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Uvod

, Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi naSe byti, nebo nebyti. Je
na nas, zda vytvofime prostfedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim

Vzdy musi byt toto prostiedi zaméreno smérem ven (Spacil, 2003).”

Poskytnout vysokou kvalitu sluzeb podnik mize jenom v pfipadé, kdy velmi dobfe
zna svoji cilovou skupinu, jeji potfeby a oéekavani. Uroven zakaznické
spokojenosti ukazuje, vijaké mife byly splnény tyto faktory. Existuje mnoho
zplsobl méfeni a regulace spokojenosti zékaznika. Kano analyza je jedna
z nejlepsich pro pochopeni cilové skupiny, zjisténi jejich potfeb, ofekavani a
urovné spokojenosti. Analyza identifikuje klicové faktory pfi vybéru podniku, miru
ovlivnéni splnéni Ci nesplnéni jednotlivého pozadavku na celkovy dojem. Vysledky

Kano méreni pfedstavuji dobry zaklad pro planovani zlepSujicich opatfeni.

Bakalarska prace popisuje uplatnéni Kano analyzy v restauraénim zafizeni.
Analyza zjiStuje a na skupiny rozdéluje pozadavky zakaznikl vybraného podniku.
Ukazuje, jak moc je ovlivnhéna spokojenost pfi splnéni i nesplnéni jednotlivych
pozadavku. Vysledkem jsou doporu¢ené postupy pro budovani strategie firmy

zaloZené na spokojenosti zakazniku.



1 Zakaznicka spokojenost

Méfeni zakaznické spokojenosti a fizeni parametrd aktivni kvality jsou
dlouhodobymi procesy, které by méla provadét kazda firma. Oba procesy vyZzaduji
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkd a pfimou komunikaci se zakaznikem. Pro
zefektivnéni procesu je tfeba védét, co je zakaznicka spokojenost, co se méfi, od
koho jsou informace ziskavany, pro€ se liSi hodnoceni a ofekavani zakaznika,
a jak v8echny nabyté informace shromazdit a spravné vyuzit ve prospéch podniku.
Teoreticka Cast prace se zabyva vymezenim pojmu zakaznik a zakaznicka

spokojenost a vysvétluje rozdil mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou.

1.1 Zakaznik

VSechny Cinnosti firmy jsou cileny na uspokojovani potfeb osob nebo organizaci,
které pfijimaji firemni produkty, souhrnné jsou oznaCovani jako zakaznici.
,PFijimaji“ znamena kupuji nebo plati, nemusi je pouzivat, nemusi byt finalnimi
spotrebiteli. Na zakaznikovi zavisi cely prabéh Zivotniho cyklu podniku, mnozstvi
obratu penéz a jeho vyznamnost. Pro efektivni fungovani musi firma provést

segmentaci trhu a urcit cilovou skupinu zakazniku.

Trh se sklada z kupuijicich, ktefi jsou velmi odliSni, maji rizné nakupni chovani,
prostfedky, pfani a o¢ekavani. Pro rozdéleni velkych heterogennich trhd na mensi
provadi firma segmentaci trhu.

PFi rozdélovani trha se pouzivaji nasleduijici kritéria:

- geograficka: podle narodl, mésta, statu, regionu, zemé

- demograficka: podle véku, vzdélani, pohlavi, povolani

- etnograficka: podle nabozenstvi, rasy

- behavioralni: podle vérnosti znacce, postoje k vyrobku

- psychograficka: podle osobnosti, Zivotniho stylu a spoleCenskeé tfidy

Geografické faktory maiji vliv na styl zZivota lidi a mnozstvi spotfebovaného zboZzi,
napfiklad znaény rozdil v mnozstvi prodanych pomucek na plavani bude na pousti

a u more.



Segmentace podle demografickych faktorl je nejpopularnéjsi a realizuje se
snadnéji, nicméné lidé ve stejné demografické skupiné se mohou zcela lisit dle
psychografickych faktoru, které vyznamné ovlivni jejich chovani.

a loajalité. K behavioralni segmentaci patfi segmentace podle pfilezitosti, podle
uzitku, podle pfipravenosti k nakupu a podle postoje k produktu. ,Segmentace
podle uzitku vyzaduje rozpoznani hlavnich pfinosu, které lidé od dané tfidy
produktl o€ekavaji, druhu lidi, ktefi maji o jednotlivé pfinosy zajem, a hlavnich
znacek, které tyto pfinosy zajisStuji. Pfipravenost k nakupu — stadia, jimiz zakaznici
obvykle prochazeji na své cesté k nakupu; zahrnuji povédomi, znalost, sympatii,

oblibu, pfesvédceni a nakup (Kotler, 2010, str. 473)."

Obsluhovat trh hromadné je velice nepraktické, segmentace trhu je dllezita pro
stanoveni cilové skupiny zakaznikl, urCeni jejich pfedpokladanych pozadavku

a planovani marketingu a dalSich aktivit zlepSujicich zakaznickou spokojenost.

Vymezeni cilové skupiny pfi méfeni spokojenosti zakazniku je dulezité od samého
pocatku, Ize konstatovat, Ze spravné urCeni lidi, pro které podnik funguje, je
zakladem jeho existence. Béhem celého procesu méfeni spokojenosti zakazniku
probiha komunikace s cilovou skupinou. Potfeby se zjiStuji nejprve na zakladé
rozhovoru, pokracuje se dotazniky, ve kterych zakaznici ur€uji priority a poté
hodnoti jejich kvalitu v podniku, kon¢i se hodnocenim po provedenych opatfenich.
VesSkeré analyzy zakaznické spokojenosti jsou zalozené na zpétné vazbé

zakaznikad.

1.2 Zakaznicka spokojenost a udrzeni zakaznika

Obrat spole¢nosti tvofi dvé skupiny zakaznikd — novi a stavajici klienti. Pfilakani
novych klientll je obvykle draz§i nez udrzeni soulasnych, proto firmy usiluji
o budovani pevného vztahu se zakazniky stavajicimi (Kotler, 2010, str. 345). Po
navazani kontaktu s klientem by se méla firma zabyvat zvySovanim hodnoty
vztahu. Cim vy3si je hodnota vztahu, tim pevngjsi a dlouhodobé&jsi vztah je.

vvvvvv

(Storbacka a kol., 2003).¢

Spokojenost zakaznika v podstaté ukazuje rozdil mezi jeho ocekavanou

a vnimanou realitou. Vy3sSi rozdil znamena nizsi spokojenost zakaznika.
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Vnimana realita (realné vykony firmy) je tvofena procesy, zaméstnanci
a prostfedky. EfektivngjSi vyuziti vstupu zaru€uje vysSSi kvalitu nabizeného
produktu Ci sluzby (Nenadal, 2005, str. 132).

OcCekavana realita (oCekavané vykony) je ovlivnéna vlastnimi zkuSenostmi

zakaznika, informacemi, které ziskal, a vlastnimi potfebami (obr. 1).
1. Ziskané informace

Zakaznici ziskavaji informace prostfednictvim marketingu firmy nebo zkuSenostmi
z okoli. Marketingové oddéleni firmy pracuje na tom, aby zakaznik znal racionalni
divody koupé produktu a v porovnani s konkurenci vybral produkt pravé daného
podniku. Zakaznik musi tézit ze vztahu, to je mozné pouze v pfipadé, ze je
dostatecné informovan a skute¢né vyuziva schopnosti spole¢nosti. Zplsob podani
informace a jeji obsah urCuje firma. Zalezi pfimo na cilové skupiné, zda napf.
reklama bude v Casopisech, nebo na socialnich sitich. Reklama musi byt
presvédcCiva, nesmi ale nadmérné zvysit oCekavani spotrebitele, které vyvola vétsi
rozdil mezi oCekavanou a skuteCnou realitou, €imz se snizi zakaznicka

spokojenost.

Problém nastava, kdyz zakaznik nezna schopnosti spole¢nosti. Tato informace by
méla byt zakaznikim poskytnuta pohotové, aby védéli, jak efektivné jednat v ramci

vztahu a jak efektivné téchto schopnosti vyuzit (Storbacka, 2002).

Informace z okoli se tvofi na zakladé zkusenosti osob, které jiz produkt pouzivaiji.
Nejvétsi vahu maji nazory rodiny, pratel a lidi, se kterymi ma zakaznik davérné
vztahy. Pokud cClovék nema vlastni zkuSenosti s produktem a nevi, zda ho
potfebuje, nastava pfilezitost pro firmu spravné a vC€as potencialniho zakaznika

informovat a tim ho ziskat.
2. Potreby zakaznika

Pocituje-li zakaznik nedostatek, probouzi to v ném potfebu néfeho konkrétniho.
Ukolem podniku je odhalit kupni motiv a vyuzit ho pro vyvolani zajmu o uspokojeni
potfeby zdkaznika pravé v daném podniku, resp. v jeho produktu &i sluzbé. Kdyz
zakaznikovi ukazete, jaky uzitek z vaseho vyrobku bude mit a uspokojite tak jeho

kupni motiv, bude spokojen (Novy, 2006).



