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Uvod

V této bakalaiské praci je feSena problematika tykajici se spokojenosti zakaznikt
vybraného podnikatelského subjektu. Pro kazdy podnik je dilezité znat, co jejich zakaz-
nikiim schazi, aby své sluzby mohl stale vylepSovat a nestalo se, Ze by o své zakazniky
kvali nenaplnéni jejich potreb prisel. V dnesni dobé tak velkého rozsahu produktt €i slu-
zeb, klade zakaznik pfi vybéru mista, kde uskutecni sviij nakup, diraz predevsim na pred-
chozi hodnoceni podniku ¢i osobni zkuSenost s podnikem. Hodnoceni muze byt i ve
forme doporuceni od znamych nebo napftiklad dle recenzi z internetu, spokojeni zdkaznici
informuji své okoli, a podniku tim zajisti dal§i kupujici. Podnik, ktery dlouhodobé uspo-
kojuje potieby svych zakaznikl je povazovan za uspésny. Vzhledem k jiz zmifiovanému
velkému vybéru produktt a sluzeb si spotiebitel voli hlavn€ mezi t€émi podniky, které mu
nabizeji néco navic na rozdil od ostatnich. Muze se jednat i o jiz zminiovany kontakt se
zakazniky a péci o n€, vyhrou byva navazani vztahu se zdkaznikem, pokud mu bylo po-
rozumeéno a zjisténo, co konkrétné mu nabidnout, je pravdépodobné, ze sviij zajem o pro-
dukt ¢i sluzbu zopakuje na stejném misté. Podnik by se tedy mél snazit o ur¢itou hodnotu,
kterou se bude od konkurence odliSovat. Snaha vyhovét zakaznikim soucasnym a ziskat
nové byva nakladna, ¢asto ale pfinese pozadovany tUspéch a s nim 1 zisk. Pravé to je také
tématem této prace, detailné se seznamit s vybranym podnikem, sesbirat potfebné udaje,
analyzovat spokojenost jeho zakazniki a vyhodnotit, jaké kroky by mohly nastat pro zvy-
Seni spokojenosti zakaznika. Zjistit, co nyni zakaznikiim vyhovuje a co jim naopak chybi
pomoci marketingového vyzkumu, ktery ziskava data prostfednictvim dotaznikového Set-

feni, konkrétné pomoci internetového dotazovani zakaznikd daného podniku.



1 Cil prace

Dulezité je seznameni se s podnikem, podstatou jeho problému a nedostatku, které
jsou zakaznikem vnimany. Nasledné dle zjisténych podklada vytvorit dotaznik, pfi jehoz
tvorbé klast diiraz predevsim na spravné polozeni otazek k ziskani specifickych odpovédi,
ktera budou nadale zpracovavana. Zodpovédét na vyzkumné otazky: Jak jsou zakaznici
s podnikem nyni spokojeni? Co by na podniku a jeho sluzbach vylepsili? Jak hodnoti
personal? Proc podnik nenavstévuji? Vi dostateéné o naSem podniku? Cilem této baka-
larské prace je na zaklade analyzy vyhodnotit stavajici uroven spokojenosti zakaznika,
ktera poskytne podklad pro dalsi navrhnuti zmén a postup kroku, které povedou ke zvy-
Seni spokojenosti zakaznikd daného podniku, konkrétné restaurace ,,Na Vrsicku“ v Pfi-

brami.



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

Jednou z nejznaméjsich definic marketingu je ta, kterou uvadi Americk4d marke-
tingova asociace. Podle této definice se marketing sklada z fady osvédCenych postupt
a procesu, které maji za kol vytvaret, komunikovat, doruovat a sménovat nabidky,

s cilem piinést hodnotu zakaznikiim, partneram a spolecnosti jako celku. (Karlicek, 2018)

,Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednic-
wvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény pro-
duktii a hodnot.“ (Kotler, 2007, str.39) Trochu obecnéji 1ze marketing definovat jako pod-

nikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznikt. (Karlicek, 2018)

Vsechny tyto teorie maji spole¢né to, ze je kladen diraz na vyznam zakaznika
a jeho potieb. Zaroven zduraziuji, ze uspokojeni zakaznikovych potifeb musi byt pro

firmu ziskové. (Kralicek, 2018)

Marketing se presouva z role samostatného oddéleni v podnikové struktute, které
plni své delegované ukoly, k integrujicimu prvku v podniku. V uspésnych firmach se
marketing stava nedilnou soucasti celé¢ organizace a jeho Cinnost je patrna a ziejma

v celém vedeni. (Zamazalova, 2009)

Dnesni marketing neni pouze o schopnosti prodat, ale spise o uspokojovani potieb
zakaznika. Prodej nastava az poté, co je produkt vyroben, ale marketing zacina daleko
predtim, nez je produkt k prodeji pfipraven. Manazefi provadeji marketingovy vyzkum,
aby zjistili potfeby zakazniku, urcili rozsah a intenzitu téchto potteb a rozhodli, zda exis-
tuje ziskova prilezitost. Marketingové aktivity pokracuji po celou dobu existence pro-
duktu a zahrnuji snahy prilakat nové zédkazniky a udrzet stavajici, vylepSenim vzhledu
a vykonu produktu, u€eni se z vysledka prodeje a snazeni se opakovat Gisp€sné strategie.

(Kotler, 2007)

2.1.1 Marketingové prostredi
Vsechny podniky pasobi v ur¢itém prostiedi, které se v prubéhu casu méni. Mar-
ketéfi proto musi mit znalosti kliCovych faktorti tohoto prostiedi, které se nazyva trh

a dokazat presné predvidat jeho budouci vyvoj. (Karlicek, 2018)
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Obrazek 1: Marketingové prostredi, prepracovino dle Karlicka, 2018

Obrazek €. 1 zobrazuje nejvyznamngéjsi faktory marketingového prostiedi. Mezi
faktory, které jsou nejblize spojeny s firmou a jejim podnikanim, jsou zahrnuti zakaznici,
konkurenti, distributofi a dodavatelé a jsou oznacovani jako marketingové mikropro-
stfedi. Na druhé strané, SirSi ramec pro podnikani na trhu, ktery zahrnuje politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a pfirodni faktory, se oznacuje jako mar-

ketingové makroprostredi. (Karlicek, 2018)

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroju, které marketingovy manazer pouziva
k utvareni vlastnosti nabizenych sluzeb pro zakazniky. Tyto prvky mohou byt kombino-
vany v ruzné intenzité a poradi, ale maji stejny cil: uspokojit potieby zakazniki a ptinést
organizaci zisk. Pivodni verze marketingového mixu obsahovala ¢tyfi prvky (v anglictiné

4P): produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. (Vastikova, 2014)

Podpora prodeje nebo marketingova komunikace, ¢tvrty prvek marketingového
mixu, se sklada ze Sesti prvki: reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, piimého

marketingu, public relations a sponzorstvi. (Bird et al., 2004)

Nicmén¢ aplikace marketingové orientace ukazala, ze tyto Ctyfi P nejsou pro
uspésné vytvareni marketingovych plant dostatecné pro organizace poskytujici sluzby,

coz je zpusobeno vlastnostmi sluzeb. Proto byly k tradi¢nimu marketingovému mixu
11



pfidany dalsi tfi P. Materialni prostfedi pomaha zhmotnit sluzbu, lidé usnadfiuji interakci
mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy pomahaji a fidi poskytovani sluzeb
zakaznikiim. Sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb pomahaji zefektivnit pro-

dukeci sluzby a €ini ji pro zékaznika pfijemné;si. (Vastikova, 2014)

2.2 Podnik

Podnik Ize vymezit dle souhrnu jeho prostredkd, zdroju a vS§ech majetkovych hod-

not, véetné prav, které podnik ke své ¢innosti vyuziva. (Veber, Srpova, 2012)

V hyperkonkuren¢ni ekonomice, kde mé zakaznik nespocet moznosti pro usku-
teCnéni svého nakupu a naplnéni tak jeho potieby, je pro tispéch podniku dilezité neustale
sledovat, jakou hodnotu ke své sluzby poskytuje a pracovat na jejim vylepSeni. Cilem

podniku je pfi této Cinnosti dosahovat zisku. (Kotler, Keller, 2013)

2.3 Produkt

Vse, co se nachazi na trhu a je nabizeno pro uspokojovani zékaznikovych potieb.
Muze se jednat o hmotné produkty, sluzby, poskytnuté zazitky ¢i informace. (Kotler,

Keller, 2013)

Produkt je kliCovym prvkem kazdého podnikatelského subjektu, odviji se od néj
jeho ekonomicka Cinnost — trzby, zisk a dalsi. Zakaznik poskytuje své penize za produkt,
ktery mu pripada kvalitni, cenové piijatelny anebo doplnény o dalsi servis ¢i sluzbu. Ma-

nagment podniku zajima predevsim, co produkovat a jak. (Veber, Svecova, 2021)

2.4 Sluzby

Sluzby maji specifika, ktera maji vyznamny vliv na jejich fizeni, a to kvuli jejich
nehmotné povaze. Tato vlastnost pfinasi dalsi charakteristiky, jako naptiklad neschopnost
skladovani, baleni a dopravy, stanoveni hodnoty na zakladé kvality, naro¢nou standardi-
zaci a dalsi. Dalsi dulezitou vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost s osobami, které je

poskytuji. (Veber, Srpova, 2012)
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Pro lepsi analyzu sluzeb a pochopeni, jak vyuzit rizné marketingové nastroje pro
kazdou kategorii sluzeb, je vhodné je rozdélit do n€kolika kategorii podle jejich charak-
teristickych vlastnosti. Zakladni klasifikace sluzeb zahrnuje tercialni, kvartérni a kvin-
terni kategorie. Tercialni kategorie zahrnuje restaurace, hotely, holicstvi, kadefnictvi,
kosmetické a dalsi domaci sluzby. Kvartérni kategorie zahrnuje dopravu a obchod a ty-
pickym rysem téchto sluzeb je usnadiiovani a rozdé€lovani ¢innosti, tim i zefektivnéni
prace. Kvinterni kategorie zahrnuje sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace, a hlav-
nim rysem této kategorie je, Ze poskytované sluzby mohou své piijemce ménit a zdoko-

nalovat. (Vastikova, 2008)

2.5 Zakaznik

Ten, kdo s podnikem jedna a ma zajem o nabizené produkty ¢i sluzby, at’ fyzicky

anebo virtualné. (Zamazalova, 2008)

Velkou véhu pro zakaznika Cini pfi nakupovani prvni dojem. Pokud zkuSenost
zakaznika s prvnim nakupem neni pozitivni, uz se zde pravdépodobné jeho nakup nebude
opakovat. Jde-li o osobni kontakt v prodejné€, zakaznik si utvari prvni dojem napiiklad
dle vystupovani prodejce, Cistoty prostredi a dostupného sortimentu. V dnesni uspéchané
dobé je ¢im dal tim vétsi zajem o nakupovani pomoci internetu, tam ma vliv na zakaznika
prehlednost webovych stranek, v€asné doruceni, také pfedevSim moznost vraceni zbozi

a jak probéhlo jeho vyteseni reklamace s podnikem. (Caron, 2012)

Pro kazdou firmu by mél na prvnim misté byt zakaznik, protoze pravé ten urcuje,
jak se firmé bude nadale dafit. Pokud jsou zakaznikim plnény jejich pfani a potieby,
pfinasi to uspésné dosazeni zaroven i cild firmy: zisk, image, trzni podil atd. (Kozel,

2006)

Bez poznani svych zakaznikl se firmy dnes jiz prakticky neobejdou, je podstatné

jim naslouchat a pozorovat, jak si vybiraji zbozi ¢i sluzbu. (Foret, Stavkova, 2003)

13



2.5.1 Poznavani zakaznika

Poznavani zakaznika se vymezuje nasledujicimi Sesti okruhy:

1) zdkaznici —kdo jsou nebo by mohli byt zékaznici podniku,
jejich sociodemografické charakteristiky jako pohlavi,
vek. ..

