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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zdkaznikii s vybranou spolecnosti.
Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo zpracovani literarni reSerSe na téma vztahujici
se koblasti spokojenosti zakaznikii a naslednd formulace teoretickych vychodisek
pro zpracovani praktické ¢asti bakaldiské prace. Cilem praktické ¢ésti byla analyza sou-
Casného stavu spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami ve vybrané spolec¢nosti
prostiednictvim vybranych strategickych marketingovych analyz a kvantitativniho marke-
tingového vyzkumu uskutecnéného pomoci dotaznikového Setfeni. Soucésti bakalaiské
prace jsou také doporuceni, kterd jsou zaméfena na zlepseni soucasného stavu spokojenos-

ti zdkaznikl s vybranou spole¢nosti.

Kli¢ova slova: dotaznik, marketing, marketingovy mix, zdkaznik, strategické marketingové

analyzy

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction with the selected
company. The aim of theoretical part of the bachelor thesis was to elaborate a literary
search on the topic related to the area of customer satisfaction and the subsequent formula-
tion of the theoretical basis for the elaboration of the practical part of the bachelor thesis.
The aim of the practical part was to analyze the current state of customers satisfaction with
the services provided in the selected company through chosen strategic marketing analyzes
and quantitative marketing research realized by survey. A constituent of the bachelor thesis
are also recommendations, which are focused on improving the current state of customer

satisfaction with the selected company.

Keywords: Questionnaire, Marketing, Marketing Mix, Customer, Strategic marketing

analysis
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UvVOD

Pohostinstvi je velmi oblibenym mistem k traveni volného ¢asu. Zakaznici si radi posedi,
at’ uz sami nebo s prateli, v podnicich, které nabizeji kvalitni sluzby a produkty. Cim jsou
zakaznici spokojengjsi, tim rostou trzby jednotlivych podniki. Proto je dilezité, aby pod-
niky dbaly o vysokou miru spokojenosti svych zakaznik. AvSak udrzet vysokou miru
spokojenosti zdkaznikd neni snadny ukol. Zivotni styl obyvatelstva se stale méni a zakaz-
nici maji ¢im dal vétsi naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb a produktii. Je vSeobecné
znamo, ze nespokojeni zékaznici se o svou negativni zkuSenost podéli s vice lidmi, nez
spokojeni zakaznici se zkuSenosti pozitivni. Negativni reklama neni dobra reklama. Lidé
dnes maji diky Internetu moznost zjistit si 0 daném podniku mnoho informaci, kam patti
prave i recenze na dany podnik. I jedna negativni recenze dokaze ovlivnit rozhodnuti za-
kaznika. Podniky by mély analyzovat spokojenost svych zakaznikl pravidelné, aby doka-

zaly zjistit, co zakaznikiim vadi, s ¢im jsou nespokojeni.

Bakalafské prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zdkaznikli s vybranou spolecnosti.
Cilem teoretické ¢asti je zpracovani literarni reSerSe zaméfené na marketing, na téma vzta-
hujici se k oblasti spokojenosti zakaznikl, na marketing sluzeb, marketingovy mix
a na marketingovy vyzkum. Nasleduje formulace teoretickych vychodisek souvisejicich

se zpracovanim ¢asti praktické.

Cilem praktické ¢asti je analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikil
s poskytovanymi sluzbami ve vybrané spole¢nosti véetné zhodnoceni vysledku této analy-
zy. V rdmci této ¢asti bakalarské prace je vyuzit kvantitativni vyzkum pomoci dotazniko-
vého Setteni. Déle jsou v praktické ¢asti vyuZzity vybrané strategické marketingové analy-
zy relevantni pro dané vyzkumné téma, napiiklad analyza vnitiniho prostiedi metodou
7S McKinsey, PESTE analyza, Porterv model péti konkurenénich sil, analyza marketin-
gového mixu vybrané spolecnosti a také kvadrantova analyza. Nasledné jsou zpracovany
analytické techniky, jako naptiklad benchmarking ¢i SWOT analyza. Pomoci indukce jsou
formulovany tfi vyzkumné otazky a jedna vyzkumna hypotéza, které jsou nasledné ovéte-
ny. Na zakladé vysledkli provedené analyzy jsou navrhnuta vhodnd doporuceni vedouci

ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti zakaznikl s vybranou spole¢nosti.
Majitelé vybrané spolecnosti chtéli zjistit spokojenost svych zakazniki s jejich pohostin-
stvim uz delsi dobu. Mou nabidku zpracovat analyzu spokojenosti zdkaznikt s jejich spo-

le€nosti proto velmi ocenili a spatiuji v ni velky vyznam a piinos.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalatské prace jsem si vybrala, protoZze mé zajima marketing vSeobecné a spo-
kojenost zédkazniki je v dnesni dobé velmi dilezitd. VEfim, ze tato bakalaiska prace bude
pfinosna pro vybranou spole¢nost a napomuize ke zkvalitnéni jejich sluzeb a tudiz i ke zvy-
Seni spokojenosti jejich zdkazniki a to 1 z toho divodu, Zze bakalafska prace byla zpracova-

na na prani samotnych majiteli vybrané spolecnosti.

Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarni reSerSe na téma vztahujici se k oblasti spo-
kojenosti zdkaznik( a nasledna formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktic-
ké ¢asti bakalarské prace.

Na zakladé¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce — byly formulo-

vany tfi vyzkumné otazky a jedna vyzkumna hypotéza:

o Vyzkumna otdzka 1: Uvitalo by vice nez 40 % respondentii v pohostinstvi Sipky, fot-
balek nebo kulecnik v ramci zvyseni jejich soucasné spokojenosti?

o Vyzkumna otdzka 2: Uvitalo by vice nez 50 % respondentii rozsireni sortimentu jid-
la v ramci zvySeni jejich soucasné spokojenosti?

o Vyzkumna otdazka 3: Je vice nez 60 % respondentii spokojeno s oteviraci dobou po-
hostinstvi?

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi celkovou spokojenosti zakaznika

s vybranou spolecnosti a biologickym vékem respondenta.

Pti verifikaci vyzkumnych otazek a zodpovézeni vyzkumné hypotézy byla vyuzita hlavné

dedukce, jako jedna z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické casti byla analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikl
s poskytovanymi sluzbami ve vybrané spole¢nosti véetné zhodnoceni vysledku této analy-
zy. V ramci této Casti bakalarské prace jsou vyuzity vybrané strategické marketingové ana-
lyzy relevantni pro dané vyzkumné téma. Na zakladé vysledkli z vySe zminé€né analyzy

byla navrhnuta vhodné doporuceni na zlepSeni souc¢asného stavu spokojenosti zakaznikd.

V ramci praktické ¢asti byl realizovan kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni,

coZ je empirick4 metoda.

Marketingovy kvantitativni vyzkum probihal ve vybrané spolecnosti mezi ndhodné vybra-

nymi zékazniky. Dotaznikové Setieni bylo realizovano od zafi do prosince 2018. Dotaznik,
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ktery mél papirovou formu, byl mezi zdkazniky distribuovan za pomoci majitelky vybrané

spole¢nosti.

Soucasti bakalarské prace je v rdmci metod rozhodovani zpracovana metoda 7S McKinsey
(analyza mikroprostfedi), PESTE analyza (analyza makroprostfedi), Porterova analyza
péti konkurencnich sil (analyza mezoprostedi) a také analyza marketingového mixu vy-
brané spolecnosti a kvadrantova analyza. Nasledné jsou zpracovany analytické techniky,

jako napftiklad benchmarking a SWOT analyza.

Na zavér bakalaiské prace byla na zakladé analyz uskutecnéna syntéza zjisténych skutec-
nosti a navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti zdkazniki

s vybranou spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO VYZNAM PRO 21. STOLETI

Marketing je stale chapan velmi jednosmérné a omezené. Neni to jen ndstroj marketingové
komunikace a propagace. Marketing je komplexni strategii podniku. Cim vétsi procento
populace, at’ uz laické verejnosti, zaméestnancti, podnikatelli nebo manazeru si toto uvédo-

mi, tim snazs$i bude chapani a prosazovani marketingovych procest (Barcik, 2013, s. 11).

Pouze velké firmy fungujici v rozvinutych ekonomikach pouzivaji marketing. To si lidé
Casto mysli. AvSak spravny marketing je dilezity pro spéch kazdé organizace, at’ uz velké
nebo malé, doméci nebo nadnarodni. Marketing pouziva i mnoho neziskovych organizaci,
jako jsou napftiklad Skoly, cirkve nebo nemocnice. Marketing je dnes vyuzivan po celém

svéte (Kotler, 2007, s. 37).

1.1 Definice marketingu

Bouckova (2003, s. 3) vymezuje pojem marketing jako proces, ve kterém jednotlivci

a skupiny prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot ziskavaji to, co zadaji.

Svétlik (2005, s. 10) definuje marketing jako proces fizeni, pfi kterém je vysledkem po-
znani, predvidani, ovliviiovani a v posledni fazi uspokojeni potieb a tuzeb zékaznika efek-

ivnim a vyhodnym zpusobem, ktery zajist'uje splnéni cild organizace.
t hod bem, kt t 1 |

Podle Kotlera (2006, s. 30) 1ze marketing definovat jako spolecensky a manazersky proces,
pomoci které¢ho jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a tuzby v procesu vyroby

a smény produktd a hodnot.

Nagyova (2014, s. 21) popisuje marketing jako proces, jehoz prostfednictvim organizace
vytvaii hodnotu pro zédkazniky, tuto hodnotu zdkaznikiim poskytuje a vytvaii silné vztahy

se zakazniky s cilem zachyceni této hodnoty zpétné€ od zdkazniku.

Existuje spousta definic marketingu. Rlzni autofi, definuji marketing riznymi zpisoby, ale
smysl zistava stale stejny. I kdyz se vySe zminéné definice od sebe v nékterych cCastech
1181, kazda z nich vyzdvihuje uspokojeni potieb a tuzeb zédkaznika. Zaroven vSak pro pod-
nik musi byt uspokojovani jeho potfeb ziskové. Zakaznik tedy hraje klic¢ovou roli

v marketingu ve 21. stoleti.
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2 ZAKAZNIK

V dnesni dobé se centrem pozornosti stava zakaznik. Pokud se organizace soustiedi
na zakaznika stejn¢ jako na vnitini chod organizace, dovoli jim to vétsi rast a lepSi posta-

veni na trhu (Bloudek, 2013, s. 27).

Existuje rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem. Zakaznik je ten, kdo produkt objednava,
nakupuje a plati. Spotiebitel je ten, kdo produkt spotfebovava i kdyz ho sam nekoupil. Na-
priklad spotiebitel je dité, pro které maminka, tedy zédkaznice, nakupuje plenky nebo dét-

skou vyzivu (Vysekalova, 2011, s. 35).

Poznat svého zakaznika musi umét kazdd Uspé$nad firma. Podle Foreta (2012, s. 5-6)

ma poznavani zékazniki Sest zakladnich okruhti:

1. Socioekonomicky profil zdkaznikli — pohlavi, v€k, dosazené skolni vzdélani, rodin-
ny stav, misto bydliste.

2. Zivotni podminky zakaznikt — Zivotni Groven vyplyvajici z vyse piijmi a vydaja,
z vybaveni domacnosti apod.

3. Zivotni styl zakaznikli — volno&asové aktivity, pracovni aktivity.

4. Hodnotové orientace zdkaznikli — ndzory na Zivot, Zivotni postoje a orientace, poli-
ticka preference.

5. Nakupni chovani a rozhodovani zdkaznikii — podle ¢eho se zakaznici rozhoduji
v Zivotnich situacich.

6. Vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sdélovaci prostredky sleduji, jak

jsou ovlivnéni marketingovou a podnikovou komunikaci.

2.1 Potieby, pirani a poptavka

Lidské potieby jsou zdkladni koncepci, na které je marketing zalozen. Lze je definovat
jako pocitovany nedostatek. Pokud neni potieba uspokojena, cloveék bud’ vyhleda predmét,

ktery potiebu uspokoji, nebo se pokusi potiebu omezit (Kotler, 2007, s. 40-41).

Firmy ¢asto mluvi o uspokojovani potieb zadkazniki, ale vétSinou se vénuji svym produk-
tim a fidi se pii tom vlastnimi ndzory. Firmy by se mély vzit do potieb svych zakaznikt.
Pokud se jim to podafi, vysledna nabidka se soustfedi na feSeni dulezitych potieb. To do-
kaze zakaznika dlouhodobé upoutat. Vysledny produkt poté miiZze byt natolik inovativni,
ze predstihne konkurenéni nabidky. Firma, kterd se soustfedi pouze dovnitf, pouze na pro-

dukty, vyrazn€ omezi ptijem novych impulsi (Bloudek, 2013, s. 75-76).
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Ptani ztélesiuji lidské potieby utvarené vngjsi kulturou a osobnosti jedince. Jsou utvarena

spole¢nosti a popisovana pomoci predmétl, které potteby uspokoji (Kotler, 2007, s. 41).

Ptéani lidi jsou neomezenad, ale zdroje k jejich splnéni omezené jsou. Proto se lidé snazi
volit takové produkty, které za utracené penize pfinesou nejveétsi uspokojeni. Pokud jsou
tato pfani podlozena schopnosti zaplatit, pfani se zméni v poptavku. Spotiebitel¢ vybiraji
ty produkty, které jim za vydané penize poskytnou co nejvétsi uspokojeni (Kotler, 2007,
s. 41).

2.2 Hodnota a uspokojeni zakaznika

Na trhu je k dispozici Siroka nabidka produkti a sluzeb, kterd mtze uspokojit urcité potie-
by zékaznikl. Ti ¢ini ndkupni rozhodnuti podle toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanou
jednotlivymi produkty a sluzbami. Zakaznik porovnavéa hodnotu, kterou ziskéa z vlastnictvi

a pouzivani produktu, a naklady na jeho ziskani (Kotler, 2007, s. 42-43).

Kupujici je nespokojen, pokud produkt nebo sluzba jeho ocekavani nesplni. Naopak je
spokojen nebo dokonce nadSen, pokud produkt nebo sluzba jeho ocekéavani splni nebo

pred¢i (Kotler, 2007, s. 42-43).

Vysoce spokojeny zakaznik vétSinou zustava znacce veérny delsi dobu, kupuje dalsi pro-
dukty dané znacky, pted ostatnimi se o znacce a jejich produktech vyjadiuje pfizniveé. Ne-
miva zdjem kupovat obdobné produkty u konkurence. V dneSni dobé musi spole¢nost
dbat na vysokou spokojenost zdkaznikli, protoZe Internet je médiem, kterym se dobré
1 Spatné zkusenosti s produktem, sluzbou nebo spole¢nosti §iti velice snadno a rychle (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 165-166).

Je znamo, Ze negativni informace budi obecné¢ mnohem vice pozornosti, nez informace
pozitivni. Proto by firmy mély ocekéavani svych zakaznikli napliiovat nebo piekonavat, aby

zakaznika pro sviy produkt nadchnuly (Karlicek, 2013, s. 39).

Usili o dosazeni vysoké spokojenosti zakaznikii prostiednictvim snizovani ceny nebo zvy-
Sovanim sluzeb zdkaznikim muze vést k niz8i ziskovosti firmy. Spolecnost mize zvysit
svou ziskovost jinymi prostfedky nez naristem spokojenosti. Spolecnost ma na sebe nava-
zéanu spoustu zainteresovanych skupin (napt. zaméstnance, dealery, dodavatele, akcionare).
Praveé vyssi vydaje zaméfené na zvySovani spokojenosti zakazniki mohou jit na tkor zvy-
Sovéani spokojenosti téchto dalSich partnerii. Spolecnost se tedy musi snazit dosahovat

co nejvyssi urovné spokojenosti zdkaznikii s ohledem na soucasné udrzovani dostate¢né
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urovné spokojenosti dalSich zainteresovanych skupin. To vSe musi zvladnout se zdroji,

které ma spolecnost dostupné (Kotler a Keller, 2013, s. 164).

2.3 Rozhodovaci proces zakaznika

Pii bézném, rutinnim nakupu se zdkaznici vétSinou rozhoduji rychle. Nevyhledéavaji
podrobné informace o produktech, které jsou k dispozici. VétSinou si vybiraji svou oblibe-
nou znacku nebo se mezi alternativami rozhoduji impulzivné. Kupni proces byva velice
kratky (Karlicek, 2013, s. 37-39). Graficka interpretace procesu rutinniho nakupu je zobra-

zena na obrazku (Obr. 1).

Rozpoznani Hledani Naku | Ponakupni
potreby o stavajici znacky v P - chovani
% 7 \

Obr. 1. Proces rutinniho nakupu (Karlicek, 2013, s. 39)
U vyznamnégjSich nakupl je kupni rozhodovaci proces sloZitéjsi a delSi oproti béznému
nakupu. Zakaznik vyhledavé podrobné informace o dostupnych produktech, zvazuje rizné
alternativy a hodnoti je. Po ndkupu produktu zdkaznik vyhodnocuje, jestli se rozhodnul
spravné. Zakaznici Casto po nakupu pocituji tzv. kognitivni disonanci. Jde o nepiijemny
pocit, kdy si zdkaznik mysli, Ze sice ziskal nejpreferovangjsi alternativu, ale zaroven
svou volbou pfiSel o alternativy ostatni. Ihned po ndkupnim rozhodnuti si zdkaznik obvyk-
le zacne vice v§imat pozitivnich stranek alternativ, které si nezvolil a negativnich stranek

alternativy, kterou si zvolil (Karlicek, 2013, s. 37-38).

Grafickd interpretace rozhodovaciho procesu u vyznamnégjSich produkti je zobrazena

na obrazku (Obr. 2).

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Naku Ponakupni
potieby informaciJ*/ alternativ. |~ rozhodnutij*/ P 1%/ chovani

Obr. 2. Rozhodovaci proces u vyznamnéjsich nakupii (Karlicek, 2013, s. 37)

Pti rozhodovani o nédkupu je dilezitym faktorem misto prodeje. Prodejni misto je prostor,
kde se zédkaznik rozhoduje o koupi produktu. Je proto dilezité vytvofit takové prostiedi,
které neumozni jen prodat produkt, ale také vzbudi u zdkaznika touhu po nakupovani

a umoZzni mu opravdové proziti nakupovani (Vysekalova, 2011, s. 59).
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Chovani zékaznikl se miize vyrazné lisit podle toho, které spolecnosti jsou Cleny. Zakaz-

niky a jejich spotfebni chovani Ize vysvétlit (Jakubikova, 2012, s. 169-170):

e Na zakladé ekonomické racionality — na zékaznika se pohlizi jako na naprosto raci-
ondln¢ uvazujici jednotku, ktera se chova podle principii ekonomické vyhodnosti.

e Na psychologickém zaklad¢ — jsou sledovany potieby, piani a okolnosti spotiebni-
ho chovani; koupé miize byt chapana jako vysledek podnétu k uspokojeni urcité po-
treby.

e Z pohledu sociologie — lidé okolo spotiebitele ovliviuji jeho rozhodnuti.

2.4 Méreni spokojenosti zakazniku

Firmy by mély spokojenost svych zakaznikd pravidelné méfit, protoze spokojenost je jed-

nim z klict k jejich udrZeni (Kotler a Keller, 2013, s. 165).

Jednou z technik méfeni spokojenosti zédkaznikii je pravidelné dotazovani. Pravidelna
dotazovani mohou monitorovat spokojenost zakaznika piimo, ptat se na dalsi otdzky souvi-
sejici s plany opakovanych ndkupti nebo ochotu respondenta doporucit spole¢nost a znacku
ostatnim. Zarovein spolecnosti pottebuji sledovat vykon svych konkurentli. Mohou monito-
rovat svou miru ztratovosti zdkaznikd a mohou kontaktovat ty zakazniky, ktefi u dané spo-
le¢nosti prestali nakupovat nebo presli ke konkurenci, aby zjistily, pro¢ tak ucinili (Kotler

a Keller, 2013, s. 165-166).

