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Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zakaznikiu
vybraného podniku

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na zvySovani spokojenosti zakaznikd
prostfednictvim marketingového vyzkumu, realizovaného v prazské kavarné "La Forme".
Cilem prace je identifikovat faktory, se kterymi jsou zakaznici spokojeni, a naopak ty, které
vyvolavaji nespokojenost, a zjistit jejich prani ohledné moznych zmén. Na zakladé vysledku
dotaznikového Setfeni jsou navrhovéana opatfeni s cilem zvysit celkovou spokojenost

zakaznikd, a to vCetn€ metod ocenovani a posileni loajality klientt.

Teoreticka Cast prace obsahuje literarni reSersi zameétenou na popis marketingového
vyzkumu, jeho klasifikaci a metodologie. Zarovei jsou vysvétleny klicové pojmy, jako jsou

zakaznik, dotaznikové Setfeni, spokojenost zakaznika, metody ocefiovani a loajalita klientt.

V praktické casti je stru¢n€ charakterizovano vybrané podnikani a jeho
poskytované sluzby v Prazské kavarné "La Forme". Nasleduje provedeni priméarniho
vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. V zavéru této Casti jsou prezentovany a
analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni. Zavérem praktické ¢asti jsou formulovana
konkrétni opatfeni zaméfena na zlepSeni celkové spokojenosti zakaznikt a posileni jejich

loajality.

Klicova slova: Spokojenost zakaznikti, Marketingovy vyzkum, Dotaznikové Setieni,

Zakaznik, Opatfeni pro zvyseni spokojenosti, Metody ocefiovani, Loajalita klientd.



Proposal for measures to increase customer satisfaction of

selected company

Abstract

This bachelor's thesis is focused on enhancing customer satisfaction through
marketing research conducted at the "La Forme" coffee shop in Prague. The objective of the
study is to identify factors contributing to customer satisfaction and those causing
dissatisfaction, as well as to understand customer preferences regarding potential changes.
Based on the results of the survey, measures are proposed to increase overall customer

satisfaction, including methods of appreciation and reinforcement of client loyalty.

The theoretical part of the thesis includes a literature review focused on describing
marketing research, its classification, and methodology. Key concepts such as customer,

survey, customer satisfaction, methods of appreciation, and client loyalty are explained.

In the practical section, the selected business and its provided services at "La Forme"
coffee shop are briefly characterized. This is followed by the implementation of primary
research through a survey. The results of the survey are presented and analyzed in the
conclusion of this section. In conclusion, specific measures are formulated to improve

overall customer satisfaction and enhance their loyalty.

Keywords: Customer Satisfaction, Marketing Research, Survey, Customer, Measures for

Increasing Satisfaction, Appreciation Methods, Client Loyalty.
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1 Uvod

Aktualnost zkoumaného problému spokojenosti zakaznikd je determinovana
soucasnou trzni dynamikou, kde zakaznik pusobi jako arbiti kvality zbozi a sluzeb.
Opomijeni faktord jeho spokojenosti se stava nepiijatelnym a v souvislosti s tim se orientace
na zakaznika stava jednim z kliovych principt fizeni kvality. Ze strategického hlediska tato
orientace umoziuje zvysit efektivitu organizace, posilit jeji konkurenceschopnost, zajistit
komplexni fizeni kvality sluzeb, analyzu potieb zakazniki, pozitivni dynamiku zisku, zvysit

bilan¢ni hodnotu a pfilakat novou zakaznickou zakladnu.

Vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahii s klienty-zakazniky produkta pfispiva
predevsim k tak dalezitému konkuren¢nimu nastroji jako je kvalita obsluhy klienti. Kazdy
podnik by mél byt zajem o pravidelny monitoring kvality nabizenych produktt zakaznikim,
spravné hodnoceni vysledku téchto prizkuma a jejich aplikaci pfi formovani marketingoveé
strategie svého podniku. V konkurencnim prostiedi prosperuji ty spolecnosti, které neustale

pracuji na zajisténi a zlepSeni kvality produktt podle dilezitych ukazateld pro zakaznika.

Cilem bakalafské prace je provést analyzu spokojenosti zakazniki kavarny "La
Forme" a na zékladé ziskanych dat navrhnout fadu zmén, které umozni zvysit ukazatele

spokojenosti. To se pozitivn€ projevi nejen na zisku spolecnosti, ale 1 na jejim image.

Bakalatska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou €ast. V teoretické Casti jsou
popsany zakladni pojmy souvisejici s tématem spokojenosti zakazniku, jako jsou marketing,
zakaznik, marketingovy vyzkum a metody vypoctu spokojenosti a loajality zakazniki. V
praktické ¢asti byla predstavena charakteristika firmy "La Forme", jeji finan¢ni ukazatele a
organizaCni struktura, a byly detailné analyzovany vysledky provedeného dotazniku.
Dotaznik se skladal z 17 otazek rizného typu a byl proveden mezi 93 respondenty metodou

online rozesilky.

Na zékladé¢ ziskanych dat byla navrzena fada zmén a doporuceni, které by pozitivné

ovlivnily ukazatele spokojenosti zakaznika spolec¢nosti "La Forme".
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2 Cil prace a metodika
Nasledujici kapitoly popisuji hlavni cil a metodiku bakalarské prace.
2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zkoumani tirovné spokojenosti zakaznika s kvalitou produktt v
kavarnach "La Forme" a nasledné vypracovani konkrétnich opatieni k zvySeni této urovné.
Pro dosazeni stanoveného cile jsou planovany nasledujici ukoly.

Teoreticka Cast smétuje k predstaveni klicovych pojmu, jako jsou terminy marketingu,
vyzkumu, spokojenosti, a rovnéz k predstaveni riznych metod analyzy spokojenosti a
loajality zakazniku.

Prakticka Cast je zaméfena na provedeni marketingového vyzkumu vybraného podniku s
naslednou analyzou ziskanych vysledki.

Dodatecnym cilem je poskytnout konkrétni doporuceni k zvySeni tirovné spokojenosti na
zakladé provedenych marketingovych vyzkumd.

2.2 Metodika

Predmétem studie je metodika analyzy spokojenosti zakaznikti a moznost jejiho vyuziti v
ramci fizeni kvality. Tato metodika je dale aplikovana v analyze procesu sledovani
spokojenosti zakaznikl s kvalitou vyrobkil v kavarné "La Forme", a nasledné jsou
vypracovana doporuceni pro zlepSeni této spokojenosti. Pro feseni téchto ukoli byly v
préci pouzity nasledujici metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu: analyza a
kategorizace, komparace a porovnani procentualnich ukazateld, dotaznikové Setfeni s
jednoduchymi a vicenasobnymi odpovéd'mi a také oteviené otazky. Informacni zakladnu
tvorily oteviené vladni zdroje, dostupné primarni a sekundarni informace, fada
normativnich dokumentd, odborna literatura k tématu bakalarské prace, Gcetni vykazy a
interni dokumentace spoleCnosti "La Forme", stejn¢ jako udaje ziskané piimo od vedeni a
marketingového oddé€leni kavarny "La Forme".

Bakalarska prace ma teoreticky i prakticky vyznam. Teoreticky vyznam souvisi se studiem
fady pramena vénovanych komplexnim pojmim marketingu, riznym zdrojim informaci,
kategorizaci marketingového vyzkumu, vymezenim pojmu Lida a zakaznik a také
loajalitou a spokojenosti zakaznikl jako nastrojem zvySovani kvality vyrobkt, atoi v
maloobchodé s potravinami.

Prakticky vyznam vyzkumné préace spociva v provedeni marketingového vyzkumu a
analyze ziskanych vysledku, jakoZz i na zakladé t€chto udaji vypracovat doporuceni ke
zlepsSeni ucinnosti sledovani spokojenosti zakaznikt s kvalitou vyrobki maloobchodni sité
v navaznosti na jejich pozadavky a zlepseni fizeni kvality pracovniki maloobchodu.
Udaje marketingového vyzkumu zaméfeného na zjisténi trovné spokojenosti zdkaznik
kavarny "La Forme" a dalsi vypracovani navrht na zlepsSeni tohoto ukazatele byly ziskany
diky provedenému dotazniku, ktery obsahuje 17 otazek s jednoduchou a vicenasobnou
volbou odpovédi a také oteviené typy otazek. Prizkum byl proveden metodou online
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rozesilani mezi potencialnimi a stalymi zadkazniky kavarny "La Forme". Celkovy pocet
vSech respondentt byl na zakladé ziskanych udaja pozdéji analyzovan a kategorizovan.
Ziskané vysledky umoznily provést spole¢né s marketingovym oddélenim kavarny "La
Forme" komplexni analyzu ziskanych dat a formulovat fadu navrha na zlepseni
spokojenosti zakaznikd.

Bakalatska prace se sklada z uvodu, teoretické a praktické Casti, navrht na zlepseni
spokojenosti zakaznikl, zavéru, seznamu literatury a piiloh.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast bakalafské prace zkouma dulezité aspekty marketingu s dirazem na
orientaci na zakaznika. Klademe diraz na vyznam vytvareni dlouhodobych vztahi se
zakazniky a pravidelného monitorovani kvality produktd. V praci jsou vysvétleny pojmy
potencialniho klienta, lidra, spokojenosti a loajality.

Zvlastni pozornost je vénovana metodam vypoctu spokojenosti zakaznikl s cilem zjistit
jejich uplatnitelnost v praxi a pochopit jejich vyhody a nevyhody. Také probiha vyzkum
vztahu mezi spokojenosti zakaznika a cenou akcii spolecnosti. Tyto teoretické zaklady
tvoti zaklad pro nasledné praktické vyzkumy.

3.1 Pojem marketingu

Marketing je komplexni disciplina, ktera vyzaduje schopnost analyzovat postaveni a
konkurenci, predvidat poptavku spotiebiteltl a obratné komunikovat s cilovymi skupinami
(Kotler, 2003). Profesionalni marketéti musi rozumét tomu, jak prevést potieby lidi (B2C)
a organizaci (B2B) na sluzby a produkty do poptavky spotiebitelt.

Cilem marketingu je vytvaret a stimulovat poptavku, zajistit spravnost rozhodnuti a plana
managementu spolecnosti (firmy) a zvysit prodej, podil na trhu a zisk (Kotler, 2013).

Existuje mnoho definic marketingu, nékteré tvrdi, Ze marketing je "trzni ¢innost prodeje",
jini badatelé, jako napfiklad F. Kotler, tvrdi, ze "marketing je lidska ¢innost zaméfena na
uspokojovani prani a potieb prostrednictvim smény na trhu" (Kotler, 2003).

Lze tedy konstatovat, ze marketing lze povazovat za systém organizace a fizeni
ekonomickych Cinnosti, ktery se zaméruje na co nejvétsi uspokojovani potreb a prani
spotiebiteld prostiednictvim trzni konkurence.

Kone¢nym cilem marketingu je generovat zisk zvySenim prodeje v dusledku cilené
prodejni politiky (Foret, 2010).

Marketing se vyznacuje nasledujicimi zasadami:

- dikladny a komplexni priazkum potieb trhu, trznich podminek a obecnych ekonomickych
podminek. Analyza trzni kapacity, cenového systému a cenové dynamiky, spotiebitelskych
charakteristik zbozi, zvlastnosti struktury a pracovnich metod partnerskych podniki v
ekonomické a vnéjsi ekonomické sfére, prodejnich kanald, podpory prodeje, zvlastnosti
obchodni prace atd;

-segmentace (Clenéni) ma podnikiim a firmam pfinést vyhody oproti jejich konkurentiim,
zvySit efektivitu a soustiedit jejich ¢innost, vyhnout se konfliktim a zhorSeni piimé
konkurence na trhu podniku;

- pruznost reakce vyroby a prodeje na pozadavky aktivni a potencialni poptavky (adaptace)
znamena piizpusobivost a mobilitu v fizeni vyrobnich a prodejnich ¢innosti podniku v
reakci na meénici se pozadavky trhu a specifické potreby, flexibilitu poptavky a nabidky
kone¢nych uzivateld, a to jak z hlediska cen, tak i dalSich podminek;
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- inovace jako soucast marketingové koncepce zahrnuje vyrobni a prodejni ¢innosti.
Znamena to predevsim neustalé zlepSovani, Upravu a obnovu zbozi, vyvoj nového zbozi,
vyvoj novych technologii a novych smért ve vyzkumu a vyvoji.

Zahrnuje také zavadeéni novych forem a metod vstupu na nové trhy, zavadéni inovaci v
propagacnich a reklamnich aktivitach, rozvoj novych sluzeb v fizeni podniku, definovani
novych kanalt pro distribuci zbozi;

- planovani jako zakladni princip marketingovych aktivit neni v zaddném pfipade€ v rozporu
s dal§im zakladnim principem adaptability — flexibilitou a schopnosti reagovat na meénici se
pozadavky trhu. Planovani s nim tzce souvisi a je jeho logickym pokra¢ovanim a
doplitkem. Princip planovani spociva ve vypracovani vyrobnich a marketingovych
programu na zaklad¢ trznich a ekonomickych prognoz, prognoéz védeckého a
technologického vyvoje atd.

3.2 Koncepce marketingového mixu (4P, SP a 7P)

Model marketingového mixu je dilezitym prvkem kazdé obchodni strategie. Model je
jednoduchy a vSestranné pouzitelny a poskytuje kontrolni seznam pro efektivni vyvoj
produkta spole¢nosti na trhu. Model marketingového mixu muze diky své jednoduchosti
pouzivat kazdy —i ten, kdo neni marketingovym odbornikem.

Plivodné se marketingovy mix skladal ze Ctyt prvka (4P), které se postupné zkomplikovaly
na 5P a 7P marketingového mixu (Ali, 2003).

Obrazek 1  Koncepce marketingového mixu (4P, 5P a 7P)

4P’s marketing-mix 5P’s marketing-mix 7P’s marketing-mix

+ People + Process &
Physical Evidence

Promotional

Other ingredients: Profit, Proposition/ Positioning, Packaging, Purchase.

Zdroj: ADVIEW (2014)

Plvodni marketingovy mix se podle Bordena skladal z velkého poctu "slozek": cena,
znacka, distribuce, osobni prodej, reklama, propagacni aktivity, baleni, servis, vyvoj
produktu atd. Teprve pozdéji se E. Jerome McCarthy seskupil vSechny "slozky" do
marketingového mixu 4P, aby si je bylo snadné zapamatovat a pouzit.

