Tuto nevyhodu spatiuje i cast
respondenttl, ktefi hodnoti nabidku pokrmu jako nedostate¢nou a uvitali by jeji rozsifeni.
Z analyzy jidelniho listku bylo zjiSténo, Ze restaurace Tankovna Triana nenabizi ani jeden

pokrm s téstovinami. Lze tedy doporuéit zafazeni nabidky téstovin, jelikoZz vétSina
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nespokojenych respondentl s rozsahem nabidky uvedla, Ze pravé nabidka téstovinovych
pokrmil jim v jidelnim listku schazi.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze z poskytovanych sluzeb jsou zakaznici nejméné
spokojeni s aktivitou a rychlosti obsluhy. Po porovnani skute¢né rychlosti obsluhy, ktera
byla zjisténa pomoci dotaznikového Setfeni, a té optimalni, ktera byla zjistovana pomoci
rozhovoru se zaméstnanci restaurace, nebyla ani jedna ¢ast rychlosti obsluhy dostate¢né
splnéna. A jelikoz zékaznici hodnoti rychlost obsluhy jak velmi podstatny prvek, jak
vyplynulo z vyzkumu o pozadavcich zakaznikl, ktery je popsan v kapitole 4.1.4, lze
doporucit zamé&fit se na zlepSeni sluzeb praveé v této oblasti. Pro rychlejsi a efektivnéjsi
obsluhovani je mozné doporucit zacit vyuzivat elektronicky systém pro objednavky, kdy
¢iSnik pouze naklikd napt. do mobilu, ¢i tabletu objednavku a ta se rovnou odesle do
kuchyng. Cisnik tedy udetii ¢as, ktery by stravil cestou do kuchyné a zpét a kuchat mize
zacit ihned ptipravovat pokrm. Tim se i zkrati doba ¢ekani zakaznikl na jejich objednavku.

Dale bude vedeni restaurace doporuceno oteviit zahradku i z druhé strany restaurace,
jelikoz vSichni nespokojeni respondenti S polohou venkovni terasy uvedli, Zze jim vadi
tésna blizkost silnice a projizdéjici auta kolem terasy, ktera zpusobuji prasnost a hluk.
Jelikoz restaurace vlastni ze zadni strany budovy nevyuzity pozemek, bylo by mozné
zafidit zde piijemné posezeni. V letnim obdobi, kdy zékaznici nejvice vyuzivaji posezeni
na venkovni terase, by mohla nova terasa, diky které se venku zvysi pocet mist k sezeni,

nalakat vice zakazniku.
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6 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikll s poskytovanymi
sluzbami v restauraci Tankovna Triana a v piipadé zjisténi nedostatkti navrhnout
prosttedky pro zlepSeni. Restaurace byla také porovnana s konkurenénimi podniky a tim
se zjistily jeji nevyhody oproti konkurentiim.

K dosazeni cile bylo pouzito vlastni dotaznikové Setieni, ze kterého bylo zjisténo, ze
79% vsech dotazovanych zakaznikil je spokojeno s poskytovanymi sluzbami v restauraci
Tankovna Triana. Byly vSak zjistény i nékteré nedostatky, u kterych byla navrhnuta
doporuceni ke zlepSeni a Kk vySsi spokojenosti zakaznikd. Napt. bylo zkomparace
restaurace Tankovna Triana s konkuren¢nimi podniky zjisténo, ze Triana nema tak Sirokou
nabidku pokrmt, jako nabizeji konkuren¢ni podniky. Vysledky dotaznikového Setfeni
potvrdily, ze pro ¢ast dotazovanych zakazniki opravdu rozsah nabidky pokrmu
v restauraci Tankovna Triana neni dostate¢ny a uvitali by jeji rozsifeni. Toto rozsifeni se
tyka predev§sim poctu détskych pokrmui a nabidky téstovin. U téchto polozek bylo tedy
doporuceno zvysit jejich pocet. Dale bylo zjisténo, ze by zdkaznici uvitali zrychleni
obsluhy. Z dotazniku vyplynulo, ze rychlost obsluhy v restauraci Tankovna Triana opravdu
neni optimalni a jelikoz z vyzkumu provadéného ministerstvem pro mistni rozvoj bylo
zjisténo, ze rychlost obsluhy velmi ovliviluje celkovou spokojenost zdkaznikl
S poskytovanymi sluzbami v restauracnich zafizenich, bylo mimo jiné také doporuceno
zvysit efektivitu a rychlost obsluhy pomoci elektronického systému objednéavek.