Dalsi technikou je mystery shopping. Pii mystery shopping se zastupci spolecnosti vyda-
vaji za potencionalni zdkazniky. Spole¢nost poté informuji o pfednostech a slabinach, které
zaznamenali pii ndkupu produktl nebo sluzeb spolecnosti a jejich konkurentd. Samotni
manazefi mohou navstivit vlastni obchody nebo obchody konkurence nékde, kde je nezna-
ji, a sami si tak vyzkousSet, jak se citi zdkaznik. Také mohou zavolat na vlastni zdkaznickou
linku s otdzkou nebo stiznosti a ovéfit si, jak jejich zaméstnanci dokédzou hovor zvladnout

(Kotler a Keller, 2013, s. 166).

Nekteré spole¢nosti usuzuji, ze prostiednictvim stiznosti dostavaji dobrou piedstavu o spo-
kojenosti zakaznikl. Studie ale ukazuji, Ze nespokojeni zakaznici si ve vétSiné piipadi
nestézuji, ale pfestanou u firmy nakupovat. Pokud zékaznici podaji formalni stiznost a na-
budou dojmu, Ze byla vyfeSena, nakoupi u spolecnosti znovu. Na stiznosti zakaznikl by
spolecnosti mely reagovat, ale nejednd se o dobrou techniku méfeni spokojenosti zakazni-

ki (Kotler a Keller, 2013, s. 167-168).
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2.5 CRM - budovani vztahii se zakazniky

Customer Relationship Management (CRM) je aktivni ziskavani a udrzovani dlouhodobé¢
vyhodnych vztahii se zakazniky. Hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie
a dopliuji je obsahy. Jednd se o zplsob, jakym firma jedna se svymi zakazniky, jak se za-
kazniky udrzuje vztahy a jak vyuziva tyto vztahy k prospéchu jejich i svému. Aby bylo
mozné CRM vyuzit ve stavajicich organizacnich strukturach, je potfeba vénovat se kvalifi-
kaci personalu, technickym zafizenim, zaméfenim obchodnich procesti a spravou dat (Ko-

zak, 2011, s. 7, 10).

Koncept fizeni vztahu se zédkazniky se v praxi pfili§ neosvédcil. Hlavni ptekazkou imple-
mentace CRM je selhani lidského Cinitele. Potfeba udrzovat a predchézet si zakazniky fir-
mam chybi. Dal$im problémem je, Ze se firmy boji zmén anebo podceni ptipravu persona-
lu na zavedeni CRM. Navic samotni zakaznici se nedozaduji svych prav a ani dalsi péce,

coz je také jeden z problému aplikace CRM v nasich firméch (Kozak, 2011, s. 10, 17).

25.1 CilCRM

Vybudovat a fidit nadstandardni vztahy se zdkazniky je cil CRM. Kvalita vztahl je velmi
dilezita, protoze zakaznikovi vétSinou nezalezi, od koho si produkt zakoupi. Bé€zné vztahy
se zakazniky jsou nestabilni. Podnik by mél se svymi zdkazniky budovat nadstandardni

vztahy, protoZe jsou piinosné pro obé¢ strany (Kozdk, 2011, s. 19-20).

Pokud chce podnik dosdhnout cile CRM, musi zménit firemni procesy tak, aby bylo umoz-
néno rozvijeni a fizeni vztahd se zédkazniky. Podnik si musi uvédomit, kdo jsou jeho za-
kaznici, jaké jsou jejich potieby a pfani, jaké jsou jejich moznosti a kupni sila a jaka je

moznost podniku tyto potieby a pfani uspokojovat (Kozdak, 2011, s. 20).

2.6 Seniori

Veékova struktura obyvatel ve vyspélych zemich se méni. Obyvatelstvo starne, vice lidi
dosahuje vyssiho vé€ku. Marketing se zatim pfevazné orientuje na mladsi vékové skupiny,
ale je jisté, Ze starsi lidé tvoti rychle rostouci demografickou skupinu. Lidé nad 50 let mo-
hou byt v budoucnu klicovou nakupni skupinou v mnoha sektorech (Vysekalova, 2011,

s. 276-277, 282).
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3 MARKETING SLUZEB

Stejn¢ jako marketing zaméfeny na hmotny uzitek, je marketing sluzeb procesem, ktery
se zabyva zjistovanim pozadavkl zédkazniki. Sluzby zasahuji skoro do kazdé¢ oblasti Zivota
lidi. V ekonomickych zemich se sluzby stavaji dominantni oblasti (Bouckova, 2003,

5. 302).

3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbou rozumime ¢innost, kterou jedna strana mtize nabizet druhé, je nehmotna a nevy-
tvoii Zadné nabyté vlastnictvi. Sluzba ma 4 zakladni vlastnosti: nehmatatelnost, ned¢litel-

nost, proménlivost a pomijivost (Kozdk a Staiikkova, 2008, s. 71-72).

Vastikova (2014, s. 16, 20) uvadi jako dalsi vlastnost sluzeb nemoznost vlastnit sluzbu

(absence vlastnictvi).

Jen ziidka lze najit Cistou sluzbu nebo Cisté zboZi. RozliSuje se pét kategorii nabidek (Kot-

ler, 2007, s. 710-711):
o Cisté hmotné zboZi.
e Hmotné zbozi doprovazené jednou nebo vice sluzbami.
e Hybridni nabidka.
e Sluzba doprovazend drobnym zboZzim.

e Cista sluzba.

3.1.1 Nehmatatelnost

Hlavni vlastnosti sluzeb je nehmatatelnost, poptipadé nehmotnost. Fyzickym smyslem
nelze zhodnotit Cistou sluzbu, nelze ji pred koupi prohlédnout nebo vyzkouSet. Kvalitu
nabizené sluzby lze ovéfit az pii ndkupu a spotiebé dané sluzby. Ze strany zédkaznika tak
vznika urcita nejistota pii pfijimani sluzby. Zakaznik proto pted ndkupem sluzby vyhleda-
va informace o kvalit¢ dané sluzby, klade diraz hlavné na osobni zdroje informaci a vyu-
ziva doporuceni zndmych a rodiny. Dodavatelé sluzeb se snazi o co nejveétsi zhmotnéni

nabizené sluzby, aby dosahli lepSich vysledkt (Vastikova, 2014, s. 16-17).

3.1.2 Nedélitelnost

Nedélitelnost, poptipadé neodd¢litelnost, je dalsi charakteristickd vlastnost sluzby. Sluzba

je poskytovana v piitomnosti zdkaznika. Zakaznik je tedy neoddélitelnou soucasti jeji pro-
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dukce. Aby mohlo dojit k realizaci sluzby, musi se poskytovatel sluzby i zdkaznik setkat
v daném misté a v daném cCase. Zakaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani

sluzby (Vastikova, 2014, s. 17-18).

Kozak a Staiikkova (2008, s. 72) vysvétluji nedélitelnost sluzeb podobné: za Gcasti zdkazni-

ka je sluzba vétSinou vyrabéna a spotfebovana.

3.1.3 Proménlivost

Kvalita sluzeb je proménliva, velmi zavisld na zpiisobu, misté a Case provedeni. Taktéz

zalezi na tom, kdo sluzbu poskytuje (Kotler, 2006, s. 422).

Bouckova (2003, s. 303) dodava, ze pomoci standardizace lze snizit proménlivost sluzeb
(napf. stanoveni pravidel postupu pii poskytovani sluzeb). Snizit se da také peclivym vybé-

rem, vychovou a vycvikem pracovniki.

3.1.4 Pomijivost

Kwvili nehmotnosti sluzeb je nemozné sluzbu skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo
vracet. Pokud neni dana sluzba vyuzita pro dany cas, je ztracend, zni¢ena. Reklamovat
Spatnou sluzbu je mozné, ale pouze v nékterych ptipadech lze Spatnou, nekvalitni sluzbu
nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. Pokud se jedna o sluzbu placenou, miiZze poskytovatel
sluzby nabidnout nahradu ve formé& slevy z ceny sluzby nebo vratit celou cenu zaplacené

sluzby (Vastikova, 2014, s. 19).

3.1.5 Nemoznost vlastnit sluZbu

Pii nédkupu zboZi ziskava zédkaznik pravo zbozi vlastnit a plné€ jej vyuzivat. Oproti tomu
pfi poskytovani sluzby neziskdva zékaznik Zadné vlastnictvi. Zakaznik si pouze kupuje

pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014, s. 20).
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4 MARKETINGOVY MIX

Kotler (2006, s. 105-106) popisuje marketingovy mix jako soubor taktickych marketingo-

vych nastroji, diky kterym muze firma upravit nabidku podle piani zékaznika na cilovém

trhu. Aktivity, které se skladaji z marketingového mixu, jsou znamy jako 4P (podle poca-

tecnich pismen anglickych nazv):

e produkt (product).
e cena (price).

e distribuce (place).

e propagacni politika (promotion).

Graficka interpretace marketingového mixu 4P je zobrazena na obrazku (Obr. 3).

Product
(Produkt)

* kvalita
* ochranna
znamka

* obal

* sortiment
* design

* sluzby

* image

Price
(Cena)

cenikova cena
rabat
platebni
podminky
uverove
podminky

Place
(Distribuce)

* distribucni
cesty

e distribuéni
meziclanky

* fyzicka
distribuce

Promotion
(Propagace)

reklama
publicrelation
podpora
prodeje

osobniprodej

Obr. 3. Marketingovy mix 4P (Upraveno podle Blazkoveé, 2005, s. 67)

Marketingové nastroje (tradi¢ni 4P) pro hmotné vyrobky musi byt pro oblast sluzeb rozsi-

feny o dalsi 3P (Vastikova, 2014, s. 22):

e lidé (people).

e materialni prostredi (physical evidence).

e procesy (process).
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4.1 Marketingovy mix — model 4C

Jak uvadi Kotler (2007, s. 71) ¢i Blazkova (2005, s. 67-68), model 4P ptedstavuje po-
hled prodéavajiciho. Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj piinaSet vyho-
du. Proto byla navrzena alternativa k modelu 4P, tak zvany mix nakupujiciho. Oznacuje se
jako 4C. Jedna se o model z pohledu zékaznika. Prvky modelu 4C jsou: hodnota pro za-
kaznika (customer value), celkové naklady zékaznika (customer’s total costs), pohodli

(convenience), komunikace (communication).

Hodnota pro zékaznika je hodnota, kterou ziska koupi produktu. Celkové naklady zakazni-
ka zahrnuji i1 naklady spojené s pouzivanim produktu. Pohodli zdkaznika znamend, jakym
zpusobem a kde realizuje svlij nakup. Je velkou mirou propojeno se sluzbami. U komuni-
kace je dilezitd obousmérna komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem (Nagyova,

2014, s. 196-197).

4.2 Produkt (product)

Za produkt Ize povazovat jakékoliv fyzické zbozi, nehmotnou sluzbu, myslenky, informa-
ce, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace. Velmi dilezity je design produktu, ktery mnoh-
dy ptedstavuje kli¢ovou konkurenéni vyhodu. S designem souvisi obal produktu, ktery
musi zbozi chranit, ale také by mél byt navrZzen tak, aby umoznil snadné otevieni a zavieni

produktu (Karli¢ek, 2013, s. 154-156).

Znacnou roli ma 1 znacka produktu, kterd by méla byt jednoduse zapamatovatelnid. Pomaha
prodejci odlisit se od konkurence a zvySuje Sanci na ndkup jeho zbozi (Blazkova, 2005,

s. 73-74).

4.3 Cena (price)

PenéZni Castka za produkt nebo sluzbu, tedy cena, je jediny nastroj marketingového mixu,
ktery firmé piinasi vynosy. Ostatni nastroje marketingového mixu jsou spojeny hlav-
né s ndklady. Proto je velmi dilezité, aby firma dokézala stanovit spravnou cenu.
K tomu potiebuje pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé Casto
predpokladaji, Ze draz8i produkty maji vyssi kvalitu, a naopak levnéjsi produkty maji kva-
litu nizsi. Z tohoto divodu dokdze cena ménit vnimanou kvalitu produktu (Karli¢ek, 2013,

s. 171-173).
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4.4 Misto (place)

Firma si musi urcit, jakymi cestami (kandly) se jeji produkt nebo sluzba dostane na trh
a k zdkaznikovi. Podnik mtize nabizet své produkty zakaznikim sam, nebo vyuzit distri-
buéni meziclanky (maloobchod, velkoobchod). Distribuce dokaze ovlivnit samotny pro-

dukt (jeho kvalitu, provedeni, znacku) i jeho propagaci (Foret, 2011, s. 221).

Internet ptfedstavuje novou distribu¢ni cestu. Prostfednictvim Internetu je mozno prodavat
produkty, které Ize pievést do digitalizované formy — naptiklad software, informace, knihy,
filmy, hudba, ale také sluzby — jako naptiklad 1€ékatské nebo technické poradenstvi (Blaz-
kova, 2005, s. 76).

4.5 Propagaéni politika (promotion)

Marketingova komunikace predstavuje vyménu informaci o produktu, sluzbé nebo organi-
zaci mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni. Marketingovd komunikace zahrnuje 1 Gstni komu-
nikaci a nesystematickou komunikaci. S marketingovou komunikaci souvisi pojem propa-
gace. Propagace znamena uvédomélou Cinnost, ktera informuje, presvédcuje a ovliviiuje
nakupni chovani zakaznika (Svétlik, 2005, s. 175-176).

Svym obsahem a formou plisobi marketingovd komunikace na nerozhodné zakazniky. Pro-
tivngj$i a dynamict&j$i v porovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu. Zakladni
nastroje komunikac¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, vztah k vetfejnosti (public

relations), osobni prodej a pfimy marketing (Nagyova, 2014, s. 352).
Foret (2011, s. 337) navic k zdkladnim 5 formam komunikace uvadi sponzoring.

Svétlik (2005, s. 177) uvadi zakladni model komunikaéniho procesu, ktery méa osm prvkd,
takto: zdroj, zakodovani, sd€leni, pfenos, dekddovani, ptijemce, zpétnd vazba a komuni-

kacni Sumy.

4.5.1 Reklama

Karlicek (2016, s. 49) uvadi reklamu jako komunikaéni disciplinu, kterd dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji Gc¢inné pfipominat. Prostied-
nictvim masovych médii dokdze reklama oslovit velké segmenty populace. Podstatnymi
funkcemi reklamy je navazani vztahu se zdkaznikem, s potencionalnim nebo se stavajicim.

Diky reklamé& muze znacka posilit svou image a ovlivnit postoje zdkazniki k ni. V posled-
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nich letech se véha reklamy v komunika¢nim mixu snizuje. Lidé¢ na vSudypiitomnou re-

klamu reaguji se snizenou pozornosti a spiSe negativng.

Pti tvorbé reklamniho programu se firmy musi rozhodnout, zda si najmou externi agenturu,
ktera jim reklamu ud¢la, nebo zda si reklamu ud¢€laji samy. Vyhody vlastni reklamy jsou
nizsi naklady, lepsi kontrola zpravy, kterou mé reklama sdélovat a rychlejsi tvorba rekla-
my. Na druhou stranu, externi agentury zaméiujici se na tvorbu reklamy nabizeji vétsi od-

bornost a vétSinou l1épe rozumi zakaznikim a trendiim (Clow a Baack, c2012, s. 134-135).

Reklamni prostiedek spliiuje svij tcel pouze, kdyz se dostane k adresatovi. Reklamni mé-
dia maji za ukol dopravit reklamni prostiedek, ktery nese ur¢itou reklamni zpravu, k cilové
skupin€. Podnik si musi vybrat, jaké reklamni médium pouzije. Reklamni média rozdélu-

jeme na (Nagyova, 2014, s. 370-371):

e inzertni média (napf. noviny, ¢asopisy).
e clektronickd média (napf. televize, rozhlas, Internet).

e média venkovni propagace (napf. billboardy, dopravni prostiedky).

4.5.2 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor podnétli, které motivuji
k okamzitému nakupu. Primarnim cilem odmén poskytovanych v rdmci podpory prodeje je
vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny, vétSinou nadkup propagovanych produktti nebo
jejich vyzkouseni spotiebiteli. Podpora prodeje se zamétuje jak na zakazniky, tak i na ob-

chodni zéstupce a distribu¢ni meziclanky (Karlicek 2016, s. 95).

Diky podpofe prodeje mohou firmy dosahovat okamzité zpétné vazby a udé€lat produkt
zajimavéjsi. Nevyhodou podpory prodeje je kratkodoby efekt ptfi zvySovani prodeje a neu-
¢innost pfi snaze vytvofit dlouhodobé vérného zékaznika k produktim podniku. Mezi na-
stroje podpory prodeje patii vzorky produktu zdarma, pfedvedeni produktu, soutéze, pré-

mie nebo odmény (Nagyova, 2014, s. 377-381).

4.5.3 Public relations

Hlavnim ukolem public relations (vztah k vefejnosti) neni zvySeni prodeje produktii nebo
sluZzeb nybrz vytvateni ptiznivych piedstav, které na vetejnosti firma bude mit. Pojem ve-
fejnost v tomto pfipad¢é nezahrnuje pouze zédkazniky a investory, ale také akcionate, part-

nerské firmy a zaméstnance (Svétlik, 2005, s. 287).
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Prostfednictvim public relations firma nebo jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje
své zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat k dobrému jménu
organizace. Public relations stavi své argumenty na relativné objektivnich informacich,
proto veiejnost vnima public relations diivéryhodnéji nez reklamu (Karlicek, 2016, s. 119-

121). Graficka interpretace hlavnich cili public relations je zobrazena na obrazku (Obr. 4).

Vytvafet
Informovat dlouhodohé
vztahy

‘ ' Prispivat
Pfesvédfovat k dobrému
a ovliviiovat i E jménu
. J Vytvéiet : organizace y,
:I

davéru mezi
organizaci /
astakeholdery /

J/

Obr. 4. Hlavni cile public relations (Karlicek, 2016, s. 119)

4.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem komunikace hlavné v situacich, kdy chce firma mé-
nit postoje, preference, stereotypy a zvyklosti zakaznikii. Je G¢inn&jsi nez bézna reklama
a dokaze 1épe ovlivnit zdkaznika diky pfimému kontaktu firmy se zdkaznikem. Vyhodou je
okamzitd reakce zdkaznika, na kterou muize prodavajici pohotové a U¢inné zareagovat.
Soucésti osobniho prodeje by mélo byt informovani o spravném, €¢inném a vhodném pou-
zivani produktu. Pfi osobnim prodeji jde hlavné o ziskani si zadkaznikovi divéry a infor-

movat ho o produktu (Foret, 2011, s. 301-303).

Osobni prodej je nejdrazsi nastroj komunika¢niho mixu. Je tfeba, aby prodejce byl fadné
vyskoleny a védél o nabizeném produktu nebo sluzbé ty informace, které zdkaznika zaji-

maji (Nagyova, 2014, s. 391).

4.5.5 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing se vyvinul jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Zamétuje se
na uzké segmenty nebo na jednotlivce. Diky direct marketingu je mozné piesné zacileni,
vyrazna adaptace sdéleni a vyvolani okamzité reakce danych jedinct (Karlicek, 2016,

5. 73-74).
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Formy pfimého prodeje (Karlicek, 2016, s. 82-91):

e c-mailing a direct mailing.
e telemarketing.
e katalogovy prodej a neadresna roznaska (letaky).

e teleshopping.

Podle Direct Marketing Association je pfiblizn€é 60 % z rozpoctu na typicky pfimy marke-
ting pouZzito na hledani novych zakazniki; zbylych 40 % je pouZzito na udrzeni si zdkaznik

stavajicich (Clow a Baack, c2012, s. 315).

4.5.6 Sponzoring

Sponzoring byva uvadén jako soucast public relations. Ale vzhledem k jeho vyznamu
pti komunikaci se zdkaznikem a pro celkovou podnikovou komunikaci, jej n¢kteti autofi
uvadéji jako samostatnou Cast komeréni komunikace. Sponzoring vychazi z obchodniho
vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je poskytovatel finanénich nebo
materialnich prosttedk, ktery ocekava od sponzorovaného protisluzbu v podobé propaga-
ce. Jednd se napiiklad o zlepSeni jména firmy nebo propagaci produktu (Foret, 2011,

5. 337-338).

4.5.7 Moderni trendy marketingové komunikace

Marketing se neustale vyviji a méni. Klasické formy komunikace ztraceji svou silu, a proto
marketéfi hledaji nové moznosti, jak efektivné oslovit zdkaznika nebo obchodni partnery
a snazi se najit nové piistupy k optimalizaci marketingovych nakladéi (Heskové a Starchot,

2009, s. 20-21).