2) jejich Zivotni podminky — Zivotni uroven (vySe piijmu
a vydaji)

3) jejich Zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimopracov-
nich aktivit

4) jejich hodnotové orientace — zivotni postoje

5) jak se chovaji a rozhoduji — o jaké zbozi a sluzby maji za-
jem, ¢i nemaji zajem

6) kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci pro-
stiedky, jak je ovliviiuje marketingova a podnikova komu-
nikace

(Foret, Stavkova, 2003)

Ve vSem vyse zminéném se hleda predevsim odhaleni novych problému (potieb,

o¢ekavani, prani, spokojenosti), které podnikatelsky subjekt bude nasledné fesit.

2.5.2 Analyza zakaznika

Ke spravné analyze zakaznika je nutné piedevsim urcit, kdo je cilovym zakazni-
kem, co, kde a kdy kupuje. To podnikatelsky subjekt vede ke spravnému zjisténi zakaz-
nikovych potieb a jeho spokojenosti. Zjistuje se tedy predmet koupé, misto koupé a Ca-
sovy ukazatel koupé. Zakazniky pii koupi ovliviiuji aspekty jako jsou vlastnosti produktu,
moznosti distribuce, pfedev§im cena, také pak, jak se podnik prezentuje. Pro spravné roz-
misténi prodejen je dulezité znat poptavku obchodni sit€. Nezapomenout také na zkou-
mani ¢asového rozlozeni poptavky po jednotlivych vyrobcich, pravidelnost zkoumani je

podstatna vzhledem ke stale se ménicim trendim. (Kozel, 2006)
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2.5.3 Identifikace potreb

Podstatou je zjistit, co zakaznik nadkupem sleduje, jde mu predevsim o dalsi pfinos
auzitek. Krom samotné uspokojeni potieby ho zajimaji také pridané sluzby, které mohou
byt design obalu, poskytovani informaci, kvalita webu, spolehlivost... Identifikovany
jsou pomoci vyzkumu potteb, ktery zahrnuje jejich zjisténi a sledovani, zaroven se pod-
nikatelsky subjekt snazi najit dal§i mozné cesty k uspokojeni zakaznika. (Lostakova,

2017)

Jako podkladem jsou k tomu pouzivany databaze, které zaznamenava udaje o za-
kaznikovych potiebach, informace o konkurenci, legislativée a také technickych zménach.

(Veber, Keller, 2007)

2.5.4 Orientace na zakaznika

Na firmy ma velky vliv stale rostouci globalizace a vysoka konkurence. Produkty
1 ceny ma kazda druha firma velice podobné. Vyjimku odlisnosti tvofi sam clovek (pro-
dejce), ktery je se zakaznikem v kontaktu, mél by se predev§im snazit poznat svého za-

kaznika a uspokojit jeho stale zmifiované individualni potieby. (Novy, Petzold, 2006)
A to 1 dle znamého citatu:

., Nds zdakaznik — nds pan. “ — Tomas Bat'a

Klientska vazba je pro orientaci na zakaznika podstatnd, protoze ta ma na starost
udrzeni zékaznika 1 pro opetovny nakup v daném podniku. Jde o vytvoreni vztahu klienta
k podniku. Vazby k podniku Ize rozlisit na emocionalni, kde jde nejvice o osobni kontakt
se zakaznikem, navazani pratelského vztahu, ktery zakaznika predev§im v podniku udrzi,
je to ta nejdulezitéjsi vazba. Ekonomicka, kdy se klientovi finan¢né, vzhledem k moz-
nému piinosu, nevyplati piejit ke konkurenci. Smluvni vazba, jak je z nazvu ziejmé kli-
enta zavaze k vyuziti sluzeb podniku na urcité obdobi. Na zavér technicko-funkéni
vazba, kde je zakaznik nucen vyuzivat dopliikové sluzby k zakoupenému produktu.

(Novy, Petzold, 2000)

Silné vztahy se zakazniky predstavuji kliCova podnikova aktiva, nebot’ maji po-
tencial zvySovat retenci zakazniku, loajalitu zakaznikd a jejich ziskovost pro podnik.

(Lostakova, 2017)
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2.5.5 Vztahy se zakazniky
Kdyz se hovoii o vztahu se zakazniky nebo jejich loajalité, zistava otazkou, proc
je dulezité, aby tento vztah byl silny a dlouhodoby. Podle mnoha studii bylo zjisténo, zZe

silné vztahy se zakazniky pfinaseji spoleCnosti vyznamné vyhody.
Lze je shrnout takto:

- Silné vztahy se zakazniky pfispivaji k rozsifeni podilu na trhu a k vyss$im na-
kuptim s vy$$imi cenami.

- Upfednostiiovani, dobra povést a hodnoceni ze strany zakaznikt pfitahuje
dalsi zdkazniky.

- Pevny vztah ztézuje vstup na trh jinym dodavatelim.
Dalsi aspektem jsou naklady, které jsou zptisobeny ztratou zakaznik:

- Spokojeni zakaznici zfidka chvali firmu, zatimco nespokojeni zakaznici ¢asto
hovoii o svych negativnich zkusenostech.

- 75 % klientt informuje své okoli 0 zméné svého dodavatele.

- Ziskani nového zakaznika je obvykle nakladné;si nez udrzeni stavajiciho za-

kaznika. (R. Lehtinen, 2007)

2.5.6 Rizenivztaht se zakazniky

Pro G¢inné tizeni vztaha se zakazniky a zlepSeni vykonnosti, jsou pro podnikatel-
ské subjekty klicové zpétné vazby od zakaznikd. Tyto zpétné vazby umoziuji podnikim
zjistit, které prvky nabidky a dalsi faktory jsou pro zakazniky dualezité, zda jsou spokojeni
s nabizenymi feSenimi i podnikem spokojeni a jaké jsou jejich postoje a preference. In-
teraktivni proces sbéru a vyuzivani podrobnych informaci o zakaznicich, které jsou shro-
mazd ovany ve vSech kontaktnich bodech, je kli¢ovou soucasti fizeni vztaht se zakazniky.
Tento proces usiluje o maximalizaci loajality zakaznikd a je soucasti fizeni vztahd se

zakazniky. (Lostakova, 2017)

2.6 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je subjektivni pocit cloveka, ktery chce naplnit své prani a potreby.

Patii mezi intenzivni zdroje rozvoje firmy, dulezitych pro ziskani dobré pozice mezi
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konkurenci. Jde o proces, ktery zahrnuje uspokojeni kupniho motivu a nasledného pocitu

spokojenosti, protoze zadkaznik odstranil nedostatek. (Novy a Petzold, 2006)

Jak clovek tadi své potieby zaznamenal ve formé pyramidy Abraham Maslow,

kdyz sestavil jednotlivé potieby do stupiiti, které na sebe navazuji.

Takzvana Maslowova hierarchie potieb, ktera je zndzornéna na obrazku €. 2, je

zalozena na dvou zakladnich ptfedpokladech (Novy a Petzold, 2006):

- 1. Clové&ka ovliviiuji pouze neuspokojené potieby, jiz uspokojené potieby nemaji
mezi jeho motivatory vyznam, ovliviiuje ho, co jiz ma. Pro obchodnika to ptinasi
prostor pro hledani novych variant uspokojeni potieb zakaznika.

- 2. Potfeby c¢lovéka lze hierarchicky znazornit pomoci pyramidy, kde jedna uspo-

kojena potieba navazuje na dalsi, vyssi stupeni kvality zivota.

Motivy a Potreby

/ \\
r v N\
/ Potieby

/ N vlastni rozvoj, sebevédomi...
/seberealizace’,

objev, prestiz

7
/! \

/! N,
/ \

prestiz, zisk _/; Potfeby uznani "\‘_ uznani, prestiz, respekt...
/ N
zisk/pohodli, péce/fjistota j,.// Socialni potfeby .\\\ kontakt, laska, pfislusnost...
péce/jistota, zisk/pohodli /// PotFeby bezpedi \‘\\ ochrana, péce, jistota mista...
jistota, pohodli/zdravi ,-"/ Zakladni fyziologické potieby \\\ jidlo, piti, spanek...

- Obrazek 2: Maslowova pyramida potieb, prepracovino dle Nového a Petzolda, 2006

Péce o zakazniky a pfizptisobovani se jejich potiebam je jeden z nejdalezitéjsich
predpokladii uspésného fungovani podnikatelského subjektu. Pi vysoké mife konkurence
je potieba, pro udrzeni klienti a k ziskani novych, odlisit se od konkurence. Muze se

jednat se o pfidanou hodnotu k produktu ¢i sluzbé. (Vysekalova, 2011)
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2.6.1 Loajalita zakaznika

Loajalita se definuje jako mentalni pozitivni vztah nebo vztah mezi zakaznikem
a znackou, nebo také jako dlouhodoba preference urcité znacky nebo firmy. Tento vztah
je zaloZen na maximalni spokojenosti zakaznika s poskytovanou hodnotou a na pozitiv-
nich ofekavanich zakaznika do budoucnosti. Existuje urcitd vazba mezi spokojenosti
a vérnosti. Zakaznici, ktefi jsou vérni urcité znacce, obvykle nejsou nespokojeni.
Nicméng, ne vSichni spokojeni zékaznici se stanou zakazniky stalymi. (Zamazalova,

2009)

2.6.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

P1i hodnoceni spokojenosti zakaznika, se zkouma odpovéd’ na otazku co, za kolik,
kdy, jak Casto a kde zakaznik koupil, také pro¢ se zakaznik pro produkt rozhodl. Je vyu-
zivan typ kvantitativniho vyzkumu. Informace jsou vyhodnocovany statistickou analy-

zou. (Kozel, 2006)

Spokojenost zakaznika je rozhodujicim prvkem pii hodnoceni uspésnosti firmy.
Zakaznik porovnava svou piedstavu o charakteristice produktu ¢i sluzby, kterou mél pred
nakupem s charakteristikou produktu po nakupu. Pokud skute¢nost predcila ocekavani -
> zékaznik je spokojen, pokud zkuSenost nedosahla ocekavani -> zakaznik je nespoko-
jen.“ (Foret, Stavkova, 2003) Méreni pomoci indexu spokojenosti zakaznika dle evrop-
ského modelu (ECSI) pracuje se sedmi proménnymi zobrazenymi na obrazku ¢. 2: image,
oCekavani zékaznika, vnimani kvality produktu ¢i sluzby, vnimani hodnoty, stiznosti

a loajalitou zakaznika. (Kozel, 2006)
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Image

v

otekavani

zakaznika l

v

c a . vnimana koj t e i G
vnimana kvalita pakoj loajalita zakaznika

produktu (sluzeb) hodnota zékaznika
b stiznosti zakaznika

Obrazek 3: Vztahy mezi proménnymi, prepracovdno dle Foreta, Stavkové, 2003

Image — predstavuje zaklad analyzy, proménna vztahu zdkaznika k produktu
Ocekavani zakaznika — predstavy o produktu, pfimy vliv na spokojenost
Vnimana kvalita — produktu a pfidanych sluzeb