Vlastni potfeby mohou byt ovlivnény kulturnimi, socialnimi, osobnimi,
psychologickymi a fyziologickymi faktory. ,Kulturni relativismus zddraziuje
zavislost lidskych motiva na kultufe, ve které Clovék zije a pusobi (Cakirpaloglu,
2012),“ jsou to hodnoty, jazyk, myty, zvyky, ritualy, zakony, naboZenska skupina,
rasova skupina. Kulturni faktory jsou povazovany za faktory, které nejvyznamné;ji
ovliviiuji chovani spotfebitele. Mezi socialni faktory patfi referenéni skupiny,
rodina, spoleCenska role a status. Osobnimi jsou vék, Zivotni cyklus, zaméstnani,
ekonomické podminky. Psychologické faktory jako motivace, vnimani a postoje
mohou byt vysokou mérou ovlivnéné firmou. Fyziologické potfeby predstavuji
potfeby lidského organismu, napfiklad nakup potravin pro jejich pfijem, nakup Iéku
pro regulaci fyzického stavu, nakup vody pro uhaseni zizné. Podle Maslowovy
zakaznik povazuje splnéni fyziologickych potieb za samoziejmost (Maslow, 2011).
Pokud nejsou tyto potfeby naplnény, firma ztrati minimalné tfi zakazniky (jednoho

po pfimém kontaktu a minimalné dva dalsi jim oslovenych).
3. ZkuSenosti zakaznika

Vlastni zkuSenosti vznikaji po kontaktu s produktem. PouZzZivanim produktu Cci
sluzby porovnava zakaznik nabidky, vytvafi svlj nazor, hodnoti a vybira. Pokud
zadné zkuSenosti nema, rozhoduje se na zakladé ziskanych informaci, pfipadné
zkuSenosti ostatnich.

Ziskane Vlastni Vlastni
informace potieby zkusenosti

— L

Ocekavané vykony

A A
\Z \Z
. . Vnimané vykony
Zakaznik
/
Dodavatel
Prostfedky Procesy Zameéstnanci
Zdroje

Zdroj: NENADAL, J., NOSKIEVICOVA, D., PETRIKOVA, R., PLURA, J., TOSENOVSKY, J.:

Moderni systémy Fizeni jakosti

Obr. 1 Vychozi model monitoringu miry spokojenosti
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Mezi obratem spole€nosti, udrzenim zakaznika a spokojenosti zakaznika existuje
souvislost. Pro udrZzeni co nejvétsiho poctu zakaznikl potfebuje firma dosahnout
vysoké urovné spokojenosti. Informace o tom, co je spokojenost zakaznikd,
z Ceho se sklada a co ma na ni vliv, je pro firmu dullezitd jako podnét k jejimu
mérfeni, lepSimu pochopeni zakaznického hodnoceni spokojenosti a zlepSovani

urovné nabizenych sluzeb.

2. Méreni zakaznické spokojenosti

Nasledujici kapitola vysvétluje, pro¢ meéfit zakaznickou spokojenost. Popisuje
metodu Kano, kterou jiz nékteré Ceské podniky pouzivaji, ale pfesto neni pfilis

rozsirena.

2.1 Proc¢ mérit zakaznickou spokojenost

Dlouhodobéjsi strategie organizace by méla zahrnovat Fizeni spokojenosti
zakaznikd. Budovani, posilovani a upevnéni zakaznické spokojenosti vyzaduje
znacné investice ze strany firmy, proto je dulezité védét, zda je strategie spravna
avede ke zlepSovani vztahu. Zakaznicka spokojenost je spojena s mnoha
¢innostmi firmy: s vyrobky a kvalitou vyroby, planovanim cen, marketingovou
komunikaci a pfimou komunikaci se zakaznikem. Uroven spokojenosti zakaznika
muze ovlivnit zména v jakémkoliv z téchto systéml. Po uskute€néném méreni

zakaznické spokojenosti firma zjisti:

- jaké aspekty maji vétsi ¢i mensi vliv na spokojenost zakaznika,
- v ¢em by méla firma posilit,

- zda jsou provadéné Cinnosti efektivni,

- pozici na trhu,

- zpétnou vazbu od zakaznikd,

- tendenci rozvijeni vztahu.

Podnik sam urcuje, jak Casto a jakymi metodami by mélo méfeni zakaznické
spokojenosti probihat. Aby vysledky byly porovnatelné, doporucCuje se pouzivat
stejny model méfeni, nebo kombinaci nékolika riznych modell. Pravidelnost
zalezi na aktualnim stavu firmy. Firma by se méla soustfedit na spokojenost

zakaznika zejména:
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- pokud je vysoka uroven nespokojenosti s produktem, jednanim a servisem,
- zvysSuje se mnozstvi neopravnénych reklamaci,

- planuji se zmény v cené,

- zakaznici zaCinaji preferovat jinou znacku.

Pfi spravné volbé metody méreni spokojenosti a dodrzovani postupu ziska firma
aktualni informace o spokojenosti zakaznika nejen celkové, ale iv jednotlivych
Castech podniku. Ziskané informace pomohou zaméfit se na nejvétsi
produktu, coz ma pfimy vliv na ziskovost organizace a jeji celkovy vyvoj (Nenadal,
2004; Spacil, 2003).

Méfeni spokojenosti zakaznika je mozné provadét kvalitativnim nebo
kvantitativnim zplsobem. Kvantitativnhi metody popisuji skute¢nost pomoci Cisel.
,Kvantitativni informace je zaloZzena na vytahu ze vzorku primérné populace Ci
trhu (Hague, 2003).“ Vysledky se zpracovavaji statistickymi metodami. Kvalitativni
metoda statistické informace nevyuziva, snazi se situaci posoudit ocima
zdkaznika a spravné vyhodnotit produkt a pfedpokladat spokojenost s nim.
Zakladnimi rozdily mezi témito zplsoby jsou metody vybéru a sbéru dat, analyza

dat a typy problému, které metody fesi (Hague, 2003).

Existuje fada metod méfeni zakaznické spokojenosti, patfi mezi né napfiklad

diferen¢ni model, Gap model a Kano model.

2.2 Kano metoda

Kano model byl navrzen japonskym profesorem a mezinarodnim konzultantem
Dr. Noriaki Kano. Metoda byla pouzivana v automobilovém a elektrotechnickém
primyslu Japonska. V posledni dobé& se uplatiiuje pfi strategickém mysleni,

planovani, zlepSovani produktu a fizeni konkurenceschopnosti.

Kano urCuje vztah mezi kvalitou a urovni spokojenosti zakaznika. Atributy
vnimané kvality jsou rozdélené na atraktivni, jednorozmérné, povinné,
bezvyznamné a protichidné. Kategorie vnimané kvality se mohou ménit se
zménou zivotniho cyklu produktu, ¢asem. Jednotlivé atributy kvality jsou
v podstaté pozadavky, které zakaznik klade na produkt. Kano pfedpokladal, ze

zakaznik neni schopen pfesné vymezit pozadavky na produkt, proto vytvoril

12



systém, ktery pomaha identifikovat vSechny pozadavky (Sauerwein, 1996;
Nenadal, 2005).

Grafické znazornéni péti skupin pozadavki zachycuje obrazek 3.

1. Povinné pozadavky (M) - zakaznik tyto pozZadavky povazuje za
samoziejmé. Jejich splnéni proto vyznamné neovlivni spokojenost, ale v pfipadé
jejich neuspokojeni se vyrazné zvySuje nespokojenost. Jedna se vétSinou

o zakladni kritéria produktu.

o \ Spokojeny
Protichudné zakaznik
pozadavky

~

Jednorozmérné
pozadavky

Atraktivni pozadavky

Bezvyznamné
pozadavky

> Pozadavek
splnén

Pozadavek
nesplnén

vinné pozadavky

Nespokojeny zakaznik

Zdroj: Sauerwein, E., Bailom, F., The Kano model: how to delight your customers

Obr. 2 Kano model spokojenosti zakazniku

2. Protichidné pozadavky (R) — pozadavky, jejichz splnéni vede ke zvySeni
nespokojenosti zakaznika. Cim vy38i je mira splnéni, tim S$ikmé&ji roste
nespokojenost.

3. Bezvyznamné pozZadavky (l) — poZadavky, které neovliviuji spokojenost i

nespokojenost zakaznika, nejsou pro né&j rozhodujici a zajimavé.

13



4. Atraktivni pozadavky (A) — maji nejvétsi vliv na uroven spokojenosti
zakaznika. Spotrebitel je ochoten zaplatit vice. Nesplnéni atraktivnich pozadavku
nezmeéni spokojenost v nespokojenost, pouze se snizi pod neutralni hladinu.
Atraktivni pozadavky byvaji nazyvany ,skrytymi znaky,“ protoZe jsou obtizné
zZjistitelné.

5. Jednorozmérné pozadavky (O) — proporcionalné zavislé. PoZadavek je
splnén — spokojenost, neni splnén — nespokojenost. Cim vy3§i mérou jsou pinény,

tim je spokojenost vétsi, a naopak.