Rika se, ze model marketingového mixu zahrnuje viechny nezbytné parametry produktu,
které muze marketér kontrolovat a rozvijet, aby mohl uspésné uvést produkt na trh. Cilem
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marketingového mixu je vytvofit strategie, které zvysi vnimanou hodnotu produktu a
zarovenl pomohou maximalizovat dlouhodoby zisk spolecnosti na trhu (Kotler, 2012).

3.2.1 Zakladni model: marketingovy mix 4P

Puvodné se marketingovy mix skladal pouze ze 4 zakladnich prvka: produktu, ceny, mista
prodeje a propagace. Tento marketingovy mix se nazyva zakladni marketingovy model 4P:
produkt, cena, rychlost, propagace (Ali, 2003).

Prvek vyrobku odpovida na otazku "co trh nebo cilova skupina potiebuje", prvek ceny
pomaha urcit naklady na prodej vyrobku a posoudit ziskovost prodeje, prvek mista prodeje
pomaha navrhnout vhodny distribucni model (neboli dodavku koneénému uzivateli) a
prvek marketingu odpovida na otazku "jak budete Sifit informace o svém vyrobku na
trhu?".

3.2.2 Rozsirené modely marketingového mixu

S tim, jak se konkurence na vSech trzich stala slozité;§i, model marketingového mixu 4P se
vyvinul na model 7P.

Hlavnimi slozkami marketingového mixu 4P jsou: Product, Price, Place, Promotion mize
pouzit jakakoli spolecnost. Nové 3P jsou soucasti 7P: Proces, lidé a fyzické diukazy jsou
vhodnéj$i pro trh B2B (business to business) a odpovidaji marketingovému mixu sluzeb.

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hraje ve firmach zvlastni roli, protoze jim pomaha pochopit jejich
cilové skupiny, trhy a konkurencni vyhody. Diky tomu mohou spolecnosti vyvijet u¢inné
marketingové strategie, vytvaret vyrobky a sluzby, které odpovidaji potfebam trhu, a
efektivné komunikovat se spotfebiteli (Kozel, 2011).

Marketingovy vyzkum také pomaha organizacim piijimat informovana rozhodnuti tykajici
se marketingovych vydajt, cenové politiky, vyvoje novych produktt a planovani kampani.
Bez téchto informaci hrozi, ze organizace budou investovat penize do nevhodnych
distribu¢nich kanali nebo nespravné umisti produkty (Foret, 2003).

Je dulezité si uvédomit, ze marketingovy vyzkum neni jednorazovy, ale trvaly a nakladny
proces. Priazkum trhu pomaha spole¢nostem piizptsobit se ménicim se podminkam na trhu
a udrzet si dlouhodobou konkurenceschopnost. Priizkum trhu by mél byt zaclenén do
strategického planovani spolecnosti a mél by byt provadén pravidelné, aby byl aktualni a
udrzel si konkurencni vyhodu.

3.3.1 Primarni a sekundarni informace

Primarni informace jsou udaje shromazdéné pfimo vyzkumnikem pro konkrétni tkol.
Mohou byt shromazd’'ovany metodami, jako jsou prizkumy, rozhovory, ohniskové skupiny
nebo piimé pozorovani. Tyto jedinecné a relevantni udaje jsou vysledkem konkrétniho
vyzkumu (Kozel, 2011).
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Sekundarni informace jsou udaje, které byly diive shromazdény za jinym ti¢elem a mohou
byt pouzity pro soucasny vyzkum. Mezi tyto zdroje patfi statistické udaje, zpravy
analytikl, publikace, akademické studie a dalsi udaje. Sekundarni informace poskytuji
kontext, historickou perspektivu a hlubsi porozumeéni dané oblasti a prispivaji k celkovému
obrazu vyzkumného tématu (Kozel, 2011).

Kombinované vyuziti obou typt dat umoziuje hlubsi analyzu diskutované problematiky v
ramci strategie zvySovani spokojenosti zakaznika.

Podle (Maly, 2008) proces pruzkumu trhu zahrnuje fadu Cinnosti, napf.

1. Definovani problému: Jedna se o formulaci hlavniho pfedmétu vyzkumu, ktery definuje
informace, jez je tieba shromazdit a analyzovat za ucelem prijeti rozhodnuti (Maly, 2008).
2.Analyza sekundarnich informaci: V této fazi vyzkumnik analyzuje dostupné informace,
které by mohly byt uzite¢né pro dosazeni cilti vyzkumu.

3.Ziskéavani primarnich informaci: Tato faze zahrnuje shromazd’ovani novych informact,
které nebyly dfive zjistény nebo nejsou k dispozici. V této fazi lze pouzit riizné metody,
napiiklad dotazniky, rozhovory nebo pozorovani.

4. Analyza udaja: V ramci této faze se provadi analyza udaji: Po shromazdéni informaci je
tteba je analyzovat a interpretovat. To umoziuje identifikovat trendy, vzorce nebo vztahy
mezi riznymi proménnymi (Maly, 2008).

5. Doporuceni: V ramci analyzy se provede analyza a vyhodnoceni vysledki: Na zaklade
vysledki analyzy dat navrhuji vyzkumnici doporuceni a feseni k odstranéni problému nebo
dosazeni stanovenych cila.

6.Vyuziti vysledka: Vysledky prizkumu trhu lze vyuzit k pfijimani strategickych
rozhodnuti, planovani marketingovych kampani nebo definovani strategie spolecnosti.

Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu lze rozdélit do dvou kategorii: kvalitativni a
kvantitativni.

3.3.2 Kbvalitativni metody

V oblasti marketingového vyzkumu jsou kvalitativni metody odpovédi na otazky "Jak?".,
"Pro¢?" a "Pro¢?". a dalsi otazky jako nepostradatelné nastroje. Tento typ vyzkumu
poskytuje moznost proniknout do chovani, preferenci a postoji omezené skupiny lidi v
ramci cilové skupiny. Odhaluji se tak hlubsi preference a motivace, které jsou pro samotné
spotiebitele Casto neviditelné.

Kvalitativni vyzkum umoziiuje vidét a pochopit produkty ofima spotiebitelt a vytvofit
hypotézy, které jsou nasledné testovany v kvantitativnim vyzkumu (Foret, 2003).

Nejcaste€ji pouzivané metody kvalitativniho vyzkumu jsou:

Fokusni skupiny: Tato metoda se zamétuje na ziskavani marketingovych informaci od
skupiny lidi, obvykle stavajicich nebo potencialnich spotiebitelt, ktefi pod vedenim
moderatora diskutuji o otazkach, které jim byly polozeny, v prostiedi volné diskuse. Prace
skupiny je obvykle zaznamenavana pomoci audio a video techniky a vysledky mohou byt
pouzity jako zaklad pro kvantitativni vyzkum, napfiklad prostfednictvim prizkumd.
Optimalni velikost ohniskové skupiny je 8-12 osob.
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Hloubkové rozhovory se skladaji ze série hloubkovych otazek, které kvalifikovany tazatel
klade ucastnikovi, aby pochopil, pro¢ se chova urcitym zptasobem nebo co si mysli o
uréitém tématu. Ugastnik je dotazovan na zkoumané téma a na tyto otazky odpovida
otevienym zpusobem. Tazatel klade otazky typu: "Proc jste odpovédeél prave takto?",
"Muzete zdivodnit svij nazor?", "Muzete predstavit konkrétni téma?". Odpovédi na tyto
otazky pomahaji tazateli 1épe pochopit procesy probihajici v hlavé ucastnika.

Pozorovani je GCinny zpusob, jak ziskat primarni informace o chovani a interakcich cilové
skupiny. Rlzné techniky, jako je pouziti sledovacich zafizeni, videopozorovani a domaci
navstévy, poskytuji nezkreslené informace o zvycich a preferencich spotiebitelti. Je vak
dilezité mit na paméti omezeni této metodiky, zejména obtize pfi interpretaci ziskanych
informaci, a zdaraziuje potiebu zkoumat chovani publika v prubé€hu ¢asu, aby bylo mozné
vyvodit pfesnéjsi zavery (Maly, 2008).

3.3.3 Kvantitativni metody

Kvantitativni marketingovy vyzkum odpovida na otazky "Co?" a "Kolik?" Cilem téchto
vyzkumu je kvantifikovat podminky na trhu a chovani spotiebitell a na zaklade
kvantitativnich udaju kvantifikovat postaveni na trhu. Jejich hlavni vyhodou je, zZe
umoziuji testovat nazory velkého poctu respondentl, coz zajistuje objektivitu vysledka.
Ziskané informace lze analyzovat pomoci statistickych metod, které umoziuji vyvodit
platné zavéry a aplikovat je na podobné situace, cilové skupiny a propagacni strategie
(Foret, 2003).

Kvantitativni vyzkum je zaloZzen na dotaznicich, u nichz je dilezita formulace, logika a
konzistence otazek. Navzdory strukturované povaze téchto dotaznikt je dilezité mit na
paméti, ze vysledky jsou takové, jaké jsou otazky. Efektivni kvantitativni vyzkum
vyzaduje peclivou pfipravu a zvazeni fady faktort, aby byla zajisténa spolehlivost a
platnost udaju.

Nejbé&znéjsimi metodami kvantitativniho marketingového vyzkumu jsou:

Experimentovani je technika pro identifikaci slozitych vztahl pficiny a nasledku ve
spotiebitelském chovani, hodnoceni vlivu riznych faktort, testovani hypotéz a hloubkové
zkoumani cilovych skupin. Béhem experimentu je tfeba vytvofit specialni podminky pro
simulaci pozadované situace. Tato metoda umoziuje manipulovat s nezavislou proménnou
a testovat jeji vliv na zavislou proménnou (Tahal, 2017).

Pruzkumy — primarni informace se ziskavaji pfimym dotazovanim lidi na Groven jejich
znalosti, postoje k vyrobku, preference a nakupni chovani. Prizkumy mohou byt

provadény ustné nebo pisemné.

Kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod poskytuje komplexni soubor nastroji
pro pochopeni a strategické rozhodovani v ramei pruzkumu trhu.
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3.3.4 Dotazniky ve vyzkumu trhu

Problémem dotaznikd je jejich presnost. Otazky, na které musi respondenti odpovidat,
musi byt vzdy relevantni. To znamen4, ze otazky musi konkrétné odpovidat ucelu
dotazniku a musi obsahovat moznosti odpovédi. Pfiprava dotaznikd je proto obzvlaste
dulezitou soucasti ispé€sného pruzkumu trhu (Foret, 2003).

Standardizovany dotaznik se vzdy sklada ze Ctyt hlavnich Casti:

1. Uvod neboli predstaveni, které by mélo respondenta jasné a struéné seznamit s
dotaznikem, ucelem dotazniku, podminkami anonymity nebo otevienosti, dobou
vypliiovani dotazniku atd.

2. Informace o respondentovi, které jsou pro prizkum nezbytné — pohlavi, vek, vzdélani
rodinny stav, zaméstnani atd. Je dilezité poznamenat, ze i tyto informace musi byt
relevantni pro prizkum. Napfiklad neni nutné uvadét otazku na pocet déti, pokud neni
relevantni pro samotny prizkum a nema vliv na marketingovy prizkum. Jinymi slovy,
otazky musi byt koncipovany profesionalné a nesmi porusovat etické a moralni normy.
3. Zakladni Cast je jadrem dotazniku, v némz jsou definovany otazky, pro které je
koncipovan samotny priizkum. Pocet otazek obvykle zavisi na hloubce zkoumaného
tématu. Vyzkumnici zdlraziiuji, Ze tato ¢ast dotazniku by méla byt strukturovana od
jednoduchého ke slozitému, tj. tak, aby stabilnéjsi otazky byly polozeny na zacatku a
nevyzadovaly logické a zdlouhavé premysSleni. Zaroven by otazky, které vyzaduji
podrobné a rozsahlé odpovédi, mély byt zmirnény kratSimi, jednoduchymi, jednoslovnymi
otazkami.

4. Detektory — tato ¢ast obsahuje otazky, které testuji pozornost a upfimnost respondenta,
stejné jako informace o tazateli a samotné vyzkumné agenture. Tato faze se vSak obvykle
ignoruje.

2

V soucasné dobé existuje mnoho ruznych typt a zptisobd provadéni pruizkumt. Zejména
vzhledem k tomu, Ze pruzkumy na internetu jsou dnes velkou soucasti systému prazkumu
trhu. Marketingova teorie vSak prizkumy déli na rizné typy:

Podle zptisobu komunikace (tj. osobni nebo nepfitomné):
- tiskové prizkumy;

- online prizkumy;

- distribuované dotazniky;

- postovni pruzkumy.

Je tfeba poznamenat, ze posledni typ dotazniku "poStou" se v praxi jiz davno prezil. Jednak
proto, ze je mnohem jednodussi a vyhodnéjsi zasilat dotazniky e-mailem. Snad témét
vSechny takové dotazniky jiz nejsou k dispozici, s vyjimkou rucné distribuovanych
dotaznikti. Tento druh dotazniku vyZzaduje velkou pfipravu, zejména pokud musi byt
zadavatel nebo nadfizeny pfitomen, aby respondentovi néco vysvétlil. Obecné se takto
pouzivaji rozsahlé dotazniky se slozitymi otazkami nebo s velkym poctem otazek.

Rozlisuje se také misto, kde se prazkum provadi:

- v miste bydliste;
- v misté vykonu prace (Skoleni).
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Je dulezité poznamenat, ze je vzdy vénovana velka pozornost spravné formulaci otazek v
dotazniku. Od toho se odviji presnost vysledkt a viibec aspéch kazdého marketingového
pruzkumu (Tahal, 2017).

Mezi nejdulezitéjsi pozadavky na otazky obvykle patii nasledujici:

- otazky by mély byt snadno srozumitelné (tj. zadné dvojité zapory, zadné slozité neznamé
pojmy, otazky by mély byt jednoduché a "snadné", nemély by zatézovat mysl respondenta
a nem¢ly by odbihat od tématu);

- otazky by mély byt predvidatelné (tj. nemélo by byt obtizné nebo dokonce nemozné na né
odpovédét). Dotaznik by nemél obsahovat fecnické otazky);

- otazky by mély byt v souladu s moralnimi a etickymi normami (tj. zadné zavadéjici nebo
trapné otazky, zejména pokud dotaznik neni anonymni);

- otazky by mély byt koncipovany tak, aby vyvolaly konkrétni odpovéd’ (napt. chcete-li se
respondentu zeptat, jaky druh kavy preferuji, méla by byt otazka formulovana
odpovidajicim zptuisobem). Nepokladejte otazky typu "Co pijete?", protoze odpovédi se
mohou znac¢né lisit).