Vnimana hodnota — pomér ceny a vnimané kvality

Stiznosti zékaznika — pokud vykon nenaplnil o¢ekavani

Loajalita zdkaznika — pokud vykon pred¢i o¢ekavani

(Kozel, 2006)

2.6.3 Vyznam vyzkumu spokojenosti

Cely vyzkum je uskutecnén kvili jedinému — najit potfeby zakaznika a nasledné
cestu k jejich uspokojeni, pfinasi to zisk zakazniku, ktefi se budou do podniku pravidelné
nebo vice vracet, Sifit pozitivni recenze, dokonce pristoupi 1 na vyssi ceny, protoze pod-
niku a jeho znacce véfi. (Kozel, 2006) Vyzkum je vyznamny pro rozhodovani manazera
podnikatelského subjektu, kteti se potiebuji zorientovat ve stale se menicim prostredi

a mit podklady pro spravné rozhodovani.
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2.6.4 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebitelum.*

(ESOMAR, 1989, citovany Tahalem, 2017)

Marketingovy vyzkum se vyznaCuje svou jedineCnosti, vysokou vypovidaci
schopnosti a aktualnosti ziskanych informaci. Pfi vyzkumu musi byt dodrzovany urcité
postupy, je potieba kvalifikovanych pracovniku, ktefi se ve vyzkumu spravné zorientu;ji.
Marketingovy vyzkum byva jiz jako takovy financné€ i Casove naro€ny, a pokud by do-
chazelo k chybam jeho naklady se budou zvySovat. Prave jiz zminiované dodrzeni postupt
a dalSich zasad pomaha vyvarovat se navyseni nakladi. Vyzkum dodrzuje predevs§im ob-
jektivnost a systemati¢nost. Také je zapotiebi zapojit tvurci vlastnosti, pro moznost obje-
veni novych variant feSeni probléma. Casto se pro fedeni problémd vyuziva kombinace
vice metod a zajist'uji se informace z riznych zdroju, které na sobé nejsou zavislé. Roz-
liSujeme primarni a sekundarni marketingovym vyzkum, kde primarni zahrnuje hodnoty,
které jsme zjistili v terénu, az novym shromazd’ovanim informaci a sekundarni pracuje

s informacemi, které nékdo zpracoval jiz diive. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Existuje hodnota v obou pristupech k vyzkumu — tradi¢nim, které se zaméefuji na
hypotézy odvozené od praxe a teorie, a prediktivni analyze, ktera se zaméfuje na feSeni
obchodnich problémt pomoci dat. Dostupné jsou nastroje a techniky, které nabizeji rizné
urovné sofistikované inteligence. Tyto nastroje zahrnuji jednoduché analyzy v tabulko-
vém procesoru, které pomahaji firmam porozumét tomu, kolikrat, kolik a pro¢ se néco
stalo. Také jsou dostupné prediktivni nastroje, které pomahaji predpovédét, co se pravdé-
podobné stane, a automatizované nastroje strojového uceni, které pomahaji ziskat po-
znatky z dat. Sofistikované nastroje nabizeji potencial pro konkuren¢ni vyhodu, ale firmy
musi stale vice spoléhat na sofistikovan€jsi nastroje. Je v§ak dulezité si uvédomit, ze stro-
jové uceni, Casto spojované s umélou inteligenci, vyzaduje lidsky zasah k provedeni
a dokonceni analyz. Proto se role marketingovych vyzkumnika bude rozsifovat a zvySo-

vat svou slozitost, coz bude vyzadovat pokrocilé vzdelani. (Hair, Bush, Ortinau, 2014).
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2.6.5 Definice vyzkumu
Soucasti marketingového vyzkumu je planovani, sbér a analyza dat, ktera slouzi

pro nasledné rozhodovani a znazornéni vysledki fidicim pracovnikiim. (Foret, Melas,

2020)

2.6.6 Vyznam marketingového vyzkumu

Vlivem neustalého technologického pokroku, globalizace a mnoho dalSich celo-
spoleCenskych zmén se marketingové prostredi neustale rozviji a obméiuje. To vSechno
pusobi na trzni chovani a vytvaii nové pfilezitosti. Pro spravné rozhodnuti potiebuji tedy
podnikatelské subjekty zpracovani marketingovych vyzkumd, aby mohly na zmény rea-
govat a védely, pro co se spravné rozhodnout. (Kozel, 2006) Typicky se vyzkum zadava,
aby odpovédél na nékterou ze situaci: potrebuji odpovéd na konkrétni otazku, potiebu;i

vytesit néjaky problém nebo zmapovat terén. (Tahal, 2017)

2.6.7 Proces marketingového vyzkumu

Pfi procesu se usiluje o eliminaci chyb, které by vedly ke zvySeni naklada vy-
zkumu, vyplati se tedy dodrzovat dana pravidla. Vlastnosti typickou pro vyzkumu je je-
dinecnost, protoze ho pokazdé ovliviiuji jiné faktory v zavislosti na zkoumany problém.
Presto jsou v procesu definovatelné dvé hlavni etapy: pfipravna a realizacni, které zaro-
ven obsahuji dalsi jednotlivé kroky, zndzornény na obrazku ¢. 3, které na sebe vzajemné

navazuji. (Kozel, 2006)

Pfipravna etapa Realizaéni etapa
4) Shér udaji
1) Definovani problému,
cile 5) Zpracovani shromazd&nych
2) Orientacni analyza ddajii
situace
3) Plan vyzkumného 6) Analjza tdajt
projektu
7) Interpretace vysledkd
8) Zavéretnd zprava a jeji
prezentace

Obrdazek 4: Proces marketingového vyzkumu, pirepracovano dle Kozla, Moderni marketingovy vyzkum 2006
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Definovani problému zabira vice jak polovinu celkového ¢asu vyzkumu, proto je
dulezité, dat si na ném zalezet, protoze prave od n€j se odviji ispéch pokracovani prace.
Po dokonceni vyzkumu, je podstatou znat odpovéd pravé na tento definovany problém.
S tim souvisi 1 definovani cile, nalezeni hlavniho faktoru, ktery uréi smér prace. Vy-
zkumny problém je pfeveden na konkrétni cile. Nesmi se zapomenout na vysloveni pred-
pokladii tzv. formulovani hypotéz mozného feseni problému. Orientacni analyza, zjisténi
dostupnych informaci pro feseni daného problému. Pfi analyze situace jsou ovérovany
hypotézy pomoci dostupnych informaci, které byly ziskany prostfednictvim informova-
nych lidi, pomohou piedevsim, kdyz o daném tématu neni pfedem zndmo mnoho infor-
maci a zkuSenosti. V ramci shromazd’ovani informaci se nejdiive soustfedi pozornost na
vyhledavani sekundarnich (jiz zjiSténych dat), pokud 1 s nimi problém vyfesit nelze, na-
stupuje shromazd'ovani informaci primarnich. Pldan projektu urcuje, zda k vyzkumu dojde
¢i nikoli, zakoncuje celou ptipravnou fazi a preliva vyzkum do faze realizacni. Vyznam
planu spociva v tom, ze slouzi jako dokument ¢innosti a zaroveti je podkladem dohody
mezi stranami. Dale pokracuje vlastni sbérem udajii, opét plati, ze se nejdiive zjistuje,
a zpracovani pomoci vypoctu, teprve poté nasleduje vlastni analyza, ktera se miize vypo-
Citat za pomoci statistického software. Analyza tika, co ze zjisténych udaji vyplyva pro
dalsi praci. Nasledné zpracovani vysledka do zaveért a interpretace tidajit poslouzi k do-
poruceni kroku pro feseni problému. Zadavatel obdrzi zavérecnou zpravu, ktera mu bude
prezentovana. Zde je opét kladen diiraz na vysokou kvalitu zpracovani, protoze prave tato

prezentace byva kliova pro hodnoceni prace zadavatelem. (Kozel, 2006)

2.6.8 Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Pta se na otazku , kolik?*, zkouma udaje o Cetnosti, ukolem je ziskat méfitelné

Ciselné udaje. Pro statisticky spolehlivé vysledky je zapotiebi velky soubor respondentt.

Vysledky se Casto prezentuji formou tabulek ¢i grafii, zaznamenavany absolutni
nebo relativni Cetnosti. Vyuziva se sbér dat prostfednictvim pozorovani, experimentu, ale
nejvice formou dotazovani. Pro vybér respondenti se vyuziva nékolik postupt, napf.

prosty nahodny vybér. (Tahal, 2017)
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Kvalitativni vyzkum

Zkouma odpoved na otazku ,,proc?*. Patra po pric¢inach, ucelem je zjistit motivy
vedouci k ur¢itému chovani. Pracuje se predev§im s mensim vzorkem respondentl, vyu-
zivany jsou individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky.
(Kozel, 2006) Kvalitativni vyzkum probiha pod vedenim moderatora, ktery se pta respon-
dentl dle strukturovaného rozhovoru, pfitom musi vnimat, jak dotazovani na problém
reaguji a premysli o ném. VétSinou probiha s nékolika desitkami dotazovanych, ktefi jsou

vybrani dle danych kritérii. (Tahal, 2017)

2.6.9 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Odlisuji se vlastnostmi, které nejsou stejné jako u hmotnych produktd, ovliviiuji
pohled zékaznika. Z hlediska vlastnosti jde o nehmotnost, neodd¢litelnost (interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem), proménlivost (naro¢na standardizace sluzeb) a pomiji-

vost (vytvafeny a zaroven spotfebovavany soucasné. (Kozel, 2006)

2.6.10 Metody sbéru primarnich udaji

Pozorovani

Pozorovany s pozorovatelem spolu nenavazuji piimy kontakt. Pozorovatel sleduje
chovani a pocity lidi. Vyhodou je, ze pozorovani neni zavislé, ovS§em interpretace tidajt
je naopak slozita, a i Gasové narotna. Casto je kombinovano s jinymi metodami sbéru.
(Kozel, 2006) Pii osobnim pozorovani vyuziva pozorovatel k zaznamenavani arch.
V dnesni dobé se ¢asto vyuzivaji RFID Cipy, které pozoruji pohyb zakazniki v obchodé
pomoci elektroniky, také se stale vice uskuteciiuje pozorovani prostfednictvim socialnich

siti. (Tahal, 2017)

Experiment

Jsou vyuzivany uméle vytvorené podminky pro testovani, ve kterych se sleduje
chovani. Typické je pouziti testovaného prvku a sledovani jeho vlivu na dany jev, dulezité
je prostiedi experimentu a dosazeni stejnych podminek pro vSechny testované subjekty.