Jelikoz nékteré vysledky tohoto dotaznikového Setieni nelze piesné vyhodnotit (jako
napt. zjakého divodu obyvatelé obce Brasy nenavstévuji restauraci Tankovna Triana
Castéji; zda jsou ceny pokrmi nastaveny pfili§ vysoko, nebo jejich cena opravdu odpovida
vysoké kvalit¢ pokrmi; aj.), bylo by mozné na toto téma navazat v diplomové praci
dal$im, podrobnégj$im vyzkumem.

Kazda spole¢nost, ktera chce byt tispésna, musi na trhu plném konkurent nabidnout
zékaznikovi co nejkvalitngj$i sluzbu a neustale ji zdokonalovat, jelikoz pravé zédkaznik a
jeho spokojenost rozhoduje o tspéchu podniku. Vysledky vyzkumu a veskera doporuceni
jsou proto k dispozici vedeni restaurace Tankovna Triana, aby byla zvySena spokojenost

zakaznikl se sluzbami restaurace a tim 1 jeji konkurenceschopnost.
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Priloha 1: Dotaznik

Hodnoceni spokojenosti se sluzbami v restauraci Tankovna Triana

Dobry den,

veénujte prosim chvili sweho £asu na vyplnéni nasledujictho dotazniku, ktery Vam zabere jen par minut a3 mné velmi pomize s mou bakalafskou praci Cilem
dotazniku je zjisténi spokojenosti zakazniki s poskytovanymi sluzbami v restauraci Tankovna Triana a pfipadné navrhnuti prostfedkil na zlepieni téchto
sluzeb. Prosim o wyplnéni tohato dotazniku pouze pokud jste nékdy navitivil/a restauraci Tankovna Triana. Pfedem dékuji za Va3 cas a odpovédi.

1. Jaké je Vase pohlavi?
Napovéda k otazce: Vyherte jedny odpovéd
O muz

O Zena

2.Jaky je Va3 vék?

Napoveda k otazce: Vyberte jedny odpovéd
O méné nez 18

O 19-26

O 27-45

O 4665

O 66 avice

3. Jaky je Vas mésicni prijem?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Méng nez 15 000 K¢
O 15001 - 30000 K¢
O 30001 - 45000 K¢
O Vice ne 45 001 K¢

4. Jak ¢asto obvykle navitévujete restauraci Tankovna Triana?
Napovéda k otazce: Vberte jednu odpovéd

O Byl/a pem zde pouze jednou.

O Méné ne 1x tydné

O 1x - Ixtydné

O 3x - 4xtjdné

O Sxtjdné a vice.
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5. Mate v obci Brasy trvalé bydlisté?

Napoveda k otdzce: Vjberte jedhy nebo vice odpovédi

1 Ana.

I e, mam zde prechodné bydlisté.

O Ne, mam zde chalupuy/chatu.

O Ne, pracuj zde.

O Ne, mam zde pratele/rodinu,/partnera.

L] Me, pouze tudy projidim.

O Jin divod, pro¢ se v Biasich pohybuiete: | |

6. Pokud jdete na jidlo do restaurace Tankovna Triana, chodite spise na:
Napovida k otdzce: Vyberte jedny odpovéd

O 0béd - hotovkw.

O 0béd - minutku.

O Vetefi
O Do Triany na jidlo nechodim.