Kromé téchto péti kategorii pozadavkl existuji pozadavky sporné (Q) - pozadavky,
na které odpovéd byla stejna pfi jejich negativni i pozitivni formulaci. Jedna se
nejCastéji o otazky, které jsou Spatné formulovany, firma by se méla takové situaci
vyhybat (Sauerwein, 1996; Nenadal, 2005).

Pro dosazZeni spokojenosti zakaznikd v souladu s aplikaci vysledku Kano modelu

potfebuje firma dodrzovat nasleduijici pravidla (Sauerwein, 1996):
- maximalné plnit povinné pozadavky,

- rozsSifovat pocet jednorozmeérnych a atraktivnich pozadavkd,
- vyhybat se nejednoznaénym pozadavkum,

- predchazet protichidnym pozadavkam.

2.2.1 Stanoveni pozadavku

Dle Kano analyzy je prvnim krokem méfeni zakaznické spokojenosti stanoveni

pozadavku, které budou hodnoceny.

PozZadavky jsou zjistovany prostrednictvim pohovoru, béhem kterého je oslovena
segmentaci trhu vymezena cilova skupina. Ke zjisténi az 95 % pozadavku

postacuje oslovit 10 az 30 zakazniku (Griffin, 1993).

Pfed zaCatkem pohovoru sestavuji pracovnici plan, ve kterém je dano, s kolika
lidmi provést pohovor, kolik pracovniki bude pohovor hodnotit, zda je vybér

respondentl spravny, nebo koho presné vybrat.

Pohovor se provadi osobné, trva pfiblizné hodinu. Zakaznik popisuje svou
zkuSenost s firmou, svoje pocity z obchodu, odpovida na otazky typu: ,Jaké

asociace Vas napadnou v souvislosti s pouzivanim daného produktu?,“ ,Jaké
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problémy a chyby vidite v souvislosti s danym produktem?,“ ,Ktera kritéria byla
rozhodujici pfi vybéru daného produktu?“ Odpovédi na otazky vytvari predstavu
o zakaznickych potfebach a pozadavcich. Pohovor konéi ve chvili, kdy je

pracovnik firmy pfesvédc&en, Ze jsou vSechny pozadavky zakaznika zaznamenany.

Existuje nékolik metod provadéni pohovoru se zakazniky - pohovory s jedincem
a skupinové pohovory. Firma si vybira podle moznosti, skupinové pohovory jsou

efektivné;si.

1
0)8 /

06 ‘/././
-//./ —— Jedinec
0,4 == Skupinové

0,2

0 T T T T T T T 1

Pocet respondentt nebo skupin

Zdroj: http://www.mit.edu/~hauser/Papers/TheVoiceoftheCustomer.pdf

Obr. 3 Porovnani vysledku skupinovych pohovort a pohovort s jedincem

Podle experimentu Griffina a Hausera (1993) stanovily osobni pohovory jedinct
33 % z celkového poctu 230 pozadavkUl, zatimco skupinové az 51 %. Obrazek ¢. 3
zachycuje rozdil efektivity skupinového pohovoru a pohovoru s jedincem.

Skupinové pohovory jsou na rozdil od osobnich méné finanéné a asové narocné.

Ze ziskanych informaci urCuji pracovnici firmy pozadavky, které zakaznici vnimaji,
a na zakladé toho sestavuji Kano dotaznik. Prvni krok je velmi dulezity, je

zakladem celého méfeni spokojenosti zakaznika.

2.2.2 Kano dotaznik

Kano dotaznik vyzaduje informace o pozadavcich zakaznika, na zakladé kterych
jsou nasledné vytvareny otazky. Pro kazdy pozadavek se stanovuji dvé verze

otazky - pozitivné a negativné formulovana. Pozitivné strukturovana otazka
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ukazuje reakci zakaznika, pokud je jeho pozadavek splnén. Negativné

formulovana otazka pracuje s reakci zakaznika pfi nesplnéni poZzadavku.

Pfi sestavovani otazek musi mit podnik na paméti, ze prostfednictvim komunikace
se zakaznikem nebude otazka vyrfeSena, od zakaznika se neocCekava feSeni
problému firmy. Zakaznik pouze vymezi, jakym smérem by se firma méla ubirat,
co je z jeho pohledu nevyhovujici a nespliuje jeho oCekavani. V tomto pfipadé je
vhodné polozit otazku ,Ktery z téchto aspektu by mél byt feSen?,” nikoliv ,Jak
bychom mohli zlepSit spokojenost ur€itymi aspekty?“ Odpovédi na otazky ukazuji
stupen souhlasu s tvrzenim v otazce. Hodnoti se Skalou od silného souhlasu po

silny nesouhlas (Sauerwein, 1996). Pfiklad otazky:

1. Souhlasite s tim, Ze ceny by mohly byt | Velmi souhlasim
oo

nizst Souhlasim (musi byt)

2. Souhlasite s tim, Ze ceny by nemohly Neutrainé

byt nizsi?

Nesouhlasim (akceptovatelné)

Velmi nesouhlasim

Zdroj: Vlastni pfiklad
Tab. 1 Priklad otdazky

Otazky musi hodnotit urovern nabizené sluzby nebo vlastnosti a také vyjadfovat,
jak jsou dulezité pro zakaznika, napf. ,Jak jsou dullezité nasledujici aspekty?
Ohodnotte Skalou: 1 - velmi dulezité, 5 - zcela nedulezité. Takové otazky

pomohou stanovit prioritu pfi provadéni naslednych opatfeni a zmén.

2.2.3 Hodnoceni dotazniku

V kapitole 2.2 jsou popsany vyznamy zkratek pouzivanych v tabulce:

- LA atraktivni pozadavky,

- ,Q" jsou sporné pozadavky,

- .l bezvyznamné pozadavky,

- ,R* protichidné pozadavky,

- ,O" jednorozmérné pozadavky,

- ,M“ povinné pozadavky.

Na zakladé odpovédi na otazky se hodnoceni pfevadi do nasledujici tabulky:
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PoZadavky zakaznika

Negativné formulovana otazka

Velmi Musi | Neutralné | Akceptovatelné Velmi
souhlasim byt nesouhlasim
Velmi
g souhlasim Q A A A 0]
2 Musi byt R | | | M
% Neutralng R | | | M
?é Akceptovatelne R I I I M
% Velmi
- nesouhlasim R R R R Q

Zdroj: Sauerwein, E., Bailom, F., The Kano model: how to delight your customers
Tab. 2 Kano hodnotici tabulka

Napfriklad,

na pozitivné formulovanou otazku respondent odpovédél ,velmi

souhlasim“ a na negativné formulovanou otazku, tykajici se stejného pozadavku,

znéla odpovéd ,neutralné.” Na zakladé tab. 2 je pozadavek pfifazen do kategorie

,atraktivni.“ Dale se zkoumaji odpovédi vSech respondentl na kazdy pozadavek.

Pozadavek A @) M I R Q Celkové Kategorie
P1 10 2 6 1 8 3 30 A
1+... 1+1
P2 1 3 14 2 6 4 30 M
P3 2 5 3 12 6 2 30 I
Zdroj: Vlastni pfiklad
Tab. 3 Zpracovani vysledku dotazniku
Pozadavek | A O M I R Q | Celkové | Kategorie
P1 33,3 6,7 20 3,3 26,7 10 100 A
P2 3,3 10 46,7 6,7 20 13,3 100 M
P3 6,7 16,6 10 40 20 6,7 100 |

Zdroj: Vlastni pFiklad

Tab. 4 Zpracovani vysledku dotazniku (procentualni)

Po sumarizaci odpovédi je pozadavek pfifazen do urcité kategorie. Odpovédi jsou

rozdilné, protoZze kazdy zakaznik ma své vilastni o€ekavani a jinak vnima realitu.

Vliv na oCekavanou a vnimanou realitu je podrobnéji rozepsan v kapitole 1

bakalarské prace.

17




2.2.4 Vyhodnoceni vysledku

Provedeni Kano analyzy umoziuje zjistit kategorii jednotlivych pozadavki
a spocitat miru spokojenosti nebo nespokojenosti. Pro vypoclet koeficientl
spokojenosti/nespokojenosti se pouZzivaji nasledujici vzorce:

A+0

1. Koeficient spokojenosti:———— (1)
A+O+M+I

0+M
A+o+M+Dx(-1)

2. Koeficient nespokojenosti: (2).

Koeficient spokojenosti vyjadfuje, jak moc mulze spinéni pozadavku ovlivnit
spokojenost zakaznika. Do jaké miry celkovou spokojenost ovlivni nesplnéni
pozadavku, vyjadfuje koeficient nespokojenosti.

Znaménko ,-“ v koeficientu nespokojenosti zdUrazfiuje negativni vliv nesplnéni
pozadavku na celkovou spokojenost zakaznika. Koeficient miry spokojenosti muze
nabyvat hodnot od 0 do 1. Cim vy$8i hodnota, tim vétsi vliv ma na spokojenost
zakaznika kvalita splnéni pozadavku. V koeficientu nespokojenosti nabyvaji tyto
meze hodnot od -1 do 0. Cim bliZe je vysledek hodnot& 0, tim mensi vliv ma na

nespokojenost zakaznika (Sauerwein, 1996).