Word of Mouth Marketing patii mezi moderni trendy v marketingové komunikaci. Jedna
se o marketing Sifeny mluvenou ¢i psanou komunikaci mezi samotnymi zakazniky. Vycha-
zi se z predpokladu, ze lid¢ vice diveétuji osobnimu sdéleni, nez sdéleni vysilanému klasic-
kymi reklamnimi kanaly. Buzz marketing je jedna ze specifickych forem Word of Mouth

Marketingu (Heskové a Starchoti, 20009, s. 29).

Viralni marketing je velmi oblibend forma komunikace diky pomé&rmé nizkym nakladim
a schopnosti oslovit mnoho lidi. Lidé si mezi sebou ptfedavaji informace o firmé, znacce ¢i

produktu, pokud je zprava zaujme (Blazkova, 2005, s. 93-95).
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Guerilla marketing se fadi pod nekonvenc¢ni komunikacni kampané s nizkymi néklady.
Je zaméfen na cilovou skupinu, kterou musi ptekvapit a zaujmout, aniz by si dana skupi-
na uvédomila, ze se jedna o reklamu (Jakubikova, 2012, s. 271; Heskova a Starchot, 20009,

s. 31).

Product placement je imysiné a placené umisténi produktu nebo sluzby do audiovizual-
niho prosttedi. Neuplatiiuje se jen ve filmech nebo seridlech ale také v pocitacovych hrach

nebo knihach (Jakubikova, 2012, s. 273).

Pii marketingu pro E-commerce se realizuje prodej produktt a sluzeb online bez klasic-
kych kamennych obchodl. Pomoci Internetu je také mozné zékazniky informovat nebo

s nimi komunikovat (Heskova a Starchoti, 2009, s. 37-38).

Event marketing je zaméfeny na zvySeni motivace zakaznikl. Lze jej chépat jako zazitek
prozivany smysly. Zinscenovanych zazitky v rdmci firemni komunikace maji podnitit psy-
chické a emociondlni podnéty védouci k podpofe image firmy, jejich produktli a sluzeb

(Heskova a Starchon, 2009, s. 41).

Quick Response Code (QR) je specificky dvojdimenzionalni bar kéd. Smyslem QR kodu
je rychlé dekodovani. Do QR kodu je mozno zakoddovat jakoukoliv zpravu do délky
3000 bajtt, tedy témet 4300 znakil nebo vice nez 7000 ¢islic (Bar€ik, 2013, s. 96).

4.6 Lidé (people)

Pii poskytovani sluzeb dochéazi ke styku zakaznika s poskytovateli sluzby, vétSinou za-
meéstnanci. Lidé se tak stavaji dilezitym prvkem marketingového mixu sluzeb a na kvalitu
sluzby maji ptimy vliv. Kvalitu ovliviiuje i samotny zékaznik, protoze je soucasti poskyto-
vani sluzby. Velmi dileZité je, aby se organizace zamétovaly na vybér, vzdélavani a moti-
vovani zaméstnanct, ale také by mély stanovovat urcitd pravidla pro chovani zédkaznikd.
Pro vytvéfeni pfiznivych vztahli mezi zaméstnanci a zdkazniky je dilezité oboji (Vastiko-

va, 2014, s. 22-23).

Zameéstnance ve firmach mtzeme rozdélit do n€kolika skupin podle toho, v jakém kontaktu

jsou se zakazniky a jak se podileji na produkci sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 280-281):

e Kontaktni pracovnici — jsou v Castém nebo pravidelném styku se zédkazniky, musi
byt dobfe vyskoleni, motivovani a pfipraveni reagovat na pfani zakaznikl, vy-

znamné se podileji na marketingovych ¢innostech.
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e Koncepcni pracovnici — do kontaktu se zakaznikem ptichazeji ziidka, ovliviuji
prvky marketingové strategie.

e Obsluhujici personal — Casto pfichdzeji do kontaktu se zakazniky, musi mit dobré
komunikacni schopnosti, nepodileji se pfimo na marketingovych aktivitach.

e Podplrni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, nepodileji se prilis

na marketingovych ¢innostech.

4.7 Procesy (process)

Béhem procesu poskytovani sluzby dochdzi k interakci mezi zdkaznikem a poskytovate-
lem, coz je diivodem k podrobnéjSimu zaméieni se na zpiisob, jakym je sluzba poskytova-
na. Zékaznik odchazi nespokojen, pokud neni cely proces poskytovani sluzby dobte zvlad-
nut (naptiklad pokud zdkaznik ¢ekéd dlouhou dobu u l1€kate nebo v restauraci). Proto je tie-
ba provadét analyzy procesl poskytovani sluzby, vytvéret jejich schémata, klasifikovat je
a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova,

2014, 5. 23).

4.8 Materialni prostiredi (physical evidence)

Kwvili nehmotné povaze sluzeb nedokaze zakaznik posoudit dostate¢né sluzbu dfive, nez ji
spotiebuje. Materidlni prostfedi je dilkazem o vlastnostech sluzby. Jedna se o prvni vjemy
a dojmy, které zékaznik ziska pii vstupu do prostorti, kde je dana sluzba poskytovana. Mi-
va spoustu forem, naptiklad vzhled budovy, zafizeni interiéru nebo kancelare. I navoze-
na atmosféra, osvétleni nebo pouzité barvy maji vliv na chovani zakaznika. Stimuly pro-
sttedi vyvoléavaji kladné nebo zaporné reakce. Pokud vyvolavaji kladné reakce, pak je za-
kaznik ochoten setrvévat v prostorach, kde je sluzba poskytovana, delsi dobu, vracet se,
nakupovat a dévat svou spokojenost najevo. Naopak pokud stimuly vyvolavaji zéapor-
né reakce, pak se zakaznik snazi zkratit ¢as, po ktery je pfitomen v danych prostorach, ne-
chce se vracet a odchazi se Spatnymi pocity. Dalsi dikaz o kvalité sluzby je obleCeni za-

méstnanct (Vastikova, 2014, s. 23, 168-169, 174).
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5 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Tahala (2015, s. 2) je marketingovy vyzkum systematicky sbér, analyza a interpreta-
ce informaci tykajicich se urCité marketingové situace, se kterou se podnik nebo organiza-
ce setkava. Firmam pomahd marketingovy vyzkum pfi vyvoji novych produktii a sluzeb,

pfi tvorbé cen nebo pii nastavovani prodejnich cest (Tahal, 2015, s. 2).

Podle Foreta (2011, s. 111) je cilem marketingového vyzkumu poskytnout vyznamné

a objektivni informace o situaci na trhu. Jedna se pfedevSim o nejriiznéjsi informace tyka-

jici se zékaznika.

5.1 Faze marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu lze rozdélit do libovolné urovné detailu. Nasledujici

¢lenéni podle Tahala (2015, s. 5) jej ¢leni do Sesti navazujicich kroki:

e definovani vyzkumného problému.

e stanoveni metodiky vyzkumu.

e urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondent.
e sbér dat.

e analyza.

e prezentace vysledkl vyzkumu.

5.2 Zakladni ¢lenéni dat

o 24

x sekundarni, interni x externi, kvalitativni x kvantitativni (Tahal, 2015, s. 11).

Sekundarni data jsou takova data, ktera jiz n€kde existuji. Byla shromaZzdéna v minulosti
pro jiny ucel. Jejich vyhodou jsou nizké naklady a snadné dostupnost. Primarni data jsou
takova data, kterd v dané podobné¢ v minulosti neexistovala. Jsou to veskera data, ktera

v

1 sbér oproti datim sekundarnim (Tahal, 2017, s. 28-30).

Interni data jsou data, kterd jsou pofizena samotnou firmou. VétSinou jsou to data vytvo-
fena firemni uCetnimi a obchodni syst¢émy. Externi data jsou data, kterd jsou poftize-
na mimo danou korporaci. Jedna se naptiklad o informace ohledné vyvoje okolniho tr-

hu (Tahal, 2017, s. 27).
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Kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?*. Zabyva se ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néce-
ho, co prob¢hlo v minulosti nebo co probiha nyni. Kvantitativnim vyzkumem se ziskavaji
méfitelna Ciselna data. Cilem je zjistit, jaky pocet jednotek se chova urcitym zplsobem,
ma urcity nazor, je spokojeno nebo nespokojeno (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 158, 160).

Kvalitativni vyzkum se ptéa ,,proc?“. Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, pro¢ se néco
stalo, pro¢ se néco d&je. Uelem je zjistit minéni, motivy a postoje vedouci k uréitému
chovani. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobectiovat na celek (Kozel, Mynatfova

a Svobodova, 2011, s. 158-159, 165; Karlic¢ek, 2013, s. 85).

5.3 Metody marketingového vyzkumu

Pozorovani by mélo probihat v redlném, pfirozeném prostfedi. Pfitomnost pozorovatele
ani techniky by neméla nijak narusovat objekt, ktery je predmétem pozorovani. Je ptredem
stanoveno, z jakého mista k pozorovani dojde a ¢eho si md pozorovatel vSimat (Tahal,

2017, s. 32).

Dotazovani lze zaradit k nejrozsifengjSim postuplim marketingového vyzkumu. Vykonéava
se pomoci nastroji a ptijatelné zvolené¢ komunikace vyzkumnika s dotazovanym. Pisemné
dotazovani je zprostredkovano pomoci dotazniki nebo ankety. Otdzky v dotazniku by
mély byt srozumitelné a formulované tak, aby dotazovany spravné pochopil danou otazku.
Pocet otazek by mél byt pfiméteny. Nejbéznéjsi zpusob distribuce dotaznikl je rozesilani
postou, vcetné té elektronické nebo osobni pfedani. Osobni dotazovani, nebo také rozho-
vor €1 interview, je rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel Cte otazky,
které zformuloval vyzkumnik, a zaznamenava respondentovy odpovédi. At uz si to re-
spondent uvédomuje nebo ne, je ovlivilovan osobou tazatele, v dobrém ¢i Spatném smyslu

(Foret, 2012, s. 39, 41, 55-57).

Védecky nejhodnotnéjSi vyzkum je experimentalni vyzkum. Smyslem experimentu je
odhalit kauzalni vztahy mezi pficinou a jejim dusledkem pii potlaceni jinych vlivli plisobi-

cich na velikost sledovanych dusledki (Vastikova, 2014, s. 73).

RozliSuji se 2 typy experimentil. Laboratorni experiment, kdy je vytvofeno umélé prostredi
a terénni experiment, kdy testovani probiha v pfirozenych skute¢nych podminkéch (Kozel,

Mynéaiova a Svobodova, 2011, s. 182-183).
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6 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Pti své Cinnosti je podnik ovliviiovan prostfedim, ve kterém ptisobi. Vlivy jsou sily, které
mohou byt ¢astecné ovlivnitelné nebo neovlivnitelné a plisobi uvnitt nebo vné podniku.
Silu téchto vlivll nelze snadno predpovidat. Daji se rozdélit podle toho, zda ptisobi uvnitt
podniku nebo mimo néj, na vlivy vnitini a vnéjsi. Nékteré vlivy, hlavné vnitini, se daji

ovlivnit managementem podniku (Svétlik, 2005, s. 22).

6.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Smyslem analyzy makroprostiedi je identifikace stavajici i potenciondlni hrozby nebo pti-
lezitosti. Do marketingového makroprostiedi patii $irSi okoli firmy. Jedna se o spolecenské
vlivy pusobici na mikroprostiedi jako celek a ovliviiujici 1 vnitini prosttedi firmy. Pro fir-
my je potebné, aby rozpoznaly budouci trendy, miru vlivu na ¢innost firmy a pfipravily
opatieni k jejich vyuziti, poptipadé opatieni k oslabeni mozné hrozby (Jakubikova, 2012,
s. 119-120).

Pro oznaceni vlivii makroprostiedi se nejvice pouziva zkratka PESTE, kde jednotliva pis-

mena znamenaji (Jakubikova, 2012, s. 120):

e P —politicko-pravni.

e E — ekonomické.

e S —socialné-kulturni.

e T — technické a technologické.

e E —ckologické.

6.2 Analyza mezoprostiredi — Portertiv model péti konkurencnich sil

Aby se mohly firmy odliSit od svych konkurentli, museji je dobie znat a také museji chapat
jejich silné a slabé stranky. Je tfeba urcit, kdo je a kdo neni konkurentem. Porter chéape
konkurenci v SirSich souvislostech. Podle Portera ptsobi na kazdém trhu pét konkurenc-

nich sil (Karlicek, 2013, s. 47).

Porter mezi tyto sily fadi: (1) stavajici konkurence na trhu, (2) hrozba vstupu novych kon-
kurentd, (3) hrozba substituttl, (4) vyjednavaci sila dodavatelil, (5) vyjednavaci sila zdkaz-
nikil. Ziskovost trhu bude nizka, pokud uvedené konkurenc¢ni sily na trhu budou vyrazné

(Karlicek, 2013, s. 47).
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6.3 Analyza mezoprostiredi — benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby staly proces oboustranného pozorovani vlastnich vysledka
s vysledky konkurence. Lze pozorovat vysledky z hlediska kvality a efektivnosti vyroby
produktu, realizace sluzby, vyrobnich postupti, marketingovych aktiv atd. Pfedstavuje po-
rovndvani vhodnych myslenek nebo pfistupti, které mize podnik pouzit pro zvySeni

své vykonnosti, efektivnosti nebo kvality (Jakubikova, 2013, s. 153).

6.4 Analyza mikroprostredi — Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

McKinsey

7S model je metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey. Podle ni je nutné
rozhodujici faktory (napf. strategické fizeni) chapat a analyzovat v jednotnosti, ve vzajem-
nych vztazich a ptsobeni, systémové. Na kazdou organizaci je tfeba se divat jako na mno-
zinu sedmi zékladnich faktord, které se vzajemné ovliviiuji, podmiiuji a ve svém souhrnu
rozhoduji o tom, jak bude urcend strategie naplnéna. Mezi t€mito faktory je tfeba hledat
klicové faktory uspéchu kazdého podniku. Model ma sviij nazev ,,7S%, protoze je v ném

zahrnuto sedm nize uvedenych faktori (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 132):

e Strategy (strategie).

e Structure (struktura).

e Systems (systémy fizeni).

e Style (styl manaZerské prace).

e Staff (spolupracovnici).

e Skills (schopnosti).

e Shared values (sdilené¢ hodnoty).

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek vztahujicich se k vnitini si-
tuaci firmy a k analyze pfilezitosti a hrozeb ptichdzejicich z vnéjsiho prostiedi firmy. Pfi
identifikaci silnych a slabych stranek jde o vyhodnoceni zdroji firmy, jejich vyuziti a pl-
néni cili firmy. PtileZitosti a hrozby plynou z vngj$iho prostiedi, které obklopuje danou
firmu a ovliviiuje ji pomoci nejrazné€jSich faktorti (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 45-46). Cilem této analyzy je identifikovat, do jaké miry je stavajici strategie firmy

schopna vyrovnat se zménami, které v prostfedi nastavaji (Nagyova, 2014, s. 62).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing se v soucasnosti zamétuje na zédkaznika a na uspokojovani jeho potieb a prani.
Ruzni autofi definuji marketing riiznymi zptsoby, avSak role zakaznika je v kazdé definici

zduraznéna.

Zakaznik je pro firmu dulezity. Uspokojovani jeho potieb a ptani dokaze firmu posunout
o zna¢ny kus doptedu. Zakaznik porovnava produkty a sluzby podle jejich hodnoty. Roz-
hodovaci proces zakaznika ma odliSnou délku podle toho, jestli se jedna o rutinni nakup
nebo jde o vyznamnéjsi nakup. Firmy by se mély zaméfit ne jen na ptildkani novych za-
kaznikti, ale hlavné na udrzeni si téch stavajicich. M¢ly by pravidelné¢ méfit spokojenost
svych zdkazniki. CRM muze byt pro firmy vyhodné, pokud ho dobfe zvladnou.

V budoucnu budou znaénou ¢ast zakazniku tvofit starsi lidé.

Sluzby jsou definované jako cinnosti, které slouzi k uspokojeni potieb. PrestoZze jsou
nehmotné a nelze je vlastnit, jejich vyznam pro zékaznika je stale vétsi. Sluzby jsou casto

spojené s hmotnym produktem.

Zaklad marketingového mixu tvoii 4P (product, price, place, promotion). Marketingovy
mix sluZeb je rozsiten o dalsi 3P (people, physical evidence, process). Z pohledu zdkaznika
existuje model 4C. Marketingovy mix ma pro firmy a organizace velky vyznam. Pomoci
n¢j sestavuji a upravuji svou strategii. Propagacni mix, jehoz prostfednictvim firmy oslo-
vuji stavajici 1 potencionalni zakazniky, ma mnoho nastroji, kterymi lze zdkaznika oslovit.
Firmy by mély sledovat moderni trendy v marketingové komunikaci, protoze marketingo-

va komunikace 1 marketing samotny se neustéale vyviji a méni.

Marketingovy vyzkum slouZi k pochopeni zédkaznika a jeho rozhodnuti. Jedna se o plano-
vany sbér a analyzu ziskanych informaci, a poté jejich vyhodnoceni. Tt zakladni metody
marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. Kazdy metoda ma

své vyhody i nevyhody.

Marketingové prosttedi kazdé organizace je tieba neustale sledovat. Marketingové situac-
ni analyzy pomahaji s lepsi orientaci prostfedi. PESTE analyza se pouziva pro identifikaci
stavajici 1 potenciondlni hrozby nebo pfilezitosti. Pro analyzu konkurence se mize pouzit
Porteriv model péti konkurenc¢nich sil nebo benchmarking. Pro hodnoceni kritickych fak-

tori dané organizace se mize pouzit metoda McKinsey model 7S.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

V praktické Casti bakalarské prace byly zodpovézeny tfi vyzkumné otiazky a jedna vy-
zkumna hypotéza. Vyzkumné otazky a vyzkumna hypotéza byly formulovany na zaklad¢

zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce.

o Vyzkumna otazka 1: Uvitalo by vice nez 40 % respondentii v pohostinstvi Sipky, fot-
balek nebo kulecnik v ramci zvyseni jejich soucasné spokojenosti?

o Vyzkumna otazka 2: Uvitalo by vice nez 50 % respondentii rozsireni sortimentu
Jjidla v ramci zvyseni jejich soucasné spokojenosti?

o Vyzkumna otazka 3: Je vice nez 60 % respondentii spokojeno s oteviraci dobou
pohostinstvi?

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi celkovou spokojenosti zakaznika

s vybranou spolecnosti a biologickym vékem respondenta.

V ramci zodpovézeni vyzkumnych hypotéz byla vyuzita hlavné dedukce, jako jedna z lo-

gickych (teoretickych) metod.
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
PROSTREDNICTVIM METODY 7S MCKINSEY

Malé rodinné pohostinstvi se nachazi v Olomouckém kraji. Bylo zaloZeno v roce 1996
otcem nyn¢jSiho majitele a funguje dodnes. Podnik navstévuji pfevazné mistni, ktefi ho
v uinnost tak zvany protikuracky zakon (zékon ¢. 65/2017 Sb. o ochran¢ zdravi ptred
Skodlivymi ucinky navykovych latek), ktery zakazal koufeni na vefejnosti volné ptistup-
nych mistech, prestali n¢kteti zakaznici vybranou spole¢nost navstévovat. Naopak se vSak
objevili novi zdkaznici, ktefi jsou radi, ze je podnik nyni nekufacky. Proto také samotni
majitelé vybrané spolecnosti uvitali mou nabidku souvisejici se zpracovanim bakalatské
prace, ktera zjist'uje soucasny stav spokojenosti jejich zakaznikli a dale se bude snazit vy-

skyt mozné nespokojenosti odstranit ¢i uplné eliminovat.

Strategie (Strategy). Strategii podniku je poskytovani kvalitnich sluZeb, prodej kvalitnich
produktii a udrzeni dobrého jména. Snaha o vytvoireni piijemného prostiedi a plnit ptani
zakaznikd, aby se radi vraceli, je pro podnik velmi dtlezita. Podnik upfednostiuje strategii

stability, snazi se udrzet sviij soucasny stav.