(Kozel, 2006) Oblasti zajmu je naptiklad dopad na zakazniky po zméné pracovni doby ¢i
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uprava interiéru provozovny. Potfeba je dvou druha testovaného vzorku lidi, na jeden se
aplikuje zména, na druhém se sleduje, jak se strukturné stejna skupina chova, pokud

zmén¢ vystavena neni. (Tahal, 2017)

Dotazovani

Dotazovani se provadi s cilem ziskat primarni udaje pro vyzkum. Jde o pokladani
otazek vybranym respondentiim, ktefi na né odpoveédi. Je nékolik variant dotazovani, vy-
plyvajicich z obrazku ¢.4. Pti vybéru zalezi predev§im na charakteru potfebnych infor-
maci, vybéru respondentd, a také hlavné na asovych a finanénich moznostech. Casto

dochazi ke kombinaci vice typu. (Kozel, 2006)

osobni pisemné

~,

‘ DOTAZOVANI ‘

\_ Y,

telefonické elektronické

Obrazek 5: typy dotazovani, pFepracovano dle Kozla 2006
Dotazovani patfi k nejrozsifenéjSimu postupu pii marketingovém vyzkumu, pro-

bih4a pomoci zaznamenavani odpovédi od respondenta (dotazovaného).

2.6.11 Dotaznik

Pti sestavovani dotazniku je nutné dbat na jeho spravné slozeni, aby nedochéazelo
ke zbytecnym chybam v ziskanych odpovédich, a tak i dal§im nakladim. Dobfe vytvo-

feny dotaznik musi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. (Foret, Stavkova, 2003)

Mé¢l by vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkiam: ticelove technickym a psycholo-

gickym.
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- Ugelové technické: formulovani otazek tak, aby byly obdrzeny potiebné odpovédi
- Psychologickym: k docileni stru¢nych a pravdivych odpovédi od respondenta,
aby mu odpovidani pfislo pfijemné a zadouci, vytvorenim prostiedi a dal§ich pod-

minek. (Foret, Stavkova, 2003)

2.6.12 Net Promoter Score

Metoda Net Promoter Score (NPS) spociva v hodnoceni pravdépodobnosti dopo-
ruCeni podniku, produktu nebo sluzby pratelim, kolegim nebo manazerim jinych pod-
nikd, ktefi dany vyrobek také nakupuji. Pro fizeni loajality zakaznikt neni dulezité pouze
urceni hodnoty NPS, ale predevsim korelace s pozitivnim chovanim zakaznikd, jako jsou
opakované nakupy a doporucovani, coz piinasi rust vykonnosti podniku a jeho ziskovosti.
Diky tomu, ze zakaznici jsou podle odpovédi rozdéleni do tii skupin — pfiznivet (propa-
gatortl), pasivnich a odpurcu (kritik(r), tato metoda umoziuje volit vhodnou strategii pro
fizeni vztaht se zakazniky, s cilem zvySovani jejich loajality. Dilezité je tedy nejen ur-
Ceni hodnoty NPS, ale i vyuziti této informace k optimalizaci podnikovych procesut. (Los-

takova, 2017)

NPS znac¢i miru loajality zakaznikd, vhodna k srovnavani jednotlivych znacek ¢i
segmentaci zakaznikti. Ptame se: ,,Doporucil/a byste na zakladé predchozich zkuSenosti
tento produkt/sluzbu/spolecnost dalsim lidem?* Lze pouzit §kalu hodnot od 0-10, kde 10
predstavuje vysoké doporuceni znacky. (Tahal, 2017)

Vypocet: % zakazniku, ktefi by znacku doporucili — % zakaznikt znacku nedoporucujici

Zékaznici, ktefi by znacku nedoporucili (neloajalni), kritici, odpovédéli hodnotou 0-6.

Zékaznici pasivni — hodnotili ¢isly 7 a 8, nedoporucujici znacku, podniku neskodi, ale ani

nepomahaji, proto se do vypoctu nepouzivaji.
Zékaznici znacku doporucujici (loajalni) odpovidajici hodnotami 9 nebo 10.

NPS nabyvé hodnot od — 100 do + 100. Cim vy3si hodnota, tim je zakaznik znaGce vice
loajalni. (Tahal, 2017)
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za dobry vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 0-50,
za skvély vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 50-70,
za prvotiidni vysledek je povazovan vysledek nad 70.

zdroj: Netquest, 2023
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3 Metodicka cast

3.1 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky, které byly hlavnim podkladem pro celou praci.

- Jak jsou zékaznici s podnikem nyni spokojeni?
Zda podnik dostatecné napliuje potieby svych zakazniku, jak vnimaji podnik.

- Co by na podniku a jeho sluzbach vylepsili? Jak hodnoti personal?
Ziskanim odpovédi na tyto otazky lze analyzovat, na co se ma podnikatelsky sub-
jekt zaméfit, pokud chce vylepsit své sluzby.

- Pro€ podnik nenavstévuji? Vi dostatecné o naSem podniku?

Zjisténi duvodu, pro¢ zakaznici podnik nenavs§tévuji mize pomoci k napraveni

téchto nedostatkt, a ziskani tak novych zakazniku.
3.2 Tvorba dotazniku

Dotaznik, pfiloha €. 1, je roztfidény do logicky navazujicich sekci. V tivodu jsou
respondenti osloveni a informovani o tom, pro¢ byl dotaznik vytvofen, je zminéna ano-
nymita a kratkost dotazniku, ktery se sklada ze dvou cCasti, které se pro respondenta roz-
déli dle filtracni otazky, zda restauraci Na VrSicku navstivili ¢i nikoli. Pokud restauraci
navstivili, rozbali se pro respondenty sada otazek ohledné restaurace. Jestlize odpovédéli,
Ze restauraci nenavstivili, zobrazi se jen jedina otazka — Z jakého divodu restauraci ne-
navstivili?

Nasleduji otazky meritorni, které se tykaji vyzkumu, na zavér jsou zafazeny
otazky identifikacni, které slouzi ke tfidéni. Dotaznik byl vytvoren prostfednictvim Goo-
gle forms, kde lze zaroven zpracovat do grafické Upravy jednotlivé odpovédi. Vyuzity
jsou druhy otazek: uzaviené, oteviené, polouzaviené, multiple choice, matice otazek, také

je vyuzita otazka dle metody Net Promoter Score.

Dotaznik byl vytvoten i dle nasledujiciho:

Clenéni

Rozttidéni do logicky navazujicich sekci. V uvodu respondenty oslovime, infor-
mujeme o tom, pro¢ dotaznik tvofime a zminime 1 ptibliznou délku trvani. Déle se fidime
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dle filtracni otazky, ktera nam rozdéli respondenty, na ty, se kterymi se bude dale praco-
vat. Nasleduji otazky meritorni, které se tykaji vyzkumu, a sestavovat se maji od obec-
ného ke konkrétnimu. Na zavér se obvykle zafazuji otazky identifikacni, které slouzi ke

ttidéni. (Tahal, 2017)
Celkovy dojem

Dotaznik by mél na prvni pohled zaujmout, byt upraveny a prehledny, doplnén
o grafické prvky, které mohou byt i zabavné. Na zacatku by mely byt zajimavé otazky,
uprostied ty dilezité a na konci ty méné€ zavazné. Obzvlast pokud jde o otazky vyplio-
vané na internetu, je vhodné vyuzit krouzkovaci ¢i zaskrtavaci varianty odpovédi. (Foret,

Melas, 2020)
Formulace otazek

Pro ziskani spravnych odpovédi na otazky je podstatné, aby byly jednoznacné
a srozumitelné. Konkrétnost zde hraje dulezitou roli pti pokladani otazky, zaroven se ale

vyplati pro spravné ziskani odpovédi. (Foret, Melas, 2020)

Vybér vzorku

Predvyzkumu se zacastnilo 15 respondent, nasledné byl prepracovany dotaznik

rozsifen mezi obyvatele mésta Pfibrami, ve které se restaurace nachazi.

3.3 Sbér dat

Pouzita byla kvantitativni metoda ziskavani dat. Vytvoreny dotaznik obsahoval
jak oteviené, uzaviené, ale i polooteviené otazky. Sbér dat byl provadén formou CAWI
(Computer Assisted Web Interwieving), prostfednictvim elektronického internetového
dotazovani a nasledného zaznamenani ziskanych odpovédi. Pred oficialnim sbérem dat
byl proveden piedvyzkum, otestovani dotazniku okruhem mych znamych, nedostatky
byly opraveny a nasledné se dotaznik mohl dostat mezi cilovou skupinu dotaznikového
Setfeni. Do cilové skupiny patii predevsim hosté restaurace a obyvatelé mésta Piibrami.
Po konzultaci dotazniku s majitelem byl distribuovan respondentim prostiednictvim
mych socialnich siti, a také podniku restaurace ,,Na Vrsicku“. Odpovidat mohli béhem

20. - 31. bfezna roku 2023. Vyhodou je minimalni financni a ¢asova narocnost. Jsou
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vyuzity rizné grafické prvky pro snadn¢jsi prehled dotazniku. Cilem otazek bylo zjistit

stavajici spokojenost zakaznikt s restauraci.

3.4 Polostrukturovany individualni rozhovor

V této praci se jedna o kvalitativni vyzkum probihajici na zakladé rozhovoru vy-
zkumnika s predstavitelem vybraného podnikatelského subjektu. Je pfipravena ¢ast scé-
nare rozhovoru, ale také je zde prostor pro improvizaci moderatorem (v reakcich na na-
zory a odpovédi), ktery rozhovor vede. (Tahal, 2017) Jde o ziskani dalsiho pohledu na

feSeny problém. Tento rozhovor je uveden v piiloze €. 2.

3.5 Analyza dat

Nejdriive jsou data roztiidéna dle zminéné filtracni otazky, kterd zjistuje, zda re-
spondent jiz dany podnikatelsky subjekt navstivil. Nasledné se pracuje s dotazniky re-
spondentt, ktefi odpovedéli ve filtracni otazce ano, pokud dotazovany odpoveédél ne, na-

sleduje jen otazka, kterou zjistujeme, pro¢ tomu tak je.

3.5.1 Prizkumova analyza dat

Zpusob analytického zpracovani se lisi v typu proménné. U nominalni proménné
je Setnost definovana jako podet vyskytu dané odpovédi jedné proménné v datech. Cet-
nost fika, kolik respondentt jako odpovéd na otazku zvolilo pravé danou konkrétni hod-
notu. Relativni etnost zobrazuje, jaka Cast ze vSech odpovédi pfipada na danou kategorii,
typicky se vyjadiuje v procentech. Zakladnim typem grafti pro nominalni proménné jsou
grafy sloupcové ¢i pruhové, nebo grafy kolacové. Aritmeticky primér popisuje typickou
hodnotu kvantitativni proménné a jeho hodnota se vypocita tak, ze se hodnoty promeénné

vynasobi ¢etnostmi dané hodnoty a pod¢li se celkovym poctem odpovédi. (Tahal, 2022)

Testem k ovéfovani, zda ndhodny vybér pochéazi z n€jakého diskrétniho ¢i
spojitého rozdélent, je tzv. x° - test dobré shody. Mozné hodnoty nahodné veliginy se

rozdeli na k nepiekryvajicich se casti. Pro kazdou ¢ast se stanovi pravdépodobnost pi,
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ze nahodna veli¢ina nabude hodnoty z ité Casti. Provede se N pokusu a zjisti se, koli-
krat z téchto pokust nabyla nahodna velicina hodnoty z 1., 2., ... k-té casti. Tyto
Cetnosti se oznaci X1,Xo,...,Xk. Porovnaji se o¢ekavané Cetnosti v jednotlivych cas-

(X;=Np;)?