Kone¢na tabulka vyhodnoceni spokojenosti zakaznikl prostfednictvim Kano

analyzy by mohla vypadat nasledovné:

. Kategorie Celkové Koef.spokojenosti Koef.nespokojenosti
Pozadavek
(o] M | R Q
P1 33,3 6,7 20,0 3,3 26,7 10,0 100,0 %] | -0,42
P2 3,3 10,0 46,7 6,7 20,0 13,3 100,0 o,20 NG =
P3 6,7 16,6 10,0 40,0 20,0 6,7 100,0 kY] | -0,36

Zdroj: Vlastni pfiklad
Tab. 5 Pfiklad kompletni Kano analyzy

Ztab. 5 je mozné vycCist, Zze spokojenost zakaznika nejvy$Si mérou ovlivni
nesplnéni pozadavku 2 (P2), ktery je zafazen do kategorie ,povinné poZadavky.®
Povinné pozadavky jsou takové, které zakaznik povazZuje za samozfejmé.
Nesplnéni téchto pozadavkl vede k velké nespokojenosti, zatimco jejich spInéni

ovlivni spokojenost pouze mirné.
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Pozadavek 1 (P1) patfi do kategorie ,atraktivnich“ pozadavku, které zakaznik
uvita, dokonce je ochoten zaplatit vice. Pozitivni vliv na spokojenost zakaznika je

vétSi neZ negativni vliv na nespokojenost zakaznika.

V poslednim pfipadé (P3) se jedna o ,bezvyznamny pozZadavek,“ splnéni nebo
nespinéni vede k pfiblizné stejné pozitivni nebo negativni zméné zakaznicke

spokojenosti.

PFi sestavovani prioritnich problémd by se meéla firma zaméfit pfedevSim na
pozadavky, které maji velky vliv na nespokojenost zakaznika, tj. koeficient
nespokojenosti je nejblize hodnoté -1. ZvySeni nespokojenosti mize vést ke
ztraté zakaznika a k jeho Spatnym referencim a negativnimu vlivu na potencialni

zakazniky. Je nezbytné vzdy udrzovat zakaznika nad urovni ,akceptovatelné.”

Kano metodu Ize uplatnit ve firmach rizného typu podnikani, které povaZzuji
meérfeni zakaznické spokojenosti za Cast strategie a jsou ochotné vynalozit na jeji
zjisténi penézni prostfedky a Cas. Vysledky Kano analyzy odhali, jaké ma firma
nedostatky v zakaznické spokojenosti a na co by méla zaméfit své cinnosti.
VylepSovani kvality sluzeb a zbozi na zakladé udaju Kano analyzy pomuze firmé

posilit vztahy se zakazniky, zvysit obrat a upevnit pozici na trhu.

3. Vyzkum zakaznické spokojenosti prostrednictvim Kano

modelu ve vybrané firmé

V teoretické Casti zavéreCné prace byly popsany zakladni pojmy zakaznik,
zakaznicka spokojenost a rozdil mezi spokojenosti a loajalitou. Zabyvala se
mérfenim zakaznické spokojenosti a podrobné vysvétlila postupy uplatnéni Kano

systému, vyznamy jednotlivych kroku a vysledky.

Prakticka Cast popisuje cestu zjisténi zakaznickych pozadavkl v pfipadé
restauracCnich zafizeni a pfifazuje tyto pozadavky do kategorii dle Kano analyzy.
Nasledné stanovuje vliv jednotlivych pozadavkl na miru spokojenosti nebo

nespokojenosti zakaznika s nabizenymi sluzbami a produkty.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Birchaus je restaurace, nachazejici se ve meésté Novopolock

v Bélorusku, byla zalozena v roce 2005. V sou¢asné dobé& zaméstnava 16 osob.
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Vzhledem k tomu, Ze se Bélorusko dlouhodobé potyka s finanéni krizi, poklesla
vyznamné navstévnost restauracnich zafizeni. Vedeni Birchaus restaurace se
proto rozhodlo pfehodnotit strategii a investovat do analyzy zakaznické

spokojenosti pro udrzeni zakaznikl a posileni své konkurenceschopnosti.

V Bélorusku neexistuji zafizeni, kam denné pfichazeji zakaznici na veclerni
posezeni. Restaurace funguji spiSe jako mista pro oslavu vyznamnych dnu, jako
jsou narozeniny a vyroCi. Tato skuteCnost ma vyznamny vliv na kladené

pozadavky, které budou podrobnéji popsany v dalSich kapitolach.

3.2 Metodika vyzkumu

Pfedmétem zavéreCné prace je hledani parametru aktivni kvality restauraéniho
podnikani pomoci Kano analyzy. Cilem je zjistit, jaké pozadavky kladou
spotfebitelé na sluzby, a jak velky vliv ma jejich spinéni €i nespInéni na celkovou
spokojenost zakaznika. Vysledek analyzy pomuze podniku spravné nastavit
priority pro zlepSeni zakaznické spokojenosti a zaméfit se na faktory, které ji
nejvice ovlivAuiji.

Data byla sbirana v obdobi od kvétna do srpna 2015. VSechny pohovory,
dotazniky a pozadavky byly vytvofeny a realizovany v ruském jazyce, v této praci
jsou pouzity materialy prelozené. Zpracovani dat probihalo v nékolika nize

popsanych krocich.

1. Prvnim krokem bylo stanoveni cilové skupiny zakaznikd. Osloveni byli muZi

a zeny ve veéku 33-45 let.

2. Druhy krok zahrnoval planovani a provedeni osobniho pohovoru se
zakazniky. Zvolen byl kvalitativni vyzkum, protoze ,kvalitativni vyzkum se zabyva
pfedevS§im porozuménim (Hague, 2003).“ V prvni fazi bylo dulezité pochopit
zdkaznika, vnimat a stanovit jeho poZadavky. Pouzitymi metodami kvalitativniho
Setfeni byly osobni a skupinové pohovory. Vyhodou skupinovych pohovorl je
takzvany efekt nahlé inspirace, komentare jednoho respondenta mohou inspirovat
ostatni na dalSi napady, ¢imz vznikd pomérné velky pocet zjisténych pozadavka.
Na obrazku 3 bakalarské prace, je znazornén rozdil mezi mnozstvim napadd po
provedeni skupinového a osobniho rozhovoru. Skupinovy pohovor se jevi jako

lepSi volba. Osobni pohovor ma na druhou stranu vyhodu v tom, Ze zkouma
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problém vice do hloubky, respondent se pfi komunikaci z o€i do oci citi uvolnéng,

je otevfeny a je tak mozné nalézt jeho hlubSi pohnutky (Hague, 2003).

Pfed pohovorem byly pfipraveny zakladni otazky, které byly shodné pro skupinovy
i osobni pohovor, v pribéhu pohovorl pak byly otazky kladeny s ohledem na

situaci.

Skupinovych pohovortl bylo celkem Sest: 3 x 4 osoby a 3 x 3 osoby. Skupiny byly

vytvofeny nasledujicim zpusobem:

- Prvni dvé skupiny o poctu 4 a 3 osoby tvofili zakaznici, ktefi pFisli spolecné,
vzajemné se znali, byly to smiSené skupiny (muzi a Zeny) a rozhovor probihal

béhem navstévy restaurace.

- DalSimi dvéma skupinami s po¢tem 4 a 3 osoby byli zakaznici, ktefi se
navzajem neznali, rovnéz se jednalo o smiSené skupiny a mluvilo se s nimi béhem
jejich navstévy.

- Respondenti poslednich dvou skupin byli nahodné vybrani. Pohovor
probihal v pfedem domluveném terminu a nekonal se béhem navstévy, ale mimo
prostor restaurace, aby se odstranilo pfifazovani poZadavku na restauracni

zarizeni z konkrétniho dlévodu.

Pohovoru s jedinci bylo celkem sedm. VSichni byli osloveni b&éhem navstévy

restaurace. Pohovor trval mezi 45 az 70 minutami.

3. Z pohovorti vzeSlo kolem sta pozadavk( na sluzby. Do nasledného
zpracovani byly vybrany takové pozadavky, které byly zjiStény alespon na Ctyfech

pohovorech. Celkem zustalo 28 pozadavku.

4. Po pohovorech nasledoval dotaznik. Respondenti odpovidali na otazku
,~Jaky je Vas nazor na ...?“ Na vybér byly odpovédi: libi se mi, musi byt, nezalezi
mi na tom, akceptovatelné, nelibi se mi. K jednotlivym pozadavkim byly vytvofeny
otazky pozitivni a negativni (podle Kano systému). Restaurace je oteviena 4 dny
v tydnu. Méfeni probihalo od 7. kvétna do 16. srpna 2015, celkem 49 pracovnich
dnl. Dotazniky se rozdavaly k menu a za jejich vyplnéni byl nabizen bonus.
Restauraci v daném obdobi navstivilo 1568 lidi a celkovy pocet vyplnénych
dotaznikd za celou dobu mérfeni &inil 368. Navratnost je tedy 23,47%, coz je

nejvice ovlivnéno charakterem restaurace - zakaznici zde pfedevsim odpocivaji.
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Hlavicka dotazniku obsahovala sdéleni:
“Vazeni navstévnici!
S Vasi pomoci muzeme zajistit perfektni Uroven sluzeb nabizenych v nasi

restauraci. Udélame vsSe, abyste byli spokojeni. V tuto chvili Vas proto zadame

o vyplnéni dotazniku, ktery bude zakladem pochopeni VaSich o¢ekavani a potreb,

Mg viiv s

Dékujeme!
Vedeni restaurace.”