Struktura (Structure). Vybrany podnik vlastni a pracuji v ném manzelé — majitel podni-
ku, ktery zastava vSechny vedouci pozice a zaroven poskytuje zakaznikiim sluzby a proda-
va produkty, a spolumajitelka, ktera taktéz poskytuje sluzby a prodava produkty. Nemayji

zadné zaméstnance.

Systém Fizeni (Systems). O chodu pohostinstvi rozhoduji manZzelé jakoZzto majitelé podni-
ku spole¢né, spolecné nakupuji vyrobky a poskytuji sluzby. V pohostinstvi se kazdy den

stiidaji, v pripad¢ velkého poctu zakazniki jsou v pohostinstvi pfitomni oba.

Styl manazZerské prace (Style). Piistup manZelti musi byt ptijemny, ochotny a ptatelsky,
protoZze na tomto pfistupu je celé pohostinstvi vybudovéno. Jelikoz nemaji zddné zamést-

nance, ktefi by jim poskytovali nové navrhy, pfijimaji navrhy a napady od zakaznikda.

Spolupracovnici (Staff). Jak bylo feCeno vySe, v pohostinstvi pracuji pouze majitelé
a v soucasnosti nemaji zadné zaméstnance. Majitel je vyucen v oboru a podniké na zivnos-

tenské opravnéni. Spolumajitelka ma pozadovanou praxi v oboru.

Schopnosti (Skills). U obsluhovani zdkaznikl v pohostinstvi je dilezité ptijemné vystupo-

vani, poctivost, ale také je potieba dbat o osobni hygienu, umét pohotové reagovat na nové
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situace a dovedné obsluhovat. Uroveii poskytovanych sluzeb je zavisla na zvladnuti t&chto

schopnosti.

Sdilené hodnoty (Shared values). Hodnoty podniku jsou poskytovani kvalitnich sluzeb
a prodavani kvalitnich produktt, aby jejich zékaznici byli spokojeni. Majitelé maji spolu

dobré vztahy, coz napomaha k dobré atmosféie v pohostinstvi.

8.1 Analyza marketingového mixu 7P vybrané spole¢nosti

Nasledujici podkapitola je zamétfena na analyzu marketingového mixu vybrané spole¢nos-
ti. Marketingovy mix 4P musi byt rozsifen na 7P, protoze se jedna o spolecnost, ktera po-
skytuje 1 sluzby. Marketingovy mix 7P tedy obsahuje produkt, cenu, misto, propagaci, lidi,

procesy a materialni prostiedi.

8.1.1 Produkt

Produktem vybrané spolecnosti je sluzba spojend s vyrobkem. Jedna se o pohostinstvi, kde
jsou hlavnimi produkty napoje, alkoholické i nealkoholické, a vedlejSim produktem je jid-

lo.

Do sluzeb, které podnik nabizi, 1ze zatadit poskytovani internetového piipojeni prostied-
nictvim Wi-Fi a moznost sledovani televize. Také si zdkaznici mohou zapij€it denni tisk,

ktery je v pohostinstvi k dispozici pro kazdého.

8.1.2 Cena

Ceny za nabizené produkty ve vybrané spoleCnosti jsou piijatelné. Ve srovnani
s konkurenci v okoli jsou ceny ve vybrané spolecnosti nizsi. I tak ale dokéze spolecnost
pokryt vSechny potiebné ndklady a dosahovat zisku. Ceny se 1i$i podle typu népoje. Cenik
je soucasti ptrilohy (Ptiloha — PI).

8.1.3 Misto

Vybrana spole¢nost je umisténa v ptizemi budovy, ktera se nachéazi u hlavni silnice v okre-
se Prostéjov. Pro invalidni voziky a kocarky je zajiStén bezbariérovy ptistup. Pied pohos-
tinstvim je k dispozici malé parkovisté pro zhruba Sest automobilt. Dalsi vétsi parkoviste
se nachdzi za pohostinstvim asi dvé minuty péSky a naproti pohostinstvi u obchodu
s potravinami. V blizkosti je zastavka MHD. Pied pohostinstvim je umistén stojan

pro jizdni kola.
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8.1.4 Propagace

Propagace vybrané spolecnosti je v soucasnosti nedostacujici, skoro zadna. Spolec¢nost
doufa o propagaci skrze zakazniky. Doufa, ze zékaznici se o svém zazitku z pohostinstvi
zmini u pratel a znamych. Myslim si, ze by spolecnosti pomohla internetova stranka, ktera

by mohla piivést nové zakazniky.

8.1.5 Lidé

Poskytovateli sluzeb a prodejci produkti jsou majitelé pohostinstvi. Spotiebitelé téchto
sluzeb a produktii jsou zdkaznici daného pohostinstvi. Majitel vybrané spole¢nosti pracuje

v pohostinstvi uz 20 let, majitelka 7 let.

8.1.6 Procesy

V prostorech pohostinstvi dochazi k velkému mnozstvi procesi. Jde hlavné o interakci
mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Mnoho zédkaznikli pohostinstvi nav§tévuje pra-
videln¢, proto obsluha uz vi doptedu, co si objednaji. Pokud pfijde novy zdkaznik, dostane
¢as na vybér z aktudlni nabidky. Na kazdém stole v pohostinstvi je napojovy listek véetné
ceniku. Poté ptijde obsluha a zepta se zakaznika, co si vybral. Nasleduje proces pfipravy
produktli a obsluha pfinasi zdkaznikovi produkt, ktery si pfal. Pokud po konzumaci nema

Jiz zakaznik zadné jiné pfani, pozada o ucet. Nakonec se obsluha se zdkaznikem rozlouci.

Dalsimi procesy, které ale uz zdkaznik nevidi, jsou procesy rozhodovaci, které maji
na starost majitelé pohostinstvi. Proces spojeny s ptebiranim zbozi od dodavateli vykona-

vé predevsim majitel. Uklid pohostinstvi ma vétsinou na starost majitelka.

8.1.7 Materialni prostredi

Jak uz bylo zminéno vyse, pohostinstvi se nachézi v ptizemi budovy, kterd je u hlavni sil-
nice. Vedle pohostinstvi se nachazi vinotéka a naproti pres ulici obchod s potravinami.
Minuly rok v 1ét¢ byly vnitini prostory nové vymalovany, coZ pohostinstvi dodalo no-
vou vizaz. Na zdech visi obrdzky a plakaty, rovnéZ jsou na zdech umisténd svétla, kte-
rd neosvétluji pohostinstvi dostate¢né. V televizi nachéazejici se na sténé mohou zékazni-
ci sledovat zpravy nebo hokejova, fotbalova i jina utkdni. Souc¢asti pohostinstvi jsou toale-
ty rozdélené podle pohlavi. Stoly jsou pokryté ubrusy od sponzort. Obsluha nosi kazdo-

denni obleceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

9 DALSI VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

V této kapitole je analyzovand vybrana spolecnost za pomoci vybranych strategickych si-

tua¢nich marketingovych analyz.

9.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Vn¢éjsi analyza faktorii vybrané spolecnosti je zkoumana PESTE analyzou.

9.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Oblast podnikani v Ceské republice je upravena pomoci zakond, predpisti a vyhlasek. Za-

kladni zakony, které musi pohostinstvi na tizemi Ceské republiky dodrzovat, jsou:

e Zakony upravujici podnikani (Zékon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, Zakon
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikani).

e Danové zakony (Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmut, Zakon ¢. 235/2004 Sb.,
o dani z ptidané hodnoty).

e Zakon o Ucetnictvi (Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi).

e Zakon o evidenci trzeb (Zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb).

e Zakon o ochrané spotiebitele (Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele).

9.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomick4 situace Ceské republiky ma vliv na vyvoj podnikii a podnikani. Vybranymi
makroekonomickymi ukazateli jsou nezaméstnanost, inflace, primérna mzda a vyska mi-
nimalni mzdy. Nezaméstnanost méa v Ceské republice od roku 2014 klesajici tendenci, coZ
je pro podniky pozitivni. V roce 2017 byla primérna vyska nezaméstnanosti 2,9 % a v roce
2018 2,3 %. Nezaméstnanost v Olomouckém kraji k 31. 12. 2017 dosahla trovné 4,3 %,
vroce 2018 klesla 0 0,9 % na Groved 3,4 %. Pramérna mira inflace v Ceské republice
v roce 2017 byla 2,5 % a v roce 2018 byla 2,1 %. ZvySeni inflace neni dobré pro podniky.
Zvysily se ceny potravin a nealkoholickych napojii o 1,3 %. U alkoholickych napojt a ta-

baku doslo ke zvyseni cen 0 3 % (czso.cz, ©2019).
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Vroce 2018 dosihla priméméa mésiéni mzda v Ceské republice CZK 31 885.
V Olomouckém kraji byla primérnd mésicni mzda CZK 28 705. V porovnani s ostatnimi

kraji byla primérna mésicni mzda v Olomouckém kraji ¢tvrtd nejnizsi (czso.cz, ©2019).

Vyska minimalni mzdy se kazdy rok zvysuje, coz je pro podniky dobré. V roce 2019
se vySka minimalni mzdy zvysila o 9,43 % resp. CZK 1 150. Z ptivodnich CZK 12 200
vzrostla na novych CZK 13 350 (mpsv.cz, ©2019).

9.1.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktorii patii pohlavi, vek, vzdélani zadkazniki, ndrodnost ale také jejich Zi-
votni styl. K datu 31. 12. 2018 bylo v Olomouckém kraji evidovano Ceskym statistickym
ufadem celkem 632 492 obyvatel. Ménici se zivotni styl obyvatelstva ma na podniky velky

vliv. Naroky zakazniki na kvalitu produktii a sluzeb rostou (czso.cz, ©2019).

9.1.4 Technické a technologické faktory

Dalsi faktory, které ovlivituji podniky, protoze se neustale vyviji, jsou technologické fakto-
ry. Nicméné zvySovani technologickych naroki vétSinou znamena zvysSovani financni na-
ro¢nosti pro podniky. Od roku 2016, kdy vstoupil v u€innost zakon o elektronické evidenci
trzeb (Zékon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb), muselo pohostinstvi zavést elektronickou
pokladnu. Nakup elektronické pokladny, tiskarny, jeji instalace a pfedvedeni znamenal

pro pohostinstvi naklady navic.

9.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ochrana zivotniho prostfedi je v dneSni dob€ velmi diskutované téma. Jsem rada, Ze mno-
ho lidi tfidi odpad anebo se snazZi neplytvat vodou ¢i jidlem. Vybrana spolecnost toho neni
vyjimkou. Népoje jsou cepovany nebo rozlévany do sklenic. Ttidi vétSinu odpadu, prede-

v§im plastovy odpad.

Vybrana spolecnost je nejvice ovlivnéna politicko-pravnimi a legislativnimi faktory, eko-
nomickymi, socidlnimi, technickymi a technologickymi faktory. Ekologické a environmen-

talni faktory spolecnost ptili§ neovliviiuji.

9.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a benchmarkingu byla povedena analyza

mezoprosttedi vybrané spolec¢nosti. Porteriv model péti konkurencnich sil zkouma na kaz-
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dém trhu pét konkurencnich sil. Mezi tyto konkurencni sily patii stavajici konkurence
na trhu, hrozba vstupu novych konkurentt, hrozba substitutli, vyjednavaci sila dodavatelti

a vyjednavaci sila zakaznik.

9.2.1 Stavajici konkurence na trhu

V oblasti pohostinstvi je konkurence silna. Zvlasté v Prostéjoveé, kde se nachazi mnoho
kavéren, cukraren, restauraci i pizzerii. Zékaznici si tak mohou vybirat ze spousty podnikd.
Zaujmout zékazniky v dnesni dobé neni vibec lehké. Je dilezité, aby zaméstnanci
v pohostinstvi byli ochotni, aby byl podnik ¢isty a m¢l dostatecnou kapacitu, jinak ptjdou
zakaznici jinam. Vybrané pohostinstvi ma do jednoho kilometru dva silné konkurenty.
Stavajici konkurenci na trhu Ize tedy vnimat jako silnou. Stavajici konkurence na trhu je

analyzovana pomoci benchmarkingu v dalsi podkapitole.

9.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Bariéry pro vstup do odvétvi pohostinstvi nejsou piili§ vysoké. Naklady na vybudovani
pohostinstvi se sice nemusi zdat malé, ale pokud by novy podnik zaujal svou pestrou na-
bidkou produktli a sluzeb, ndklady na vybudovani pohostinstvi by se mu brzy vratily
a mohl by byt pro stavajici konkurenty hrozbou. Zaroveii je potieba, aby nové pohostinstvi
spliiovalo hygienické a dal$i normy. Myslim si, Ze ve mést¢ Prostéjov je spousta podnik,
které¢ se zabyvaji pohostinstvim, a trh se da povaZovat za nasyceny. Proto si myslim,

ze hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi je stredni.

9.2.3 Hrozba substituta

Jak jiz bylo poznamendno vySe, v Prostéjové se nachédzi velké mnoZstvi pohostinskych
zafizeni, proto je hrozba substitucnich produktti velkd. Navic nékteré podniky nabizeji
1 sluzby navic, naptiklad bowling, tenis a podobné&. Jelikoz hlavnim produktem vybrané
spolecnosti je tocené pivo, da se za substitut povazovat lahvové pivo, které si zédkaznici

mohou koupit v obchodech s potravinami.

9.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Pohostinstvi ma vice dodavateli. Z dodavatelti napoji si mize podnik vybirat. Protoze je
vybrana spolecnost ziskové a pro dodavatele dulezita jako odbératel, vychazeji ji vétSinou
vstiic. Lze tedy fici, ze vyjednavaci sila dodavatelli napoji je pro vybranou spole¢nost niz-

ka. Vysokou silu ma dodavatel energie. Dalsi suroviny se nakupuji v supermarketech.
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9.2.5 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici jsou dnes dileziti. Bez zakaznikli nemtze vétSina podnikll fungovat a tak ani
rust. Spokojeni zékaznici se vraci. Naopak nespokojeni zakaznici pfechazi ke konkurenci.
V Prostéjove je spousta podnikil zaméfena na pohostinské sluzby a zakaznici si tak mohou

vybirat, ktery podnik navstivi. Proto Ize fici, ze vyjednéavaci sila zdkaznikl je vysoka.

9.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

K porovnani vybrané spolec¢nosti s konkurencnimi podniky byl vyuzit benchmarking. Zvo-
lené konkurenéni podniky jsou oznacené pismeny abecedy, a to: podnik A, podnik B.
Obé konkuren¢ni pohostinstvi se nachézi do jednoho kilometru od vybrané spolecnosti
a jejich hlavni produkty jsou napoje. Bylo stanoveno osm kritérii podle vlastniho pozoro-
vani pro hodnoceni, kterd jsou uvedena v tabulce (Tab. 1). Jednotlivé kritéria jsou oznace-

na Cisly 1 az 5, kdy ¢islo 1 je nejlepsi tiroven a ¢islo 5 nejhorsi troven.

Tab. 1. Benchmarking vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Kritérium Vaha BUhOSHns Syl
Vybrany podnik Podnik A Podnik B
. . 3 1 2
Nabidka sortimentu 0,18 0.54 0.18 0.36
C a hladi 0,15 ! 3 2
enova fatina : 0,15 0,45 0,30
2 3 3
Poloha 0,09 0,18 0,27 0,27
4 3 4
Propagace 0,05 0.20 0.15 0.20
. 1 3 2
Personal 0,10 0.10 0.30 0.20
" 2 2 2
Doba na obslouzeni 0,09 0.18 0.18 0.18
Oteviraci dob 0,09 ! 2 !
eviraci doba , 0.09 0.18 0,09
- 3 2 3
Cistota 0,10 0.30 0.20 0.30
, 4 1 3
Vybaveni 0,15 0.60 0.15 0.45
CELKEM 1,00 2,34 2,06 2,35

9.3.1 Nabidka sortimentu
Podniky nabizeji pfedevsim napoje, alkoholické a nealkoholické. Na vybér maji z mnoho
riznych typl napoji. VSechny podniky nabizeji i néco kjidlu, pfedevsim brambirky

a ty¢inky. Podnik B nabizi utopence. Vyhodou podniku A v porovnani s ostatnimi, je ven-
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kovni gril a udirna. V letnich mésicich si tak zdkaznici mohou koupit naptiklad grilovanou

makrelu, uzené koleno, cigaro, klobasky nebo fritované hranolky.

9.3.2 Cenova hladina

Ceny se v podnicich dost 1isi. Naptiklad vodu (Mattoni) ve sklenéné lahvi 0,331 nabizi vy-
brany podnik za CZK 15, zatimco v podniku A je cena CZK 28 a v podniku B je cena
CZK 24. Rozdil v cené je kromé& napoju také v obCerstveni. Za bali¢ek bramburki ve vy-

braném podniku a podniku B zékaznik zaplati CZK 22, zatim co v podniku A CZK 26.

9.3.3 Poloha

Vybrany podnik a podnik B se nachazeji ihned u hlavni silnice, podnik A je umistén
na vedlejsi silnici. Ke v§em podnikiim se da velmi snadno dostat pésky nebo autem, akorat
k podniku A nevede chodnik, ale je tfeba jit nékolik metrl po silnici, coZ mize byt nebez-
pecné, kvili projizd€jicim autim. Bezbariérovy pfistup nabizi vybrany podnik a podnik A.
U vsech podnikt je dostupné parkovisté. Stojany pro jizdni kola jsou dostupné u vybrané-

ho podniku a podniku A.

9.3.4 Propagace

Propagace je u vSech podnikli velmi slabd. Spoléhaji se predev§im na doporuceni zékazni-
kt. Jediny podnik A vyuziva k propagaci Facebookovou stranku, kam ptidava nejnové;si
informace o pohostinstvi, jako naptiklad oteviraci dobu nebo nabidku jidel z grilu a udirny.

Vsechny podniky jsou fddné oznacené a maji vyveésni cedule.

9.3.5 Personal

Co se rychlosti obsluhy tyce, jsou na tom podniky stejné. Obsluha je rychlé a stiha obslou-
zit vSechny zékazniky. OvSem ochota a vstticnou je u podniku A niz$i nez u zbylych dvou.
Personal v podniku A je n¢kdy velmi mily, ochotny, ptatelsky a vstiicny, ale nékdy je nao-

pak nepfijemny a neochotny. TéZko fici, co je divodem takového chovani.

9.3.6 Doba na obslouzeni

Primérnéd doba na obslouZeni je u vSech podnika kratka. Zalezi samoziejmé na poctu za-
kaznikt, ktefi jsou v pohostinstvi pfitomni. Ale i tak si myslim, Ze persondl je rychly

a stihé obslouzit ve velmi kratkém case vSechny zékazniky.
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9.3.7 Oteviraci doba

Provozni doba pohostinstvi je dilezité kritérium pro zdkazniky. VSechny podniky maji
otevieno kazdy den. Vybrany podnik i podnik B jsou ochotni zaviit pozdéji, pokud chtéji
zékaznici jeste chvili zastat. Naopak podnik A pul hodiny ptfed zaviraci dobou piestane

vydavat napoje.

9.3.8 Cistota

Venkovni 1 vnitini prostory pohostinstvi by mély byt Cisté a upravené. Vybrany podnik
a podnik B se nachazeji u hlavni silnice. Kolem denné projde mnoho lidi, proto i kdyZ per-
sonal venkovni prostory uklizi, v pribéhu dne mohou prochazejici lidé exteriér znecistit.
Podnik A ma vyhodu v tom, Ze se nachazi na vedlejsi ulici, kde tolik lidi neprochézi. Inte-
riéry vSech podniki jsou Cisté a upravené. Stejné je to i s toaletami, které jsou €isté, nechy-
bi toaletni papir, mydlo a ru¢nik, popiipadé¢ papirové ubrousky. Obcas se sice stane,

ze jedna z véci chybi, ale pokud je na to personal upozornén, ihned chybéjici véc doplni.