. (Neu-
Npi

tech Npi se skute¢nymi ¢etnostmi X; pomoci vzorce: x2 = z
i=1

bauer, Sedlacik, Kiiz, 2012)
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4 Prakticka cast

4.1 Specifika zkoumaného podnikatelského subjektu

Jedna se o restauraci v centru Pfibrami, pobliz které se nachazi turisticky oblibené
Hornické muzeum, tento styl je prenesen i do vnitinich prostor podniku. Do muzea mifi
mnoho turistl, a do restaurace tak béhem sezony ptivadi nové zakazniky. Silnou strankou
podniku je tedy jeho umisténi. Restaurace nabizi moznost parkovani, bezbariérovy pfi-
stup, nadhernou terasu s vyhledem na nedaleké Brdy a salonek na oslavy a spolecenské

akce s kapacitou az 28 mist. Restaurace byla zalozena roku 1839.

£ -

Obrazek 6: Pohled na restauraci, zdroj: objevbrdy.cz

Obchodni informace “Restaurace Na VrSicku”
1CO: 70700427
Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
Velikost firmy: 10-19 zaméstnanca
Obory cinnosti
G Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
11010 Destilace, rektifikace a michani lihovin

56100 Stravovani v restauracich, u stanku a v mobilnich zafizenich
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Adresa podniku:

Semberova 65, Piibram 6 — Biezové Hory, 261 01

Obrazek 7: interiér restaurace, zdroj: objevbrdy.cz
Restaurace pripravuje tradiéni eskou kuchyni, pro milovniky piva je nabidka
zpestfena tankovym pivem znacky Bazant, které nabizi jako jedina restaurace v tomto
meésté. Napojovy listek také nabizi lahvové pivo, rozlévana vina, teplé napoje a samozie-
jmeé nealkoholické napoje. Stalé menu se sklada predevsim z jidel tradi¢ni ¢eské kuchyné.
Priméma cena jidel s masem se pohybuje okolo 165,2 K¢. Nejdrazsi z téchto jidel stoji

250 K¢ a nejlevnéjsi 110 K¢&. Samoziejmosti je také nabidka bezmasych a détskych jidel.

Restaurace nabizi kazdy den od 10:00 do 14:00 poledni menu: polévku a vybér ze
ttech hlavnich jidel stejné astky. Poledni menu je kazdy den béhem tydne odlisné. Také
nabizi specialni menu pfi raznych udalostech. V restauraci je moznost uspotradani rodin-
nych oslav, posezenich s prateli, svateb, také nabizi zajezdni stravovani a sledovani tele-

viznich pfenosu.

V Piibrami se dle webové stranky Kam Dnes Na Obé&d?.cz nachazi celkem

43 podnikd, které se zabyvaji gastronomii.

4.1.1 Marketingova komunikace

Menu restaurace 1ze nalézt na webu Kam Dnes Na Obéd?.cz. Stranka nabizi se-

znam restauraci dle zemepisné polohy zékaznika.
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Restaurace je aktivni na Facebooku, a také Instagramu, kde sdili aktuality ohledné

jidel, ale také i provozu restaurace.

4.2 Analyza dat

V tabulkach pfilozenych nize jsou zobrazeny vysledky dotaznikového Setieni re-
staurace Na Vrsicku. Dotaznik ma dvé varianty otazek, které se respondentiim nabidnou

dle odpovédi na prvni filtracni otazku. Samotny dotaznik Ize nalézt v ptiloze €. 1.

Otazka ¢. 1 — Filtraéni otazka

Navstivil/a jste nékdy restauraci
Na Vrsicku?

200
150

100
50
Ne Ano

Graf 1: Navstévnost restaurace, vlastni zpracovani

Na grafu €.1 je zobrazena prvni otazka dotazniku, ktera byla filtra¢ni a rozdélovala
respondenty dle navstiveni restaurace. Na dotaznik odpovédélo celkem 240 respondentt,
z toho restauraci navstivilo 190 respondentt, ktefi tvori 79 % z celkového poc¢tu odpoveédi

dotazniku a 50 respondentd, ktefi podnik nenavstivili, tedy 21 %.

Pro respondenty, ktefi restauraci nenavstivili nasledovala otazka na oduvodnéni
nenavstiveni restaurace. Dotaznik byl §ifen pfedev§im mezi hosty restaurace, také mezi
obyvatele mésta Piibram a okoli. Divody, které respondenti pro nenavstiveni restaurace

uvedly, jsou zobrazené na obrazku ¢. 8 strana 34.
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Navstévnost restaurace

Do které vékové skupiny patfite?

Navstivil/a jste nékdy Celkovy
restauraci? 18-30 31-40 41-50 51 avice soucet
ano 47 44 58 4 190
ne 28 5 8 9

Celkovy soucet 75 49 66 50 240

Tabulka 1: Navstiveni restaurace a vék respondentit, vlastni zpracovdni

V tabulce ¢€.1 1ze vidét absolutni Cetnost odpovédi na otdzku ohledné nav§tévnosti

restaurace, jsou zobrazeny ob¢ odpovédi na prvni otazku a celkovy pocet odpoveédi v da-

nych vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi zastoupeni tvori respondenti ve veku 18-30 let.

Prvni varianta nasledného pokracovani dotazniku

Otazka ¢. 2 — Duvod nenavstiveni restaurace

Diavod nenavstiveni Cetnost odpovédi
restaurace

chodim jinam
nebyla pfileZitost
nejsem mistni

neldka mé

[ = 2 Y = N — T

nevim
neznalost restaurace 21
Spatna lokalita 6

Spatné parkovani 2

Obrazek 8: Diivody nenavstiveni restaurace, vlastni zpracovani

Otazka c¢islo dvé byla formou oteviené otazky, zjistovala od respondentq, co je

jejich davodem pro nenavstiveni restaurace. Z obrazku ¢. 8 je patrné, ze nejcastejSim

divodem nenavstiveni restaurace z celkového poctu 50 odpovédi je jeji neznalost, ktera

se opakovala od 21 respondentt. Dale byly uvedeny divody jako velka vzdalenost,

vvvvvv

vStivit.
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Otazka €. 3 a 4 - Identifikacni otazky, pohlavi a vék

ostatni muz
9 16%

18-30
56%

Zena

829 31-40
o , 10%
Emui MZena M ostatni
Graf 2: Pohlavi respondentii, vlastni zpracovani Graf 3: Vék respondentit, viasini zpracovani

Nasledovaly otazky identifikacni, na grafu ¢. 2 je zobrazeno pohlavi respondentu,
ktefi nenavstivili restauraci, jedna se o 41 Zen, 8 muzi a 1 ostatni. Na grafu ¢. 3 jsou pak
zobrazeny vékové kategorie téchto respondentd. Nejvice se jednalo o respondenty z vé-
kové kategorie 18-30 let, ktefi tvori 56 %. Zastoupeni 10 % respondentt ve vékové kate-

gorii 31-40 let, 16 % veku 41-50 let a 18 % ve véku 51 a vice let.

Druha varianta nasledného pokracovani dotazniku

Nasleduji obrazky a grafy tykajici se druhé varianty dotazniku, tedy od
190 respondentt (graf €.1 strana 33), ktefi restauraci alespor jedenkrat navstivili. Z toho

odpovedelo 140 zen a 50 muzt (graf ¢.9 strana 42).

Otazka ¢.2 — Cetnost navStiveni restaurace
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Graf 4: Cetnost navstévnosti, viastni zpracovani
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Vékové kategorie a Cetnost navstév restaurace

Do které vékové skupiny patfite?

Jak ¢asto navstévujete restauraci? 18-30 31-40 41-50 51 a vice g:dléz\t'y

byl/a jsem tady jen jednou 10 7 9 10 36
denné 1 1 0 0 2
jednou za mésic 4 2 4 3 13
jednou za tyden 1 1 0 1 3
nékolikrat mésicné 3 4 5 3 15
nékolikrat rocné 26 27 32 18 103
nékolikrat tydné 1 1 2 1 5
ostatni 1 1 6 5 13
Celkovy soucet 47 44 58 41 190

Tabulka 2: Vazba véku a cetnosti navstév, viasini zpracovani

Tato tabulka navazuje na graf ¢. 4 uvedeny na strané 35.

Jedna se o odpovédi na polouzavienou otazku, nejvice respondenti odpovedéli, ze
navstévuji restauraci nékolikrat béhem roku v poctu 103, Ze ji navstévuji denné v poctu
2, nékolikrat tydné 5, jednou tydné€ 3, nékolikrat mesicné 15, jednou za mésic 13 a byl/a
jsem tam jednou odpovédé€lo 36 respondentd. Do odpovédi nepiimo specifikovanych
patii naptiklad odpovédi jako: obcas, nepravidelné, parkrat, jednou za Cas a podobné,
které nelze presné specifikovat a jsou uvedeny 13krat. Ve vSech vékovych kategoriich
bylo nejpocetnéji zodpovezeno, ze navstévuji restauraci nékolikrat béhem roku. Nejméné
pak, ze ji navstévuji denné.

Otazka ¢. 3 — Ucel navStévy restaurace

120

102
100 91 94

80
60
40 34
20 14 8

0 e

M dojit si na obéd dojit si na vecefi
schizka s prateli dat si alkoholické népoje

M dat si nealkoholické napoje ® ostatni

Graf 5: Ucel navstev, viastni zpracovdni
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Ugel navstévy restaurace, otazka formou multiple choice je zobrazena na grafu &.
5, strana 36. Nejvice respondenti odpovidali, Ze jejich ucCelem navstiveni restaurace je
dojit si na obéd 102, dale 94krat, ze GCelem je schiizka s ptateli, 91krat dojit si na vecefi,
34krat dat si alkoholické napoje, 14krat dat si nealkoholické napoje a 8krat ostatni tcely,
mezi které patii napfiklad oslavy, obCerstveni pfi prochazce ¢i posezeni v 1ét€ na terase

s pitim.
Otazka ¢. 4 — Cas navstév restaurace

120 110
100
80

60

49 48 49 a4
40
20
4
0 |

m10:00-13:00 m13:00-15:00 15:00-18:00
18:00-20:00 ™ 20:00 a déle ™ nepamatujise

Graf 6: Cas navstév, viastni zpracovani
Z grafu €.6 je ziejmé, ze nejvyS$si navstévnost je v casovém rozmezi 18:00-20:00
hodin, to s celkovym poc¢tem 110 respondentd. Dalsi varianty odpovédi z celkového roz-
mezi 10:00-18:00 hodin jsou velice vyrovnané v Cetnosti odpovédi, to plati i pro ¢as od
20:00 hodin a déle. Konkrétn¢ Casové rozmezi 10:00-13:00 bylo zodpovézeno 49krat,
13:00-15:00 48krat, 15:00-18:00 49krat, 18:00-20:00 110krat, 20:00 a déle odpovédelo
44 respondenti a zbytek 4krat odpovédéli, Ze si Cas navstévy jiz nepamatuji. Tato otazka

byla formou multiple choice.
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Otazka ¢. S — Matice otazek, oznaceni pravdivosti tvrzeni

|
Toalety byly Cisté. i ii
113
0
Interiér restaurace byl Cisty. . i
126
0
Dobré ceny. i ii
119

0
Objednavka byla vyfizena rychle. I 4i
135
| 24
Obsluha byla ochotnd a zdvofila. I i
142
0

Objednavka jidla byla v poradku vyfizena. [ i
146

0
Jidlo je chutné a dobfe ochucené. - i"
131
0 7
Nabidka jidel je pestra. - ii
97
0
Jidlo je poddavano teplé a Cerstvé. i i
133
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o
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Graf'7: Hodnoceni tvrzeni, vlasini zpracovani