Uvodni slovo mé&lo poslouzit jako motivace pro vyplnéni dotazniku. Pfi rozdavani
jidelniho listku, ve kterém se dotaznik nachazel, personal rovnéz upozorfioval na

mozné slevy po jeho vypInéni.

5. Vysledky dotaznikd byly pfeneseny do podoby Kano systému a zpracovany
podle né&j. Vystupem analyzy se staly aspekty aktivni kvality, koeficienty
spokojenosti a nespokojenosti zakaznik(i. Na zavér byla vytvorfena tabulka

prioritnich pozadavku a variant jejich zpracovani.

3.3 Kano analyza

Na zakladé provedenych pohovorl bylo vymezeno 28 nejCastéjSich kritérii

hodnoceni spokojenosti:

1. Velikost porce 11. Cena 21. Show-program
2. Prezentace jidla 12. Ventilace 22. Bonusy

3.  Chutjidla 13.  Klimatizace 23.  Satna

4. Prostfedi 14. Rychlost pfipravy 24, Majitel

5. Personal 15.  Cistota 25.  Vybér alkoholu
6. Doprovod ke stolum

16. Prostor za stolem 26. Pracovnici ochranky

7. Hlasitost hudb
astiost hudby 17. Prostor restaurace  27. Terasa

8. Vari x
ariace menu 18.  Cerstvost potravin ~ 28.  Zména menu
9. Vzhled menu 19. Prestiz
10.  Pobis id
0 opis jidla 20. Rezervace stoll
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Poznamky k faktorim:

1. Velka porce jidla, prezentace, chut, Cerstvost potravin, menu, nabidka
alkoholickych napoja, ¢ekaci doba a popis jidel jsou zakladnimi kritérii hodnoceni

kazdé restaurace.

2. Personal, prostfedi, hlasitost hudby, ochranka, prostory restaurace a terasa

predstavuji prostfedky ke spravnému naladéni hostu.

3. Dobrou ventilaci vyzaduji pfedevSim nekuraci, restaurace neni rozdélena

na kurackou a nekurackou ¢ast.

4. Prestiz restaurace je kritérium, kterého si v§imaji Bélorusové z duvodu své
mentality. Bélorusti lidé se snazi svému okoli dokazat, Zze maji penize, ze Ziji
bohaté, mohou si v8echno dovolit, najist se v nejlepsi restauraci ve mésté,

v restauraci s nejlepsi povésti.

5. Bonusy. Jako bonus nabidla restaurace bezplatny aperitiv a ovoce na konci
navstévy.
6. Show-program pfipadal na kazdy patek a sobotu. Jednalo se o veSkera

organizovana vystoupeni, napfiklad zZiva hudba, tombola, ohniva show a podobné

aktivity. Lidé se mohli zapojit do akce, soutéZili nebo poslouchali hudbu.

7. Zména menu. Kazdy meésic se planovala zména stalé nabidky pro urceni
finalniho jidelniho listku. Pocin byl doCasnym feSenim, zakaznici ho vSak
zaregistrovali, a proto byl zafazen do kritérii zakaznické spokojenosti. Nicméné se

neosvedcCil, jak se dale ukaze.

3.3.1 Kano dotaznik

Kano dotaznik se vytvari na zakladé kritérii, ktera byla zjisténa na pohovorech, na
kazdé kritérium pfipadaji dvé otazky — pozitivné a negativné formulovana. Hlavni
otazka znéla ,Jaky je Vas nazor na ...?*“ Odpovédi volil zakaznik mezi ,libi se mi,*
,musi byt,“ ,nezalezi mi na tom,” ,akceptovatelné,” ,nelibi se mi.”

Po vzoru obrazku 5 bylo polozeno 56 otazek, dvé pro kazdy pozadavek.
Zpracovani podle Kano analyzy vyZaduje odpovéd na obé otazky. Pokud
respondent zodpovi pouze jednu, nelze pozZadavek pfifadit ke kritériu, proto je
finalni mnozstvi u jednotlivych pozadavkul odliSné.

Priklad otazky s odpovédi (kritérium ,pracovnici ochranky®):
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Jak)’/ je Vas nazor na: Libi se Musi byt  Nezalezi Akcepto- Nelibi se
mi minatom vatelné mi

PFitomnost ochranky v restauraci D o o o @)

Nepfitomnost ochranky v restauraci o o o D (@)

Zdroj: Vlastni pfiklad
Obr. 4 Nahled vybrané otazky z dotazniku s odpovédi

Kazdy dotaznik byl zpracovan jednotlivé. Z dotazniku byly vybrany otazky tykajici
se konkrétniho pozadavku a zjiStovalo se, ke kterému kritériu podle Kana
respondent pozadavek pfiradil. Dle obrazku 5 odpovédél respondent na pozitivné
poloZenou otazku ,libi se mi“ a na negativné ,akceptovatelné“ — pozadavek tedy
patfi do kategorie ,atraktivnich® pozadavkl (viz tab. 2). Mnozstvi zafazenych
pozadavkl do kategorie bylo sedteno a podle procentualniho slozeni uréeno

celkové pfifazeni k urcitému kritériu.

3.31.1 Vysledky zpracovanych odpovédi ziskanych pomoci

vyplnénych dotazniki u vybrané restaurace

Kapitola shrnuje vysledky, které vznikly zpracovanim kazdé odpovédi ze vSech
vyplnénych dotazniku. Faktory, které vedou k navstévé restaurace, jsou jidlo,

prostfedi nebo ostatni. Z dotaznikd je mozné nejen zjistit, k jaké kategorii pfifazuji

vvvvvv

1. Jidlo. Pokud zakaznik pfichazi do restaurace se zamérem najist se, jidlo
zde musi byt takové, které si neni schopen udélat sédm doma. Pozadavky, které
v dotazniku nalezi do kategorie ,Jidlo,” jsou: velikost porce, prezentace jidla
(vzhled), chut jidla, cena, rychlost pfipravy, Cerstvost potravin a vybér alkoholu.
Jidelni listek patfi do kategorie ,Jidlo,“ ale zpracovava se samostatné, protoze je
mozné ho zménit nezavisle na kvalité jidla. PoZzadavky tykajici se jidelniho listku

jsou jeho vzhled, variace, popis jidla a zména menu.

V nasleduijici tabulce jsou vyobrazeny vysledky pfifazovani do kategorie ,Jidlo.”

Pozadavek Kategorie A (0] M | R Q Celkem | Kategorie

Velikost | b <ot zakaznika | 32 16 | 97 | 100 55 4 304 |
porce

% 105 | 53 |319]| 329 | 181 | 13 | 1000 [
Prejzl,fj?;ace Pocet zakazniki | 40 14 | 87 | o 29 6 267 [
% 150 | 52 | 326 | 341 10,9 | 2.2 | 100,0 [
Chutjidia | Pocet zakaznika | 42 57 | 53 | 102 21 0 275 [
% 153 | 20,7 | 19,3 | 371 7.6 0,0 | 100,0 [
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Cena Pocet zakazniku 107 7 29 107 40 7 297 I/A

% 360 | 24 | 98 | 360 | 135 | 24 | 100,0 VA

Rychlost | o oxet yakaznika | 34 | 13 | 102 | 54 35 7 | 245 M

pfipravy jidla

] % 139 | 53 | 41,6 | 220 | 143 | 2.9 | 1000 M

Cerstvost | o oxot zakaznika | 140 | 68 | 56 | 17 0 0 281 A
potravin

% 498 | 242 | 199 | 60 00 | 0,0 | 1000 A

Vyber Podet zakazniki | 22 76 | 111 | 69 0 0 278 M
alkoholu

% 79 | 273 | 399 | 248 | 00 | 0.0 | 1000 M

Zdroj: Vysledky dotazovani
Tab. 6 Vysledky dotazovani podle Kano analyzy, kategorie ,,Jidlo“

Rozebranim procesl spojenych s témito poZadavky lze konstatovat, Zze prvni,
s Cim se zakaznik v restauraci setkava, je doba Cekani - rychlost pfipravy jidla.
Zdlouhava pfiprava jidla zakaznika odradi a ovlivni jeho celkovy dojem z kuchyné,
muze dokonce odejit dfive, nez se jidla docka. Respondenti fadi tento pozadavek
mezi povinneé, coz dokazuje, Ze s delSi dobou pfipravy jidla roste zakaznikova

nespokojenost.