Dotazniky jsou jednou z nejoblibenéjSich metod marketingového vyzkumu.
Obecné je tfeba poznamenat, ze dotazniky jsou jednou z nejoblibenéj§ich metod
marketingového vyzkumu, protoze poskytuji nejen kvantitativni, ale 1 kvalitativni
informace (Foret, 2010).

Hlavni vyhodou dotaznikt je efektivita informaci, nebot 1ze v kratkém Case dotazovat
velky pocet osob. Dotazniky mohou poskytnout velmi dobfe strukturované vysledky, které
lze nasledné pomeérné snadno analyzovat. Kromé toho mohou byt dotazniky anonymni, coz
znamena, ze odpovédi jsou upiimnéjsi. Nejvétsi nevyhodou dotaznika je, ze neumoziuji
osobni kontakt s respondenty. To v§ak maze byt kompenzovano kvalitou a mnozstvim
ziskanych informaci (Tahal, 2017).

3.3.5 Psani dotazniku spokojenosti zakazniki

Pti tvorbé dotaznikti spokojenosti zakaznik(l se obchodnici radi s odborniky na podnikani.
Nékdy je zapotiebi dalSich specialnich studii v podobé rozhovori a ohniskovych skupin,
aby se prokazaly potiebné vlastnosti, které povedou uZivatele k rozhodnuti. Udaje z t&chto
studii slouzi k doplnéni seznamu parametra sestaveného odborniky organizace a podniku
(Tahal, 2017).

Zaucelem analyzy Grovné spokojenosti zakaznikt s obdrzenymi sluzbami jsou v misté
objednavky nebo platby umisténa zafizeni pro zpétnou vazbu.

Hlavnim cilem je kontrola zaméstnancti. Timto zptisobem vsak nelze identifikovat pficiny
nespokojenosti zakaznikl, coz neumoziiuje vyrazné zlepSeni kvality vyrobkt. Zakaznikovi
se napiiklad libily nové aktualizace aplikace nebo dalsi funkce produktu, ale nekteré
parametry mu nevyhovovaly. Proto by vyrobku udélil 3 body. V takovém ptipadé
spole¢nost nemuze zlepsit produkt a zvysit hodnoceni spokojenosti.
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Hodnoceni spokojenosti zakaznikti ukazuje jak celkovy postoj k produktu, tak spokojenost
s jednotlivymi parametry. Zkoumanim spokojenosti marketérti 1ze pomoci analyzovanych
parametrd podrobné popsat kvalitu vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2012).

Je tfeba poznamenat, ze Cast negativnich jevu, které identifikovali odbornici na B2B trh,
zustava pro konec¢ného spotiebitele neviditelna, protoze velkoobchodni a maloobchodni
distribuce zbozi je jakymsi filtrem pro nekvalitni vyrobky.

Model zalozeny na tom, ze spottebitelé hodnoti vyrobek podle jeho hlavnich vlastnosti, 1ze
pouzit k sestaveni seznamu vlastnosti vyrobku pro analyzu spokojenosti. Jiny nazev pro
tento model je viceatributovy nebo model “tfi irovné produktu” (eng. “three levels of
product”).

Obrazek 2 Model “tfi urovné produktu”
Augmented product

Delivery Actual product After-
and sale

credit Brand Featumsavm

Core
benefit
Quality :
ol Design
Packaging

Installation Warranty

Zdroj: CONSEILS de MARKETING (2019)

Nekteré vlastnosti vyrobku musi byt zahrnuty, protoze jsou soucasti kritérii definovanych v
normach jakosti. Existuji také dalsi nestatutarni vlastnosti produktu, které mohou
spotiebitele dale prilakat.

Vyse uvedeny model nemusi byt implementovan cely, protoze schéma ukazuje funkce a
vlastnosti, které 1ze v katalogu dale rozsifit. Konkurencni vyrobek tak mize mit odli§né
slozeni a neni vzdy jasné, které vlastnosti poskytuji vyssi uroven spokojenosti.

Pro kazdého jednotlivého spotiebitele maji parametry pouzivané k analyze spokojenosti
jiny vyznam. ZlepSeni kvality vlastnosti vyrobku, které jsou pro spotiebitele dulezité, proto
zvysi celkovou spokojenost s vyrobkem jako celkem. Dobry vykon v nepodstatnych
parametrech vSak bude mit v konec¢ném duasledku jen maly vliv na kone¢nou spokojenost s
vyrobkem.

Pti porovnavani vysledka spokojenosti ziskanych z riznych srovnavacich kritérii se mize
ukazat, ze konkuren¢ni produkty nebo sluzby maji v kli€ovych parametrech stejné ocenéni
kvality. V tomto pfipadé je tfeba vénovat pozornost dal§im vlastnostem produktu, aby se
zlepsilo hodnoceni spokojenosti.
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Pruzkum spokojenosti zakaznika, naptiklad dotaznik pfimo pro spotiebitele, mize pomoci
objasnit dalezitost vlastnosti produktu.

Pripadné by bylo mozné pouzit matematicky pfistup, ktery by ukazal, jak analyza zalozena
na pfiznacich ovliviiuje vysledné hodnoceni. V tomto pfipadé je definovana rovnice, ktera
spojuje vysledné skore spokojenosti se skore atributu.

3.4 Zakaznik

Hledani zakaznik je tkol, se kterym se podniky potykaji od zacatku své Cinnosti az do
posledniho dne. Jakmile poprvé prodaji své vyrobky, zbozi nebo sluzby, cht&ji podniky
zjednodusit proces hledani novych zakazniki. Za timto ucelem podnik zkouma zakazniky,
kteti zajist'uji stalé pfijmy, a to tak, ze zkouma jejich obecné z4ymy, demografické udaje a
dalsi (Kotler, 2013).

Podle studie spolec¢nosti Deloitte, mezinarodni t€etni firmy velké ¢tytky, z roku 2016 jsou
spoleCnosti, které se zaméfuji na vyzkum zakaznika, o 60 % ziskov€jsi nez ostatni.

"Potencialni zakaznici" jsou jednotlivci nebo organizace, ktefi by si mohli koupit vyrobek
nebo sluzbu, protoze maji financni prostiedky a spliuji specifikace zakaznika. Mezi
potencialni zadkazniky patii nejen ti, ktefi v minulosti nikdy nenakoupili, ale i ti, ktefi z
raznych divodu prestali nakupovat, ale mohli by se k vyrobku nebo sluzbé spolecnosti
vratit.

Spolu s pojmem "potencialni zakaznici" marketéfi ¢asto pouzivaji termin "lead".

Lead je potencialni zakaznik, ktery poskytl kontaktni tidaje pro dalsi komunikaci.
Konkrétné se jedna o vysoce kvalitni potenciadlni zakazniky, ktefi jsou zamémé ziskavani
na zakladé pochopeni profilu potencialniho zakaznika.

Ne vsichni potencialni zakaznici spolecnosti jsou leady. Leadmi se stavaji, kdyz navstivi
platformu spole¢nosti (napt. webové stranky, vstupni stranku, messaging bota) a
poskytnou kontaktni daje, jako je telefonni Cislo nebo e-mailova adresa. Odtud muze
spolecnost leada kontaktovat, pokracovat v interakci a dovést ho ke koupi produktu nebo
sluzby.

Obrazek 3  Trychtyt pro prechod od potencialnich zakaznikii do prodeje

1000 Potencialnich klientt

200 Navstévnikl webu

10 Leadt

8 prodej

Zdroj: vlastni zpracovani



3.4.1 Charakteristika potencialnich zakazniki

Kazdy vyrobek ma potencialni zakazniky, ktefi jsou cilovou skupinou spolecnosti,
tvorenou lidmi urcitého pohlavi, vékové skupiny, s podobnymi potrebami, zajmy a
ekonomickou silou (Kozel, 2011).

Vhodnymi charakteristikami pro vymezeni potencialnich zakaznika jsou:

- maji potfebu vyrobku nebo sluzby. To je hlavni charakteristika, protoZze nema smysl
investovat firemni zdroje do interakce s lidmi, ktefi produkt nepotrebuji;

- maji touhu vyrobek koupit. Vzhledem k tomu, ze ne vSichni potencialni zakaznici maji
okamzitou potfebu vyrobku spolecnosti, je dilezité zahrnout zakazniky, které 1ze
presvédcit, aby vyrobek chtéli;

- musi byt finan¢né schopni si vyrobek koupit. Pokud vyrobek spolecnosti neni masovym
produktem, musi mit zdkaznik nejen potiebu a touhu si jej koupit, ale také schopnost tak
ucinit;

- musi mit pravomoc rozhodovat o nakupu. Potencialni zdkaznici musi mit potfebné
opravnéni ke koupi vyrobku. Pravo na nakup by mélo byt zvazovano u organizaci i
jednotlivca.

Pro efektivngjsi praci s potencialnimi kupujicimi je dulezité segmentovat cilovou skupinu.
To znamena rozdélit je do skupin na zakladé podobnych faktorti chovani, vyse nakupu a
demografickych udaju. Oblibenou metodou segmentace je Cherringtonova metoda "SW",
ktera se soustfed’'uje na pét otazek:

- Kdo (Who)? - identifikace kupujiciho vyrobku nebo sluzby;

- Co (What)? - pochopeni, o jaké produkty maji zdkaznici zajem a co potfebuyji;

- Pro¢ (Why)? - identifikace diivoda pro nakup produktu;

- Kdy (When)? - identifikace ¢asu a situace, ve které zakaznik produkt kupuje;

- Kde (Where)? - identifikace mist a platforem, kde muze podnik najit a oslovit cilovou
skupinu.

Potencialni zakaznici maji spolecné charakteristiky, jako je financni schopnost koupit
produkt nebo sluzbu, pravidelnost nakupt a ¢etnost nakupt. Zakaznici se vSak 1isi v
modelech business-to-consumer (B2C) a business-to-business (B2B) (Foster, 2002).

Jeden z nejvétsich rozdilt se tyka kompetenci zakaznikl. Ta je ve scénafich B2B obecné
vyssi. V B2B obvykle neexistuje emotivni nakup a rozhodnuti ¢ini rozhodovaci centrum
(DMC), skupina odpovédna za uzavirani obchodii jménem spolecnosti.

3.4.2 Charakteristiky perspektivy v modelu B2C

Model B2C zahrnuje prodej zbozi a poskytovani sluzeb jednotlivym spotiebitelim pro
osobni spotiebu. Marketing v tomto modelu je obvykle zaméfen na ziskavani masovych
spotiebiteld a uskuteciiovani jednorazovych prodeja.

Charakteristiky potencialnich zakazniki B2C jsou rozdé€leny do riznych skupin, aby se
usnadnila jejich identifikace.

Demografické udaje:

- pohlavi a vék;
- etnickad pfislusnost, narodnost, nabozenstvi, vyznani;
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- rodinny stav a slozeni rodiny (déti, pfibuzni).

Geografie:
- podnebi a poloha;
- kulturni charakteristiky;
- dalsi zemépisné charakteristiky.

Zakladni informace o demografickych a geografickych charakteristikach navstévnika
webovych stranek spolecnosti l1ze ziskat ze sluzby webové analytiky nainstalované na
webovych strankach spolenosti. Udaje o navitévnicich webovych stranek 1ze pouzit k
vytvoreni predpokladt o potencialnich zakaznicich.

Psychografické udaje:
- typické emoce;
- zékladni motivy;
- zajmy;
- typické problémy;
- osobni hodnoty;
- zvyky.

Socioekonomické udaje:
- rodina, ptijem rodiny a rodinné zazemi;
- socialni a ekonomické zazemi;
- socioekonomické zazemi
- vzd€lani a zaméstnani;
- zivotni podminky.

Tyto udaje jsou shromazd’ ovany prostiednictvim riznych metod prizkumu trhu.
Chovani:

- kdo se rozhoduje;

- kdo rozhoduje;

- jaké alternativy jsou zvazovany v rozhodovacim procesu,

- jaké potieby vyrobek nebo sluzba uspokojuje;

- kdo provadi nakup;

- jak probiha nakupni proces;

- kolik je zakaznik ochoten zaplatit;

- pramérna hodnota transakce;

- sezonnost atd.

Jedna se o dulezité informace, které marketérim umoziuji planovat budouci vyvoj
reklamy a predkladat presné obchodni nabidky.

3.4.3 Charakteristika potencialnich zakaznika v modelu B2B

Soucasti modelu B2B je prodej, pfi némz je jedna spolecnost zaroven kupujicim 1

dodavatelem. Diiraz je obvykle kladen na individualni potfeby kazdého zakaznika,
vytvoreni prodejniho fetézce a rozvoj dlouhodobého vztahu.
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V modelu B2B je zékaznik rozhodovatelem (DM) nebo rozhodovacim centrem (DMC)
spole¢nosti.

Charakteristika zakaznika v modelu B2B:

- seznam pozic DM nebo DMC;

- interni a externi potieby;

- velikost spolecnosti (jedna kancelaf nebo sit);

- geograficka oblast, kterou pokryva (mésto, zemé nebo nekolik zemi);

- typ obchodni ¢innosti;

- celkovy pocet zaméstnancu; PoCet zaméstnanct v pobockach a regionalnich
kancelarich;

- obrat a zisk podniku;

- rocni obrat.

Portrét potencialnich zakaznik(, nazyvany také profil, je komplexni a podrobny obraz
cilové skupiny. Popisuje typicky profil uzivatele vyrobku nebo sluzby. Obecny proces
tvorby portrétu potencialnich zakaznika zahrnuje definovani charakteristik, sestaveni
dotazniku, provedeni prizkumu a analyzu vysledka (Foster, 2002).

3.4.4 Generovani potencialnich zakazniku

Existuji dva zpiisoby generovani potencialnich zakaznik(: interni marketing a externi
marketing. Ty se vyznacuji tim, do jaké miry spolecnost aktivné kontaktuje zdkaznika.
Jeden nevylucuje druhy, ale kazdy zptasob zahrnuje jiné Cinnosti (Foster, 2002).

Pti vnéj§im marketingu se spolecnost snazi zaujmout zakaznika tim, ze ho kontaktuje
prostfednictvim nekterého z marketingovych komunikacnich kanalt. V tomto pfipadé
zakaznik neni zpoc€atku nadSeny z kontaktovani spoleCnosti a Casto ji poznava poprvé.

Outbound marketing se sklada z:
- studené hovory;
- e-mailovych zésilek;
- televizni reklamy a mnoho dalS§ich.

Tento pfistup zahrnuje pomérn€ agresivni formy tradicni reklamy, které nemaji vzdy
pozitivni dopad na povést spolecnosti.