9.3.9 Vybaveni

Vybaveni pohostinstvi je dalsi dalezity aspekt. Konkurenéni podniky maji kvalitni Zidle
1 stoly. Vybrany podnik dle mého nazoru kvalitni Zidle nema. VSechny podniky maji pfipo-
jeni k Wi-Fi, na sténach visi plakaty a jiné dekorace a zdkaznici mohou sledovat televizi.
V podniku B si zdkaznici mohou zahrat Sipky. Velkd vyhoda podniku A je, Ze ma jak
vnitini, tak venkovni prostory. Soucasti podniku A jsou dvé détska hrist€, udirna, gril

a podium pro Ziva vystoupeni. Vybrany podnik a podnik B by mohly mit lepsi osvétleni.
Vyhodnoceni benchmarkingu

Podle vysledku benchmarkingu si nejlépe vede podnik A. Svym vybavenim a nabidkou
sortimentu konkuruje vybrané spolecnosti. Na druhém misté skoncila vybrana spolecnost,
kterd vede hlavné v nizkych cenach nabizenych produkt a ochotou persondlu. Na tietim,
poslednim, misté¢ skoncil podnik B, ktery méa konkurenéni vyhodu rovnéZz ve vybaveni
a nabidce sortimentu. Vybrand spole¢nost by méla zlepsit predev§im vybaveni pohostinstvi

a rozsifit nabidku jidel.
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10 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

V piipravné fazi vyzkumu jde o zjisténi zakladnich informaci o zkoumaném subjektu.
Aby se dalo vytvoftit efektivni a kvalitni dotaznikové Setfeni, je nutné zkoumany ob-

jekt dobie znat.

Dotaznik, ktery je soucasti piilohy (Pfiloha — PIII), byl respondentim distribuovan
v tisténé forme. Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 80 respondentii. Cilem dotaz-
nikového Setieni bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami vybrané spolecnosti.
Majitelé pohostinstvi by ocenili moznost dozvédét se vice o spokojenosti svych zakaznikt

a jak soucasny stav zlepsit.

10.1 Sbér dat a dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano od zafi do prosince 2018. Dotaznik byl mezi zakaz-
niky distribuovan za pomoci majitelky vybrané spole¢nosti, kterd jim vysvétlila, ze dotaz-
niky jsou zcela anonymni a jejich vyplnéni napomuze ke zlepSeni sluzeb poskytovanych
ve vybrané spolec¢nosti. Do pohostinstvi bylo dodano celkové 100 dotaznikti. OvSem ocho-
ta zakaznikd byla docela nizka, a proto pouze 80 dotaznikl bylo vyplnéno. Na druhou stra-
nu vSechny vyplnéné dotazniky byly vyhovujici. Navratnost vyplnénych dotaznik tak je
80 %. Vybér respondentl probihal ndhodné&. Jako primarni zdroj informaci slouZili samotni

respondenti.

Dotaznik se skladal z 25 otazek, uzavienych, polouzavienych i otevienych. Byl rozdélen

na 4 hlavni ¢asti:

e VSeobecné otazky o vybrané spolecnosti.

e Otazky tykajici se vybaveni a Cistoty pohostinstvi.

e Otazky tykajici se nabidky napoji a jidel, spokojenosti s obsluhou v pohostinstvi
a celkové spokojenosti s pohostinstvim.

e Identifikacni otazky.

Posledni oteviena otazka slouzila respondentiim k vyjadieni jejich ndpadd a ptfipominek.

Tuto otazku nechavali respondenti vétSinou prazdnou.

Vyhodnoceni dotaznikii probéhlo pomoci programu MS Excel 2007. Jednotlivé udaje byly
zaznamenany do tabulky a z této tabulky byly vytvofeny grafy.
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11 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
V nasledujicich nékolika podkapitolach jsou analyzovany odpovédi respondentd na jednot-

livé otazky, které byly soucasti realizovaného dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setie-

ni se zucastnilo celkem 80 respondentt.

11.1 Identifikacni otazky

Poslednich Sest otdzek dotazniku slouzilo k identifikaci respondentt. Z celkového poctu
80 respondentli bylo 71 % muz a 29 % zen, coZ lze vidét na niZze uvedeném obrazku

(Obr. 5). Mtize za to fakt, ze pohostinstvi navstévuji prevazné muzi.

Pohlavi respondentu

o Muz

B Zena

Obr. 5. Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obr. 6) je graficky znazornén vek respondenti. Nejvice je zastoupena skupina
respondentli ve véku 35 — 44 let (34 %). Druhou nejvétsi skupinou jsou respondenti
ve véku 25 — 34 let (23 %). DalSimi vétSimi skupinami je skupina respondentti ve véku
45 — 54 let (15 %), 55 — 64 let (14 %) a 65 a vice let (8 %). Pohostinstvi navstévuji hlavné
plnoleti zakaznici, pon€vadz pohostinstvi je zamétfeno na prodej predevsim alkoholickych
napojli. Nejméné pocetnymi skupinami (4 %) je skupina respondentdl, ktefi maji méné nez

18 leta 18 — 24 let.
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Vék respondentu

4%

H Méné nez 18 let
H18-24let
H25-34let
H35-44let
m45-54 let
H55-64let

E65avicelet

Obr. 6. Vék respondentii (Vlastni zpracovani)

Jak prezentuje obrazek (Obr. 7) vétSina zédkaznikl (51%) jsou nekufaci. Dle mého nézoru
za to miZe propagace zdravého zZivotniho stylu a fakt, Ze cigarety kazdy rok zdraZi o néko-
lik korun. 10 % zakaznikid koufi cigarety pouze obcas. Zakaznici, kteti koufi cigarety pra-

videlng, tvoti 39 % z celkového poctu.

Charakteristikarespondentt

M Jsem kufdk/kufacka

M Jsem obcasny
kuidk/kutracka

u Jsem nekufdk/nekufacka

Obr. 7. Charakteristika respondentii (Vlastni zpracovani)
Podle obrazku (Obr. 8) prevazuje u zakaznikli — respondentd stiedoskolské vzdélani s ma-
turitou (53 %). Druhou nejvétsi skupinou je skupina respondentl, kterd ma vyucni list
(20 %). Myslim si, ze je to hlavné diky tomu, Ze nejvice respondentt je ve véku 35 — 44

vvvvvv

nim (16 %) tvofi tfeti nejpocetnéjsi skupinu. Nejmensi skupinu tvoii respondenti, ktefi
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maji sttedoskolské vzdélani bez maturity (8 %) a respondenti se zdkladnim vzdélanim
(4 %).

Vzdélani respondentu

m Zakladni

B Stredoskolské bez
maturity

W Stredoskolské s maturitou

H Vyucnilist

m Vysokoskolské

Obr. 8. Vzdelani respondentii (Viastni zpracovani)

Nejvétsi pocet respondentd (75 %) je pracujicich v zaméstnani, jak demonstruje obrazek
(Obr. 9). V dichodu se nachazi 10 % z celkového poctu respondentti. 9 % respondentti
studuje a pouhé 1 % respondentli je nezaméstnanych. 5 % respondentt uvedlo, ze maji jiny

status — podnikatel (75 %) a na matetské dovolené (25 %).

Soucasny status respondentt

1%

B Student/ka

M Pracujici

m Dlchodce

B Nezaméstnany/d

 Jiny

Obr. 9. Soucasny status respondentii (Vlastni zpracovani)

Podle obrazku (Obr. 10) nejvice zdkaznikl bydli v Prostéjove (48 %) a ve Vrahovicich

(45 %). Takovy vysledek se ocekaval, vzhledem k tomu, Ze pohostinstvi se nachazi v okre-
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se Prostéjov. Dalsi skupiny respondentt uvedly, Ze jejich soucasné bydlisté jsou Drahany
(3 %) a Drzovice (3 %). Nejmensi skupina respondentti bydli v Bedihosti (1 %) a ve Vr-
batkach (1 %).

Bydlisté respondentl

1% 1% 3% 39

M Bedihost
W Drahany
M Drzovice
H Prostéjov
B Vrahovice

m Vrbatky

Obr. 10. Bydlisté respondentii (Viastni zpracovani)

11.2 VSeobecné otazKky o vybrané spolecnosti

Nasledujici kapitola je vénovéana analyze otazek zaméfené na vSeobecné otazky o vybrané

spole¢nosti.

Impuls pro volbu vybrané spoleCnosti

M Jinak
B Od zndmych, pratel, rodiny

u Sel/8lajsem kolem

Obr. 11. Impuls pro volbu vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Nejvetsi pocet respondentl se rozhodl pro navstiveni vybrané spole¢nosti na zédkladé dopo-

ruc¢eni od znamych, pratel nebo rodiny (60 %), jak ukazuje ptedchozi obrazek (Obr. 11).
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Na trhu je mnoho spole¢nosti a vybrat si mezi nimi mize byt nékdy t€zké, proto mnoho
lidi dava prednost té spolecnosti, o které slyseli lepsi reference od svych zndmych. Neza-
nedbatelnou skupinou respondenttl je 1 skupina, kterd navstivila vybranou spole¢nost diky
tomu, Ze respondenti §li zrovna kolem (31 %). Pohostinstvi se nachazi u hlavni silnice,
proto neni prekvapivé, ze n€kteti zakaznici si pohostinstvi vybrali ndhodné, kdyz zrovna

prochézeli kolem.

Z obrazku (Obr. 12) plyne, ze zakaznici nejCastéji navStévuji pohostinstvi né€kolikrat
za tyden (43 %). Myslim si, Ze je to diky tomu, Ze mnoho zakaznikl je pracujicich a musi
tedy chodit do prace. Podle mého ndzoru ze stejného ditvodu 30 % zakaznikli navstévuje
pohostinstvi nékolikrat za mésic. Nékolikrat za rok navstivi pohostinstvi 10 % respondenti
z celkového poctu. V pribéhu dotaznikového Setfeni uvedla pouze 3 % respondentt,

Ze pohostinstvi navstivila poprvé.

Navstévnost pohostinstvi

H Jsem tu poprveé

W Denne

H Jednou tydné

B Nékolikrat za tyden
| Nékolikrat za mésic

m Neéekolikrat za rok

Obr. 12. Navstévnost pohostinstvi (Vlastni zpracovani)

Na otazku ohledné népoju, které si v pohostinstvi kupuji, mohli respondenti zaSkrtnout
vice variant. Podle nize uvedeného obrazku (Obr. 13) si nejvice respondentli kupuje v po-
hostinstvi pivo (celkem 63 z 80, coz predstavuje 78 %). 30 respondentil (37 %) uvedlo,
ze si kupuji jiny alkoholicky népoj. JelikoZ pohostinstvi navstévuji prevazné dospéli lidé,

nevidim na tom nic Spatného. Kavu nebo ¢aj si v pohostinstvi kupuje 16 % zakaznik.
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Napoje kupujici respondenty
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Obr. 13. Napoje kupujici respondenty (Vlastni zpracovani)

Zakaznici si obcas (54 %) objednavaji k napojim jidla z aktudlni nabidky, podle obrazku
(Obr. 14). Nejcasteji si objednavaji bramburky (45 %), tyCinky (26 %) a ofisky (13 %).

35 % respondentt uvedlo, Ze si k napojim Zadné jidlo nekupuji. Podle mého nazoru za to

muize Gizky sortiment jidel, ze kterych si zakaznici mohou vybirat. Casto si k ndpojiim ob-

jednava jidlo 11 % zakaznik.

Objednavani jidel z aktualni nabidky

HNe
M Ano, casto

W Ano, ohcas

Obr. 14. Objednavani jidel z aktualni nabidky (Vlastni zpracovani)

11.3 Otazky tykajici se vybaveni a Cistoty pohostinstvi

V této kapitole jsou analyzovany otazky tykajici se vybaveni a Cistoty vybrané spole¢nosti.
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Na otazku, zda by zékaznici uvitali pfed pohostinstvim popelnik, do kterého by kutaci ha-
zeli nedopalky, odpovédelo 85 % respondentli kladn€, jak je znazornéno na obrazku
(Obr. 15). Cistota exteriéru podniku je velmi dileZitd a nedopalky na chodniku pred pod-
nikem kazi celkovy dojem podniku. Majitelé zkusili dat pted podnik keramicky popelnik,
ale ten béhem dne n¢kdo odcizil. V soucasné dobé to fesi alternativnimi metodami (napf.

plechovka).

Popelnik pred pohostinstvim

AN

HNe

Obr. 15. Popelnik pred pohostinstvim (Vlastni zpracovani)

Ve vybrané spole¢nosti maji zakaznici moznost pripojit se k Internetu prostfednictvim Wi-
Fi routeru. Z obrazku (Obr. 16) vyplyva, ze 61 % zakaznikl si mysli, Ze rychlost pfipojeni
k Internetu je dostate¢né rychla. Internet v pohostinstvi nepouziva 33 % zakaznikl a zby-

lym 6 % se zda rychlost ptfipojeni k Internetu pomalé.

Rychlost pFipojeni k Internetu

H Ano, je dostatecné rychlé
H Ne, je pomalé

u V pohostinstvi ho
nepouzivam

Obr. 16. Rychlost pripojeni k Internetu (Vlastni zpracovani)
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Respondenti mohli na otazku, zda by uvitali v pohostinstvi Sipky, kule¢nik nebo fotbalek,
zaSkrtnout vice variant. Zakaznici by nejvice uvitali Sipky (celkem 35 z 80, coz predstavuje
43 %) podle obrazku (Obr. 17). Velka skupina zékazniku by neuvitala ani jednu z moZnosti
(36 %). Zajem o kule¢nik projevilo 20 % respondentli a o fotbalek 17 %.

Sipky, fotbalek nebo kuleénik

40

35

30

25
20 -
15 A
10 ~
5
0 -

Ano, fotbalek Ano, kuleénik Ano, Sipky

Obr. 17. Sipky, fotbalek nebo kulecnik (Vlastni zpracovani)

DalSich 9 otazek se tykalo spokojenosti a diilezitosti s uvedenymi vyroky a faktory. Odpo-
védi na otdzky tykajici se spokojenosti respondentd ukazuje nize uvedeny obrazek
(Obr. 18). Vétsina respondentll si mysli, Ze exteriér i interiér je Cisty. 29 % respondentli
nesouhlasi a 3 % rozhodné nesouhlasi, ze je exteriér vybrané spole¢nosti Cisty. Jak uz bylo
zminéno vyse, pfed pohostinstvim chybi fadné oznafeny popelnik, do kterého by kufaci
hazeli nedopalky. S toaletami je také vétSina respondentli spokojena. Samoziejme se nékdy
muze stat, pokud je v pohostinstvi hodné zakazniki, Ze toaletni papir, mydlo nebo papirové

ubrousky na ususeni rukou dojdou a obsluha neni schopna je ihned nedoplnit.

Déle 56 % respondentli uvedlo, Ze souhlasi s vyrokem, ze jsou stoly upravené a Cisté
a 21 % respondentli rozhodné s timto vyrokem souhlasi. S timto vyrokem nesouhlasi 23 %
respondent. Muze se stat pii plné vytizenosti pohostinstvi, Zze ubrusy na stolech n¢kdo
zaSpini a obsluha si toho nevSimne. 52 % respondentti uvedlo, Ze jsou nespokojeni nebo
rozhodné nespokojeni s kvalitou zidli a stolt. Zakaznici také maji problém s osvétlenim
v pohostinstvi, které se jim nezda dostatecné. 52 % zakaznikli nehodnoti osvétleni v pohos-

tinstvi pozitivné.
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Mira skopojenosti s uvedenymi vyroky a faktory
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Obr. 18. Mira spokojenosti s uvedenymi faktory (Vlastni zpracovani)
Odpovédi na otazky tykajici se diilezitosti s uvedenymi vyroky a faktory respondentii uka-
zuje nize uvedeny obrazek (Obr. 19). Spokojenost zakaznikd je dulezité znat, ale zaro-
ven je tfeba zhodnotit, jak dulezita dana kritéria jsou. Nespokojenost s dilezitym faktorem
plnény toaletni papir a mydlo na toaletach a Cistota interiéru. Ostatni faktory jsou pro za-
kazniky také dulezité. S ohledem na predchozi otazku je spokojenost v nejdilezitéjSich

faktorech dobra.
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Obr. 19. Mira diilezitosti s uvedenymi vyroky a faktory (Viastni zpracovani)

11.4 Otazky tykajici se nabidky napoji a jidel, spokojenosti s obsluhou

v pohostinstvi a celkové spokojenosti s pohostinstvim

V této kapitole jsou analyzovany otazky tykajici se nabidky napoji a jidel, spokojenosti

s obsluhou ve vybrané spolecnosti.

Na otazku zda by respondenti ocenili rozsiteni sortimentu jidla, mohli respondenti zaSkrt-

nout vice variant. Podle nize uvedené¢ho obrazku (Obr. 20) by zékaznici nejvice ocenili

rozsifeni sortimentu jidla o utopence (celkem 42 z 80, coz ptredstavuje 53 %). 22 respon-

dentl (28 %) uvedlo, Ze by si pralo tlatenku. Dale by zakaznici méli zajem o klobasky

(20 %) a chlebicky (19 %). Zadny zakaznik neprojevil zdjem o balené bagety. O roziteni

sortimentu jidla nestoji 22 respondentt (28 %). Lze tedy usuzovat, ze zajem o vétsi nabid-

ku jidel ze strany zdkazniki existuje a vybrana spolecnost by o rozsifeni nabidky jidla méla

uvazovat.
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Rozsireni sortimentu jidla
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Obr. 20. Rozsireni sortimentu jidla (Vlastni zpracovani)

Dalsich 7 otazek se tykalo spokojenosti a diilezitosti s uvedenymi vyroky a faktory. Odpo-
védi na otazky tykajici se spokojenosti respondentli ukazuje nize uvedeny obrazek
(Obr. 21). Podle zakazniki je nabidka napoji dostatecna. Pouze 1 % zakaznikl neni s na-

bidkou napoji spokojeno.

Mira skopOJenostl s uvedenymi vyroky a faktory 2
0,
100% 1% 1% 3% 3%
80%
60%
40%
20%
0%
Nabidka napojl Nab\dkajwde\ Cekanina Personal je Ceny jsou pro Cenik je Celkova
je dostatecna dostatecna abslouzeni pfijemny a mé pfijatelné  srozumitelny a atmosféra v
personalem je achotny prehledny pohostinstvi je
kratke prijemna
m Rozhodné souhlasim  mSouhlasim  m Nesouhlasim  m Rozhodné nesouhlasim

Obr. 21. Mira spokojenosti s uvedenymi vyroky a faktory 2 (Vlastni zpracovani)
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Respondenti uvedli (48 %), Ze nejsou spokojeni s nabidkou jidel a 15 % respondentti neni
rozhodné s nabidkou jidel spokojeno. Jak jiz bylo zminéno vyse, zdkaznici by si piali roz-
Sifeni sortimentu jidla, pfedevS§im o utopence. RozSifeni nabidky jidla by ur¢ité vedla
k vétsi spokojenosti zakaznikil. Zakaznici jsou spokojeni s rychlosti obslouzeni, s ochotou
persondlu i s cenami v pohostinstvi. Cenik se zdd vétSin¢ dotazovanych srozumitelny
a pfehledny, pouze 13 % respondenti ma k ceniku néjaké vyhrady. Celkovou atmosféru

hodnoti zakaznici pozitivné.

Odpovédi na otazky tykajici se diileZitosti s uvedenymi vyroky a faktory respondentii uka-
zuje nize uvedeny obrazek (Obr. 22). Mezi nejdulezitéjsi faktory pro zakazniky patii pii-
jemna atmosféra v pohostinstvi, ochota persondlu a nabidka napoji. Dulezitymi fakto-
ry jsou rychlost obslouZeni, ceny, srozumitelnost a pfehlednost ceniku a dostate¢na nabid-
Urcitou rezervu lze vidét v nabidce jidel, kterd je pro zdkazniky dulezita, ale nejsou

s ni spokojeni.

r o W - o, - o,
Mira dulezitosti s uvedenymi vyroky a faktory 2
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ndpojuje jedostateénd obslouZeni piijemnya mé pfijatelné srozumitelny atmosférav

dostatecna personalem je  ochotny a prehledny pohostinstvi

kratke je prijemna
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Obr. 22. Mira diilezitosti s uvedenymi vyroky a faktory 2 (Vlastni zpracovani)

Podle obrazku (Obr. 23) nejsou zakaznici spokojeni s teplotou v pohostinstvi v zimnich

mesicich. 53 % respondentii uvedlo, Ze je jim v zimnich mésicich zima. V pohostinstvi je
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nékolik radiatord, které ale nedokéazi pohostinstvi dostatecné vyhiat. 40 % respondenttl je

s teplotou v pohostinstvi v zimnich mé&sicich spokojeno.