Vybér alkoholu vzeSel z analyzy jako dalSi povinny pozadavek. Vysledek Ize
odlvodnit jednou z pfiCin navstévy restaurace — zabavou. Volbu alkoholického
napoje ovliviiuje mnoho faktor(: obsah alkoholu, druh, znacka, pfichut. Pokud
nabidka nezahrnuje rizné variace téchto faktorl a tim omezuje celkovy vybér,

zakaznik je nespokojen.

Cerstvost potravin se stala atraktivnim pozadavkem, coZ bylo zamérem
poslednich marketingovych akci firmy. V reklamé, letacich a informacnich
e-mailech bylo garantovano, ZzZe jidlo je pfipraveno ztéch nejlepSich
a nejkvalitnéjSich surovin. Odekavalo se, ze spotrebitel bude ochoten zaplatit vysSi
cenu, nebo dosahne vysoké miry spokojenosti, kdyzZ ziska jistotu v kvalité potravin
pouzitych pfi pfipravé jeho jidla. 49,8 % respondentu povazuje faktor za atraktivni,

zameér firmy se tak Castec¢né naplnil.

V kategorii ,Jidlo“ tvofi bezvyznamné pozadavky 73 % vSech pozadavku.
Zakaznici tak ve velké mife nenavstévuji restauraci pro jidlo. Na druhou stranu,
témeér stejny pocet respondentlt u bezvyznamnych a povinnych pozadavkd hovofi
o tom, Ze jidlo pro né neni az tak dulezité, ale jeho Spatna prezentace, chut nebo
velikost porce vede vpoloviné pfipadd kvyznamnému zvySeni miry

nespokojenosti.
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Tab. 7 prezentuje vysledky tykajici se pozadavku na jidelni listek.

Pozadavek Kategorie A (0] M I R Q | Celkem | Kategorie
V;;'ﬁfje Pocet zakaznikii | 36 22 | 51 | 115 85 1 310 |
% 11,6 7.1 16,5 | 371 27,4 0,3 100,0 |
Vzhled menu | Pocet zakazniku 18 23 37 86 0 0 164 I
% 11,0 14,0 | 22,6 | 52,4 0 0 100,0 I
Popis jidla Pocet zakaznikl 0 19 54 92 27 0 192 I
% 0 9,9 | 281 | 47,9 14,1 0 100,0 I
Zména menu | Pocet zakaznikl 5 2 22 105 107 13 254 R
% 2,0 0,8 8,7 | 41,3 42,1 5,1 100,0 R

Zdroj: Vysledky dotazovani
Tab. 7 Vysledky dotazovani podle Kano analyzy, kategorie ,,Jidlo - jidelni listek‘

Tabulka 7 oznaCuje pozadavky na jidelni listek jako bezvyznamné. Menu nema
vliv na zdravi zakaznika jako jidlo, nebo na jeho naladu jako prostfedi a personal.
Z tohoto dlvodu neovlivni Spatna nebo dobra prezentace jidelniho listku a jeho
obsah zakaznickou spokojenost Ci nespokojenost. Jediné, co lze vytknout, je
protichudny pozadavek - zména stalé nabidky jidel. Zména stalé nabidky zaznéla
jako pozZadavek pfi osobnich rozhovorech u Sesti skupin. V ramci regulace
strategie a hledani nejvhodnéjSi kombinace jidel provadéla spolec¢nost Birchaus
zménu jidelniho listku kazdé dva tydny, coz vyrazné zvysSilo celkovou
nespokojenost u témér poloviny zakaznikd. U tohoto pozadavku plati, ze ¢im

Castéji se méni stala nabidka, tim Sikmé&ji roste mira nespokojenosti.
2. Prostfedi

Prostfedi a okoli restaurace miuze byt divodem jeji navstévy. Pfijemny personal,

hudba a vzhled utvari charakteristickou naladu restaurace.

Jak bylo uvedeno vySe, bezvyznamné pozadavky tvofi 73 % pozadavkla v
kategorii ,Jidlo,” v pfipadé kategorie ,Prostfedi“ je to 54 %, coz znamena, Ze
splnéni i nesplnéni vSech pozadavkl v kategorii ,Prostfedi ma vétsi vliv na

spokojenost €i nespokojenost zakazniku.

PoZadavky na prostfedi restaurace spolu s vysledkem jejich zafazeni do kategorie

jsou popsané v tab. 8.

Pozadavek Kategorie A o M | R Q | Celkem | Kategorie
Prostredi Pocet zakazniku 40 7 57 52 3 6 165 M
% 24,2 4.2 34,5 | 31,5 1,8 3,6 100,0 M
Personal Pocet zakazniku 29 32 31 52 0 0 144 |
% 20,1 222 | 215 | 36,1 0,0 0,0 100,0 |
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Doprovod ke | o «ot sakaznika | 3 3 38 | 92 88 0 224 [
stolim

% 13 13 | 17,0 | 411 39,3 | 0,0 | 100,0 [

Hr']as't“t Podet zakaznika | 14 35 | 78 | 80 0 0o | 207 |
udby

% 68 | 169 | 37.7 | 38,6 0,0 0,0 | 100,0 [

Ventilace Pocet zakaznikl 5 0 99 152 0 0 256 |

% 2,0 0,0 | 387 | 59,4 0,0 0,0 | 100,0 [

Klimatizace Pocet zakaznikl 31 64 80 28 5 1 209 M

% 14,8 | 30,6 | 38,3 | 13.4 2.4 0,5 | 100,0 M

Cistota Pocet zakaznikl 48 67 122 46 0 0 283 M

% 17,0 | 237 | 431 | 163 0,0 0,0 | 100,0 M

Prostorza | b ot sakazniki | 23 24 50 55 74 0 226 R
stolem

% 10,2 | 10,6 | 221 | 243 | 32,7 | 0,0 | 100, R

Prostor Pocet zakaznikd | 0 33 | 67 | 76 1 0 177 [
restaurace

% 00 | 186 | 37,9 | 42,9 0,6 0,0 | 100,0 [

sl Pocet zakazniki | 81 23 | 81 68 48 1 302 AM
program

% 268 | 7.6 | 268 | 225 159 | 0,3 | 100,0 AIM

Satna Podet zakaznik( 28 3 33 154 2 0 220 I

% 127 | 14 |150 70,0 0,9 0,0 | 100,0 [

Ochrana Pocet zakaznikt 13 113 48 70 29 1 274 (@]

% 47 | #M,2 | 175 | 255 10,6 | 0,4 | 100,0 0

Terasa Pocet zakazniki | 46 1 14 | 143 6 0 210 |

% 219 | 05 | 6,7 | 681 2,9 0,0 | 100,0 [

Zdroj: Vysledky dotazovani
Tab. 8 Vysledky dotazovani podle Kano analyzy, kategorie ,,Prostredi*

Mezi bezvyznamné pozadavky patfi pfivétivost personalu, doprovod ke stolim,
hlasitost hudby, ventilace, prostor restaurace, Satha a moznost posezeni na

terase.

Pozadavky na dostupnost terasy a Satny Ize i pfes vysledek zafadit do pozadavkd.
Odpovédi jsou ovlivnény obdobim, ve kterém se dotazovani provadi. Zde se
jednalo o teplé obdobi, potfeba Satny byla minimalni a terasa byla poptavana,
pouze kdyZ neprselo nebo nebylo pfilis horko. Pro pfesnéjsi zafazeni do kategorie
by bylo urcujici celoro¢niho dotazovani. Stejny pfipad pfedstavuje poZadavek na
dostupnost klimatizace. Vysoké teploty znamenaly ve sledovaném obdobi vysSSi
potfebu klimatizace, vysledek méfeni proto zafazuje poZzadavek mezi povinné,

celoroCni dotazovani by mohlo pfinést vysledek odlisny.

Mezi neoCekavané bezvyznamné pozZadavky patfi pFivétivost personalu
a ventilace. Povinné Skoleni personalu je vzdy zamérfeno na kvalitni komunikaci se
zakaznikem, pfijemné vystupovani a spravné chovani v kritickych situacich. Podle
vysledku dotazovani by v8ak Spatné proskoleny nebo nepfijemny personal
vyznamné neovlivnil spokojenost. Vyvstava tak otazka optimalniho mnoZzstvi

vlozenych investic do Skoleni personalu.
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Ventilaci se rozumi vétrani v misté posezeni zakaznika, nikoliv v kuchyni. Vétra se
z hygienickych ddvodud, prfedevSim kvuli cigaretovému koufi. O¢ekavalo se, Ze
navstévnici povazuji vétrani za povinny pozadavek, z vysledku Setfeni naopak
vyplynulo, ze nepfitomnost vétrani nevnimaji jako velky problém. Ze strany
navstévnikl sice neni ventilace podstatna, nelze ale opomenout, Ze podnik musi

splfiovat hygienické normy a predpisy.