Pti ptichozim marketingu se zdkaznici seznamuji s firmou sami, napt. zkouménim jejiho
online obsahu (vysledky vyhledavani, socialni média atd.). V tomto ptipad¢ firma vzdy
nehovoii piimo o sob¢€ nebo svych produktech, ale nabizi potencialnim zakaznikam dalsi
podnéty k premysleni a moznost volby prostiednictvim uzitecnych a kvalitnich dokumentt
a sluzeb.

Existuji také smiSené piistupy, které 1ze jen tézko zaradit mezi striktné odchozi nebo

pfichozi, jako je kontextova reklama v kombinaci s vylepSovanim vstupnich stranek, na
které prichazeji potencialni zakaznici.
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3.5 Spokojenost a loajalita

Veérnost a spokojenost zakaznikt jsou dulezitymi aspekty moderniho marketingu vztaha.
Loajalita je definovana jako zavazek zakaznika vii¢i spoleCnosti, ktery se projevuje
pokracujici spolupraci, doporucenimi, a dokonce predavanim odbornych znalosti dal§im
osobam (Clemente, 2004). Z dlouhodobého hlediska jsou G€inngjsi strategie, které nejen
maximalizuji zisk z jedné transakce, ale také zlepSuji kvalitu produktu a zeyména kvalitu
sluzeb.

Spokojenost zakaznika se tyka spokojenosti zakazniku s kvalitou vyrobkt a trovni sluzeb,
které se jim dostava pii konkrétnim nakupu. Spokojeni zdkaznici se vSak nemusi nutné stat
vérnymi zakazniky. Loajalita znamena nejen spokojenost, ale také zavazek, ochotu trvale
nakupovat zboZi a sluzby urcité spolecnosti, daveru v jeji znacku a z toho vyplyvajici
dlouhodoby stabilni vztah. Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou zdiraziiuje vyznam
strategie, jejimz cilem je nejen kvalita vyrobku, ale také vytvoreni pozitivniho obrazu
znacky v myslich zakaznika (Foret, 2003).

Spokojenost zakazniki je pouze pocatecni fazi loajality. Pro dosaZeni loajality je vSak
dilezité zohlednit také vnimani znacky, pozitivni vliv vyrobku v mysli zakaznika a dalsi
faktory, které ovliviiuji ochotu zakaznika zistat znacce vérny (Kotler, 2013). Pochopeni
téchto rozdilti pomiiZze spoleCnostem vyvinout G¢innéjsi strategie fizeni vztahu se
zakazniky, aby dosahly nejen spokojenosti zakazniku, ale také jejich trvalé loajality.

Pro dosazeni spokojenosti zakazniki neexistuje jediny model, protoze o¢ekavani a potieby
raznych segmentl téze cilové skupiny se budou vzdy lisit. Prizkum trhu lze vyuzit k
posouzeni nalady zakaznika a k vypracovani konkrétnich opatieni ke zvySeni pozitivniho
vztahu k podniku.

Meéieni NPS (net promoter score), CSI (index spokojenosti zakazniki) a CLI (index
loajality zakaznik(l) umoziuje vyvinout a v¢as zavést zlepsSeni, ktera spolecnosti nejen
zaruci stabilni zisky, ale také je zvysi. ZvySeni loajality o 2 % vede ke snizeni naklada o 10
%, coz nasledné vede k primérnému zvyseni zisku o 16 %, a to bez zvyseni objemu
prodeje nebo cen (Leading on the Edge of Chaos, Emmet Murphy & Mark Murphy).

3.5.1 Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score (NPS) méfi loajalitu zakaznikd, jejich ochotu doporucit spole¢nost
nebo znacCku pratelim ¢i znamym na zakladeé jejich zakaznickych zkusSenosti.

Pomoci indexu vérnosti zakazniki muzete své zakazniky rozdélit do tfi kategorii.
Zékaznici jsou dotazovani: "Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite nasi spolecnost svym
pratelim a kolegim?". Odpovédi by mély byt uvedeny na stupnici od 1 do 10:

- 0-6 bodu - "kritici" - nespokojeni zakaznici, ktefi pravdépodobné vyjadii negativni nazor
na spolecnost;

- 7-8 bodu - "neutralni" - zakaznici, ktefi jsou se spolecnosti spokojeni, ale nejsou jejimi
ptiznivci a v pfipade€ vyhodnéjsi nabidky piejdou ke konkurenci;
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- 9-10 bodu - "ptiznivci". - Vérni zakaznici, kteti doporucuji spolecnost, vyrobek nebo
sluzbu svym ptatelim a znamym, coz zpusobuje pfiliv novych zakaznika.

Index vérnosti zakaznikt ukazuje vztah mezi poctem vérnych zakaznik a moznostmi
rastu spolecnosti. Proto je pii vypoctu NPS velmi dilezity pocet "promotéri" a
"nepromotéru".

NPS = % promotéra - % odpurct
Priklad: Priklad: 19 % respondentl bylo negativnich, 48 % neutralnich a 33 % pozitivnich.
Spocitejme si to: 33 % - 19 % = 14 % je hodnota NPS.

Obrazek 4 Priklad spocitani NPS

© @

8 7 6 5 4 3

1221 220 9612 10 0

© @

33 48 19

@

33% |- | 19% |= | 145

NPS

Zdroj: vlastni zpracovani

Cim vice ambasadort spole¢nost ma, tim vice novych zakaznika ziska. Vémi zakaznici a
novi zakaznici zvySuji zisk.

Ziskani skore

Odbornici na zakaznickou zkuSenost uvadeji primérné hodnoty, které 1ze pouzit jako
voditko:

- vysledek pod O je Spatny. Nespokojenych zakaznika je vice nez loajalnich. Je tfeba rychle
najit pri¢inu a problém vyftesit;

- 0 az 30 % je priméry vysledek. Je vice ptiznivct nez odpurcu. Stale je vsak tieba
pracovat;

- vice nez 30 % - dobry vysledek. Vyrazna vétsina pfiznivct naznacuje, ze délate vse
spravné.

Hodnota NPS je ovlivnéna mnoha faktory, a proto je pro kazdou spole¢nost jedinecna.

Napriklad pro malou spolecnost je snazsi udrzet si loajalitu nez pro velkou spolecnost s
mnoha zakazniky. Ve vysoce konkuren¢nim podniku je NPS nizsi nez v podniku s uzkou
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mezerou. Proto je nejlepSim feSenim sledovat NPS v prubéhu ¢asu a vyhodnocovat jej z
hlediska rastu nebo poklesu.

Vyhody NPS

Jednoduchy vypocet. NPS vam pomuiZe rychle ziskat piehled o loajalité zakazniki a
perspektivach firmy. Neni tfeba provadeét slozité vicerozmémeé analyzy. Prizkum mezi
zakazniky zabere nékolik minut a stejny ¢as zabere 1 vypocet vzorce. Staci ziskat jediny
vysledek a dynamicky jej sledovat.

Spolehlivost ptedpoveédi. Zakaznici musi odpoveédét na jedinou otazku, takze jsou
ochotnéjsi komunikovat, neunavuji se a poskytuji presnéjsi odpovédi nez prizkumy, které
trvaji déle a vyzaduji vice usili.

Nevyhody NPS

Velké rozpéti chyb ve vypoctech. NPS ignoruje celou skupinu — neutraly. Zaroven je tato
skupina Casto nejpocetné;jsi. Nejsou zohlednény charakteristiky chovani: Mnoho lidi nema
sklon k emotivnimu hodnoceni a primérnou odpovéd vnima jako pozitivni. I 7-8 bodu 1ze
povazovat za vysoké skore.

Hlavni nevyhodou NPS je, ze neposkytuje smér dalsi prace. Zakaznik totiz neni ochoten
sdélit spolecnosti, co mu nevyhovuje a co je tieba zménit. Naopak zakaznik je pfipraven
doporucit, co se mu libi a na co by mél byt kladen dliraz. Bez téchto tdajti neni jasné, jak
se zakazniky dale komunikovat.

Nejdalezit€jsim ukazatelem loajality vSak neni doporuceni pratelm, ale ochota se do
firmy vratit a nakoupit si dalsi zbozi. Proto by se NPS mélo pocitat spolecné s ukazateli
udrzeni zakaznikli a monetizace.

3.5.2 Customer Loyalty Index (CLI)

CLI (Customer Loyalty Index) je také ukazatel loajality zakazniku, ale je komplexnéjsi a
vicerozmérnéjsi nez NPS. Zohledriuje subjektivni pocity zakazniki — ochotu znovu si
koupit vase produkty, doporucit vas pratelim — a objektivni obraz chovani zakaznika.

CLI je zaloZen na péti ukazatelich. Kazdy ukazatel se méfi na zakladé tii moznych scénaia
chovani zakaznika. Kazdy scénaf je hodnocen 100, 50 a 0 body.

Tabulka 1 Ukazatele loajality zakaznikt (CLI)
Ukazatel loajality Ukazatel loajality | Ukazatel loajality

(100) (50) 0
Historie zakaznika Dlouha Stiedni Kratka
Kupni castka Nadprimérma Primérna Podprimérna
Moznost opakovaného Vysoka Primérna Nizka
nakupu
Preference produktu Silna Stiedni Slaba
Ochota doporucit Ano Mozna Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spolecnost vypocitava hodnoty historie a nakupu zakaznika. Za timto ucelem se analyzu;ji
informace o zakaznikovi a porovnavaji se s primérnym zivotnim cyklem zakaznika a
prumérnou kontrolou. Pokud je nad primérem, je mu pridéleno skore 100, pokud je nad
prumérem, je mu piid€leno skore 50, a pokud je pod primérem, je mu piidéleno skore 0.
Napriklad pramérny zivotni cyklus zakaznika je 3 roky a primérna hodnota Seku je 4000
R, takze zakaznik s primérnym nakupem 2000 R za pét let ma delsi historii a méné
nakupu. Prvni dva ukazatele davaji dohromady +100 bodu.

U zbyvajicich tfi ukazatelt spolecnost provedla prizkum mezi zakazniky:
- koupili byste si nase vyrobky znovu?

- byli byste ochotni vyzkouset dalsi vyrobky nebo sluzby?

- doporucili byste nas svym pratelim nebo znamym?

Pokud by zéakaznici odpovidali napfiklad v poradi "Mozna, Mozna, Ano", soucet
poslednich tii ukazatelt by byl 50 + 50 + 50 + 50 + 50 + 50 + 100 = 200 boda.
Pro vypocet celkového indexu loajality je tfeba zjistit aritmeticky primér vSech ukazatelt.

CLI = ("Historie zakaznika" + "Mnozstvi nakupu" + "Zamér opétovného nakupu" +
"Preference produktu")
Preference produktu + Zamér doporucit produkt) / 5

CLIv tomto ptikladu: (100+0+0+ 0+ 50+ 50 + 50 + 50 + 50 + 50 + 50 + 100) / 5 = 60
bodu.

Jak se hodnoti vysledek?
Klienti jsou rozdeleni do péti skupin podle dosazenych hodnot.

Tabulka 2 Pét skupin klientil podle CLI

Typ CLI | Historie Vyse MozZnost Preference | Ochota
zakaznika zakaznika | nakupu opakovaného produktu doporucit
nakupu
Loajalni 70- | Stfedni Stiedni Vysoka Silné Mozné
100 | nebo dlouha | nebo nebo ano
vysoka
Stali 50- | Stfedni Nizka Stiedni nebo Stfedni nebo | Mozné
69 | nebo dlouha nebo vysoka vysoké nebo ano
sttedni
«Zavisly» | Do | Stiedni Stredni Nizka Slabé Ne
50 |nebo dlouha nebo
vysoka
Nové 0-60 | Kratka nebo | Nizka Nizka az vysoka | Slabé nebo |Mozna
ptichozi sttedni nebo sttedni
sttedni
Neziskovy | 0-40 Kratka nebo | Nizka Nizka nebo Slabé nebo | Mozna
sttedni stfedni sttedni nebo ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Veérni zékaznici maji velky podil na zisku, hodné nakupuji a €asto radi doporucuji
spoleCnost ostatnim.

Stali zakaznici nakupuji nadprimeérng, ale nejsou znacce vérni. Nedoporucuji spolecnost
svym znamym. Jedna se o perspektivni skupinu, se kterou je dilezité udrzovat vztahy.
"Zajatci" jsou byvali zakaznici, ktefi jsou s firmou dlouhodobé nespokojeni. Vahaji s
nakupem, davaji negativni doporuceni, ale jesté nejsou pripraveni prejit ke konkurenci.
Tato situace je typicka na trhu komplexnich feSeni, kde ptechod k jinému produktu
znamena vysoké naklady a rizika. Napfiklad v softwarovém pramyslu.

Novi tcastnici trhu si jesté nestacili vytvorit vztah k podniku, takze jejich loajalita je nizka.
Malokdy doporucuji spolecnost ostatnim. Obecné maji nove pfichozi vysoka o¢ekavani od
spoluprace a nejdalezitéjsim ukolem je snazit se je nezklamat.

Nevynosni zakaznici jsou disledkem naboru zakaznikd, na které neni cileno. Maji zajem o
jednorazové nabidky, ale zpravidla nemaji v imyslu stat se stalymi zakazniky.

Vyhody CLI

Podrobna segmentace zakaznikt. CLI rozliSuje mezi vérnymi a stalymi zakazniky a
identifikuje zavislé zakazniky, o kterych organizace nemusi védét. To umoziuje
podrobnéjsi segmentaci zakaznika a vypracovani riznych strategii pro kazdého z nich.
Index také umoziuje identifikovat naklady na marketing: komu je tfeba vénovat vice
pozornosti, koho je prilis nakladné udrzet a které zakazniky je lepsi viibec nezajimat.

Nevyhody CLI

Velké chyby pii vypoctu. CLI zohledriuje tfi subjektivni parametry, takze chyba se nasobi
tfemi. Musi mit jasnou pfedstavu o budoucnosti, ktera nezohlediiuje vliv novych
vyhodnych nabidek konkurence nebo ménicich se potieb zakaznik.

Stejné jako v piipadé NPS nejsou odpovédi ano, ne a mozna prilis vypovidajici. Je proto
nutné se ptat "Proc?", coz automaticky zvysuje pocet otazek ze tii na Sest a vytvari dalsi
zatéz pro respondenty. Bez této otazky "Proc?" vSak budou muset organizace opét najit ke
kazdé skupiné jiny pftistup.

3.5.3 Customer Satisfaction Index (CSI)

Index spokojenosti zakazniki (CSI) je ukazatel spokojenosti zakaznikl s produkty a praci
spoleCnosti po komunikaci s ni.