Hodnoceni: 1 — ano, 2 — spiSe ano, 3 - nevim, 4 - spiSe ne, 5 - ne

V otazce ¢islo 5 méli respondenti vyjadiit sviyj souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi
tvrzenimi. Prvni tvrzeni bylo, Ze jidlo je podavano teplé a Cerstvé, 133 respondentd od-
povédélo, ze souhlasi, 49 spise souhlasi, 7 nevi a 1 spiSe nesouhlasi. Velice podobné bylo
1 hodnoceni chutnosti jidla s 131 odpovéd’'mi ano, 48 spiSe ano, 10 nevim a 1 spise ne. Na
tvrzeni, zda je nabidka jidel pestra odpovédélo 97 respondentd ano,
54 spiSe ano, 22 nevim a 17 spiSe ne. DalSi tvrzeni se tykaji spokojenosti se servisem
restaurace, s tvrzenim, zda byla obsluha ochotna a zdvorila souhlasi 142 zakaznikd,

36 spiSe souhlasi, 6 nevi, 4 spise nesouhlasi a 2 nesouhlasi. Velky souhlas od 135 respon-

dentd nastal u tvrzeni, Ze objednavka byla vyfizena rychle, 45 spiSe souhlasilo, 6 nevi
38
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a 4 spiSe nesouhlasili. Objednavka jidla byla vyfizena v potadku, 146 ano, 37 spiSe ano,
5 nevim, 2 spiSe ne. S dobrymi cenami souhlasi 119 zakaznik, 55 spisSe souhlasi, 13 nevi
a 3 spiSe nesouhlasi. Posledni sekce méla zjistit, zda plati, Ze interiér restaurace byl Cisty,
126krat odpoveédéli, ze ano, 53krat spiSe ano, 8krat nevim a 3krat spiSe ne. Na cistotu

toalet reagovali 113krat ano, 53krat spiSe ano, 20krat nevim, 3krat spiSe ne a lkrat ne.

Tabulka ¢etnosti danych tvrzeni

T - ramér plainé
B P odpovédi

Jidlo je podavano

teplé a Zerstvé. 133 49 7 1 1,35 183
Nabidka jidel je 97 54 22 17 1,78 168
pestra.

Ty e Ry 131 48 10 1 137 180
dobie ochucené.

Objednavka jidla

byla v poradku 146 37 5 2 1,28 185
vylizena.

Obsluha byla

ochotna a 142 36 6 4 2 1,36 184
zdvorila.

Objednavka byla ;5 45 6 4 1,36 184
vylizena rychle.

Dobre ceny. 119 55 13 3 1.47 177
Intex:l.er ,restaurace 126 53 3 3 141 182
byl ¢isty.

Toalety byly ¢isté. 113 53 20 3 1 1.56 170

Obrazek 9: Tabulka tvrzeni, viastni zpracovdni

Otazce C.5 zobrazené na grafu ¢€.7 bylo piidé€leno hodnoceni odpovédi systémem
znamek. Nejlepsiho vazeného priméru na obrazku ¢.9 dosahlo tvrzeni ohledné v poradku
vytizeného objednani jidla, a to s hodnotou 1,28. Zadne tvrzeni neptesahlo hodnotu 1,78,
ale tuto presnou hodnotu ziskalo tvrzeni o pestrosti nabidky jidel, tudiz je hodnoceno jako
nejhorsi. Druhé nejhorsi hodnoceni dosahlo tvrzeni o Cistoté toalet (1,56) a tfetim

nejhorsim bylo hodnoceni cen (1,47).
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Otazka ¢. 6 — Hodnoceni spokojenosti
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Graf 8: Hodnoceni podniku, viasmi zpracovani

Tento graf byl pouzit k vypoctu metodiky Net Promoter Score.

NPS se vypocte podle vzorce: % zakazniki, ktefi by znacku doporucili — % za-
kaznikii znacku nedoporucujici. Zakaznici se rozdeli na dané kategorie dle hodnoty, kte-

rou vybrali u pravdépodobnosti doporuceni podniku.

- Zékaznici, ktefi by znacku nedoporucili odpovédéli hodnotou 0-6, coz je zde
21 respondentt.

- Zakaznici pasivni — hodnotili Cisly 7 a 8, tedy 15 respondentd, ktefi se do vypoctu
nezahrnuji.

- Zékaznici znacku doporucujici, odpovidajici hodnotami 9 nebo 10, tedy s Cetnosti
111. (Tahal, 2017)

- za dobry vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 0-50,

- za skvély vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 50-70,

- za prvotfidni vysledek je povazovan vysledek nad 70.

zdroj: Netquest, 2023

Vypocet: obdrzeno bylo 190 odpovédi, 21 odpoveédi hodnoceni (0-6) tvori 11 %
z celkového poctu a 111 hodnoceni (9-10) tvoti 58 %.

Tedy: 58 % - 11 % =47 %

Vysledek 47 % je tedy povazovan za dobry.
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Otazka ¢. 7 — oteviena otazka ohledné toho, co by se mélo v podniku zlepSit

Co v restauraci
vylepsit?

vylepSeni jidelnicku
interiér
parkovani
pivo
obsluha
zachody
veétrani
reklama
vino
terasa
kava

michané napoje

[ B e Y S S S5 B 'S S St S o LS Ve |

Obrazek 10: V'ylepSeni restaurace, viasini zpracovani

Dotaznik také obsahoval otevienou otazku ohledné toho, co zakaznikim v restau-
raci chybi. Nejc¢astéji respondenti zminovali, konkrétné 9krat, vylepSeni nabidky jidel
a piti. Slo predeviim o rozsifeni nabidky jidel, napiiklad pokrmd z ryb &i zeleninovych
salatd. V napojovém listku hostim chybi jiné znacky piva, dle nich by bylo zajimavé
rozsiteni 1 o n€které pivni specialy. Také byl zminén pozadavek na kvalitni kavu, kvalitni

vino a michané napoje.

Ohledné interiéru restaurace apelovali na zesvétleni a zitulnéni prostoru. Problém

je dle hostt také ve Spatném vétrani vnitinich prostor a malému prostoru na toaletach.

Co se tyCe venkovniho prostiedi restaurace, je zminlovano rozsiteni a zkrasleni

terasy, také vidi nedostatek v prostoru pro parkovani aut.
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Otazka ¢. 8 — Hodnoceni dulezitosti tankového piva

Tankové pivo

17

75

B velmi dllezité M spise dllezité M nezaleZi mi na tom

spise nedulezité M naprosto neduleZité

Graf 9: Hodnoceni tankového piva, vlasini zpracovani

Tato otazka na grafu ¢.9 byla na zadost majitele podniku, §lo o zjisténi zajmu
o tankové pivo znaCky Bazant, které nabizi tato restaurace jako jedina ve mésté. Velka
Cast respondenti (75) odpovédéla, ze jim na tomto tankovém pivu vubec nezaleZi,
54 respondentti to vnima jako naprosto nedulezité, 35 odpoveédélo spise nedulezité, nao-

pak 17 respondenttl spise dulezité a 9 respondenti to povazuje za velmi dulezité.

Otazka €. 9 a 10 — Identifikac¢ni otdzky, dotazniku varianty b, pohlavi a vék

muz; 51avice NG 41
4150 [ 58

X~
]
>

3140 N 14

1830 N 47
0 20 40 60 80
Graf 10: Pohlavi respondentii, vlastni zpracc Graf 11: Vek respondentil, viastni zpracovani
Na druhou variantu dotazniku odpovidali respondenti, ktefi restauraci navstévuyji,
odpovédélo celkem 190 respondentd z toho 140 zen a 50 muzi (graf ¢.10). Dle poctu
respondentt v raznych vékovych kategoriich (graf ¢.11), 1ze vypocist test dobré shody

pomoci chi kvadratu, a ovéfit tak reprezentativnost vzorku.
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Cetnost respondentii danych vékovych kategorii

Vekové kategorie 0i':ekzivan v pocet

18-30 47 47,5
31-40 44 47,5
41-50 58 47,5
51 a vice 41 47.5
Celkovy soucet 190

Obrazek 11: Vék respondentil, viastni zpracovdni

Obrazek ¢. 11 znazoriiuje Cetnost vékovych kategorii respondentti a oCekavany
pocet tohoto zastoupeni. Pro vypocet jsou stanoveny dvé hypotézy. HO — zastoupeni vé-
kovych kategorii respondentt je stejné a H1 — zastoupeni vé€kovych kategorii respondentt
neni stejné. Hladina vyznamnosti, hodnota alfa = 0,05, tedy pokud vysledek bude vétsi
nez hodnota alfa, plati hypotéza HO.

Pomoci vzorce pro CHITEST v excelu, je obdrzen vysledek 0,3242, hodnota je

tedy vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti alfa, tedy zamita se hypotéza H1.

Je tedy potvrzena hypotéza HO — zastoupeni vékovych kategorii respondentu je

stejné, je tak splnéna reprezentativnost vzorku.
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4.3 Diskuse vysledku

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé analyzy vyhodnotit stavajici uroven
spokojenosti zakaznika. Zodpovédét na vyzkumné otazky: Jak jsou zékaznici s podnikem
nyni spokojeni? Co by na podniku a jeho sluzbach vylepsili? Jak hodnoti personal? Pro¢
podnik nenavstévuji? Vi dostatecné o naSem podniku? Diskuse je porovnavana s odpo-
véd'mi od majitele podniku, které byly ziskany pfi rozhovoru (pfiloha ¢.2). Zarover je
porovnana i s vyzkumem provedenym spolecnosti INCOMA GfK pro ministerstvo mist-
niho rozvoje. (Pficemz jejich respondenti subjektivné hodnotili dulezitost jednotlivych
vlastnosti restauraci, vlastnosti jejich personalu a kvality sluzeb. Pii hodnoceni byly vy-
uzity Skolni znamky, kde 1=velice dllezité, 5=zcela nedulezité. Pro potieby analyzy byly

vyuzity prumérné hodnoty ze znamek udé€lenych respondenty jednotlivym vlastnostem.)

»Jak jsou zakaznici s podnikem nyni spokojeni?*

Dle majitele nyni mohou stali zdkaznici byt mirn€ nervozni ze zmény kuchare.
Odpovédi ukazaly (obrazek 9, strana 39), ze zakaznici hodnoti chutnost jidla 13 1krat hod-
notou 1 z celkoveé 190 odpovédi. Dle grafu ¢. 7, strana 38 muzeme vidét, ze hodnoceni
vSech tvrzeni vychazi pozitivné. Nedostatek zakaznici spatfuji v pestrosti nabidky jidel.
Aritmeticky pramér vychazi u tvrzeni do hodnoty 1,6. Jediny vykyv nastava v nabidce

pestrosti jidla, kde hodnoceni vychazi na pramér 1,78.