Zajimavy vysledek pfinesl pozadavek na doprovod ke stolu. Kdyz zakaznik vejde
do restaurace, personal ho pozdravi, doprovodi a usadi k volnému stolu pro
odpovidajici poCet hostu. PoZzadavek je z velké Casti vniman jako protichidny.
Pokud spinéni &i nesplnéni tohoto pozadavku u jedné poloviny zakaznik
neovlivni spokojenost, ale pro druhou polovinu bude znamenat velké zvySeni
nespokojenosti, je lepSi ho nesplfiovat, coz nakonec povede ke zlepSeni urovné

kvality sluzeb.

Ve srovnani s kategorii ,Jidlo“ se objevuje dalSi druh pozadavku — jednorozmérny.
Jedna se o dostupnost ochranky. S pocitem bezpeCi roste zakaznikova
spokojenost a naopak. 10 % zakaznikl prekvapivé pocituje nespokojenost, maji-li
pobliz pracovnika ochranky. Tito zakaznici si spojuji ochranku nikoliv s pocitem

bezpeci, ale vnimaji ji jako omezeni svobody a kontrolu nad svym chovanim.

Protichdidny pozadavek predstavuje velky prostor za stolem. Cim vétsi je prostor
za stolem, tim vice je zakaznik nespokojen. Podnik proto musi spravné navrhnout

optimalni vzdalenost mezi navstévniky a individualni prostor pro jidlo a piti.

Z vysledku analyzy nelze jednoznacné urcit, kam zafadit show-program. 27 %
hostl povazuje pozadavek za atraktivni a stejny pocCet za povinny. Jedna se
o odlisny cil navstévy a o druh ve€erniho programu. Cilem firmy je naplanovat
takové akce, které pfilakaji co nejvice zakaznikl jako atraktivni pozadavek,

a nebudou tak vnimany jako povinna soucast restaurace.
3. Ostatni

K ostatnim pozadavkim patfi prestiz restaurace, moznost rezervace stold,
nabizené bonusy a chovani a role maijitele. Nejsou to faktory, které jsou soucasti

jidla ani prostredi, proto nalezi do kategorie ,ostatni.”

Pozadavek na prestiz restaurace je nejspornéjSim pozadavkem v této praci, a to

s rozdilem 1 % mezi zafazenim do povinnych pozadavku a do protichtdnych. Pro
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23,2 % navstévnikua restaurace znamena lepsi povést vyssi urovern nespokojenosti
a zaroven 24,7 % navstévnikd bude nespokojenych, pokud restaurace nebude
prestizni. V tomto pfipadé by méla firma rozhodovat o dulezitosti splnéni Ci
nesplnéni pozadavku na zakladé koeficientll spokojenosti a nespokojenosti, které

jsou popsané v dalSi kapitole.

Pozadavek Kategorie A (0] M | R Q Celkem | Kategorie
Prestiz Pocet zakazniku 34 41 66 64 62 0 267 M
% 12,7 15,4 | 24,7 | 24,0 23,2 0,0 100,0 M
Rez‘fg;’oace Podet zakazniki | 20 26 | 110 | 115 16 1 288 |
% 6,9 9,0 38,2 | 39,9 5,6 0,3 100,0 |
Bonusy Podet zakaznik( 168 0 14 16 0 0 198 A
% 84,8 0,0 7.1 8,1 0,0 0,0 100,0 A
Maijitel Pocet zakazniku 101 10 46 38 12 0 207 A
% 48,8 4.8 22,2 18,4 5,8 0,0 100,0 A

Zdroj: Vysledky dotazovani
Tab. 9 Vysledky dotazovani podle Kano analyzy, kategorie ,,Ostatni*

Bonusy nabizené v restauraci, napfiklad bezplatny aperitiv nebo mensi zakusky
na cestu, jsou pro zakaznika velmi lakavé a fadi je k atraktivnhim pozadavkim.
Bonusy byly nabizené v restauraci Birchaus jako marketingovy tah motivujici

zakaznika navstivit pravé tento podnik.

Jednani a povést maijitele patfi rovnéz do kategorie atraktivnich pozadavku, ale
s niz8§im procentnim podilem. 20 % navstévnikd si mysli, Ze jde o povinny
pozadavek a 18 % oznacuje aktivni jednani majitele jako protichidny pozadavek,
uprednostfuji jeho nizsi ucast.

Rezervaci stold oznadcili zakaznici za bezvyznamny pozadavek, podle vysledku

koeficientu nespokojenosti ale nesmi chybét.

Prostfednictvim kategorizace pozadavku je mozné lépe pochopit svého zakaznika.
To, kam navstévnik pfifadi urcCity faktor, ukaze, pro€ restauraci navstévuje, co je
pro néj pfi rozhodovani klicové, co déla restaurace spravné a co povaZuje za
dulezité. Vnimani restaurace je ovlivnéné ziskanymi zkuSenostmi zakaznika,
vnimanim celkové reality a stava se divodem navstévy restaurace. Odpovédi na
otazky v8ak mohou zalezet na momentalni naladé a liSit se u stejného

respondenta ze dne na den.

Analyza pfinese informace o priorité uplatiiovani zmén urcitych vlastnosti. Firma

s nizkou urovni zakaznické spokojenosti by se méla zaméfit nejprve na kategorii
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pozadavku, které ovliviiuji nespokojenost nejvice, a to jsou pozadavky protichtdné
a povinné. V prvnim pfipadé by méla vlastnost odstranit, ve druhém pak pfidat
nebo zlepSit. Je nezbytné védeét, pro€ je pozadavek splnén urcitym zpusobem,
napfiklad, zda se jedna o doCasné feSeni, jako v pfipadé Casté zmény stalé
nabidky jidel, nebo vznika chyba pfi planovani jednotlivych pozadavku. Pokud
bude firma ochotna pretrpét néjakou dobu se sniZzenou zakaznickou spokojenosti
pfi hledani spravné kombinace nebo nejvhodnéjSich parametrld pozadavku, je
tfeba dopfedu rozhodnout, jak dlouho bude toto obdobi trvat, aby nedoslo ke
ztraté zakaznikd. DelSi doba hledani znamena vySSi riziko ztraty zakaznika.
Pokud se nejedna o docCasny problém, ale staly, mél by podnik uvazovat

0 okamzité zméné vlastnosti pozadavku.

Podnik se mulze zaméfit na zvySovani spokojenosti pfi vyhovujici uUrovni
spokojenosti s protichidnymi a povinnymi pozadavky. Nejvétsi pfinos zabezpedi
kategorie atraktivnich pozadavkl. Jedna se nejCastéji o pozadavky, které jsou
v podniku jedineCné a motivuji zakaznika navstivit pravé tuto restauraci
a doporucit ji ostatnim. Atraktivni pozadavky vyZaduji Casto velké financni
investice a jsou naroCné na pfipravu. Jejich uplatnéni v3ak vede ke zvySeni

navstévnosti i hospodarského vysledku.

Pfipady, kdy pfiblizné stejny pocet respondentl fadi pozadavek k minimalné
dvéma odliSnym kategoriim, potvrzuji, Ze firma nemlze budovat strategii pouze na

zakladé nalezitosti pozadavku k urcité kategorii.

Pro planovani kvalitni strategie fizeni zakaznické spokojenosti je vhodné provést

dalSi zpracovani ziskanych dat nebo jiné méfeni.

3.3.2 Koeficient spokojenosti a nespokojenosti
Zjisténé pozadavky zakaznikl a jejich kategorie budou dale zpracovany, aby
mohly byt uplatnény ve strategii firmy. Kano analyza urc€ila, jak moc splnéni Ci

nesplnéni poZzadavku ovlivni spokojenost nebo nespokojenost zakaznika.

Pro vypocet koeficientd spokojenosti a nespokojenosti se pouzivaji nasledujici
vzorce, viz kapitola 2.2.4:

A+0

1. Koeficient spokojenosti: —_—
A+O0+M+I

(1)
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O0+M 5
(A+0+M+1)x(—1) (2).

2. Koeficient nespokojenosti:

Vypocet vyzaduje znalost mnozstvi respondentl (procentualni nebo pocetni), ktefi

prifadili jednotlivy pozadavek urcCité kategorii. Nasledujici zpracovani vyplyva

z dotazovani navstévniku restaurace, ziskana data jsou obsazena v tabulkach

6 az 9 bakalarské prace.

Pozadavek Koef.spokojenosti| Koef.nespokojenosti | Kategorie| 15% kategorie
Klimatizace , : M O
Vybér alkoholu _ 067 M |
Cistota 067 M -
Ochrana -0,66 0O -
Prostor restaurace -0,57 | M
Rychlost pfipravy jidla [N 057 M -
Hlasitost hudby -0,55 | M
Prestiz -0,52 M /R/O
Rezervace stolU -0,50 I M
Velikost porce -0,46 I M/R
Popis jidla -0,44 I -
Cerstvost potravin 044 A -
Personal -0,44 I M/O
Prezentace jidla -0,44 I M
Chut jidla -0,43 I -
Show-program -041| AM /IR
Prostredi -0,41 M VA
Ventilace -0,39 I -
Vzhled menu -0,37 I -
Variace menu -0,33 | R
Doprovod ke stolim I -0,30 I R
Majitel -0,29 A -
Satna -0,17 | -
Cena -0,14 All -
Terasa -0,07 I -
Bonusy -0,07 A -

Zdroj: Vysledky dotazovani

Tab. 10 Koeficient spokojenosti a nespokojenosti v restauraci

v v,

nespokojenost zakaznika v pfipadé jejich nesplnéni. Tabulka zahrnuje kategorie,

do kterych poZadavek patfi, a dalSi kategorie, které maiji rozdilny pocCet odpoveédi

vuci hlavni kategorii, a to méné nez 15 %. U nékterych pozadavkl kategorie 2,

respektive 3 nebo 4, ukazuje tabulka mozny ddavod, pro¢ nespokojenost pfi jejich
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nesplnéni vyznamné vzroste (bez ohledu na to, zda je pozadavek napfiklad
bezvyznamny). ZjiStovani koeficientu spokojenosti Ci nespokojenosti v pfipadé
protichidnych pozadavku je zcela nesmysiny — protichudné pozadavky by se pfi

normalnim fungovani podniku neméli viibec vyskytovat.