Loajalita a spokojenost jsou odlisné pojmy. Loajalita je dlouhodoby jev, zatimco
spokojenost je kratkodoby jev. Zakaznikovi mize byt vase znacka lhostejna, ale muze byt
spokojen s vasim produktem a nadale u vas nakupovat, nebo vam muize byt zakaznik
vérny, ale setka se s chybnymi nebo neprofesionalnimi sluzbami a v dusledku toho bude
nespokojen. CSI je tedy stejné dilezita jako CLI a NPS.

Pro ucely analyzy spoleCnosti zdlraziiuji kritéria, ktera jsou podle nich pro zakazniky
dulezita. Napriklad:

- kvalita vyrobk;

- sortiment vyrobkd;

- uroven sluzeb;

- naklady;

Pocet parametri maze byt rizny, ale je dalezité, aby respondenti neodpovidali na pfili§
mnoho otazek. Dotaznik by nemél trvat déle nez 10 minut.
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Zakaznici hodnoti dilezitost a spokojenost s jednotlivymi parametry na stupnici od 1 do
10. Naptiklad hodnoceni nakladi. Zakaznikim muzZzete polozit otazky typu: "Jak dulezité
jsou pro vas na stupnici od 1 do 10 néklady na vyrobek?". Dale: "Jak jste na stupnici od 1
do 10 spokojen/a s naklady na nase sluzby?" Zeptejte se.

Zaznamenejte vSechny vysledky a vypocitejte vahy proménnych a vazené skore
spokojenosti mezi ostatnimi proménnymi.

Tabulka 3 Priklad vypoctu indexu spokojenosti zakazniku

Parametr Dulezitost Dulezitost Spokojenost | Vazené skore

parametru (body) | parametru (%) s spokojenosti
parametrem

Cena 10 26 % 8 2

Sortiment 10 26 % 7 1,8

Kvalita vyrobku | 10 26 % 9 23

Servis 8 22 % 10 2,2

Celkové vazené 8,3

hodnoceni

CSI 83 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni vysledkt ICS poskytuje prehled o celkové urovni spokojenosti.:

- méné nez 50 %. Nizka uroven spokojenosti, zdkaznici nejsou spokojeni s vykonem
spole¢nosti;

- mezi 60 a 80 %. Primérna uroven spokojenosti, existuje prostor pro zlepseni;

- nad 80 %. Vysoka uroverti spokojenosti, je tieba ji udrzet.

Vyhody ICS

Kontrola informaci. ICS umoziiyje identifikovat atributy, které jsou pro zakazniky
dulezité, a urover jejich spokojenosti. To je uzite¢né zejména v piipadé, ze loajalita
zakaznika klesa a vy si nejste jisti pro¢ nebo jak situaci napravit.

Podrobna segmentace zakaznikti. Pomoci ukazatelti spokojenosti mtzete segmentovat
zakazniky, pfizpusobit svij piistup a analyzovat vysledky po kazdé interakci: od feSeni
konkrétnich problému az po marketingové kampane.

Nevyhody CSI

Vypocet je slozity a asoveé narocny. K vypoctu CSI je tieba shromazdit velké mnozstvi
informaci a dukladné je analyzovat. Rozhovor s kazdym zakaznikem zabere az 10 minut a
sbér a zpracovani dat muze trvat nékolik tydnu.

Tabulka 4 Vysledek

NPS CLI CSI
Vyhody | Jednoduchy vypocet. Velky objem dat o Vysoka informativnost.
Spolehliva data zakaznicich Velké mnozstvi udaju o
klientech
Nevyhody | Velka chybovost ve Velka chyba ve Slozity vypocet

vypoctech. Nedostatek vypoctu. Nedostatek
informaci pro dalsi kroky
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informaci pro dalsi

kroky
Kdy Pro rychlou analyzu k Pro podrobné Pro podrobné analyzy,
pouzit zajisténi loajality zpracovani loajality | kdy neni jasné, pro¢
zakaznik( a zaznamenani | za Gcelem zjisténi loajalita klesa a co d¢lat
prvnich zmén slabych mist dal

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.4 Vyzkum Claese Fornella

V roce 2006 vytvoril Claes Fornell, obchodni teoretik z Michiganské univerzity, hedgeovy
fond, ktery sleduje zmény v ACSI — indexu spokojenosti spotiebiteltt (ACSI je americky
ukazatel navrzeny Narodnim vyzkumnym centrem Michiganské univerzity, ktery méii
spokojenost spottebitell se zbozim a sluzbami 200 spolecnosti ze 40 odvétvi na zaklade
kazdoro¢niho prizkumu mezi 65 000 Americany). KdyZz se hodnoceni spokojenosti
zakaznika spole¢nosti zméni, fond vydé€la penize nakupem nebo prodejem jejich akcii.

Fornell tak prokazal pomérné konzistentni souvislost mezi spokojenosti zakaznikt a v
jistém smyslu finan¢nim uspéchem. O této otazce se v té dobé v marketingovém a
obchodnim svété hodné diskutovalo. Nize je uveden graf, ktery byl zvefejnén v Casopise
Harvard Business Review v roce 2007.

Obrazek 5 Vyzkum Claese Fornella

Why Service Matiers

A study of 200 cormpanies shows a clear correlation between higher levels of customer safisfaction
and hegher stock prices.

Stock Price Ghange over Time
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Zdroj: Harvard Business Review (2007)

Z grafu je patrné, Ze spoleCnosti s vysokym skore spokojenosti zakaznikti celkove vyrazné
prekonavaji spolecnosti z indexu S&P 500. S&P 500 zahrnuje 500 nejvétsich vefejné
obchodovanych spole¢nosti podle trzni kapitalizace. S postupem casu se rozdil zvétSuje a
kiivka na grafu se zvySuje. SpoleCnosti, které tento trend chapou a piijimaji, protoze
zakaznici nejsou ochotni snaset §patny zakaznicky servis a §patné zachazeni, maji
stabilnéjs§i vynosy, hodnotu pro akcionafe a penézni toky (Christopher W. Hart, 2007).

Pro odborniky na marketing a ekonomii muaze tento jev predstavovat paradox, ktery je
odiivodnén teorii "efektivnich trhii", podle niz neni mozné trvale prevySovat primérné
trzni hodnoty. Nicméné tento koncept ma své opodstatnéni a vyznam, ktery vyzaduje dalsi
analyzu a pochopeni. V praxi se ACSI v metodice oceniovani akcii nezohledrioval a Fornell
vychazel z adaji o ACSI na zaklade zakladni volatility podnikani pfi nakupu a prodeji
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akcii spolecnosti. Kdyby akciové trhy neignorovaly prvek spokojenosti, index S&P 500 by
byl velmi blizko vykonnosti 200 spolecnosti v portfoliu ACSI (Christopher W. Hart,
2007).

Problémy téchto spolecnosti jsou nasledujici.

Pokud zakaznici zaznamenaji rozdil v kvalité, jejich postoj se muze zlepsit nebo zhorsit.
Protoze se vSak zakaznici pohybuji ve vysokém fluktua¢nim cyklu, spolecnosti si toho
nemusi v§imnout okamzite.

Také hodnoceni spokojenosti zakaznik( se na druhé stran€ neméni dostatecné rychle,
pokud spole¢nost zptisobila nespokojenost svych zakaznikti. Ve velkych prizkumech a na
vzorku desitek tisic lidi se zmény projevi az po urcité dobe. Navic i ve slozitych
hodnotovych fetézcich se zmény v chovani zakaznikl projevi az pozdéji a v konecném
dusledku ovliviuji pouze Ctvrtletni nebo rocni zisky a hodnotu pro akcionare.

Tato setrvacnost vysvétluje malou divergenci mezi portfolit ACSI a S&P 500 na zacatku
pozorovani. Poté, co nékteré spolecnosti v portfoliu ACSI zvySily spokojenost klientt,
byly jejich akcie prodany na burze (nikoli vsak Fornellovu hedgeovému fondu), coz
zvysilo ziskovost fondu.

3.5.5 Priklad maloobchodni prodejny (eng. retailer)« Home Depot»

Kdyz index spokojenosti zakaznikt spole¢nosti Home Depot klesl, fond okamzité snizil
svij podil ve spolecnosti. Teprve mnohem pozd€ji se ukazalo, ze tento krok byl spravny.
Spatné vysledky spole¢nosti byly vefejné oznameny, nasledné byl sniZen rating analytikd
burzy, a jesté vice se spolecnost nasledné stala obéti celosveétové recese na americkém trhu
s bydlenim. A fond, ktery si chytfe pohral s analyzou ukazateli spokojenosti spotiebiteld,
zaznamenal zisk.

Vysledky vyzkumu lze riznymi zpasoby aplikovat na rizné spole¢nosti a odvétvi. U
spolecnosti s dlouhym zakaznickym cyklem (zbozi dlouhodobé spotieby, nemovitosti,
pojisténi) trva dlouho, nez se zmény ve spokojenosti zakaznikl projevi na prodeji a
ucinnosti marketingovych programii. V mnoha odvétvich, ktera jsou do znacné miry
zavisla na ptimych sluzbach v misté nakupu, v§ak bude mit jednosmérna zména
spokojenosti zakaznikti hmatatelny a pfimy dopad na chovani zakazniku, a tim i na prodej
a celkovou vykonnost podniku.

V ptipad¢ internetovych obchodl se také uvadi, ze spravné zachazeni s penézi a doba
dodéani maji vyznamny vliv na pravdépodobnost, ze zakaznik v obchodé€ nakoupi
opakované nebo doporuci vyrobek svému znamému. A prave kvalita téchto sluzeb ma
vyznamny vliv na rozhodnuti o koupi, podobny nebo dokonce vétsi nez nizka cena
vyrobku nebo vyvazenost marketingového mixu obchodu.
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4  Vlastni prace

V praktické Casti této bakalarské prace jsou uvedeny informace tykajici se sit€ kavaren "La
Forme". Zahrnuje analyzu charakteristik a historie podniku, jeho ziskovosti v letech 2021-
2023 a spokojenosti zakaznikd. Za ucelem ziskani ukazatel spokojenosti zakazniki bylo
provedeno dotaznikové Setieni, které bylo dilezitou souc¢asti pruzkumu trhu. Na zakladé
vysledki prazkumu jsou uvedena nasledujici doporuceni pro zlepSeni ukazatelti
spokojenosti zakaznikl a prilakani potencialnich zakaznika prostfednictvim riznych
marketingovych technik.

4.1 Charakteristika spole¢nosti '"'La Forme"

"La Forme™ je sit’ provozoven vetejného stravovani, ktera se specializuje na domaci
pekarny nabizejici skvélou kéavu a jedinecné recepty. Od dubna 2019 je nedilnou soucasti
"La Forme" moderni styl navrzeny architekty a designéry, kvalifikovani baristé a
vynikajici sluzby.

Kavarna a pekarna "La Forme" ma v soucasné dob¢ (leden 2024) 3 pobocky s celkovou
kapacitou od 15 do 55 mist. Prvni pobocka byla oteviena v dubnu 2019 na adrese Jaselska
266/10, 160 00 Praha 6 - Bubenec, na 86 metrech ¢tverecnich s kapacitou 15 osob (5 mist
uvnitt a 10 mist venku).

Druha pobocka byla oteviena v tinoru 2021 v Krkono§ské 1667/14, 120 00 Vinohrady, s
kapacitou 55 osob (22 mist uvnitt a 33 mist na terase) na 165 metrech ¢tverecnich.
Nejnovéjsi pobocka byla oteviena v breznu 2023 na adrese Nuselska 53, 140 00 00 Praha 4
- Nusle, s rozlohou 160 metra ¢tvereCnich a kapacitou 45 osob (25 mist uvniti a 20 mist
venku).

Vsechny pobocky jsou otevieny od pondéli do nedéle od 7.30 do 20.00 hodin.

Od otevteni prvni kavarny "La Forme" je uvadéna jako jedna z nejlepSich cukraren v Praze
v ruznych publikacich, jako je Forbes, Lemarket, Artbureau, JRA. Nékolikrat byla také
ocenéna za svij moderni design na webovych strankach “Interiér roku”. Na Google Maps
je minimalni hodnoceni vSech tii provozoven "La Forme" 4,6 hvézdicky, coz sveédci o
vysokeé urovni sluzeb a spokojenosti zakaznikd.

Zpusob obsluhy v kavarn€ je samoobsluzny, kdy si objednate u pultu a barista vam
objednavku pfinese na stul. Barista je vysSkoleny odbornik na kavu, ktery dokaze pfipravit
napoje podle receptur, v€etné pouziti latte artu.

Zazemi spolecnosti "La Forme" zahrnuje tyto prostory: sklad, vyrobu, administrativu a
zakaznicky servis. Sklad se sklada ze skladovacich prostor pro zeleninu, suché zbozi a
bloku chladirenskych skladii. K vyrobnim prostoram patii ptipravna (pro pfipravu surovin
k pozdé&jsimu pouziti) a specializovana dilna (pec), jakoz i mycka nadobi pro kuchyr a
jidelnu. Administrativni a ubytovaci ¢ast zahrnuje odpocivarnu, socialni zafizeni a
kancelatfe pro administrativni a marketingové oddéleni. Pro navstévniky je k dispozici
socialni zafizeni a jidelna.

Tato kavarna funguje jako kompletni podnik, ktery pokryva vSechny faze technického
procesu piipravy pokrmu a nabizi v§estranné pracovni prostory typické pro tyto podniky.
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4.1.1 Organizacni struktura

Kavarna "La Forme" je soukroma komer¢ni organizace, ktera je zamétena na zisk. Je
klasifikovana jako stfedné velka maloobchodni organizace (53 zaméstnanct ve tiech

barech).

Jeji organizacni struktura se fidi divizni hierarchii, ktera je rozvinutéjsi verzi tradi¢ni

podnikové hierarchie. Sklada se z feditele v Cele spolecnosti a Ctyf nezavislych divizi.