Dle vyro¢ni zpravy je pii vybéru restaurace kliCovym faktorem jeji Cistota, kterou
povazuje za dualezitou 93 % respondentt (pfiblizn€ 80 % dokonce za velmi dualezitou),
coz je zaznamenano prumérnou znamkou 1,29. Dal§imi faktory, které maji vliv na vybér
restaurace jsou udrzovanost prostoru (1,53), personal (1,58) a atmosféra (1,61), ale ty jsou
jiz v mens$i mife rozhodujici. Cena neni nejdualezitéjsim faktorem, ale také je zahrnuta

mezi faktory, které maji svij vliv pfi vybéru restaurace. (INCOMA Gfk, 2010)

Klicovym faktorim byly pro restauraci Na Vrsicku udéleny tyto znamky: Cistota
toalet 1,56, Cistota interiéru 1,41 a obsluha byla ohodnocena 1,36. Vzhledem k predeslé
vyrocni zprave, kde je ukazan vliv Cistoty, by se restaurace méla zaméfit pravé na ni,

protoze ze vSech tvrzeni vysla jako druha nejhorsi.
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»Jak hodnoti personal?*

Personal byl hodnocen s velkou pfevahou kladnymi hlasy, majitel podniku uvedl,

ze dle n€j bude hodnoceni personalu lepsi nadpramer.

Ve vztahu k personalu kladou respondenti nejvétsi daraz na vstiicnost (primérna
znamka je 1,38), aktivité a v§imavosti pfifazuji hodnotu 1,47, rychlosti a pohotovosti
(1,49). Jedna se tedy primarné o vlastnosti, které bezprostfedné ovliviiuji komfort uziva-
nych sluzeb. Az poté nasleduji formalni vlastnosti pfedstavované profesionalitou chovani
(1,56), vzhledem a upravenosti personalu (1,63) a Cisté pocitové dojmy. (INCOMA Gfk,
2010)

Dle grafu ¢. 7, strana 38, muzeme vidét, ze hodnoceni tvrzeni ohledné ochoty
a zdvorilosti personalu vychazi na prameér 1,36. Zaroveni se v oteviené otazce ohledné
vylepsSeni v podniku vyskytlo celkem 3krat, ze by respondenti zlep$ili pravé zmifiovanou

obsluhu.

»Co by na podniku vylepsili?*

Majitel restaurace planuje rekonstrukei vycepu, kde bude pouzita nova technolo-
gie vyCepniho zafizeni, které bude navazovat na jiz tankové pivo, tudiz se jesté zvedne
kvalita to¢eného piva. ,,Co se tyCe kuchyné, tam je vzdy co vylepSovat. V tomto sméru
maji kuchati volné ruce.” fika majitel. Dle oteviené otazky €. 7, strana 41 se s respondenty
shoduje, protoze z 35 odpovédi bylo 9krat zaddano o vylepSeni jidelnicku, 4krat
o vylepSeni piva. Krom toho bylo 6krat zddano o zlepSeni piva a 4krat parkovani, obsluha
byla respondenty napsana 3krat. Ohledné interiéru restaurace apelovali na zesvétleni
a zutulnéni prostoru. Problém je dle hosti také ve Spatném vétrani vnitinich prostor

a malému prostoru na toaletach.

Vétsina respondenttl uvadéla moznost lepsiho pfistupu na toalety, vice Cistoty,
vice usmévu na tvarich personalu, vice zabavnych akci, lepsi klimatizaci a moznost za-

vedeni vice zabavnych her (Sipky, aj.). (Méchova, 2010)

Dle uvedené bakalatské prace od Méchové 1ze najit shody v pozadavcich ohledné
toalet, klimatizaci prostor, a také personalu. Tyto faktory byly zmifiovany i v pozadavcich

ke zlepSeni pro restauraci Na Vrsicku.
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»Pro¢ podnik nenavstévuji?*

Majitel fika: ,,Vim o zakaznicich, ktefi k nam nechodi z toho divodu, Ze se v mi-
nulosti nepohodli s personalem nebo, ze brigadnik spletl objednavku nebo také, ze se
dobte nenajedli. Nenapada mé ted’ nic, co by byl vylozené néjaky fatalni divod, proc
k nam zakaznici nechodi.* Zde majitel hovoril o zakaznicich, ktefi alespon jedenkrat pod-
nik navstivili. Dle sebiranych dat od respondentd, ktefi podnik nikdy nenavstivili, vy-
plyva, ze nejCetnéjsim divodem nenavstiveni restaurace (21krat z 50) je neznalost pod-

niku. (Obrazek 8, strana 34)

-, Vidostatecné o Vasem podniku?*

Dle majitele turisti z blizkého muzea restauraci trochu hledaji, ale najdou. Setkal
se napriklad ale i s pani, ktera zije 20 let na Bfezovych horach, kde se restaurace nachazi
a o Vrsicku viibec nema tuseni, ale kdyz to vezme globalné¢, tak dle n¢j je Vrsicek vniman
v Pribrami jako jedna z nejstarSich podniki s mnohaletou tradici, a védi, kde se nachazi.
Pokud tuto informaci tedy srovname s predchozi otdzkou je ziejmé, ze jednim z nedo-
statkli je §patna informovanost o podniku. To potvrzuje i jiz zmifiovana Cetnost odpovedi
o neznalosti podniku, u otazky ohledné divodu nenavstiveni restaurace. (Obrazek 8,

strana 34)
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5 Navrh rfeSeni
Na zakladé dotaznikového Setfeni a jeho nasledné analyze dat je zde uvedeno né-

kolik navrhti pro zvyseni spokojenosti zakaznikl a prilakani novych.

Reklama

Zacilit na navstévniky, ktefi restauraci nenavstivili z dvodu jeji neznalosti v po-
¢tu 21 odpoveédi z celkem 50, obrazek 8, strana 34. Napftiklad reklama na sociélnich siti

— stories Instagram.

., Primérnd doba, kterou Cesi travi na socidlnich sitich, se v roce 2022 zvysila
o Sest minut na rekordnich 165 minut denné. Roste vyuzivani ve v§ech vékovych katego-
riich, véetné seniorii nad 60 let, kde vyuziva socidlni sité denné 60 procent lidi. Vyplyva
to z pravidelného pruzkumu AMI Digital Index. Zhruba 57 procent lidi vyuziva In-
stagram, ktery dlouhodobé posiluje. “ (“Cesi travi na socialnich sitich stale vice Gasu.

Kazdy den primérné 165 minut”, 2022)

Reklamu si 1ze nastavit samostatné a po schvaleni se hned zobrazi cilovym skupi-
nam. Pokud se propaguje vSeobecny piispévek, ktery se nevaze k zadnému konkrétnimu
dni ani datu, pak vychazi optimalni délka reklamy na 5 dni a optimalni cena za takovou

reklamu je 500 K¢, tedy 100 K¢ za den. (Rumpala,2020)

Kalkulace reklamy na instagramu

pocet dni reklamy cena za den celkem

5 100.- 500,-
Obrazek 12: Kalkulace reklamy, viastni zpracovani, cerpano z Rumpaly,2020
V reklamé na stories se zobrazi fotka a stru¢né informace o restauraci. Reklamu
lze zacilit na danou oblast, konkrétné na obyvatele mésta Pribram. Spravcem reklamy
bude dosavadni tviirce instagramovych piispévka restaurace, ktery s nimi ma jiz zkuse-
nost, a jiz je za to financné odmeénovan. Reklama do stories bude pfidana jednorazove,
dle ziskanych dat 1ze vyhodnotit jeji uspesnost. Az poté bude rozhodnuto, zda se vyuzije

opakovang.
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Interiér

V otazce, co by zékaznici v podniku vylepsili, byla druha nejcastéjsi odpovéd’
(Cetnost 6x ze 35), ze pravé interiér restaurace by potieboval péci (obrazek
10, strana 41). Proto navrhuji zaméfit se na tento nedostatek a najmout nékoho, kdo se na

navrh interiéru specializuje.

Firma Design interiéru zal.1991 se zabyva mimo jiné i navrhy komercnich prostor.
Poradenstvi u klienta v interiéru by zahrnovalo: navrh barevného schéma interiéru, vybér
vymalby, dekoraci a feSeni dispozice. Zakladni cena za tuto sluzbu ¢ini 3500,- plus je
piipoditana hodinova sazba 1500,- a dopravné. Firma je z Ceskych Budg&jovic. (bytovy-

designer.com)

Kalkulace navrhu interiéru
celkem
zakladni cena + hodinova sazba minimalné

3.500.- 1.500.- 5.000.-

Obrazek 13: Kalkulace ndkladii za interiér, viastni zpracovani, ceny cerpany z bytovydesigner.com

Cilem je ziskat navrh feSeni na ,,zatulnéni* prostor restaurace, bez vétsich zasaht
rekonstrukce interiéru. Okraslit prostor napfiklad dekoracemi, bez vyraznych financnich
nakladt. Pokud by doslo na vymalbu, byl by pro tuto ¢innost vy¢lenén den naptiklad mezi
svatky, kdy by restaurace byla stejné uzaviena, aby nedoslo k zadnému uslému zisku.
Malovani je ovlivnéno navrhem od designert, cena se dle webu malirstvisvoboda.cz po-

hybuje od 27 K¢&/m2. Ceny se odvijeji hlavné od cen pouZzitych materiald.

Vyfesily by se tak pozadavky od zakazniku jako — zesvétleni prostoru, Spatna

svétla a vymalba.
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Poradani akci
Zakazniky lze ptilakat pravidelnym poradanim specialnich akct, jako jsou napfi-
klad ochutnavky vin, tematické veCefe nebo rizné soutéze. Navic je lze zaméfit pro

vSechny vékové kategorie.

Uspotadani kvizu

Hospodsky kviz je skvélou zabavou pro zakazniky, ktefi si radi zlepsuji své zna-
losti, a maze byt pro restaurace také skvélym zpusobem, jak prilakat vice zakaznika

a udrzet je déle v restauraci.

Pred usporadanim se musi vybrat vhodny cas a datum: Hospodsky kviz se nejcas-
téj1 porada vecer, v tydnu, kdy je v restauraci vice lidi. Vybere se takovy den, aby se

podafilo prilakat co nejvice zakaznikd.

Sestaveni tymt: Kazdy tym by mél mit alespori 2-3 ¢leny. Skupiny se pfedem

Vv restauraci registruji.

Vytvoreni otazek: Vytvoreni seznamu otazek, které pokryvaji rizna témata, jako
jsou historie, geografie, hudba, sport, filmy a dalsi. Také se mtze usporadat kurz vzdy na
jiné téma. Otazky by mély byt rizné obtizné, aby se zabava dostala i na troven uplnych
zacatecniku.

Urceni pravidel: Stanoveni pravidel, aby se vSechny tymy mohly pfipravit na kviz.
Uvedeni kvizu, kolik kol bude kviz obsahovat, jak dlouho budou tymy mit na odpovédi a
jak se budou pfidelovat body.

Zabezpeceni vybaveni: Potieba jsou papiry a tuzky pro tymy, které budou zapiso-
vat své odpovédi.

Oznameni vitéze: Po skonceni kvizu se ohlasi vitézny tym a pfeda se cena pro
vitéze jako bonus. Cena muze byt pfizpusobena tematice kvizu, do cca 300,-.