Porovnani zakladniho popisu kategorie a vysledkl jejich vlivu s restauraci

Birchaus:

1. SpInéni povinnych pozadavku by mélo mit mirny vliv na spokojenost
zakaznikd, jejich nesplnéni naopak povede k vyznamnému zvySeni
nespokojenosti. Tento predpoklad plati pro vétsi Cast povinnych pozZadavka.
Témér ve vSech pripadech pfinese nesplnéni povinnych pozadavkld zménu
v nespokojenosti zakazniku vyssi nez 50 % a pfi spInéni nizsi nez 50 %. Vyjimkou
jsou prostfedi a show-program, u kterych je tfeba zohlednit sousedni hodnoty,

Cimz se prokaze vliv pfifazeni do jiné skupiny.

Show-program zaradil stejny pocCet respondenti také do kategorie atraktivnich
pozadavku. To znamena, Ze splnéni tohoto pozZadavku povede k vyraznému
zvysSeni spokojenosti. Zajimavé je, Ze pokud pozadavek neni rozhodny mezi
atraktivnim a povinnym, chova se jako jednorozmérny pozadavek. V pfipadé jeho
splnéni se zvySi spokojenost, v pfipadé nesplnéni se zvySi nespokojenost,

u pozadavku show-program proporcionalné.

Pozadavek prostfedi je podobny poZadavku show-program s tim rozdilem, ze ke
kategorii atraktivnich pozadavku ho pfifadilo méné respondentl nez ke kategorii
povinnych. Nesplnéni pozadavku ovlivni nespokojenost stejné jako v pfedchozim

pripadé, ale pfi spInéni se zvySi mira spokojenosti 0 néco méné.

2. SpInéni atraktivnich pozadavkl ma znacny vliv na zvySeni spokojenosti
zakaznikl, nesplnéni vSak vyznamné neovliviiuje nespokojenost. V tabulce jsou tfi
zfejmé atraktivni pozadavky: bonusy, maijitel a Cerstvost potravin. Vliv na
spokojenost zakaznikl odpovida charakteristice této skupiny pozadavkd — vliv na
spokojenost je vétsi nez vliv na nespokojenost. U poZzadavku Cerstvosti potravin se
projevuje velky vliv na nespokojenost v pfipadé jeho nespinéni. Je to zplsobeno
tim, Ze témér polovina respondentt povazuje tento pozadavek za povinny nebo

jednorozmérny.
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Nerozhodnymi kategoriemi pozadavki jsou cena a show-program. Poznamky
k show-programu byly definovany v bodé 1. Cena je nerozhodnym pozadavkem
mezi bezvyznamnym a atraktivnim. Vzhledem ktomu, Ze vliv na spokojenost
zakaznika je pomeérné vysoky, lze usoudit, ze odpovida spiSe pozadavku

atraktivnimu.

3. Dostupnost ochranky nalezi mezi jednorozmérné pozadavky. Z definice
vyplyva, Ze vliv splnéni &  nesplnéni tohoto  pozadavku na
spokojenost/nespokojenost  zakazniki je proporcionalni. Podle vysledku
dotazovani bude mit nesplnéni poZzadavku o 14 % vetSi vliv na nespokojenost nez
splnéni pozadavku na spokojenost. Tato skutec¢nost by mohla ovlivnit rozhodnuti

o dllezitosti pozadavku.

4, Ostatni pozZadavky spadaji do kategorie bezvyznamnych. Teoreticky by
velky vliv na zmény spokojenosti nebo nespokojenosti mit nemély, vysledky
dotazovani tomu neodpovidaji, nékteré z nich je znacné ovliviuji. Podnik by mél
pfedevsim davat pozor na bezvyznamné pozadavky, které maji vyznamny vliv na
nespokojenost zakaznikl, témi jsou prostor restaurace, hlasitost hudby, rezervace
stolll, velikost porce, popis jidla, personal, prezentace jidla, chut jidla, ventilace
a vzhled menu (ovlivnéni nespokojenosti je vice nez 30%). V téchto pfipadech ma
smysl opét srovnat sousedni hodnoty. Ty jsou vétSinou blizké k povinnym nebo
souctu povinnych a jednorozmérnych. Nesplnéni bezvyznamnych pozadavkl tak

muze vést ke zvySeni nespokojenosti zakaznikd.

SpInéni nebo nesplnéni pozadavku v restauraci Birchaus vede ve vétSiné pripadu
k vétsi zméné nespokojenosti nez spokojenosti, pouze u pozZadavku terasy je
tomu obracené. Je dulezité podotknout, Ze tento vysledek a hodnoty koeficientl

spokojenosti a nespokojenosti mize celoro¢ni méfeni zcela zménit.

V pfipadé nerozhodného stavu je mozné pfifadit pozadavek do Iépe odpovidajici
kategorie vyuzitim koeficientl spokojenosti a nespokojenosti. Koeficienty jsou
dllezitou pomlckou pfi planovani strategie firmy zaméfené na zlepSeni kvality
nabizenych sluzeb a zvySeni zakaznické spokojenosti. Provedena analyza
ukazuje, jak velky vliv bude mit na spokojenost zakazniku spinéni i nesplnéni

pozadavku. Pozadavky je pak mozné rozdélit do skupin na pozadavky nejvice
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ovliviujici nespokojenost, pozadavky posilujici stabilitu a pozadavky zvySujici
spokojenost.

Podnik by mél nejprve odstranit v§echny protichidné pozadavky, dale zlepSit nebo
pfidat povinné pozadavky, nasledné jednorozmérné. Jakmile dosahne podnik
stabilni zakaznické spokojenosti, ma moznost ji zvySovat za pomoci atraktivnich
pozadavku.
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Zaver

Cilem bakalarské prace byla analyza zakaznické spokojenosti a hledani
parametrd aktivni kvality v restauraci Birchaus v Bélorusku. V praci byl popsan

postup uplatnéni a zpracovani Kano analyzy v podniku a vysvétleny jeji vysledky.

LAktivni kvalita® podle Kana pfedstavuje atraktivni poZadavky, jejichz nabidka je
neoCekavana a jejichz splnéni vyznamné zvySuje spokojenost zakaznika. Podnik
v8ak musi pamatovat na skuteCnost, Ze pokud nenaplni zakladni, povinné
pozadavky, bez ohledu na to, Ze firma bude mit velké mnozZstvi splnénych
atraktivnich pozadavku, zUstane zakaznik nespokojeny. Proto jsou vyuzivany
koeficienty spokojenosti a nespokojenosti, které firmé napomohu spravné sestavit
priority pro snizeni poltu nespokojenych zakazniklli a nasledné zaméreni se na

zvysSovani jejich spokojenosti.

Béhem osobnich rozhovoru bylo zjisténo 28 pozadavku, které kladou zakaznici na
sluzby restaurace. Kategorizaci podle Kano analyzy byly pozadavky seskupeny
a nasledné zpracovany podle vzorcu, ze kterych vyplynuli ukazatelé vlivu na
celkovou spokojenost nebo nespokojenost v pfipadé splnéni & nesplnéni

pozadavku.

Pokud by se firma rozhodovala pouze na zakladé analyzy provedené v této praci,
doporucuje se odstranit protichidné pozadavky. Zména stalé nabidky jidelniho
listku je doCasnym feSenim, pfesto by méla firma jasné ohranicit dobu jejiho
trvani. U pozadavku prostoru za stolem musi podnik nalézt vhodnou vzdalenost

mezi jednotlivymi hosty.

Firma musi postupovat od povinnych pozadavkl, které ovliviiuji nespokojenost
nejvice, k pozadavkum, které ji ovliviiuji nejméné. Pokud provedena opatieni
povedou ke zménam v navstévnosti a hospodarsky vysledek se stabilizuje, pak

muze posilit atraktivni pozadavky, pfipadné pfidat nové.

Pro lepSi kontrolu se doporu€uje provést méfeni urovné zakaznické spokojenosti
pred a po uplatnéni opatfeni. Tato informace upfesni celkovou situaci v restauraci,

ukaze uroven poskytnutych sluzeb a pomUze pfi stanoveni prioritnich zmén.
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