Obrazek 6 Organizacni struktura "La Forme"

ek | i | ST

g

Prvnim oddélenim je cukrarna, kterou vede vedouci technik. Toto odd€leni zaméstnava 15
lidi, z toho 14 pekait a jednoho vedouciho technika. Osoba, ktera toto oddéleni vede, je

zodpovédna za pripravu receptur, dodrzovani hygienickych norem, dohled nad skolenim
zaméstnancu a rozvoz vyrobku do dilen.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou casti je bar, ktery je spustén z hlavniho baru. Toto oddéleni zaméstnava 28 lidi: 24
baristd, tii starsi baristy a jednoho hlavniho baristu. Starsi baristé maji na starosti denni
ptijem, zavirani a otevirani pokladny, spravu a evidenci uctenek a plateb, udrzovani Cistoty
a poradku v baru po cely den. Vedouci barista je zodpovédny za celé odd¢leni v¢etné
starSich baristd. Mezi jeho povinnosti patii ptiprava receptur napoju. K jeho/jejim
povinnostem patii piiprava receptur napoju, kontrola kvality novych a skladovanych zrn,
objednavani zasob a produktu, Skoleni personalu a mési¢ni shrnuti vykonnosti personalu a
financi baru.

Tretim oddélenim je odde€leni dopravy a administrativy, které pod generalnim feditelem
zameéstnava sedm lidi. Toto oddé€leni ma na starosti interni (lidské zdroje a administrativa)
a externi (doprava a logistika) ukoly. Za dopravu a logistiku odpovidaji tii lidé: dva fidici a
manazer logistiky. Ridi¢ jsou zodpovédni za vnitropodnikovou dopravu, kdy jsou vyrobky
dodavany do jinych podnika, a za interni logistické ukoly.

Senior manazer logistiky je zodpoveédny za koordinaci prace manazert, sestavovani plant
dodévek, definovani dopravnich tras mezi partnerskymi kancelafemi a pobockami sité "La
Forme". V ptipadé obchodnich problémt B2B bude zodpovédny za jejich neprodlené



feSeni s minimalnim dopadem na image a financni ztraty, a tim za udrzeni navazanych
partnerskych vztaha.

Administrativni oddéleni tvori Ctyfi lidé: manazer lidskych zdroju, office manazerka a jeji
asistentka a tiCetni. Manazer lidskych zdroju je zodpovédny za nabor zaméstnanci, vedeni
pohovort, motivaci zaméstnancu a rychlé feseni mezilidskych konflikti. Manazer
kancelate je pravou rukou generalniho feditele a je zodpoveédny za zakladni funkce
spolecnosti, jako je budovani vztahti B2B, organizovani sluzebnich cest za tcelem Skoleni
zamestnancu, rozsifovani profesnich vztahi, nakup vybaveni, pronajem prostor, ziskavani
riiznych povoleni k otevieni novych zafizeni atd. Uetni bude zodpovédny za dafiové a
mzdové ucetnictvi, spravu a podporu finan¢nich transakcei a pfipravu ro¢ni ucetni zaverky
spoleCnosti.

Ctvrtym oddélenim je oddéleni marketingu, slozené ze 3 lidi: 2 specialistii na socialni
média a jeden vedouci marketingového oddéleni. Mezi povinnosti oddéleni patii sprava
oficialni stranky a socialnich médii (TikTok, Instagram a Facebook), aktivni propagace
"La Forme", spoluprace s riznymi znackami (napiiklad spole¢né podnikani se znackou
kabelek Loro Oro) a s influencery. Monitorovani spokojenosti zakaznik(i a navrhovani
metod k jejimu zvySeni je zakladni soucasti jejich prace. Vyvijeni riznych akci, nabidek a
slev je nedilnou soucasti prace marketingového oddéleni.

V této praci o zkoumani spokojenosti zakaznika byla zna¢na ¢ast materiala a vysledkt
vyzkumu ziskana ve spolupraci s marketingovym oddélenim.

4.1.2 Finanéni ukazatele pro roky 2021-2023

Financ¢ni ukazatele kavarny za obdobi 2021 az 2023 predstavuji zajimavy objekt analyzy,
zejména s ohledem na specifika jejiho rozvoje. Otevieni druhé kavarny v roce 2021 a treti
v roce 2023 vnasely své korekce do finan¢nich vysledkd podniku.

Dulezité je zdiraznit, ze kavarna zahajena v roce 2019 prokazala mimoradnou odolnost v
dobé pandemie koronaviru v Praze. V obdobi, kdy se mnoho podnikii potykalo s obtizemi
a nejistotou, tento podnik byl schopen zvysit svou vynosnost. Tento finan¢ni uspéch
zaznamenal zvySeny zajem a duvéru zakaznikd, coz slouzilo jako zaklad pro rozhodnuti o
roz§ifeni kavarny.
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Graf 1: Finan¢ni ukazatele kavarny za obdobi 2021 az 2023

Financ¢ni ukazatele 2021-2023
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PFijem v milionach K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2021 byl zisk 8 milionti, coz samotné o sobé predstavuje impozantni vysledek. Je
dilezité vzit v tivahu, ze v této dobe bylo otevieno druhé oddéleni kavarny, coz zdlraziuje
uspésny rozvoj podnikani. Poté, v roce 2022, zisk vzrostl na 13 miliont, coz sveéd¢i o
stabilnim rastu podniku.

V roce 2023 kavarna nadale pokracovala ve svém uspéSném rozvoji, dosahujic zisku ve
2

vysi 24 miliond. Otevieni tfetiho oddé€leni v tomto roce doplnilo obraz uspésného

rozsifovani kavarny "La Forme".

Takova ptizniva finan¢ni situace v podminkach ekonomické nejistoty nejen zdiraziuje
vysokou uroven profesionalizmu pii fizeni kavarny, ale také ukazuje na uspésnou strategii
pfizpusobeni se ménicim se podminkam trhu. Tyto finan¢ni ukazatele poskytuji cenné
informace pro hlubsi analyzu a porozuméni tspéchu kavarny "La Forme" v riznych
obdobich jejiho rozvoje.

4.2 Dotaznikové Setieni

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki kavarny "La Forme" byl provadén formou
online ankety prostfednictvim portalu www.survio.com v obdobi od fijna 2022 do prosince
2023. Prumérny cas na dokonceni ankety se 17 otazkami byl 4 minuty. Celkovy pocet
potencialnich ucastnika ankety byl 174, ale pouze 93 ji absolvovalo celou, coz predstavuje
uspésnost 53,4 %, coz lze povazovat za relativné primérny vysledek.

Cilem této studie je systematické zkoumani spokojenosti zakazniki v kavarné "La Forme".
Dotaznik byl navrzen s ohledem na nékolik aspektt dulezitych pro porozumeéni
preferencim a interakcim se zakazniky a identifikaci oblasti, kde 1ze zlepSit kvalitu
poskytovanych sluzeb. Skupiny otazek jsou rozd€leny na zaklade¢ klicovych aspekta, které
vyznamne¢ prispivaji k celkovému studiu spokojenosti zakazniki v kavarné "La Forme".
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Vysledky ankety budou vyuzity k identifikaci oblasti pro zlepSeni, zvyseni kvality
poskytovanych sluzeb a celkoveé k piispéni k uspéchu a konkurenceschopnosti kavarny "La
Forme".

4.2.1 Komentar k dotaznikovym otazkam

1. Demografické informace (Otazky 1, 2, 3):

Tato skupina otazek si klade za cil shromazdit zakladni demografické data od
respondentt, vCetné pohlavi, véku a socialniho postaveni. Informace z téchto otazek budou
pouzity pro dalsi segmentaci vysledkd a analyzu v riznych skupinach zakaznika.

2. Chovani spotiebitele (Otazky 4, 5, 6):

Tato skupina otazek zkouma frekvenci konzumace teplych napoju, frekvenci navstév
kavaren a motivace stojici za rozhodnutim navstivit dany podnik. Tyto otazky hodnoti
vzory spotiebitelského chovani a motivaci zakaznika.

3. Informovanost a znalost znacky (Otazky 7, 8):

Hodnoceni urovné znalosti a informovanosti o kavarné "La Forme" probiha
prostiednictvim otazek zaméfenych na ureni povédomi respondenti o znacce a zdroju
pomoci nichz se o této kavarné dozveédéli.

2

4. Hodnoceni kvality sluzeb a produktd (Otazky 9, 10, 11):

Tato skupina otazek hodnoti celkovy dojem o online ptitomnosti kavarny, kvalitu
poskytovanych sluzeb a spokojenost s nabizenym sortimentem. Tyto aspekty pfimo
ovliviiuji celkovy obraz podniku.

5. Doporuceni a preference (Otazky 12, 13, 14):
V této kategorii jsou zkoumana doporuceni zakaznikt, faktory, které povazuji za dulezité
pfi vybéru kavarny, a oblasti, kde vidi potencial pro zlepseni.

6. Marketingové aspekty a vliv reklamy (Otazky 15, 16):
Tato skupina otazek je zaméfena na hodnoceni marketingovych strategii, preference typt
reklamy a vliv recenzi jinych zékaznikd na rozhodnuti navstivit kavarnu.

7. Otevieny dialog (Otazka 17):

Posledni otazka poskytuje respondentiim prostor k vyjadieni kritickych poznamek a
navrhii. Slouzi k ziskani zpétné vazby pfimo od zakaznikd, coz miize vyznamné obohatit
vysledky vyzkumu.

4.3 Analyza vyzkumu
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
vyrobku a ostatnich nabizenych sluzeb. V nasledujicich grafech jsou znazornény vysledky

podle odpoveédi ticastnika dotazniku. Kazdy graf ma doprovodny text, kde jsou popsany
jednotlivé odpovédi.
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Otazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Graf 2: Otazka ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka umoziiuje analyzovat procentualni rozloZzeni muzi a zen, ktefi absolvovali
pruzkum. Z 93 respondentu je 78,5 % zen (73 lidi) a pouze 21,5 % muza (20 lidi). Toto
rozdilné slozeni pohlavi naznacuje, ze zeny maji pravdépodobné piiznivesi pristup k
pruzkumam a pravdépodobné je ¢astéji dokoncuji. Tento genderovy rozdil také muze
odrazit Sirsi atraktivitu kavarny "La Forme" mezi zenami.

Otazka ¢. 2: Kolik je Vam let?
Graf 3: Otazka €. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle vysledka druhé otazky 89,2 % respondentt spada do vékové kategorie od 18 do 24
let, coz naznacuje prevahu mladého publika ve zkoumaném vzorku. Relativné nizké
procento ve vékovych skupinach 25-30 let (4,3 %) a starsSich 31 let (3,2 %) zdiraziuje
dulezitost mladého publika pro kavarnu "La Forme". To mtze ovlivnit sortiment,
marketingové strategie a celkovy styl zafizeni.

Otazka €. 3: Vasi socidlni postaveni

Graf 4: Otazka ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledka treti otazky o urCeni socialniho postaveni lze pozorovat, ze vétSina respondentti
(76,3 %) jsou studenti. Zaméstnani tvoii 16,1 %, coz je také vyznamny podil, ale zfetelné
nizsi nez studenti. Soukromi podnikatelé a podnikatelé tvoti 5,4 %, coz naznacuje
pritomnost podnikatelskych prvki v publiku. Nezaméstnani a ti na matetrské dovolené jsou
mensimi kategoriemi s podily 1,1 %. Tyto informace mohou byt uzitecné pro piizpisobeni
nabidek a marketingu specifikiim socialniho postaveni klientu.
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Otazka ¢. 4: Jak casto si pijete kavu/Caje/jiné teplé napoje?
Graf 5: Otazka ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Analyza vysledku Ctvrté otazky ukazuje, ze vétSina respondentti (64,5 %) tvrdi, Ze pije
kavu, ¢aj nebo jiné teplé napoje kazdy den. Dalsi velka skupina (30,1 %) uvadi, ze je
konzumuje obcas, asi od 1 do 4 krat tydné. Maly podil respondentt (5,4 %) uvedl, Ze tyto

napoje viibec nepije. Tyto informace mohou byt klicové pii formovani strategie nabidky
produktt a akci v souladu s frekvenci konzumace cilové skupiny.

Otazka ¢. S: Jak casto si navstivite kavarny?

Graf 6: Otazka ¢. 5
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nebo méné) vice)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Analyza otazky €. 5 ukazuje, Ze 39,8 % respondenti kavarnu ziidka navstévuje, coZz mize
naznacovat, ze toto misto pro n€ neni hlavnim mistem. Zatimco 31,2 % ji obCas
navstévuje, coz naznacuje, ze pro ne toto misto predstavuje urcitou Cast jejich rutiny. 34,7
% jsou Castymi nav§tévniky, coz poskytuje dobry potencial pro udrzeni stavajicich
zakaznikl a vyvoj programu vérnosti. 4,3 % nechodi do kavarny vibec, coz muze také
poskytnout informace k porozumeéni divodim nedostatku zajmu o toto misto.

Otazka ¢. 6: Jaky Vas duvod navstévy kavarny?
Graf 7: Otazka €. 6
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kavu/pecivo kamarady kavarné kavéren

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky Sesté otazky poskytuji cenné informace o motivaci navstévy kavarny. 39,2 %
zakaznika pfichazi kvili kave a pecivu, coz zduraziuje dulezitost udrzovani vysoké kvality
nabizenych produkti. 33,6 % uvedlo socialni momenty, coz podtrhuje roli kavarny v
komunikaci a setkavani s prateli, coz miize znamenat duraz na pohodIné a piijemné
prostiedi. Kromé toho 21 % respondentt studuje v kavarné, coz muze byt zakladem pro
dalsi vzdé€lavaci a marketingové iniciativy. Také stoji za zminku, Ze 3,5 % respondentti do
kavarny nechodi, coz miize naznaCovat potencialni oblasti zlepSeni pro piilakani novych
zakaznikd. Navic 2,8 % vybralo moznost "jina odpoved™, coz muze vyzadovat dalsi
studium pro porozuméni individualnim preferencim a potfebam, coz je dilezité pro
personalizované sluzby.
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Otazka ¢. 7: SlySeli jste nékdy o kavarné “La Forme”?
Graf 8: Otazka ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vysledka sedmé otazky 1ze pozorovat, ze 62,4 % respondentti zna kavarnu "La
Forme", coz muze naznaCovat dobrou informovanost klientt o znacce. Nicméné 37,6 %
neslySelo o kavarné, coz zduraznuje potencialni potfebu posileni marketingovych nastrojt
a zvySeni viditelnosti znacky pro prilakani novych zakaznikti. Dalezitost té€chto dat spociva
v porozuméni ucinnosti marketingovych strategii a nutnosti rozsifeni dosahu cilového
publika.