Propagace akce probéhne na socialnich sitich a vyvésenim letackt po mésté Pri-
bram. Budou rozmistény na reklamnich plochach na naméstich a autobusovych zastav-

kach, 14nact dni pred kvizem.
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Kalkulace letac¢ku:

Kalkulace letackn
pocet letackd cena za kus celkem
50ks 3,21, 160,70, -

Obrazek 14: Kalkulace letackii, viasini zpracovani, uvedeny ceny z mdprint.cz

Navrh letacku:

REGISTRACE NA TEL:
+420 432 648 953

Huiy ,
g, VRBEERIL:

30.6.2023 /\
18:00

RESTAURACE

Co. a0 bude 4°

50 OTAZEK
POSKLADEJTE TYM SE

SYYMI KAMARADY A
N\ N PRIJDTE SI ZASOUTEZIT
e \ CEKA NA VAS SPOSTA VYHER

\

Obrazek 15: Navrh letacku, viasini zpracovani
Rozsireni nabidky jidel a piti
Respondenti zminili, ze jim v nabidce chybi salaty a naptiklad pokrmy z ryb. Ho-
dilo by se tedy prokonzultovat rozsiteni jidelniho listku a zaroveri napojového, kde byly
zadosti o kvalitnéjsi vino, kavu, také rozsifeni o jiné pivo a nabidku michanych napoja.
Pted ptidanim novych produkti do nabidky je vhodné jej nechat ochutnat zkuse-
nymi lidmi, jako jsou napfiklad kuchafi nebo manazefi podniku. Vyhodou je také moz-

nost nabidnout nové produkty i zakazniktim, ktefi navstévuji restauraci pravidelné, a ze-

ptat se jich na jejich nazor.
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Zhodnoceni naklada: Nez se ptida novy produkt do nabidky je dilezité zvazit na-
klady na ingredience a pifipravu. Je podstatné, aby nové jidlo bylo pfipravovano efektivné

a bez zbytecného plytvani ingrediencemi a Casem.
Rozhodnout se, zda nové jidlo zapada do celkové koncepce restaurace.

Sledovani prodejnosti: Jak se nové jidlo prodava a zda si ho zakaznici oblibili.
Pokud se jidlo neprodéava dobfte, zvazit, zda ho nenahradit né¢im jinym nebo jak jej lze

upravit, aby bylo pro zakazniky atraktivné)si.
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6 Zavér

Bakalatska prace byla zpracovana na téma — Spokojenost zdakaznikit vybraného
podnikatelského subjektu. Hlavnim cilem této prace bylo na zéklad¢ analyzy vyhodnotit
stavajici uroven spokojenosti zakaznika, ktera poskytla podklad pro navrhnuti zmén

a postup krokd, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikti daného podnikatel-

ského subjektu. Jednalo se o pribramskou restauraci Na Vrsicku.

Bakalarska prace byla rozdélena na teoretickou ¢ast, kde jsou vymezeny zakladni
pojmy tykajici se prace, metodickou cast, kde jsou vybrané postupy, které byly v praci
pouzity a prakticka Cast, kde je predstaven podnikatelsky subjekt. Nasledné sestaveni do-
tazniku, diky kterému byly ziskany potfebné odpovédi na vyzkumné otazky: Jak jsou
zakaznici s podnikem nyni spokojeni? Co by na podniku a jeho sluzbach vylepsili? Jak
hodnoti personal? Pro¢ podnik nenavstévuji? Vi dostatecné o naSem podniku? Krom dat
ziskanych od respondentt, poskytl dal$i pohled na problematiku majitel podniku, se kte-

rym byl zpracovan rozhovor.

Na dotaznik odpovédélo celkem 240 respondentti. Nasledné byla data zpracovana
a zobrazena v tabulkach ¢i grafech. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly navrzeny feseni
pro zvyseni spokojenosti zakaznikd, a také povédomi o restauraci. Tykaly se zmén inte-
riéru, zavedeni reklamy na socialni siti Instagram a pfilakani zakaznikd formou nove po-

fadanych akci.
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7 Summary

The Bachelor's thesis was prepared on the topic of "Customer Satisfaction of the
Selected Business Entity." The main objective of this thesis was to evaluate the current
level of customer satisfaction through analysis, which provided a basis for proposing
changes and a step-by-step approach that would lead to an increase in customer satis-

faction for the specific business entity - the restaurant Na Vrsicku in Pribram.

The thesis was divided into three parts: a theoretical part that defines basic con-
cepts related to the work, a methodological part that outlines the procedures used in the
work, and a practical part that presents the business entity. A questionnaire was then de-
veloped to obtain necessary answers to research questions such as "How satisfied are
customers with the business entity now?" "What would they improve about the business
and its services?" "How do they rate the staff?" "Why don't they visit the business?" and
"Do they know enough about the business?" The business owner also provided further

insight and answered these questions.

A total of 240 respondents answered the questionnaire. The collected data was
processed and displayed in tables and graphs. Based on the findings, solutions were pro-
posed to increase customer satisfaction and awareness of the restaurant. These solutions
included changes to the interior, advertising on the social media platform Instagram, and

attracting customers through newly organized events.

Keywords

Customer satisfaction, customer, questionnaire, customer satisfaction survey, business
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9 Prilohy
9.1 Dotaznik

Spokojenost zdkaznika dané restaurace
Dobry den,

jmenuji se Michaela Bucilova, jsem studentka 3. ro¢niku Ekonomické fakulty na

JihocCeské univerzité v Ceskych Budgjovicich.

Chci Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku pro mou bakalar-
skou praci na téma: ,,Spokojenost zakaznikit vybraného podnikatelského subjektu “, kon-
krétné se jedna o restauraci Na Vrsicku v Piibrami. Dotaznik je tedy urcen predevs§im pro

obyvatele mésta Piibram a okoli, kteti dosahli véku 18 let.

Predem dékuji za Vas Cas potrebny k vyplnéni dotazniku.

1. Otazka pro obé¢ varianty — Navstivil/a jste nékdy restauraci Na Vrsicku?
- Ano
- Ne

2. Otazka varianta a — Z jakého divodu restauraci nenavstévujete?

- (oteviena odpoved)

3. Otazka varianta a — Vase pohlavi?
- Muz
- Zena

- Jiné

4. Otazka varianty a — Do které vékové skupiny patfite?
- 18-30
- 31-40
- 41-50

- 51 avice



2. Otazka varianta b — Jak ¢asto navstévujete restauraci Na Vrsicku?
- denné

- nékolikrat tydné

- jednou za tyden

- ne€kolikrat mésicné

- jednou za mésic

- nékolikrat ro¢né

_jina

3. Otazka varianta b — Za jakym ucelem restauraci navstévujete/jste navstivili?
(Ize vybrat vice odpoveédi)

- dojit si na obéd

- dojit si na veceti

- schiizka s prateli

- dat si alkoholické napoje

- dat si nealkoholické napoje

_jina

4. Otazka varianta b — V jakém Case restauraci navstévujete/jste navstivili? (Ize
vybrat vice odpovédi)

- 10:00-13:00

- 13:00-15:00

- 15:00-18:00

- 18:00-20:00

-20:00 a déle

- nepamatuji se



5. Otazka varianta b — Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni:

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Jidlo je podavano teple a Cerstve.

Nabidka jidel je pestra.

Jidlo je chutné a dobie ochuceneé.

Objednavka jidla byla v poradku
vyfizena.

Obsluha byla ochotna a zdvorila.

Objednavka byla vyfizena rychle.

Dobré ceny.

Interiér restaurace byl Cisty.

Toalety byly &iste.

6. Otazka varianta b — Jaka je pravdépodobnost, ze byste doporucil/a podnik

svému okoli, napfiklad svym znamym? 10 — nejvice pravdépodobné

Vyberte:0 1 2 3 45 6 7 8 9 10

7. Otazka varianta b — Jak je pro Vas dulezité, Ze restaurace jako jedina ve mésté
nabizi tankové pivo znacky Bazant?
- velmi dulezité
- spiSe dulezité
- nezalezi mi na tom
- spiSe nedulezité

- naprosto nedulezité

8. Otazka varianta b — Napiste ndm prosim, co bychom v restauraci mohli vy-
lepsit. (co nejkonkrétnéji prosim)

- (oteviena odpoved)

9. Otazka varianta b — Vase pohlavi?
- Muz
- Zena

- Jiné




10. Otazka varianty b — Do které vékové skupiny pattite?
- 18-30
- 31-40
- 41-50

- 51 avice

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku.

9.2 Rozhovor s majitelem podniku
,,Jak si myslite, ze jsou zakaznici s podnikem nyni spokojeni?*
M: |, Jelikoz mame po dlouhé dobé druhého kuchare a dotahuji se urcité véci, aby

pokrmy z kuchyné odchazely ve stejné kvalité, tak si myslim, ze u stalych zakaznikd to

vyvola miru nervozity. Celkovou spokojenost bych hodnotil na 90 %.*

,,Jak odhadujete, ze hosté hodnoti personal? Myslite si, Ze jsou zde nedostatky?*

M: ,,Samoziejmé jsme jen lidé, nedostatky budou vzdycky, ale jelikoz je Vrsicek
rodinny podnik, a tudiz je tu i1 jina atmosféra a jiny pfistup, tak si myslim, ze hodnoceni

personalu je lepsi nadprumeér.”

,,Co by se dle Vas dalo v restauraci vylepsit?*

M: | Planuji rekonstrukci vycepu, kde bude pouzita nova technologie vy¢epniho
zafizeni, které bude navazovat na jiz tankové pivo, tudiz se jesté zvedne kvalita toCeného
piva. Co se tycCe kuchyné, tam je vzdy co vylepSovat. V tomto sméru maji kuchati volné

(15

ruce.

,,Jaky si myslite, ze je divod toho, pro¢ Vas nékteti zakaznici nenavstévuji?*

M: ,,Vim o zakaznicich, ktefi k nam nechodi z toho divodu, Ze se v minulosti ne-

pohodli s personalem nebo, ze brigadnik spletl objednavku nebo také, ze se dobie



nenajedli. Nenapada mé ted’ nic, co by byl vylozené n¢jaky fatalni davod, pro¢ k nam

zakaznici nechodi.*

,,Myslite si, ze Vas navstévuji zakaznici vSech vékovych kategorii?*

M: | Ano. Az jsem z toho prekvapeny, zejména u téch mladSich, nez jsem ja, ale
to bude asi tim, ze starnu a vaimam to z jiného pohledu. Tteba poradané tfidni srazy jsou
opravdu uz rok, dva od ukonceni zékladni Skoly, také zde mame i ty poradané po 50 ¢i
55 letech. Casté jsou i oslavy, v kvétnu tu mame naplanovanou oslavu tficatych narozenin

a o tyden pozdéji osmdesatych.*

,, Vi zakaznici dostate¢né€ o Vasem podniku?*

M: , To zalezi. Pravidelni samoziejmé. Turisti z muzea trochu hledaji, ale najdou.
Setkal jsem se napfiklad ale i s pani, ktera zije 20 let na Bfezovych horach a o Vrsicku
vubec nema tuseni, ale kdyz to vezmu globalné, tak dle mého Vrsicek vniman v Pfibrami

jako jedna z nejstarSich hospod s mnohaletou tradici, a védi, kde se nachazi.“

,,Jste dle Vas dostateCné aktivni na socialnich siti?*

M: , Dle mého nazoru nejsme dostatecné aktivni na socialnich siti. Jednorazové
velké akce honime na posledni chvili a pravidelné prakticky nic nezvetejfiujeme. Hlavnim

divodem je Cas.

,,Mate webové stranky restaurace?*

M: ,,Podobna odpovéd jako u predchozi otazky. Web nemame, 1 kdyz nékolikrat
jsem nad tim uvazoval, ale nikdy nedotahnul do zdarného konce. Bud' zrovna nebyl cas
anebo, kdyz naopak byl jako tfeba v dobé covidu, tak jsem na to nemohl vynalozit pe-
nézni prostiedky. Pokud nam to bude v budoucnu davat jesté smysl, tak ho urcité necham

vyrobit.®