Teplota v pohostinstvi v zimnich
mésicich

H Nemohu ohodnotit

M Teplota je dobra, je zde
prijemné

u Teplota je nizka, je zde
zima

Obr. 23. Teplota v pohostinstvi v zimnich mésicich (Viastni zpracovani)

Zakaznici méli rovnéZ ohodnotit teplotu v pohostinstvi v letnich mésicich. Jak je vidét
z obrazku (Obr. 24), 54 % respondentl uvedlo, Ze je v pohostinstvi béhem letnich mésici
prijemnée. OvSem nezanedbatelna ¢ast respondentti (43 %) uvedla, Ze je jim v pohostinstvi
horko. Pohostinstvi mé& dva stropni ventilatory. Mozna bych ptemyslela o koupi dalSich

stropnich ventilatori nebo o koupi vykonnéjsich ventilatori.

Teplota v pohostinstvi v letnich
mésicich

4%

H Nemohu ohodnotit

B Teplota je dobra, je zde
pfijemné

m Teplota je vysoka, je zde
horko

Obr. 24. Teplota v pohostinstvi v letnich mésicich (Vlastni zpracovani)

O zaloZeni internetové stranky, kde by byly aktudlni informace o akcich probihajicich

v pohostinstvi, informace o mimotadné oteviraci dob¢ a tak podobné projevila zajem polo-
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vina respondenti, jak je zndzornéno na obrazku (Obr. 25). Hlavni vyhodou zalozeni inter-
netové stranky by dle mého nazoru byla vétsi informovanost zakaznikli a mozna by pohos-

tinstvi navstivili novi zédkaznici, ktefi o pohostinstvi nevédi.

Internetova stranka

B Ano

W Ne

Obr. 25. Internetova stranka (Vlastni zpracovani)

Z nize ilustrovaného obrazku (Obr. 26) by moznost platby kreditni kartou uvitalo pouze
35 % zékaznikl. Zbytek (65 %) zékaznikl by tuto moznost nevyuzivalo. Myslim si, ze
zakaznici si do pohostinstvi berou spiSe hotovost a proto neni o moznost platit kreditni

kartou takovy zajem.

Moznost platby kreditni kartou

M Ano

HNe

Obr. 26. Moznost platby kreditni kartou (Vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obr. 27) je prezentovéana otdzka, zda zékaznici v pohostinstvi n€kdy néco

reklamovali. Pouze 4 % respondentl v pohostinstvi néco reklamovala. Jednalo se o rekla-
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maci zakoupenych ofisk a nespravnou kalkulaci. Do balenych potravin ¢lovék vétSinou
nevidi a pfi pocitani se miize kazdy Clovek splést. VétSina zédkaznikl (96 %) nikdy nic

v pohostinstvi nereklamovala.

Reklamace

M Ano

HNe

Obr. 27. Reklamace (Vlastni zpracovani)

Jak je znazornéno na obrazku (Obr. 28), vétSina zdkaznik je spokojena se soucas-
nou oteviraci dobou pohostinstvi (85 %). Pohostinstvi ma otevieno kazdy den. Od pond¢li
do soboty ma otevieno od 14 hodin do 23 hodin, v ned¢li pohostinstvi otevira v 16 hodin

a zavira ve 23 hodin.

Vhodna oteviraci doba

M Ano

M Ne

Obr. 28. Vhodna oteviraci doba (Vlastni zpracovani)

Zbytek respondentt (15 %) by uvitalo jinou oteviraci dobu. Nékolik zdkazniki navrhovalo,

aby bylo pohostinstvi otevieno 24 hodin denn€, coz ovSem neni mozné vzhledem k tomu,
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ze v pohostinstvi pracuji pouze majitelé. Navic by se to z ekonomického hlediska majite-
lim nejspise nevyplatilo. Dalsi navrh byl, aby pohostinstvi bylo otevielo uz dopoledne.

Tato oteviraci doba se ovSem neosvéd€ila v minulych letech.

Doporuceni pohostinstvi svym
kamaradim a znamym

1%

H Ano

H Ne

Obr. 29. Doporuceni pohostinstvi svym kamaradiim a znamym (Vlastni zpracovani)
Pohostinstvi by svym kamarddiim a znamym doporucilo 99 % zdkaznikd, jak je vidét
na vyse uvedeném obrazku (Obr. 29). Respondent, ktery by pohostinstvi nedoporucil, neu-

vedl duvod svého rozhodnuti.

Celkova spokojenost s pohostinstvim

B Maximalnispokojenost
B Spokojenost
u Nespokojenost

B Maximalni nespokojenost

Obr. 30. Celkova spokojenost s pohostinstvim (Vlastni zpracovani)

Celkovou spokojenost respondentli zobrazuje obrazek (Obr. 30). Zakaznici jsou s pohos-

tinstvim vétSinou spokojeni (58 %). Maximaln¢ spokojenych je 30 % zakaznikl. Nespoko-
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jenych zakaznikl je 13 %. Diivodd muze byt vice. Jak se zjistilo vyse, velky problém je

teplota a nedostatecné nabidka jidel. To mize byt diivod pro nespokojenost zakaznikii.

Posledni oteviend otazka slouzila respondentiim k vyjadieni jejich napadii a ptfipominek.
Tuto otazku nechavali respondenti vétSinou prazdnou. Jeden respondent mél piipominku
k otazkam v dotazniku tykajici se chovani personalu. Uznavam, ze v dotazniku je na cho-
vani personalu otdzek malo. Jiny respondent podotknul, ze kvili zadkazu koufeni jiz nena-
vStévuje pohostinstvi tak Casto, jak tomu bylo piedtim. Nanestésti s timto rozhodnutim
nemuzou majitelé nic délat. Posledni relevantni navrh se tykal oteviraci doby pohostinstvi,
které ma v soucasné dob¢ otevieno kazdy den. Navrh, aby pohostinstvi bylo alespoii jeden
den v tydnu zavieno, je docela dobry napad. Ovsem muselo by se spocitat, jestli by se to

majiteliim pohostinstvi vyplatilo z ekonomického hlediska.

11.5 Verifikace stanovenych vyzkumnych otizek a zodpovézeni vyzkum-
né hypotézy

V nasledujici kapitole jsou verifikovany stanovené vyzkumné otazky a zodpovézena vy-

zkumna hypotéza, které byly stanoveny na zéklad¢ dotaznikového Setfeni.

Vyzkumnad otdazka 1: Uvitalo by vice neZ 40 % respondentit v pohostinstvi §ipky, fotbdlek
nebo kulecnik v ramci zvyseni jejich soucasné spokojenosti?

Moznost zahrat si s prateli Sipky, fotbalek nebo kulecnik by respondenti ocenili. Tato vy-
baveni by zarucené vedla k véts$i spokojenosti zdkaznikli. Zajem je pfedevsim o Sipky.

O fotbalek a kulecnik respondenti také projevili zajem, 1 kdyZ mensi.

Tab. 2. Tabulka rozdéleni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (x;) | Absolutni &etnost (n;) Relativni Cetnost (n;)
Ano 51 63,75 %
Ne 29 36,25 %
Celkem (n) 80 100,00 %

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze 63,75 % respondentti by ocenilo v pohostinstvi Sipky,
fotbalek nebo kulec¢nik (Tab. 2). Tento fakt 1ze vnimat jako pfedpoklad pro potvrzeni sta-

novené vyzkumné otazky 1.
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Vyzkumna otazka 2: Uvitalo by vice neZ 50 % respondentii rozSiieni sortimentu jidla

v ramci zvySeni jejich soucasné spokojenosti?

Soucasny sortiment nabizenych jidel je velmi tzky. Respondenti by uvitali rozsifeni sorti-
mentu jidla o utopence, tlacenku, klobasky a chlebicky. V pohostinstvi z hygienickych

divodii nemohou vaftit zadné vlastni jidla, a také jim v tom brani malé prostory pohostin-

stvi. Mizou prodavat pouze jiz hotova jidla a potraviny.

Tab. 3. Tabulka rozdéleni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (x;)

Absolutni ¢etnost (n;)

Relativni ¢etnost (n;)

Ano 58 72,50 %
Ne 22 27,50 %
Celkem (n) 80 100,00 %

Dotaznikové Setteni ukéazalo, ze 72,50 % respondentti by uvitalo rozsifeni sortimentu jidla

(Tab. 3), coz je ptedpoklad pro potvrzeni stanovené vyzkumné otazky 2.

Vyzkumna otdazka 3: Je vice neZ 60 % respondentit spokojeno s oteviraci dobou pohos-

tinstvi?

Spravna oteviraci doba je pro kterykoli podnik dilezita. Pfili§ brzkéd zaviraci doba nebo
pfili§ pozdni oteviraci doba mnoho zékaznikli odradi. Naopak pfili§ casnd oteviraci doba
muze zpusobit, Ze podnik navstivi jen par zakaznik a obsluha podniku se diive unavi.
Samoziejmé zaleZi na druhu podniku. Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze jsou

s aktualni oteviraci dobou ve vybrané spolecnosti spokojeni.

Tab. 4. Tabulka rozdéleni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (x;) | Absolutni ¢etnost (n;) Relativni ¢etnost (n;)
Ano 68 85,00 %
Ne 12 15,00 %
Celkem (n) 80 100,00 %

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 85,00 % z celkového poctu responden-
tl je spokojeno s oteviraci dobou pohostinstvi (Tab. 4). Toto je ptedpoklad pro potvrzeni

stanovené vyzkumné otazky 3.
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H1: Existuje statisticky vyznamnada zavislost mezi celkovou spokojenosti zakaznika s vy-

branou spolecnosti a biologickym vékem respondenta.

Tato vyzkumna hypotéza je verifikovana za pomoci analyzy zavislosti, kdy je potieba sta-

novit Hyp a Hy:
Hy: Celkova spokojenost zakaznikli s vybranou spole¢nosti nezavisi na véku respondentti
H;: Celkova spokojenost zakaznikli s vybranou spole¢nosti zavisi na véku respondentil

Pro posouzeni miry zavislosti byl pouzit Pearsontiv kontingencni koeficient, ktery je dan

%2
P=|—;P€e<(0;1
x2+n (0;1)

V tabulce uvedené nize (Tab. 5) jsou uvedeny odpovédi respondentt tykajici se jejich véku

vztahem:

(1

a celkové spokojenosti s vybranou spolecnosti. Nékteré tidaje musely byt slouceny, aby
bylo mozné pokracovat ve vypoctu. Jednd se o udaje o celkové spokojenosti, kdy byly
slouceny udaje maximalni spokojenost a spokojenost, maximalni nespokojenost a nespoko-

jenost.

Tab. 5. Zjistené udaje o respondentech (Vlastni zpracovani)

Celkova spokojenost
peiaeesptadenta Spokojenost Nespokojenost Souctyn;.
Méné nez 34 let 24 0 24
35-54 let 29 10 39
55 a vice let 17 0 17
Soucty n . 70 10 80

Tabulka hypotetickych cetnosti (Tab. 6) vypocitana podle vztahu:

2
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Tab. 6. Tabulka hypotetickych cetnosti (Vlastni zpracovani)

Celkova spokojenost
Vék respondenta Spokojenost Nespokojenost Soucty n;.
Méné nez 34 let 21,000 3,000 24,000
35-54 let 34,125 4,875 39,000
55 a vice let 14,875 2,125 17,000
Soucty n . 70,000 10,000 80,000
Vypodet x? podle vztahu:
r s % \2
¥2 = (ny _*"ij)
i=1j=1 1)

3)
Hodnota testovaciho kritéria x? = 12,0146. Uvazuje-li se o obvyklé hlading vyznamnosti
a = 0,05 a kritickou hodnotou je kvantil o 3 stupnich volnosti ((2-1) * (4-1)). Tento kvan-
til (x?_,) je roven 7,81. Kriticky obor je vymezen nerovnosti x? > yZ_, (3). Zavér je
tedy takovy, ze mezi vékem respondentl a celkovou spokojenosti s vybranou spolecnosti
existuje zavislost, proto nezamitame H,. Pro zjisténi silné nebo slabé zavislosti je tieba

vypocitat Pearsontliv kontingen¢ni koeficient, ktery je dan vztahem:

x2
P= |——;PeE<(0;1
x2+n (0;1)
4)

Pokud se ziskanad hodnota blizi 1, jde o silnou zavislost, naopak pokud se blizi k 0, jde
o slabou zavislost. Dosazenim do Pearsonova kontingen¢niho koeficientu se ziska hodnota
0,361. Tato hodnota naznacuje, Ze statistickd zavislost mezi vékem respondentli a jejich

celkovou spokojenosti s vybranou spolecnosti je spiSe slaba.
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12 KVADRANTOVA ANALYZA

Otazky osm a deset byly ur¢eny pro hlubsi rozbor vlivu vybranych faktort z hlediska dule-
Zitosti a spokojenosti na jednotlivé zdkazniky. Respondenti byli nabadani, aby rozhodli, jak
s danymi vyroky souhlasi (1 — nejvice spokojeni = rozhodné souhlasi, 4 — nejméné spoko-

jeni = rozhodné nesouhlasi) a poté aby zhodnotili, jakou diilezitost jednotlivym faktorim

vvvvvv

Pro kazdy faktor byl nasledn€ vypocten vazeny prumér, ktery je reprezentovan na obrazku

(Obr. 31) nize jednotlivymi body.
Vstupni udaje pro kvadrantovou analyzu jsou soucasti ptilohy (Ptiloha — PII).

Hranice byly stanoveny primérem hodnot — iroveni spokojenosti 1,92 a troven dilezitosti

1,93. Graf byl rozdélen podle hranic do ¢tyf ¢asti, které jsou charakterizovany niZe:

e Kvadrant I — V tomto kvadrantu jsou faktory, kterym zdkaznici spolecnosti pfipi-
suji velkou dilezitost, ale mira spokojenosti s nimi je nizkd. Vedeni spolecnosti
by se mélo snazit tyto faktory ptesunout do kvadrantu IV.

e Kvadrant II — V tomto kvadrantu jsou faktory, které zdkaznici povazuji za nedile-
Zité.

e Kvadrant III — V tom kvadrantu jsou faktory, které zédkaznici povazuji za nedile-
zité, ale jejich uplatiiovani hodnoti kladné a jejich mira spokojenosti tim roste.

e Kvadrant IV — Idedlni stav, kdy témto faktortim ptikladaji zakaznici velkou dile-

Zitost.
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Kvadrantova analyza
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DULEZITOST
—4—Exteriér je Cisty == |nteriér je Listy
—de—Na toaletach je vidy toaletni papir —@—Na toaletach je vzdy mydlo
4 Natoaletach jsou vidy papirové ubrousky —@—Toalety jsou vidy Cisté
——Stoly jsou vzdy upravené a cisté —de—Zidle a stoly jsou kvalitnia pevné
V pohostinstvi je dobré a kvalitni osvétleni  =—#=—Nabidka napoju je dostatecna
=—MNabidka jidel je dostatecna -Cekani na obslouzeni personélem je kratké
== Personal je pfijemny a ochotny —4=—Ceny jsou pro mé pfijatelné
—@&—Cenik je srozumitelny a prehledny ®— Celkova atmosféra v pohostinstvi je pfijemna
Obr. 31. Kvadrantova analyza (Vlastni zpracovani)

1. V kvadrantu I se nachézi faktor ¢istota toalet a toaletni papir na toaletach. Majitelé
pohostinstvi by se méli na tyto faktory zaméfit a snazit se je presunout do ¢tvrtého
kvadrantu.

2. V kvadrantu II se nachazi Cistota exteriéru, papirové ubrousky na toaletach, Gipra-
va a Cistota stoli, kvalita stold a Zidli, kvalita osvétleni a nabidka jidla. Témto fak-
torim zékaznici ptipisuji malou dtlezitost.

3. V kvadrantu III se nachazi srozumitelnost a prehlednost ceniku. Pro zékazniky
neni prilis dilezity, ale pokud je dostatecné srozumitelny a piehledny, zvysi to je-
jich spokojenost.

4. V kvadrantu IV se nachdzi Cistota interiéru, mydlo na toaletach, nabidka napojt,

kratké ¢ekani na obslouzeni personalem, ochotny a pfijemny persondl, ceny a cel-
kova atmosféra. Spole¢nost by se méla snazit tyto faktory zde udrzet a doplnit je

jeste o jiné.
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13 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani a také na zéklad¢é navrhii a pfipominek zakaznikli vybrané
spolecnosti a na zéklad¢ interview s majiteli vybrané spoleCnosti byla sestavena SWOT

analyza vybrané spolecnosti, které je prezentovana v tabulce (Tab. 7).

Tab. 7. SWOT analyza pro vybranou spolecnost (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dostupnost pohostinstvi

Nekvalitni osvétleni

Siroky sortiment napoji

Nekvalitni stoly a zidle

Vstticny a ochotny personal

Nevyhovujici teplota

Wi-Fi ptipojeni

Webovée stranky

Vhodna oteviraci doba Uzky sortiment jidla
PRILEZITOSTI HROZBY

Rast pfijmi obyvatelstva

Nova konkurence na trhu

Vstup nového dodavatele na trh

Zvyseni daflové povinnosti

Snizeni sazby DPH

Zvyseni cen energii

Zru$eni elektronické evidence trzeb

Zvyseni cen u dodavatela

Mezi silné stranky vybrané spolecnosti patii dobrd dostupnost pohostinstvi. Pohostin-
stvi se nachazi u hlavni silnice a v blizkosti jsou tf1 parkovisté, kde mohou zakaznici za-
parkovat své automobily. V blizkosti je také zastivka MHD. Dalsi vyhodou je Siroky sor-
timent napojii, ze kterych si vétSina zakaznik dokaze vybrat. Vstiicny a ochotny perso-
nal je dal$i vyhodou pohostinstvi. V pohostinstvi mlze kazdy zdkaznik vyuzit bezplat-
né internetové pripojeni skrze Wi-Fi. Dalsi silnou strankou je vhodna oteviraci doba a fle-

xibilni zaviraci doba.

Mezi slabé stranky vybrané spole¢nosti patii Spatné osvétleni v pohostinstvi. Nekvalitni
zidle a stoly jsou dalsi slabinou spolecnosti. Pokud bude zakaznik sedét na nekvalitni zidli,
jeho spokojenost se vyrazné snizi. Rovné€z ma pohostinstvi problém s teplotou v zimnich
a letnich mésicich. Pohostinstvi nemé vlastni internetové stranky, coz mi v dneSni dobé
pfijde jako velkéd nevyhoda oproti konkurenci. Velkym problémem je Gzky sortiment jidla,

které pohostinstvi nabizi.
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Jelikoz se pfijmy obyvatelstva kazdy rok zvysuji, lidé maji vice penéz pro sebe, a proto
se n¢ktefi mohou rozhodnout jit navstivit vybrané pohostinstvi a utratit v ném své penize.
Dalsi prilezitost piedstavuje vstup nového dodavatele na trh, ktery by mohl nabidnout vy-
hodnéjsi podminky majitelim pohostinstvi. Rovnéz by se mohlo jednat o dodavatele, jehoz
sortiment a ani zadny jeho substitut pohostinstvi zatim nenabizi. Snizeni sazby DPH
pro nékteré produkty by mohlo byt velmi ptinosné pro pohostinstvi. Zavedeni elektronické
evidence trzeb s sebou piineslo nekteré problémy, které majitelé pohostinstvi musi fesit.
Obcas se stane, ze uctenka, kterou maji zakaznikovi vydat, se nevytiskne nebo se cela po-
kladna sekne. Zakaznik tak musi na vydani uctenky ¢ekat delsi dobu, coz snizuje jeho spo-
kojenost. Zrusenim elektronické evidence trzeb by tyto problémy zmizely, coz by zname-

nalo 1 vyS$$i spokojenost zékaznik.