Otazka ¢. 8: Pokud Ano. Vzpomenete si, kde jste se 0 “La Forme” dozvédéli

Graf 9: Otazka ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky osmé otazky zduraziiuji kanaly, skrz které klienti ziskavaji informace o kavarné
"La Forme". Témeért polovina, konkrétné 47,9 %, obdrzela doporuceni od znamych, coz
zduraznuje dilezitost tstniho marketingu. DalSich 26,8 % klientt se dozvéd€lo o zafizeni
prostfednictvim socialnich siti, coz potvrzuje vliv online propagace, zejména mezi mladym
publikem. Dodatecné 18,3 % si vSimlo kavarny pies Google/Apple mapy. 7 % respondentd
zminilo jiné zdroje, coz naznacuje riznorodé informacni kanaly, vyzadujici dalsi analyzu
pro hlubsi porozuméni vlivu marketingovych snah na tuto skupinu klientd.

Otazka ¢. 9: Jak hodnotite celkovy dojem webovych a socialnich stranek spolec¢nosti
“La Forme”?

Graf 10: Otazka ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky devaté otazky ohledné hodnoceni celkového dojmu ze socialnich siti a
internetovych stranek "La Forme" odhaluji, ze 42,3 % respondenti ma pozitivni dojem,
29,5 % je neutralnich, 42,4 % vyjadrilo nékolik vyhrad, ale celkové hodnoti pozitivni
naladu, a 3,8 % vyjadrilo negativni nazor. Tyto vysledky svéd¢i o dulezitosti aktivity na
socialnich sitich pro formovani pozitivniho vnimani klienty. Pozitivni recenze na
socialnich médiich mohou vést k pfitahnuti novych klientl a posileni vazby se stavajicim
publikem. Zatimco negativni recenze mohou byt signalem pro upravu strategie marketingu
a sluzeb s cilem zlepsit celkovy dojem klientt o znacce.
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Otazka ¢. 10: Jak hodnotite celkovy dojem servisu “La Forme”?

Graf 11: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky desaté otazky, hodnotici celkovy dojem z obsluhy v "La Forme", naznacuji, ze
52,1 % respondenti ma pozitivni dojmy, 23,3 % vyjadrfilo n¢kolik vyhrad, ale celkové
hodnoti pozitivni servis, 21,9 % hodnoti neutralné a 2,7 % vyjadfilo negativni nazor. Tyto
vysledky jsou klicové pro pochopeni urovné spokojenosti klientti s obsluhou v kavarné.
Pozitivni recenze svéd¢i o kvalitni obsluze, coz muze vést k udrzeni stavajici klientely a
prilakéani novych. Vyhrady mohou slouzit jako ukazatel konkrétnich oblasti vyzadujicich
zlepSeni, a negativni hodnoceni vyzaduji peclivou analyzu a vyvoj opatieni ke zvySeni
kvality obsluhy a spokojenosti klientd.

Otazka ¢. 11: Libi se Vam nabizeny sortiment firmy?

Graf 12: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky jedenacté otazky, hodnotici spokojenost s nabizenym sortimentem v "La Forme",
ukazuji na pozitivni tendenci, kde 54,8 % respondentti ma kladné odpovédi a 39,7% kladné
hodnoti rozmanitost nabidky. Odpovédi "spiSe ne" ziskaly 4,1 % a "urcité ne" - 1,4 %
respondentt. Tyto vysledky poskytuji dulezité informace o vnimani sortimentu kavarny
klienty. Kladné recenze naznacuji Gspésné uspokojovani potieb klientli v rozmanitosti, coz
muze podporovat udrzeni navstévniki a jejich opakované navstévy. Odpovédi "spiSe ne" a
"urcité ne" mohou slouzit jako ukazatelé potencialnich zlepSeni v sortimentu nebo v
komunikaci s klienty ohledné nabidek. Tyto informace mohou pomoci kavarné "La Forme"
pfizpusobit svijj sortiment a uspokojit pozadavky navstévnika, coZz napomaha zvyseni
urovné spokojenosti klientd.

Otazka ¢. 12: Nabidli bych jste svym znamym kavarnu “La Forme”?

Graf 13: Otazka ¢. 12

53,4%

45,2%

1,4% 0%

Rozhodné ano Spis ano Rozhodné ne Spis ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dvanacté otazky, tykajici se doporuceni kavarny "La Forme" znamym, odrazu;i
vysokou uroven pozitivni reakce. 53,4 % respondentt odpovédélo kladné "urcité ano",
zatimco 45,2 % by byli ochotni doporucit zafizeni, 1 kdyz s malymi pochybnostmi.
Odpovédi "urcité ne" a "spise ne" dohromady tvoti pouhych 1,4 %. Tyto udaje svéd¢i o
silné pozitivni poveésti kavarny mezi respondenty. VétSina je pfipravena doporucit zafizeni
znamym, coz muze vést k narastu navstévnosti a pritahovani novych klientd. Dulezitost
téchto vysledki spociva v tom, ze pozitivni doporuceni mohou slouzit jako silny faktor
pfitahovani klientl prostfednictvim ustniho doporuceni. Tato informace je také uzitecna
pro marketingovou strategii, zaméfenou na udrzeni a rozsiteni zakaznické zakladny
kavarny "La Forme".
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Otazka ¢. 13: Jaké faktory jsou pro Vas nejvice dulezité pri vybéru kavarny?

Graf 14: Otazka ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky tfinacté otazky odrazeji riznorodost faktort ovliviiujicich rozhodnuti
respondent pii vybéru kavarny "La Forme". Kvalitu produktt oznacilo jako dilezity
faktor 28,6 % dotazanych, zatimco 23,2 % vénuje pozornost cené. Poloha hraje
vyznamnou roli pro 17 % respondentt, zatimco sluzby/obsluha a design zabiraji
odpovidajicim zptisobem 14,9 % a 14,5 %. Znacka/vyrobce byla nejméné ovliviiujicim
faktorem, vybranym pouze 1,7 % tGcastnika prizkumu. Tyto vysledky zdaraziuji
dilezitost uspokojovani zakazniki udrzovanim vysoké kvality produktli a poskytovanim
péci o zakazniky. Kromé toho cena a design interiéru maji také svilj vyznam pro
podstatnou ¢ast zakaznického publika. Analyza téchto faktord mize pomoci vytvorit
strategii zameétenou na zlepSeni a udrzeni pozitivniho vnimani zna¢ky mezi zékazniky.
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Otazka ¢. 14: Co bych jste zlepsili/pridali v kavarné “La Fome”?
Graf 15: Otazka ¢. 14
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Vysledky ¢trnacté otazky zduraziuji aspekty, které by si zakaznici prali v kavarné "La
Forme" zlepsit nebo zménit. Prevazujici vétsina, 39,5 %, vyjadiila ptani vidét rozsifeny
sortiment napoju a peciva, coz svedCi o potiebé rozmanitosti nabizenych produktd. Znac¢na
cast, 36 %, projevila zajem o rizné akce a svate¢ni nabidky, coz muze byt podnétem k
CastéjSimu navstévovani. Mezi respondenty 15,1 % uvedlo, ze jsou s aktualnim stavem
kavarny spokojeni a nepovazuji za nutné provadet zmény. DalSich 9,3 % piedlozilo
alternativni moznosti odpovédi. Tyto informace poskytuji kavarné "La Forme" cenné
podnéty ohledné potieb a oCekavani zakaznika. Zohlednéni navrha na rozsifeni sortimentu
a ak¢nich nabidek muze prispét ke zlepsSeni spokojenosti zakaznikl a zvySeni atraktivity
zatizeni.
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Otazka ¢. 15: Jaky typ reklamy je pro Vas nejduvéryhodnéjsi?
Graf 16: Otazka ¢. 15
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Vysledky patnacté otazky zdaraziuji, kterym formam reklamy zakaznici nejvice daveéruji
pii vybéru zafizeni. Hlavni diraz je kladen na doporuceni znamych, se 62,4 % ucastniki,
coz svedci o silném vlivu ustniho marketingu. Internetova reklama, véetné socialnich siti a
webovych stranek, také sehrala dulezitou roli, s 33,3 %. To zdaraziiuje vliv digitalniho
prostiedi na pfitahovani zakaznikd. Relativné maly podil respondentt, 3,2 %, upfednostnil
jiné moznosti odpovédi, coz mize zahrnovat nestandardni formy reklamy. Tisténa reklama
a televizni reklama se ukazaly jako méné€ vyznamné, s 1,1 % a nulovym procentem
odpovidajicim zpasobem. Tyto informace zdarazinuji dalezitost ustniho doporuceni a
digitalni pfitomnosti pro uspéSnou marketingovou strategii "La Forme".

Otazka ¢. 16: Maji vliv na Vas rozhodovani recenze jinych zakaznika?

Graf 17: Otazka ¢. 16
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky Sestnacté otazky zdarazinuji vliv recenzi ostatnich zakaznika na vybér
navs§tévnikt. Vétsina, 84,9 %, vyjadrila pozitivni postoj k recenzim, odpovédéla "urcité
ano" nebo "spise ano". To naznaCuje vyznamny vliv recenzi a nazort ostatnich zakaznikt
na rozhodnuti navstivit zafizeni. Odpovédi "spiSe ne" a "urcité ne" od 15 % respondentd
ukazuji, Ze pro nekteré zakazniky recenze mohou mit omezenou hodnotu. Piesto vétSina
zakaznik ma tendenci duvérovat zkuSenostem a nazoram ostatnich, coz zdiraziiuje
dulezitost spravy povésti a aktivni interakce s recenzemi pro uspésnou strategii "La
Forme".

Otazka ¢. 17: Uved’te jakékoliv kritické pripominky nebo naméty ke zlepseni
nabizenych sluzeb spole¢nosti “La Forme”

Vysledky posledni otazky €. 17, oteviené povahy, poskytuji cenné vyzkumné zavery.
Zaznamenava se, ze 82,8 % dotazanych si pralo zdrzet se vyjadieni svych komentaia, coz
svedci o vysoké urovni pasivity ve odpovédich. Zaroveri aktivni menSina (12,9 %) ptinesla
cenna doporucent, coz otevira dalsi perspektivy pro analyzu a zlepSeni. Podtrhuje se, ze
dalsich 4,3 % respondentti vyjadiilo spokojenost s aktualnim stavem kavarny a nevyjadfilo
zadné navrhy na zmény. Nicméné tento maly podil, kdo sdilel sviij nazor, predlozil
raznoroda vylepSeni.

Ctyii ze 12,9 % kompletnich odpovédi se piimo tykaly sortimentu kavarny. Respondenti
navrhovali rozsifit sezonni nabidky, zavést akce a slevy, a také zvysit vyrobu nékterych
druht peciva. Zatimco zbyvajicich Sest komentaiti se zaméfovalo na obsluhu, nabizejice
rady k rozsifeni personalu, zkraceni Casu obsluhy, zlepSeni servisu napoju a jidla, a také
doporuceni ohledné zavedeni pracovniho obleceni a vylepSeni Cistoty v mistnosti. Byl také
jeden komentar vyjadiujici vdécnost za praci personalu. Tyto detailni doporuceni mohou
slouzit jako zaklad pro vytvoreni strategii zlepSeni v fizeni kavarny "La Forme" a zvySeni
urovné spokojenosti jejich zakaznika.

Tabulka 5 Vysledky otazky ¢. 17

Pocet lidi (%) Téma komentare
1 77 (82,8 %) Zadny komentar
2. 4 (4,3 %) Nic bych nezménili
3. 6 (6,4 %) Obsluha
4 4 (4,3 %) Sortiment
5. 1(1,1%) Nedostatek sedadel
6. 1(1,1%) Vdécnost za prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Interpretace vysledki a navrhy doporuceni

zaujmout pomeérné vyznamné postaveni mezi prazskymi kavarnami a ziskat si stalé
zakazniky. Organizace je pomérné uspésna, ale existuje nékolik negativnich faktort, které
ovliviyji spokojenost zakaznika s ¢innosti podniku.

5.1 Interpretace vysledku vyzkumu

Vyzkumu se zucastnilo 93 respondentu, pficemz vétSinu respondentd tvofily Zeny s
podilem 78,5 %, zatimco muza bylo pouze 21,5 %.

Podle vysledka studie 1ze také vypozorovat, Ze vétSinu navstévnika tvori lidé ve veéku 18-
24 let s procentualnim podilem 89,2 %. Dulezité je také vzit v Givahu, ze 76,3 %
respondentt jsou studenti.

Na zakladé vySe uvedenych udaju Ize konstatovat, ze hlavni cilovou skupinou kavarny "La
Forme" jsou studenti ve véku 18-24 let, ¢astéji divky nez muzi. Tyto idaje nam umoziiuji
vytvotit doporuceni na zakladé zajmu této vékové skupiny. Je vSak tfeba také zminit, ze
tato skute¢nost miiZe souviset s tim, ze mladi lidé jsou otevienéjsi ucasti v marketingovém
vyzkumu nez star§i generace, a také s tim, ze zeny mohou byt dotazniku naklonény vice
nez muzi.

Hodnoceni spokojenosti zakaznika kavarny "La Forme" ukazalo na zakladé vysledka
dotaznikového Setfeni, Ze je nutné pfijmout opatieni ke zlepseni kvality sluzeb podniku,
protoze mala ¢ast zakaznikd nebyla s poskytovanymi sluzbami spokojena. Kromé toho je
tfeba poznamenat, Ze klicem ke zvySeni spokojenosti zakaznikll s vyrobky "La Forme" je
nejen zlepSeni kvality sluzeb, ale také zvySeni §ife sortimentu a také vytvoreni vérnostniho
programu, konkrétné systému slev, bonusu a nabidek, jako je naptiklad vyrobek dne /
vyrobek tydne. Piestoze nekteré ukazatele uvadély nespokojenost se sluzbami a
sortimentem, vysledky hodnoceni dotaznikovou metodou ukazaly vysokou miru
spokojenosti zakaznikli a ochotu kavarnu doporucit. Procento lidi, ktefi o "La Forme"
neslySeli, je vSak pomérmné vysoké. V dusledku toho je nutné piijmout opatieni ke zvySeni
rozpoznatelnosti "La Forme" mezi potenciadlnimi zakazniky.

5.2 Navrhy opatieni

Za ucelem zvySeni spokojenosti zakaznikl kavarny "La Forme" se navrhuje provést soubor
opatfeni zaméfenych na zlepSeni sluzeb a rozsifeni sortimentu.

1. Zlepseni sluzeb

Na zaklade vysledkl dotazniku jsou identifikovany konkrétni nedostatky v oblasti sluzeb
zakaznikiim. K jejich feSeni se navrhuje vytvorit individualni plan Skoleni pro
zameéstnance, vCetné hrani roli a Skoleni zamétrenych na aspekty, které jsou podle

dotazniku nejméné uspokojivé. Toto Skoleni bude probihat na pracovisti zaméstnanca.