7. Do restaurace Tankovna Triana chodite nejcastéji:
Napoveda k otazce: Vyberte jedhy odpovéd

O sam/a.

O S partnerem/partnerkou,
O S rodinou,

O S pratel.

8. Pokud chodite do restaurace i s détmi, jak Siroka by podle Vas méla byt nabidka détského menu?

Napovida k otizce: Uvedte podet jidel-

9. Dostal/a jste sluzby, ve vztahu k cené, na otekavané trovni?
Napavéda k otézee: Vyberte jedny adpovéd

QO Ano, ma ofekavani odpovidala sluzbé, kierou sem dostal/a.

O Dostalfa [sem vice, nez gem ofekaval/a.

QO Dostalfa [zem méné, ne? sem ofekaval/a.

10. Ohodnotte prosim nasledujici tvrzeni:
Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kafdém Facku

absolutné spokojen/a  spokojen/a  Neutrdlnd  nespokojen/a  absolutné nespokojen/a

celkova spokojenost s poskymutymi sluzbami Q o Q 0] @]
tistota restaurace O O o O O
vstficnost personalu O O @] O O
aktivita a véimavost personalu O O O O O
kvalita jidla O O O 9] O
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11.V jakém Casovém intervalu po VaSem prichodu za Vami pfisla obsluha s dotazem, co si date k
piti?

Napoveda k otdzce: Wyberte jedhy odpovéd

O Hned, jakmile jsem se usadil/a.

O Do 5 minut od usazeni.

O 6 - 10 minut od usazen
O (ekala jsem déle ne? 11 minut.

12.V jakém Casovém intervalu Vam obsluha donesla objednané piti?
Napoveda k otdzce: Wyberte jedny odpovéd

© Do 3 minut.

O 4-5 minut

O 6-10 minut

O 11 minut 2 déle.

13.V pripadé, Ze jste si objednal/a hotové jidlo, jak dlouho jste na néj cekal/a?
Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpoved

O Mené nez 5 minut

O 6-10 minut

O 11-15 minut.
O Déle nez 16 minut.

14.V pfipadé, Ze jste si objednal/a minutkové jidlo, jak dlouho jste na néj ¢ekal/a?
Napoveda k otdzce: Wyberte jedny odpovid

O Méné nez 20 minut.

O 21- 25 minut.

O 26 - 30 minut.
O Déle nez 31 minut.

15. Jak dlouho trvalo, nez obsluha odnesla prazdny talif?
Napoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Zahy poté, co jsem dojedl/a.

O Do5 minut poté, co sem dojedl/a.

O Po6-10 minutach,

O Déle nez po 11 minutach.

16. Jak dlouho jste Cekal/a na (cet poté, co jste informoval/a obsluhu o tom, Ze si pfejete zaplatit?
Napoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Méné nez 2 minuty.

O 3.5 minut.

O 610 minut.

O Déle nez 11 minut.
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17. Uvital/a byste rychlejsi:

Napoveda k otdzce: Vyberte Zdnou, jednu nebo vice odpovédy
[ Ptichod obsluhy a objednéni piti.

[J Doneseni piti.

[J Daneseni hotového jidla.

[ Doneseni minutkového jidla.
[ Doneseni ittu a placeni

18. Jste spokojen/a s cenou pokrm{i?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Ano.

O veelku ano, ale myslim si, Ze ceny nékterych pokrmi gou pfilis vwysoké. Uvedte prosim konkrétni pokrm,y: |

O Ne, ceny pokrmil jsou piili vysoke.

19. Je pro Vas dostacujici rozsah nabidky v restauraci Tankovna Triana?
Napavéda k otazee: Vyberte jednu odpovéd

O Ana.

O Ne. Uvedte prosim, co byste doporuil/a do nabidky doplnit: |

20. Jste spokojen/a s oteviraci dobou?
Napovéda k otazee: Vyberte jednu nebo vice odpovédd

O Ano.

[ Me, wvital/a bych pozdéjgi zaviraci hodinu.