Jednou z hrozeb pro vybranou spolecnost je ptichod nového konkurenéniho pohostinstvi
na trh. Pokud by novy konkurent nabidl vétsi sortiment nabizenych produktd za nizsi ceny,
zakaznici by k této konkurenci mohli odejit. Dalsi odliv zdkaznikt, a tedy hrozba, by mohl
souviset se zvySenim danové povinnosti, kviili které by se pohostinstvi snizily zisky a spo-
lecnost by tak musela zvysit ceny produktl. Mezi hrozby také patii zvySeni cen energii,
cozZ by se opét projevilo na zvySeni cen nabizenych produkti, stejné tak zvyseni cen u do-

davatelu.
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14 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY
DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
SPOKOJESNOTI ZAKAZNIKU S VYBRANOU SPOLECNOSTI

Vybranad spolecnost byla podrobena vybranym strategickym marketingovym analyzam
a kvantitativnimu vyzkumu, diky kterym bylo zjisténo velké mnozstvi dat a informaci,
na zdklad¢ kterych budou navrhnuta vhodnd doporuceni. Diky témto doporucenim
by se mél zlepsit soucasny stav spokojenosti zdkaznikl s vybranou spolecnosti a také by

mohla piildkat zakazniky nové, coz jsou také cile majitelt vybrané spolecnosti.

V ramci metody 7S McKinsey byla vybrana spole¢nost piredstavena. Nebyly zjistény zadné
vazné nedostatky. V pohostinstvi pracuji pouze majitelé, nemaji zddné zaméstnance. At-
mosféra je pfijemna. Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti vykazala men-
$i nedostatky v nékterych oblastech. Hlavnim produktem pohostinstvi jsou napoje za piiz-
nivé ceny, vedlejSim produktem je velmi tzky sortiment jidla. Pohostinstvi je dobfe umis-
téno, dobfe dostupné. Nevyuzivaji zadné moznosti propagace. V pohostinstvi jsou rizné
dekorace. Spatné osvétleni a nekvalitni Zidle a stoly jsou problém, ktery by majitelé pohos-
tinstvi méli vytesit.

Analyza makroprostifedi pomoci PESTE analyzy posuzuje pusobeni vnéjsich faktori
na vybranou spole¢nost. V ramci politicko-pravnich a legislativnich faktori se musi pohos-
tinstvi fidit n€kolika danymi zdkony. Z hlediska ekonomicky faktorii je pohostinstvi ovliv-
néno nezaméstnanosti, inflaci a vySkou primérné a minimalni mzdy. Socidlni faktory maji
pozitivni vliv, protoze pohostinstvi poskytuje kvalitni sluzby a kvalitni produkty, které
zakaznici vyzaduji. Negativni vliv mély technické a technologické faktory kvili zavedeni
elektronické evidence trZzeb. Spolecnost zna¢né ovliviiuji vSechny faktory, pouze ekologic-

ké a environmentalni faktory ji ovliviluji méné¢.

Analyza mezoprostiedi byla zhodnocena pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil
pusobicich na vybranou spolecnost. Silné je hrozba stavajici konkurence na trhu, protoze
se v blizkosti vybrané spolecnosti nachazeji dvé silnd konkurencni pohostinstvi. Hrozba
vstupu novych konkurentl je stfedni, jelikoZ na trhu je jiz spousta pohostinstvi. Hrozba
substitutd je velka, pfedev§im proto, ze nckteré podniky nabizeji sluzby navic. Vybrana
spolecnost si mize z dodavateli vybirat, proto Ize fici, Ze je vyjednavaci sila dodavatela
stiedni. Naopak vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka, jelikoZ si zdkaznici mohou vybirat

z velkého mnozstvi pohostinstvi.
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Pomoci dalsi analyzy mezoprosttedi, benchmarkingu, byla vybrana spolecnost porovnana
s dal§imi konkurenty. Vybrana spolec¢nost byla zhodnocena dobfe, ale ne nejlépe. Jeji ne-
dostatky jsou predevsim uzka nabidka jidel a chybéjici vybaveni. Naopak jeji prednosti

jsou nizké ceny nabizenych produktli a ochotny personal.

Z analyzy odpovédi respondentt z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze zdkazniklim chybi
predevsim $irsi nabidka jidel a nevyhovuje jim teplota v pohostinstvi v nékterych mésicich.
Dale by zakaznici uvitali popelnik pfed pohostinstvim a internetovou stranku. Zakazniktim
se libi Siroka nabidka napoju a rychlost pfipojeni k internetu. Po zhodnoceni jednotlivych
typl otazek byla navrzena vhodna doporuceni na zlepSeni soucasného stavu spokojenosti

zakaznikl s vybranou spolecnosti.

Z kvadrantové analyzy vyplynulo, co je pro zdkazniky dulezité, co by si ptali zlepsit. Vel-
mi dobie spolecnost zvladd obslouzit zékazniky, ma Sirokou nabidku napojl a pfijemny
persondl. Zlepsit by spole¢nost méla Cistotu toalet a castéji dopliiovat toaletni papir na toa-

letach.

SWOT analyza vybrané spole¢nosti odhalila jeji silné a slabé stranky, a také jeji mozné
ptilezitosti a hrozby. Mezi silné stranky patii dobrd dostupnost pohostinstvi, Siroky sorti-
ment ndpoji a vstticny a ochotny personal. Diky tomuto se zékaznici radi do pohostinstvi
vraci. Mezi slabé stranky patii Gzky sortiment jidla, chybé&jici webové stranky a nevyhovu-
vidim rist pfijml obyvatelstva a vstup nového dodavatele na trh, ktery by mohl nabidnout
nové produkty. Mezi hrozby fadim pfedevsim zvyseni dafiové povinnosti, coz by znamena-

lo zvySeni cen nabizenych produktii.

14.1 Vybaveni pohostinstvi

Zakaznikiim chybi nékteré vybaveni nebo se jim zda stavajici vybaveni v pohostinstvi ne-
kvalitni. Uvitali by popelnik ptfed pohostinstvim, do kterého by kutéaci hazeli nedopalky,
dale Sipky, které by mohli hrat se svymi ptateli. Také se jim nelibi kvalita Zidli a stoll

a osvétleni.

14.1.1 Popelnik pred pohostinstvim

Kwvili takzvanému protikurackému zékonu je v dnesni dobé pohostinstvi nekutacké. Uvnitt
se koufit nesmi, proto kuféaci chodi ven pied pohostinstvi. Majitelé umistili na parapet okna

keramicky popelnik, ktery ovSem nékdo z kolemjdoucich béhem dne odcizil. Absence fad-
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né oznacené¢ho popelniku znamena, ze spousta kutdki hdzi nedopalky na zem a tim znecis-
t'uji okoli pohostinstvi. Dle mého nazoru by nejlep$im feSenim byl nasténny popelnik, kte-
ry by byl pevné piipevnén ke sténé pohostinstvi. Vybrala jsem tii popelniky z ceskych e-
shopti, které by byly vhodné (Tab. 8).

Tab. 8. Nabidka popelnikii (Viastni zpracovani)

Popelnik E-shop Cena
Ocelovy zavésny popelnik na zed —
Y Y PP DOMYS CZK 536

RAS5010, 322 x 148 x 65 mm
Nasténny popelnik z nerezového plechu,

B2B Partner CZK 1116
300 x 62 x 62 mm
Nasténny popelnik se stiiskou, Cer-

B2B Partner CZK 1304
na/merez, 373 x 280 x 140 mm

Jako efektivni moznost mi ptipadd popelnik prvni: ocelovy zavésny popelnik na zed —
RAS5010 z e-shopu domys-eshop.cz za CZK 536. Je dostatecné velky a i relativn¢ levny.
M4 vyjimatelnou nadobku na nedopalky z pozinkovaného plechu (domys-eshop.cz,
©2019). Dal by se umistit na sténu pohostinstvi, aby nepfekdzel kolemjdoucim

v prichodu. Doprava ¢ini CZK 120. Celkové néaklady tak jsou CZK 656.

14.1.2 Sipkovy automat

Podle vysledki dotaznikového Setieni by zakaznici ocenili Sipky v prostorach pohostinstvi.
O fotbalek a kule¢nik byl také z4jem, ale ne takovy, proto bych doporucovala potidit pouze
Sipky. MozZnost zahrat si s prateli Sipky by vedla k vySsi spokojenosti zdkaznikl. Nejlepsi
moznost by byla, kdyby si pronajali Sipkovy automat. E-shop sipkoveautomaty.cz nabizi
prondjem Sipkovych automatli znacky Cyberdine, navic zdarma zajisti dopravu, instalaci,
pravidelny servis a také dodavéa zdarma herni pfislusenstvi, jako jsou Sipky, hroty a letky.
Dlouhodoby prondjem Sipkového automatu nabizi za vyhodnych podminek formou podilu
z trzby. Automat akceptuje vSechny typy Ceskych minci (sipkoveautomaty.cz, ©2019).
Jelikoz se jednd o automat, ktery potfebuje ke svému provozu elektiinu, naklady by byly

pouze ceny energie, které by automat spotteboval.
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14.1.3 Nové zidle a stoly

Zakaznici by wuvitali kvalitngj§i zidle a stoly. Nckteré zidle a stoly jsou
v pohostinstvi uz dlouhou dobu a to se projevilo na jejich kvalité. Stoly jsou nevyvazené,
zidle skiipaji. V pohostinstvi je dvanact stolii, dvacet pét zidli a devét lavic. Pro zaca-
tek bych doporucila vyménit nabytek, ktery je v nejhorSim stavu. Jednd se o dva vétsi sto-
ly, jeden mensi stil a dvanact zidli. Vybrala jsem nabytek z prodejny IKEA. Pro ptehled-
nost byla udé¢lana tabulka (Tab. 9).

Tab. 9. Nabidka zidli a stolii (Vlastni zpracovani)

Zidle Cena za kus Cena za 12 kusu
STEFAN CZK 499 CZK 5988
LERHAMN CZK 799 CZK 9 588
KAUSTBY CZK 999 CZK 11 988
INGOLF CZK 1290 CZK 15 480
Stoly vétsi Cena za kus Cena za 2 kusy
INGO, 120 x 75 cm CZK 1490 CZK 2 980
LERHAMN 118 x 74 cm CZK 1990 CZK 3 980
Stoly mensi Cena za kus Cena za 1 kus
LERHAMN 74 x 74 cm CZK 1490 CZK 1490

Z zidli bych doporuéila zidle INGOLF. Zidle jsou vyrobené z masivniho dieva, které odo-
lava narazim. Ze stolti bych doporu¢ila LERHAMN, velky a 1 maly stiil. Jsou vyrobené
zmasivni borovice (ikea.cz, ©2019). Naklady na pofizeni nového nabytku jsou
CZK 20 950. Je tieba pocitat navic s ndklady na dopravu. Nejblizsi obchod IKEA je v Br-
né. Majitelé pohostinstvi maji k dispozici osobni automobil a pfivés. Pfipadné si od zna-

mych mohou zaptij¢it mensi dodavku.

14.1.4 Nové osvétleni

Malo nasténnych svétel je problém, kvili kterému neni pohostinstvi dobie osvétleno. Svi-
tidel je na trhu velké mnozZstvi, ale problém by pfedstavovalo jejich zapojeni. Pohostinstvi
by si muselo najmout specializovanou firmu, coz by znamenalo naklady navic. Proto bych
nejdiive zkusila koupit do stavajicich svitidel siln€j$i zarovky. Nasténna svétla jsou dobie

rozmisténa, silnéjsi Zarovky by mohly pohostinstvi 1épe osvétlit bez nutnosti kupovat nova
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svitidla. Cena LED zarovek se pohybuje okolo CZK 150. V pohostinstvi je umisténo Sest
nasténnych svitidel. Pokud by pohostinstvi koupilo novou zarovku do kazdého svitidla,
celkova cena by byla CZK 900. LED zéarovky jsou navic uspornéjsi, takze za provoz jedné

LED Zarovky jsou naklady asi CZK 80 za rok.

14.2 RozSireni sortimentu jidla

Vybrana spole¢nost v soucasné dob¢ nabizi velmi uzky sortiment jidla. Jedna se piredevsim
o bramburky, tyCinky a arasidy. Zakaznici by ocenili rozsifeni nabidky jidla zejména
o utopence, tlacenku, klobasky a chlebicky. V tabulce nize (Tab. 10) jsou uvedeny ceny
za jednotliva jidla, ptilohy a dny, kdy by jidla mohli majitelé pohostinstvi nakupovat a cel-

kova cena. Ceny jsou pouze orienta¢ni, v kazdém obchodé¢ se ceny mirné lisi.

Tab. 10. Rozpocitani vydaju za jidlo (Vlastni zpracovadni)

Cena za Cena celkem
Jidlo Dny
kus/baleni
Utopenci, 1 kg CZK 100 Pondéli, ¢tvrtek, sobota | Za 4 baleni CZK 400
Tlacenka, 2,5 kg CZK 80 Pondg¢li, sobota Za 2 baleni CZK 160
Klobasky, 200 g CZK 60 Pond¢li, sobota Za 4 baleni CZK 240
Chlebicky CZK 20 Stieda, Ned¢le Za 20 kust CZK 400
Piilohy
Chleba cely CZK 30 Kazdy den Za 5 kust CZK 150
Okurky nakladané
CZK 30 Pondéli Za 3 kusy CZK 90
ve sklenici, 680 g
Hot¢ice, 200 g CZK 60 Pondéli Za 1 kus CZK 60
Celkem CZK 1500

Za cely tyden jsou celkové ndklady na jidlo CZK 1 500. Cena je ovSem pouze orientacni,
zalezelo by, jak by se dand jidla prodavala. Findlni cena pro kone¢ného zékaznika by zale-

zela na rozhodnuti majitelli, za jakou cenu by jidla prodévali.

14.3 Internetova stranka

Pohostinstvi momentéalné nevyuziva zadné formy propagace. Zakaznici se o pohostinstvi

dozvédeli nejastéji od svych pratel a znamych nebo $li nahodou kolem. Proto bych dopo-
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rucovala zalozit internetovou stranku nebo alespoil strdnku na Facebooku. Na Internetu lze
zalozit webovou stranku zcela zdarma, naptiklad na webnode.cz nebo estranky.cz. Zaloze-
ni takové stranky je velmi jednoduché a rychlé. Pomoct by mohl také jiz zminovany Face-
book, ktery je jednou z nejznaméjSich socialnich siti. ZaloZzeni Facebookové stranky je také
velmi rychlé. Svij profil by poté mohla spolecnost sdilet na jiz zab&hnutych facebooko-
vych strankach. Na internetové strance by nemély chybét zdkladni informace o pohostin-
stvi, jako je umisténi pohostinstvi, oteviraci doba a nabidka zdkladnich produktt. Také by
tam mély byt fotky z pohostinstvi, aby si zdkaznici dokazali 1épe pohostinstvi predstavit.
V pohostinstvi se obc¢as konaji akce. Informace o téchto akcich by urcité prilakala nové
zakazniky. Dalsi dilezitou informaci by mohla byt mimotadna oteviraci doba. O udrzbu

internetové stranky by se mohla starat majitelka pohostinstvi.

14.4 Nové radiatory

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze zédkaznikliim je v zimnich mésicich v pohostinstvi
zima. Doporucila bych koupit dva nové radiatory. Také bych doporucila, aby si pohostin-
stvi zaplatilo specializovanou firmu, kterd by jim nové koupené radidtory zapojila. Mon-
tazni firma Topeni nejlevnéji s.r.0. nabizi montaZz radiatorti a kompletni servis. Navic jejich
technik dokaze poradit, ktery typ radiatoru je nejvhodnéjsi. Radiator se da zakoupit online
ptes jejich e-shop. Zakoupeny radidtor mohou nasledné dorucit a nainstalovat (topeninej-
levneji.cz, ©2019). Navrhuji nakup i montaz radidtorti pfes vyse zminénou firmu. Nasledu-
jici vy¢isleni nakladl je odhad. V tabulce (Tab. 11) jsou znazornény ceny za dva radiatory,

hlavici termostatickou a jednotlivé tikony, které s dopravou a montazi radiatorti souviseji.

Tab. 11. Vycisleni ndkladit za nakup, dopravu a montaz radiatori (Vlastni zpracovani)

Ukon Cena

Nékup radiatoru Kermi Therm X2 Profi-V 10 400 x 400 mm, FTV
100400401R 1K deskovy radidtor, 2 kusy CoR2 058
Nakup hlavice termostaticka HPT M 30 x 1,5, 2 kusy CZK 480
Doprava CZK 1 020
Platba za technika z Brna na vybrané misto a zpatky, CZK 10 za 1 km CZK 1 220
Montaz CZK 12 000

Celkem CZK 16 778
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Odhadem by celkové naklady mohly byt CZK 16 778. Dle mého nézoru to neni nijak za-
vratna ¢astka. Nové radidtory by dokézaly vytopit pohostinstvi dostate¢né, aby zadkaznikiim

bylo teplo a ziistali tak v pohostinstvi sedét po delsi dobu.

14.5 Nové ventilatory

V letnich mésicich je zdkaznikiim pfevazné piijemné, ale velké procento zakaznikl by uvi-
talo snizeni teploty. Pomoct by mohly nové stropni ventilatory. Zkusila bych vymeénit sta-
vajici ventilatory za vykonnégj$i. Doporucila bych stropni ventilator se svétlem Sulion
075266 CROSS z e-shopu Gavri.cz. Tento stropni ventildtor ma Ctyii lopatky, I1ze nastavit
az tfi rychlosti, je tichy a navic ma funkci zimniho (zpétného) chodu (pfispiva
k rovnomérnému rozloZeni teploty). Cena za jeden kus je CZK 3 290. Navic by tento ven-
tilator napomohl k lepSimu osvétleni pohostinstvi, protoze do ventilatoru lze namonto-
vat zarovky (Gavri.cz, ©2019). Celkové ndklady za dva ventildtory a dvé zarovky

(CZK 40 za jednu) jsou CZK 6 660.

14.6 Dalsi doporuceni pro vybranou spole¢nost

Z kvadrantové analyzy vyplynulo, Ze by se méla zlepsit Cistota toalet a ¢astéji by se mél
dodavat toaletni papir na toalety. Navrhovala bych, aby majitelé pohostinstvi kontrolova-
li toalety kazdé dvé hodiny, aby pfedesli chybé&jicimu vybaveni nebo velkému znecisténi
toalet. Pokud by bylo v pohostinstvi vice lidi, pak bych doporucovala kontrolovat toale-
ty kazdou hodinu. Rovnéz z kvadrantové analyzy vyplynulo, Ze by majitelé mohli poupra-
vit cenik, aby byl prehlednéjsi a srozumitelnéjsi. Doporucila bych rozdé€lit nabidku piv na
piva toc¢ena a piva lahvova. Zlepsi se tim piehlednost ceniku. Cenik si majitelé tisknout

a zatavuji do folie ve vlastni reZii.
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ZAVER

Marketing je v dneSni dobé velmi dulezity, zamétuje se predevSim na zédkaznika a uspoko-
jovani jeho potieb a ptani. Zakaznici si vybiraji spiSe podniky, o kterych slysSeli nebo Cetli
dobré recenze. Proto je potieba, aby se podniky staraly o své zdkazniky a snazily se o nej-

vyssi stupen jejich spokojenosti.

S provozovani pohostinstvi souvisi nékolik zakont, kterymi se majitelé pohostinstvi musi
fidit. Také musi mit personal urCité schopnosti, aby dokazal efektivné obsluhovat zakazni-
ky. Sluzby poskytované v pohostinstvi musi byt na vysoké urovni, jinak se zékaznici ne-
budou radi vracet. Zékaznici jsou hlavnim zdrojem ptijmi pohostinskych zafizeni, proto
by jejich spokojenost méla byt jedna z priorit podniku. ZvySovani spokojenosti zdkazniki
je nékdy nelehky ukol, ale pokud se to podniku povede, ziska tim nejen spokojené zakaz-
niky, ale také dobré ohlasy a dobré jméno. Samoziejmé se nejde zavdécit vSem, avSak
podniky by se mély pokusit zavdé€it se alespon vétsSing zakaznikti. Spokojenost zakazniki
ovliviiyje vice faktorti, naptiklad prostiedi, kde je sluzba poskytovana nebo kde jsou pro-
davany produkty. Barva interiéru, osvétleni, Cistota 1 viing siln¢ ovliviiuje spokojenost za-
kaznikti. Tyto aspekty mohou pomoci podniku vyniknout a zdkaznici mizou takovyto

podnik upiednostnit pied ostatnimi.

Vybrana spolecnost chtéla zanalyzovat spokojenost svych zakazniki, protoze zadny mar-
ketingovy vyzkum zatim neucinila. Proto uvitala moZnost zanalyzovat spokojenost
svych zakaznikli skrze tuto bakaldiskou praci. Majitelé pohostinstvi odvadéji dobrou praci
pii obsluhovani zakaznikd, prodéavaji kvalitni napoje, ale jsou oblasti, které jsou zakazniky

povazované za nedostate¢né a chtéli by je zlepsit.