Néklady na zavedeni tohoto opatfeni se odhaduji na piiblizné 3 000 EUR, vcetné Skoleni a
materiali. Ocekava se, ze plan skoleni bude zaveden behem nasledujicich 3-4 mésica.
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Prikladem konkrétni realizace je vytvoreni série rolovych her simulyjicich riizné scénare
obsluhy zakaznika, které budou provadény na tydennich prednaskach. Doporucuje se také
pozvat lektora zakaznického servisu, ktery bude zaméstnance skolit o pravidlech
komunikace se zakazniky pro urcity prubéh prednasek.

Pravdépodobnost uspéchu je vysoka, protoze zlepseni sluzeb ma ptfimy dopad na
spokojenost zakaznikt a o¢ekava se vyrazné zvySeni tohoto ukazatele.

2. Rozsifeni sortimentu

Analyza trendii a zpétna vazba od zakaznikd potvrzuje, Ze rozsifeni sortimentu mize
prilakat nové navstévniky a uspokojit ty stavajici. Pro realizaci této myslenky se navrhuje
postupné dopliiovani nabidky o nové vyrobky, pocCinaje témi, o které je nejvétsi zajem.
Doporucuje se také provést pruzkum mezi zakazniky, aby se zjistily jejich preference.

Naklady na toto zlepSeni se odhaduji na pfiblizn€ 8 000 EUR, v¢etné nakladi na nakup
surovin a dodatecnych nakladi na praci zaméstnanct. Predpoklada se, ze nové polozky
jidelniho listku budou zavedeny v pribéhu nasledujicich 6-8 mésict. Konkrétnim krokem
v tomto sméru by mohlo byt zavedeni novych napoju a obCerstveni v souladu se
souCasnymi trendy v oboru a také zvysSeni vyroby nejzadanéjSich polozek.

Pravdépodobnost uspéchu tohoto opatreni je rovnéz vysoka a planované zvyseni
spokojenosti zakaznik bude Cinit 10-15 %, nebot mnozstvi a kvalita sortimentu je jednim
z nejdulezitéjSich prvka prilakani a udrzeni zakaznikt a zvySeni jejich spokojenosti.

3. ZvySeni rozpoznatelnosti

Pro zvySeni povédomi o znacce "La Forme" se navrhuje provést zmény v marketingové
strategii se zameétenim na atraktivni vlastnosti kavarny a propagacni akce. Zah4jit
marketingovou kampari na socialnich sitich s pravidelnou aktualizaci obsahu véetné
fotografii produktu, referenci zakaznika a informaci o specialnich nabidkach.

Odhadované naklady na kampai se pohybuji kolem 10 000 eur, coz zahrnuje naklady na
reklamu a vytvoreni kvalitniho obsahu. Konkrétni navrhy jsou: spoluprace s riznymi
blogery a influencery v Praze. Je dilezité vzit v uvahu, Ze mistni celebrity pfinesou vétsi
ptiliv novych zakaznik, a také spoluprace s Influencery rizného jazykového piivodu bude
mit pozitivni dopad na pocet potencialnich zakaznika. Je tfeba vénovat pozornost cilené
reklamé na Instagramu a v TikToku, protoze tyto zdroje jsou pro vysledky prizkumu
nejoblibenéjsi a lidé se o instituci snadze dozvédi prostiednictvim socialnich siti. Velkym
pfinosem pro rozsifeni klientské zakladny a rozpoznatelnost znacky je také ucast na
raznych akcich a festivalech, protoze prave na tematickych akcich se vyskytuje nejveétsi
pocet cilové skupiny.

Ocekava se, ze tato investice bude ospravedlnéna zvysenim povédomi o znacce a
prilakanim novych zakaznikd. Pravdépodobnost tispésné realizace tohoto opatieni je
vysoka a oCekava se vyrazné zvySeni spokojenosti zakaznikd a povédomi o znacce.

4. Optimalizace sluzeb
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Zavedeni elektronického systému objednavani a placeni pomoci metody QCURCode
pomaha zvysit rychlost obsluhy a zkratit ¢ekaci dobu pro zakazniky. Doporucuje se zvolit
efektivni software, ktery je schopen zajistit rychly a spolehlivy systém. Odhadovana cena
za nakup a instalaci softwaru je ptiblizné€ 5 000 EUR.

Pro hladké zavedeni nového systému se navrhuje proskolit zaméstnance. Rovnéz
poskytnout zakaznikiim informace a ukazku inovace, aby byla zajisténa hladka interakce se
zménami sluzeb. Informovani o novém zptsobu obsluhy v socialnich médiich muaze zvysit
zajem o provozovnu a zvySit navstévnost.

Ocekava se, ze optimalizace systému obsluhy zvysi spokojenost zakazniku, a
pravdépodobnost uspechu této iniciativy se odhaduje jako stfedni a vyzaduje peclivou
implementaci a Skoleni zaméstnancu.

5. Rozvoj slevového a vérnostniho systému

Vytvoreni atraktivniho programu slev a bonust je dilezitym prvkem pro udrzeni vérnych
zakaznikd a podporu ¢astych nakupi. Odhadované naklady na vytvoreni a propagaci
programu jsou piiblizné 5 000 EUR. Tato investice zahrnuje zlepSeni vnimani znacky "La
Forme" a aktivni zapojeni zakaznikt do tohoto procesu.

Nejprve se doporucuje analyzovat preference zakaznikl a trendy na trhu, aby bylo mozné
vytvorit program, ktery nejlépe splni ocekavani cilové skupiny. Zajistéte rizné arovné
vérnosti s individualnimi bonusy pro kazdou uroven, které vytvoii dalsi pobidky ke
zvyseni spokojenosti zakazniku.

Meéla by byt definovana frekvence a propagacni akce, aby byl program atraktivng;si.
Napriklad zavedeni "napoje dne" nebo "peciva tydne" s dal§imi bonusy pro Cleny
vérnostniho programu. Piikladem vérnostniho programu je také systém kumulativnich
slev: ¢im vice zakaznik nakoupi, tim vySsi slevu dostane, coz bude zakazniky motivovat k
tomu, aby si vybrali kavarnu "La Forme" a dali ji pfednost pfed ostatnimi kavarnami bez
tohoto systému.

Novy program je vhodné aktivné propagovat na socialnich sitich, na webovych strankach
kavarny 1 uvnitf instituce, aby si zakaznici byli védomi zmén a vyhod.

Ocekava se, ze tento inovativni slevovy a vérnostni program zvysi spokojenost zakaznikt
0 15-20 %. Na zaklad¢ analyzy trhu a o¢ekavaného zapojeni publika lze o¢ekavat, ze se
program zaplati v relativné kratké dob¢ a vytvoti dlouhodobé pozitivni vysledky pro
kavarnu "La Forme".
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6 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo provést vyzkum spokojenosti zakaznikt s kvalitou vyrobka
na prikladu kavarny "La Forme" a vypracovat opatfeni ke zvySeni ukazatele spokojenosti
zakaznik s vyrobky tohoto podniku.

Pti studiu teoretickych otazek a metodickych piistupt k analyze spokojenosti zakaznika
bylo zjisténo, Ze v literatufe jsou prezentovany rtizné pohledy a koncepcni piistupy k feseni
problematiky sledovani spokojenosti zakaznikli a na jejich zakladé ke zlepSeni vykonnosti
marketingového oddéleni z hlediska systému fizeni kvality. Je také konstatovana
skutecnost, ze spokojenost odrazi subjektivni, tj. emocionalni postoj spotiebiteld k vyrobku
nebo sluzbé. Tento vztah mezi spokojenosti a spotfebou Ize vyjadiit definovanim postoje
zakaznikl k vyrobku nebo sluzbé v zavislosti na casovém okamziku, strukture trhu a
segmentu vyrobku. Bez ohledu na vyklad definice spokojenosti v§ak bude tento faktor sam
0 sobé jednim z klicovych ¢lanka pfi budovani fetézce vztahti mezi vyrobcem a
spotiebitelem v kazdé spolecnosti.

Teoreticka Cast zahrnovala zakladni pojmy a koncepty marketingu, spokojenost zakaznikt
a metodologii vyzkumu v této oblasti. Zahrnovala rozbor klicovych pojmi, jako je
zakaznik, marketingovy vyzkum a studium kategorii spokojenosti zakaznik.

V praktické Casti prace byla analyzovana spokojenost zakaznikt s vyrobky "La Forme" na
zaklade dat ziskanych z osobniho vyzkumu a dotazniki s 93 respondenty. Byly
identifikovany slabé stranky a aspekty, které je tieba zlepSit pro zvySeni spokojenosti
zakaznikd.

Dotaznik byl analyzovan se zapojenim kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod.
Byly pouzity metody analyzy a kategorizace, metoda procentualniho srovnani a
porovnavani, dotaznik s jednou a vice odpovéd'mi a oteviené otazky.

Na zakladé provedeného pruzkumu byla vypracovana konkrétni doporuceni ke zlepseni
sluzeb a produktd spole¢nosti "La Forme" Realizace téchto doporuceni je spojena s
ur¢itymi naklady, ale z dlouhodobého hlediska mize vyrazné zvysit spokojenost
zakaznik, coz nasledné prispéje ke stabilité a ziskovosti spoleCnosti. Je tieba také
poznamenat, ze problematika hodnoceni tirovné spokojenosti zakaznika vyzaduje dalsi
vyzkum, ktery by meél byt trvale zaclenén do systému fizeni kvality vyrobkd spolecnosti
"La Forme" pro stabilni sledovani urovné spokojenosti zakaznika. V piipadé zhorseni
ukazatelt to dava podniku moZznost najit a odstranit problém v pomérn¢ kratké dobe bez
velkych ztrat zakaznika.

Zavérem je tfeba zduraznit, Ze v procesu spolecné prace s marketingovym oddélenim
kavarny "La Forme" byla navrzena a realizovana doporuceni pro zlepSeni spokojenosti
zakaznik(. Néktera z navrZenych opatieni jsou jiz aktivné vyuzivana a vedeni spoleCnosti
zaznamenava vyrazny narust zakaznické zakladny, vCetné zvyseni poctu stalych
zakaznikl. Tento pozitivni trend potvrzuje GCinnost navrzenych strategii. Dalsi realizace
doporuceni nabizi perspektivu vyrazného zvyseni spokojenosti zakaznikt, coz nasledné
prisp€je ke zlepSeni finan¢ni vykonnosti spolecnosti a udrzeni jejiho uspés§ného postaveni
na trhu. Kromé toho se zvysilo povédomi o znacce, coz posiluje pozici spole¢nosti "La
Forme* a pfispiva k jejimu dlouhodobému uspéchu v gastronomii.
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Piiloha A Vzor dotazniku
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Priloha A Vzor dotazniku

Dobry den,
veénujte prosim neékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Tento dotaznik slouzi k vyhodnoceni spokojenosti zakaznika a jedna se o zpusoby, jak
tento ukazatel zlepsit. Dotaznik je anonymni a nepouziva osobni udaje.

Dotaznik je anonymni a nepouziva osobni udaje. Jeho vysledky budou vyuzity v
bakalarské praci studentky PEF B-PAAP na téma “ ZvySeni spokojenosti zakaznika
kavarny “La Forme”

1. Jaké je vase pohlavi?
Vyberte jednu odpoved
(] Muz
0 Zena

2. Kolik je Vam let?
Vyberte jednu odpoved
[J do 18

11824

1 25-30

[J 31 let a vice

3. Vasi socialni postaveni
Vyberte jednu odpoved
[J Student/ka

[ Zaméstnany/a

[0 Nezaméstnany/a

[J OSVC/Podnikatel

[ Na matetské dovolené

4. Jak cCasto si pijete kavu/Caje/jiné teplé napoje?
Vyberte jednu odpoved

[ Nepiju

] Obcas (1-4 krat tydn¢)

[ Kazdy den

5. Jak Casto si navstivite kavarny?
Vyberte jednu odpoved

[0 Nechodim

) Ztidka (1 krat tydné nebo méné)
] Obcas (1-2 krat tydn¢)

0 Casto (3 krat tydng a vice)

6. Jaky Vas davod navstévy kavarny?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

[ Setkavame s kamarady

0 Studuji v kavarné
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[1 Chodim na kavu/pecivo
[J Nechodim do kavaren
1 Jina odpoved

7. Slyseli jste nékdy o kavarné “La Forme”?
Vyberte jednu odpoved

] Ano

[J Ne

8. Pokud Ano. Vzpomenete si, kde jste se o “La Forme” dozvédeli
Vyberte jednu odpoved

[ Apple/Google Maps

) Socialni siteé

[1 Doporuceni od znamého

1 Jina odpoved

9. Jak hodnotite celkovy dojem webovych a socialnich stranek spolecnosti “La Forme”?
Vyberte jednu odpoved

] Pozitivné

[ S par vyhradami, ale pozitivné

1 Neutralné

] Negativné

11. Libi se Vam nabizeny sortiment firmy?
Vyberte jednu odpoveéd

1 Rozhodné& ano

] Spis ano

[] Spis ne

(1 Rozhodné ne

12. Nabidli bych jste svym znamym kavarnu “La Forme”?
Vyberte jednu odpoved

1 Rozhodné ano

(] Spis ano

[J Spis ne

[J Rozhodné ne

13. Jaké faktoru jsou pro Vas nejvice dulezité pii vybéru kavarny?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

[J Cena

[J Kvalita

] Design

1 Znacka/Vyrobce

[J Servis

] Lokalita

14. Co bych jste zlepsili/ptidali v kavame “La Fome™?
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Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
1 Nic bych jsem nezlepSoval

] Vétsi sortiment peciva/napoju
[0 Razné akce a svatecni nabidku
1 Jina odpoveéd

15. Jaky typ reklamy je pro Vas nejdavéryhodnéjsi?
Vyberte jednu odpoved

[ Internetova reklama

[ Tiskova reklama

[ Televizni/Rozhlasova reklama

(1 Doporuceni od znamych

1 Jina odpoved

16. Maji vliv na Vas rozhodovani recenze jinych zakaznika?
Vyberte jednu odpoveéd’

1 Rozhodné ano

] SpiS§ ano

) SpiS§ ne

(1 Rozhodné ne

17. Uved'te jakékoliv kritické pfipominky nebo naméty ke zlepSeni nabizenych sluzeb
spoleCnosti “La Forme”

Dékuji za pozornost a za vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho vysledky budou vyuZzity v
bakalarské praci studentky PEF B-PAAP na téma “Navrhy opatieni ke zvySeni
spokojenosti zakaznik(i vybraného podniku”
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