[ Ne, uvitalfa bych diivégi ateviraci hodinu.

[ Me, vadimi, 7 jo v nedéli zavieno.

21. Vyhovuje Vam poloha venkovni terasy?
Napovéda k otazce: Wyberte jeahnu odpovéd

O Ano.

@] Ne, uvedte prosim dived: |
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Priloha 2: Struktura rozhovoru

Pii rozhovoru s provoznim manazerem restaurace Tankovna Triana byly poklddany

tyto otazky:

e Ve které dny chodi nejvice lidi?

oV jaké Casy chodi nejvice lidi?

¢ Byvaji obsazena vSechna mista k sezeni?

e Kolik jidel se denné¢ proda?

e Z jakého diivodu jste prestali s cateringem?

e Jak velkou cast ptijmut tvoii soukromé akce ¢i svatebni hostiny?

e Jak Casto se poradaji soukromé akce?

¢ Pro kolik lidi byvaji potfadany soukromé akce?

¢ Z jakého duivodu jste piestali s rozvozem jidla?

¢ Jaké veékove a socidlni kategorie obyvatel nejvice navstévuji Vasi restauraci?
¢ Prodé se denn¢ vice minutek nebo hotovych jidel?(v jakém poméru)

¢ Vynasi celkové vice minutky nebo hotova jidla?

Pii rozhovoru se zameéstnanci restaurace Tankovna Triana byly pokladany tyto

otazky:

V jakém casovém intervalu po pfichodu zédkaznika by za nim méla pfiijit obsluha
s dotazem, co si d4 k piti?

V jakém Casovém intervalu by méla obsluha donést zdkaznikovi objednané piti?

V jakém casovém intervalu by méla obsluha donést zakaznikovi objednané hotové
jidlo?

V jakém cCasovém intervalu by méla obsluha donést zakaznikovi objednané
minutkové jidlo?

V jakém Casovém intervalu by mé¢la obsluha odnést prazdny talir?

V jakém Casovém intervalu by méla obsluha donést zakaznikovi vyzadany ucet?

75



Priloha 3: SPSS kontingen¢ni tabulky

splnéni_oéekavani * spokojenost_cena Crosstabulation

spokojenost_cena

spokojenost_cena

1,00 2,00 Total
splnéni_ocekavani Count f1 17 78
Expected Count 56,0 220 a0
% within 78,2% 21,8% 100,0%
splnéni_oéekavani
% within f1,6% 43 6% 56,5%
spokojenost_cena
Count 34 0 34
Expected Count 244 96 4.0
% within 100,0% 0,0% 100,0%
splnéni_océekavani
% within 34.3% 0,0% 24 6%
spokojenost_cena
Count 4 22 26
Expected Count 18,7 73 260
% within 15,4% a4 6% 100,0%
splnéni_ocekavani
% within 4 0% 56,4% 18,8%
spokojenost_cena
Total Count 99 34 138
Expected Count 4990 390 1380
% within 71,7% 28,3% 100,0%
splnéni_oéekavani
% within 100,0% 100,0% 100,0%
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spokojenost_terasa * spokojenost_oteviracidoba Crosstabulation

spokojenost_oteviracidoba

1,00 2,00 Total
spokojenost_terasa 1,00 Count aa 26 114
Expected Count a1.8 322 1140
% within T7.2% 22,8% 100,0%
spokojenost_terasa
% within 88,9% 66, 7% 82,6%
spokojenost_oteviracidob
a
2,00 Count 11 13 24
Expected Count 17,2 6,8 24.0
% within 45 8% 54, 2% 100,0%
spokojenost_terasa
% within 11,1% 33,3% 17,4%
spokojenost_oteviracidob
a
Total Count 499 39 138
Expected Count 9490 34,0 138,0
% within 71,7% 28,3% 100,0%
spokojenost_terasa
% within 100,0% 100,0% 100,0%
spokojenost_oteviracidob
a
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