Bakalafské prace byla zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznikl s vybranou spole¢nos-
ti. V teoretické €asti byla zpracovana literarni reSerSe na téma vztahujici se k oblasti spoko-
jenosti zdkaznikd. Na zaklad¢ literarni reSerSe byla stanovena teoreticka vychodiska pro
zpracovani praktické ¢asti bakalatské prace, ve které byly formulovany tfi vyzkumné otaz-

ky a jedna vyzkumna hypotéza.

Prakticka Cast bakalafské prace byla zaméfena na analyzu soucasného stavu spokojenosti
zékaznikli s vybranou spole¢nosti. Tato analyza byla provedena formou kvantitativniho
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. V ramci praktické casti byly provedeny vybrané

marketingové strategické analyzy jako analyza vnitiniho prostfedi metodou McKinsey,
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PESTE analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil, benchmarking, SWOT analyza

a kvadrantova analyza.

Soucasti bakalaiské prace jsou doporuceni, které jsou zaméfené na zlepSeni soucasného

stavu spokojenosti zakaznikl s vybranou spolecnosti.

Prvni doporuceni se tykalo ndkupu nového popelniku, do kterého by kufaci hazeli nedo-
palky. Majitelim jsem doporucila ocelovy zavésny popelnik na zed RA5010 z e-shopu
domys-eshop.cz za CZK 536. S dopravou jsou celkové naklady CZK 656. Popelnik nebude
kolemjdoucim piekazet v prichodu a navic se tim snizi zneciSténi venkovnich prostort

pohostinstvi.

Dalsim doporuc¢enim bylo pofizeni Sipkového automatu, o ktery zakaznici projevili zdjem
v dotaznikovém Setteni. E-shop sipkoveautomaty.cz nabizi pronajem Sipkovych automati,
navic zdarma zajisti dopravu, instalaci i pravidelny servis. Prondjem je placen formou po-
dilu z trzeb, takze pohostinstvi plati pouze spotiebu energie, kterou Sipkovy automat potie-

buje ke své funkcénosti.

Nekvalitni stoly a Zidle je dal§i nedostatek pohostinstvi. Doporucila jsem vymeénit ale-
spon dva vétsi stoly, jeden mensi stiil a dvanact Zidli, které vykazovaly nejvétsi opotiebo-
vanost. Nabytkarska firma IKEA nabizi kvalitni stoly i1 zidle za pfiznivé ceny, proto
jsem se rozhodla, doporucit ndbytek prave od této firmy. Naklady za Zidle typu INGOLF,
které odolavaji naraziim, a stoly typu LERHAMN vyrobené z masivni borovice jsou cel-

kové CZK 20 950.

Dalsi doporuceni se tykalo nakupu novych vykonnéjsSich zZarovek do stavajicich nasténnych
svitidel. Pokud by se pohostinstvi rozhodlo koupit nova svétla, at’ uz nasténna nebo strop-
ni, znamenalo by to mnohem vys$i ndklady. Cena za Sest LED Zarovek je celkem
CZK 900. Navic jsou LED zéarovky tspornéjsi a provoz jedné Zarovky tak vyjde na asi

CZK 80 za rok.

Zékaznici by déle ocenili rozsifeni sortimentu jidla, piedevSim o utopence, tlacenku, klo-
basky a chlebicky. K tomu samoziejmé chleba, okurek a hoicici. Tydenni naklady na né-
kup téchto potravin jsou ve vysi CZK 1 500. Majitelé uz se musi sami rozhodnout, za ja-

kou cenu budou jidla prodavat, aby se jim prodej jidla vyplatil.

O internetovou stranku projevila zajem ptesné polovina respondenti. Webové stranky

se daji zalozit zdarma a jejich tdrzba neni nijak ¢asové narocna. Proto doporucuji majite-
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Iim pohostinstvi, aby si takové stranky vytvoftili a popiipad€ aby si zalozili také stranku
na Facebooku, ktera jim pomuze s pfildkdnim novych zékaznikti. O udrzbu by se starala

mayjitelka pohostinstvi.

Doporuceni na zvySeni teploty v zimnich mésicich v pohostinstvi bylo stanoveno pouze
odhadem. Dva nové radiatory, ptislusenstvi, doprava, platba za technika a montaz by po-
hostinstvi vysla na CZK 16 778. Nové radidtory by dokazaly vytopit pohostinstvi dostatec-

n¢ na to, aby zdkaznici posed¢€li déle a aby se tim zvysila jejich spokojenost.

V letnich mésicich, kdy byvaji teploty velmi vysoké, by nékteti zdkaznici ocenili snizeni
teploty. Pomoct s timto problémem by mohly stropni ventilatory Sulion 075266 CROSS
z e-shopu Gavri.cz. Pohostinstvi ma v soucasné dob¢ dva ventilatory, které jsou uz ovsem
staré¢ a doporucené ventilatory jsou vykonngjsi. Do téchto ventilator se d4 navic nainsta-
lovat Zarovka, a diky tomu by pfispély i1 ke zlepSeni osvétleni v pohostinstvi. Celkové na-

klady jsou CZK 6 660.

Z kvadrantové analyzy vyplynulo, Ze by se méla zlepsit Cistota toalet a ¢astéji by se mél
dodavat toaletni papir na toalety. Navrhla jsem, aby majitelé pohostinstvi kontrolovali toa-
lety kazdé dv¢ hodiny, pfi vys$§im poctu zakaznikil pak kazdou hodinu.

Posledni doporuceni se tykalo upraveni ceniku. Navrhla jsem, aby nabizena piva rozdélili
na piva tocena a piva lahvova. Myslim si, Ze se tak cenik stane piehlednéjSim.

Myslim si, Ze ma bakaléatské prace by mohla byt pro vybranou spole¢nost pfinosna, zejmé-
na proto, Ze navrzend doporuceni mohou zkvalitnit poskytované sluzby a usnadnit praci
majitelim a zvysit tak spokojenost zékazniki, ptipadné by mohli ptilakat zakazniky nové.
Bakalatska prace byla zpracovédna v souladu se Zasadami pro vypracovani a véfim, ze byly
splnény stanovené cile bakalafske prace.

Na zavér bych chtéla poprat majitelim vybrané spolecnosti hodné Gspéchti a hodné spoko-

jenych zakaznikd.
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SEZNAM VZORCU

(1) Pearsontiv kontingenc¢ni koeficient.

(2) Vzorec pro vypocet hypotetickych Cetnosti.
(3)  Vypocet testového kritéria x2.

(5) Pearsontiv kontingenc¢ni koeficient.
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SEZNAM PRILOH

PI Cenik vybrané spolecnosti.
PII  Vstupni udaje kvadrantové analyzy.

PIII Dotaznikové Setfeni zaméfené na analyzu spokojenosti zdkaznikd s vybranou spo-

le¢nosti.



NABIDKOVY LIST
Budvar 0.51 0.31 Alkoholické napoje 0.051 0.021
10°tofend 24 - 14 - Vodka Sibif Pv 22- 10,-
Vodka Jelzin Black 22- 10,-
10°lahvova 15,- +3,- lahev Tuzemsky Pv 22- 10,-
Nealko 20- +3- lahev Bylinka Pv 22~ 10,-
oA letmen Peprmintovy likér Py 22 10 -
Starobrmo _0.51 031 ReZna Pv 22~ 10,-
11°tocena 26, 16,+ Stara myslivecka Pv 28- 12,-
12°totena | 28 - 18+ StaroreZzna Pv 28 - 12 -
Slivovice Jelinek 28 - 12 -
10°lahvova 15- +3- lahev Fernet Stock 28,- 12,-
11°lahvova 16- +3- lahev Becherovka 28 - 12-
At~ jemen Jim Beam 40 - 18-
Neakoholické napoje
Kolilimo 0.331 sklo 15~ Vino rozlévané 0.2
Mattoni 0.33I sklo 19,- Bilé, Cervend 20,-
Soda 0,331 skio 12 e
Kofola 0.3 15,- Teplé napoje
Kolilimo 0.51 pet 25- Caj 15,-
Hanacka kyselka 0,5l pet 25 - Kavaturecka 15-
Dzus 0.2 10.- Kava Nescafe 15-
CocaCola 0,33l sklo 25- Kapucinek 3.-

AT

Informace o alergenechu obsluhy.

Balené sladké a slané pochutiny podéavame nerozbalené.

PRILOHA P I: CENIK VYBRANE SPOLECNOSTI

Ostatni

TyCinky slané
Arasidy solené
Brambuirky sil.zesnek
Kfupky arazidové
Tatranky

Cibuloveé krouZky

Zvykacky

Zapalky
Zapalovag

Cigaretydle nabidky

15-
20~
22 -
15-
10.-
22-
15-

D
10.-



PRILOHA P II: VSTUPNI UDAJE KVADRANTOVE ANALYZY

Spokojenost Diilezitost
Faktory
1 2 3 4 1 2 3 4

Exteriér je Cisty 16 | 39 | 23 2 14 | 38 | 18 | 10
Interiér je Cisty 22 | 49 9 0 28 | 37 | 10 5
Na toaletach je vzdy toaletni papir 21 | 43 | 15 1 31 1 35| 10 4
Na toaletach je vzdy mydlo 25 | 42 | 12 1 31 | 34 | 11 4
Na toaletach jsou vzdy papirové ubrous-

18 | 45 | 15 2 22 | 40 | 14 4
ky
Toalety jsou vzdy Cisté 20 | 45 | 14 1 32 | 35 7 6
Stoly jsou vZdy upravené a Cisté 17 | 45 | 18 0 25 | 35 16 4
Zidle a stoly jsou kvalitni a pevné 14 | 25 | 38 3 23 | 33 | 20 4
V pohostinstvi je dobré a kvalitni osvét-

10 | 29 | 35 6 17 | 35 | 24 4
leni
Nabidka népojii je dostatecna 40 | 39 1 0 38 | 34 5 3
Nabidka jidel je dostate¢na 4 26 | 38 | 12 | 11 | 37 | 15 17
Cekani na obslouzeni persondlem je

29 | 44 6 1 37 | 34 6 3
kratké
Persondl je pfijemny a ochotny 54 | 25 1 0 45 1 29 2 4
Ceny jsou pro mé piijatelné 48 | 30 0 2 35 | 35 7 3
Cenik je srozumitelny a pfehledny 34 | 36 8 2 21 34 1 16 9
Celkova atmosféra v pohostinstvi je pfi-
‘ 35 | 45 0 0 39 | 36 2 3
jemna

Faktory Spokojenost Diilezitost

Exteriér je Cisty 2,14 2,30
Interiér je Cisty 1,84 1,90
Na toaletach je vzdy toaletni papir 1,95 1,84
Na toaletach je vzdy mydlo 1,86 1,85




Faktory Spokojenost Diilezitost
Na toaletach jsou vzdy papirove
! Y PP 2,01 2,00
ubrousky
Toalety jsou vzdy Cisté 1,95 1,84
Stoly jsou vzdy upravené a Cisté 2,01 1,99
Zidle a stoly jsou kvalitni a pevné 2,38 2,06
V pohostinstvi je dobré a kvalitni
2,46 2,19
osvétleni
Nabidka népoji je dostatecna 1,51 1,66
Nabidka jidel je dostatecna 2,73 2,48
Cekani na obslouZeni personalem
‘ 1,74 1,69
je kratké
Personal je pfijemny a ochotny 1,34 1,56
Ceny jsou pro mé pfijatelné 1,45 1,73
Cenik je srozumitelny a piehledny 1,73 2,16
Celkova atmosféra v pohostinstvi
. . 1,56 1,61
je ptijemna
SUMA 1,92 1,93




PRILOHA P III: DOTAZNIK — SPOKOJENOST ZAKAZNIKU
S VYBRANOU SPOLECNOSTI

Vézena pani, vazeny pane,

jmenuji se Simona Konupcikova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢€ a zpracovavam bakalarskou praci na téma Analyza spokoje-
nosti zakaznikli s vybranou spolec¢nosti. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazni-
ku. Dotaznik je anonymni a ziskané udaje budou nésledné vyuzity pro zpracovani mé bakalat-
ské prace.

Instrukce k vyplnéni dotazniku: v jednotlivych otazkéch vyberte prosim jednu odpovéd:.
U otazek, kde je mozné zvolit vice odpovédi, je tato skute¢nost uvedena.

Ptedem dékuji za ochotu a Cas straveny pfi vypliovani dotazniku.

Simona Konupc¢ikova

A. ZAKLADNI INFORMACE SOUVISEJICI S POHOSTINSTVIM

1. Jak jste se o tomto pohostinstvi dozvédél/a?

(O 0Od znamych, piatel, rodiny O Sel/sla jsem kolem
(O Z Internetu O Jinak: ..o
(O Znovin
2. Jak Casto navStévujete toto pohostinstvi?
(O Jsem tu poprvé (O Jednou tydné
(O Denng (O Neékolikrat za mésic
(O Nekolikrat za tyden (O Neékolikrat za rok
3. Co v tomto pohostinstvi pijete? MiiZete vybrat vice moZnosti.
(O Voda (perliva, neperliva) O Pivo
(O Limonada (O Vino
(O Dzus (O Jiny nealkoholicky napoj: .........
(O Kava, ¢aj (O Jiny alkoholicky napoj: ............

4. Objednavate si k napojam také néco k jidlu z aktualni nabidky?

(O Ano, asto (O Ano, obcas (O Ne
4a. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ,,Ano, casto* nebo ,,Ano, obcas“, uved’te
prosim, co si k napojiim objednadvite.



B. VYBAVENI A CISTOTA POHOSTINSTVIi

5. Uvital/a byste pi‘ed pohostinstvim popelnik, do kterého by kuraci hazeli nedopalky?

(O Ano

6. Vyhovuje Vam v pohostinstvi rychlost pripojeni k Internetu?

(O Ano, je dostate¢né rychlé

(O Ne, je pomalé

(O Ne

(O V pohostinstvi ho nepouzivam

7. Uvital/a byste v pohostinstvi Sipky, fotbalek nebo kuleénik? MiiZete vybrat vice moz-

nosti.

(O Ano, sipky
(O Ano, fotbalek

8. Ohodnot’te prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici vybaveni a Cistotu

(O Ano, kuleénik

(O Ne

v pohostinstvi. Hodnotit tedy budete dvé oblasti: spokojenost a dileZitost. Spokojenosti

se rozumi, do jaké miry souhlasite s danym vyrokem. DiileZitosti se rozumi to, jak je pro

vvvvvv

, Spokojenost Dulezitost
Vyrok a faktor
charakterizujici |g &£ | & % 2 E
o T E| 2 s |§ 2|1 ]2 ]34
vybaveni a éistotu |5 = | = o |£ B
¥ = wn o =) @
z &
8.1 Exteriér je Cisty O O O O O 1O 1O |O
8.2 Interiér je isty O O O O O 1O 1O |O
Na toaletach je vzdy
8.3 Lo O O O o 10 |[O |O |O
toaletni papir
Na toaletach je vzdy
8.4 , O O O o 10 |0 |[O |O
mydlo
Na toaletach jsou vZdy
8.5 o O O O o |0 O |O |O
papirové ubrousky
8.6 | Toalety jsou vidy &isté | O O O O O O 1O |10
Stoly jsou vZdy upra-
8.7 e o |o |o |o Jo oo o
vene a ciste




Zidle a stoly jsou kva-
8.8 . , O O O o O |O |[O |O
litni a pevné
V pohostinstvi je dobré
8.9 oo | O O O O |0 O |O |O
a kvalitni osvétleni

C.NABIDKA NAPOJU A JIDEL, SPOKOJENOST S OBSLUHOU V POHOSTINSTVI

9. Uvital/a byste rozsireni sortimentu jidla v pohostinstvi? Oznacte prosim. MiiZete vy-

brat vice moZnosti.
() Ne, jidlo si zde kupovat nebudu
(O Tlagenku
(O Hermelin
(O Klobasky

10. Ohodnot’te prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici nabidku napo-

(O Utopence
(O Chlebicky

(O Balené bagety

QO Jiny sortiment: ..................c.coeeen.in.

ju, jidel a spokojenost s obsluhou v pohostinstvi. Hodnotit budete tedy dvé oblasti: spo-

kojenost a dileZitost. Spokojenosti se rozumi, do jaké miry souhlasite s danym vyrokem.

DiileZitosti se rozumi to, jak je pro Vas dany faktor obecné diilezity, kde 1 = nejdiilezi-

té€jsi, 4 = nediilezity.

kojen Dulezi
Vyrok a faktor charak- SpO 0j¢ ost ulezitost
terizujici nabidku napo- !
t | 8 | § |2 ¢
ju, jidel a spokojenosts | T % 2 = s 2 1 ) 3 4
SE|F | E |f%
obsluhou g 2 2 2 |S 8
» 7] =) »n
z &
Nabidka napoji je do-
10.1 . O O O o 10 O |0 |O
stateCna
Nabidka jidel je dosta-
10.2 . O O O o 10 O |O |O
tecna
Ceksni na obslouZeni
10.3 ... 10O O O o JO0 |O |0 |O
personalem je kratké
Personail je prijemny
104 , O O O o 10 O |0 |O
a ochotny
Ceny jsou pro mé pri-
10.5 N O O O o 10 O |0 |O
jatelné




Cenik je srozumitelny

10.6 O O O o 10 [0 |0 O

a prehledny

Celkova atmosféra

10.7 | v pohostinstvijepri- | O O O O O |0 O |O

jemna

11. Jak hodnotite teplotu v pohostinstvi v zimnich mésicich?

(O Teplota je nizka, je zde zima (O Teplota je vysoka, je zde horko
(O Teplota je dobra, je zde piijemné (O Nemohu ohodnotit

12. Jak hodnotite teplotu v pohostinstvi v letnich mésicich?
(O Teplota je nizka, je zde zima (O Teplota je vysoka, je zde horko
(O Teplota je dobra, je zde piijemné (O Nemohu ohodnotit

13. Uvital/abyste internetovou stranku, kde by byly aktualni informace o akcich probi-
hajicich v pohostinstvi, informace o0 mimoradné oteviraci dobé a tak podobné?
O Ano O Ne

14. Uvital/a byste moZnost platby kreditni kartou?

(O Ano (O Ne
15. Reklamoval/a jste v pohostinstvi nékdy néco?

O Ano O Ne
15a. Pokud jste na piedchozi otizku odpovédél/a ,Ano*, uved’te prosim, co jste reklamo-
val/a.
16. Vyhovuje Vam oteviraci doba pohostinstvi?

(O Ano O Ne
16a. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ,,Ne“, uved’te prosim, jaka oteviraci doba
pohostinstvi by Vam nejvice vyhovovala.

17. Doporucil/a byste pohostinstvi svym kamaradim, znamym a tak podobné?
O Ano O Ne
17a. Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a ,,Ne“, uved’te prosim, diivod své negativni
odpovédi.
18. Uved’te prosim, jak jste celkové spokojen/a s pohostinstvim. VyuZijte prosim cCiselné

§kaly, kde oznaceni 1 = maximalni spokojenost, 4 = maximalni nespokojenost.




D. IDENTIFIKACNI OTAZKY

19. Vase pohlavi je?

(O Zena O Muz
20. V3 vik je?
(O Méné nez 18 let (O 35-44 let (O 65 avice let
O 18- 24 let O 45— 54 let
O 25— 34 let O 55— 64 let

21. MiiZete se prosim charakterizovat?

(O Jsem kurak/kufacka (O Jsem ob¢asny kufak/kufacka
(O Jsem nekuiak/nekuiacka

22. MiizZete uvést, jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

(O Zakladni (O Stfedoskolské bez maturity
(O Vyucni list (O Vysokoskolské
(O Stiedoskolské s maturitou
23. MiizZete prosim uvést sviij soucasny status?
(O Student/ka
(O Pracujici
(O Duchodce
(O Nezaméstnany/a

O Jiny: cooeeiinnn.

24. MiiZete uvést, jaké je mésto, obec €i vesnice, kde v soucasné dobé Zijete?

Jesté jednou Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku a pieji Vam pékny zby-

tek dnesniho dne.



