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Uvod

Na soucCasném trhu je zaznamenan stale vétsi narast poskytovatelti sluzeb. S timto je
spojena i silici konkurence v tomto odvétvi. Aby byly tyto podniky na trhu Gspésné, mély
by se zaméfit predevsim na uspokojeni potieb a piani svych zakazniki, ktefi maji v dnesni
dob¢ nad podniky velkou moc, a to z divodu rychlého vyvoje modernich technologii.
Diky témto technologiim si mohou zakaznici snadno zjistovat informace o podniku,

vyhledavat zkusenosti predchozich zékazniki, porovnavat nabidky atd.

Cilem kazdého podniku je poskytovat lepsi sluzby nez jejich konkurence a ziskat co
nejvice spokojenych zdkaznikl. Podniky, které ziskaji spokojené zdkazniky, by se mély
zaméfit predev§im na jejich udrZeni. Je ovéfeno, Ze ziskani novych zdkaznikl je
pro podnik vice nakladné nez udrZeni stavajicich. Podniky by mély neustale zkoumat
spokojenost svych zdkaznikil, coz mize prispét k prizptisobeni produkti ¢i sluzeb, a tudiz

zaroven ke zvySeni jejich spokojenosti.

Tato prace se bude vénovat analyze spokojenosti zakaznikii ve zvolené restauraci
Hladinka, kterd se nachazi v Kladn&. Tato restaurace se Vv pribéhu roku 2019 odpojila
od fransizy Svejk a vytvofila sviij samostatny podnik. Autorkou byla zvolena tato
restaurace z diivodu predeslé pracovni zkusenosti ve franize Svejk. JelikoZ je restaurace
nové oteviena, neprobéhl zde doposud Zadny marketingovy vyzkum, ktery by se tykal
spokojenosti zakaznikll spojeny s nabizenymi sluzbami. Proto se autorka rozhodla tento

marketingovy vyzkum provést.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat spokojenost zdkaznikli ve zvolené restauraci
Hladinka a nasledné pro ni navrhnout doporuceni, které by vedlo ke zvySeni spokojenosti
zadkaznikl. Dal$im cilem bude zjistit, zda jsou zdkaznici vice spokojeni s restauraci

Hladinka ¢&i s predchozi fransizou Svejk.

Bakalatska prace bude ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Autorkou bude nejdiive
vypracovan teoreticky zdklad pomoci reSerSe odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroji. Na jejich zéklad¢ budou definovany sluzby a jejich vlastnosti
a charakteristika zakaznika spolu s jeho potiebami. Dalsi z kapitol bude vénovana
spokojenosti zakaznikt a posledni ¢ast se bude zabyvat charakteristikou marketingového

vyzkumu a jeho procesem. Tyto poznatky budou nasledné vyuzity v ¢asti praktické.
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V tvodu praktické ¢asti bude autorkou predstaven vybrany subjekt, konkrétné kladenska
restaurace Hladinka. Pfed provedenim marketingového vyzkumu bude autorkou
uskute¢nén strukturovany rozhovor S provoznim restaurace, kterym by chtéla zjistit,
co vedlo majitele restaurace k odchodu od fransizy a zaroven ziskat informace o soucasné
situaci restaurace Hladinka. Poté bude proveden kvantitativni marketingovy vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Na zakladé vysledkti tohoto vyzkumu budou
restauraci navrzena nasledna doporuceni, ktera by mohla prispét ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.
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1 Sluzby

vvvvvv

vvvvvv

stiznosti a rychlejsi zodpovidani dotazt. (Kotler & Keller, 2013)

Vastikova (2008) definuje sluzbu jako jakoukoliv ¢innost, kterou jedna strana poskytuje
druhé strané. Pfedev§sim ma nehmatatelny charakter a nevytvari zadna vlastnicka prava.

Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

1.1 VIastnosti sluzeb

Podniky, které piipravuji marketingové programy sluzeb, jsou ovlivnény péti
charakteristikami sluzeb: nehmatatelnosti, nedélitelnosti, promeénlivosti, pomijivosti
anemoznosti vlastnictvi. Sluzby jsou témito vlastnostmi diferencovany od hmotnych

vyrobku. (Stafikova, Vorlova & VI¢kova, 2007)
e Nehmatatelnost:

SluZzby jsou nehmatatelné a touto vlastnosti jsou odlisné od fyzickych vyrobki. Sluzby
si spotiebitel ptred jejich pofizenim nemulze prohlédnout, ochutnat, poslechnout
¢i ocichat. Aby spotfebitel snizil svou nejistotu, vyhledavéa informace o sluzbach dané
firmy, kterymi mohou byt misto, personal, spokojenost ptedeslych zédkazniki, prostiedi,
vybaveni, propaga¢ni materialy a ceny. Hlavni funkci poskytovatele sluzeb je se zaméfit
na uvedené kvality sluzeb a snazit se ,,zhmotnit nehmatatelné“. (Kotler & Keller, 2013;

Vastikova, 2008)
e Neoddélitelnost

Dle Kotlera a Kellera (2013) dalsim rozdilem sluzeb od fyzickych produkti
je neoddg¢litelnost. U sluzeb obvykle probiha vyroba a spotieba soucasné, kde poskytoval
je soucasti sluzby. Zatimco fyzické produkty se nejdiive vyrobi, dale se naskladni

a az poté se distribuuyji.
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e Proménlivost

Kotler (2007) uvadi, ze kvalita sluzeb je velmi proménliva v zavislosti na tom, kdo, kdy,
kde a komu je poskytuje. Chovani kazdého zaméstnance k zdkaznikim muize byt odlisné.
Ve stejném hotelu mohou byt dva recepcni. Jeden recepéni pracuje rychle, je ochotny
alaskavy k zakazniktim, zatimco druhy, Ktery stoji o par metra dal, je nepfijemny

a pracuje pomaleji.

e Pomijivost
Pomijivost vyjadiuje, ze sluzby neni mozné skladovat pro pozd¢jsi prodej ¢i spotiebu.
Problém nenastane, dokud je poptavka stala a pravidelna. Tento problém nastane, jakmile
dojde ke kolisani poptavky. V tomto piipadé existuji strategie, které mohou pomoci fidit
poptavku s jejich nabidkou a vytvaret mezi nimi soulad. (Kotler & Keller, 2013)

¢ Nemoznost vlastnictvi

Zakaznik, ktery si zakoupil zbozi, tak na né&j automaticky ptechazi jeho Vvlastnictvi.
U sluzeb to tak neni. Zakaznik, ktery zaplati za poskytnutou sluzbu, neziskava zadné
vlastnictvi. Je to z toho divodu, Ze zakaznik si kupuje pouze pravo K vyuziti sluzby,

napiiklad u vetejné dopravy, placené parkovistg, hotelové ubytovani... (Vastikova, 2008)
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2 Zakaznik

Zamazalova (2009) definuje zakaznika jako o0sobu, ktera ma zajem o koupi néjakého
produktu ¢i sluzby a navazuje kontakt s danou firmou. Dale si zbozi si prohlizi a zjist'uje
o ném dané informace prostfednictvim internetovych stranek ¢i fyzického kontaktu.
Dle Vastikové a JaneCkové (2001) je zakaznikem osoba, domacnost nebo organizace,

ktefi si za danou sluzbu ¢i vyrobek zaplati a ziskaji z ného dany uzitek.

V soucasnosti nastava rychly vyvoj modernich technologii, ktery zasahl zakaznika i jeho
chovani. Zakaznik si mize rychleji a piehledné zjistit informace o zbozi a sluzbach
danych firem, porovnavat jejich ceny a vyhleddvat zkuSenosti predchozich zakazniki.
V soucasnosti ma zakaznik velkou moc a stal se naro¢nym z diivodu velkého mnozstvi
nabidek. Diky této revoluci firmy zacaly nabizet vice sluzeb a vytvaret vice vyrobkl nez

drive. (Zamazalova, 2009)

Zakaznici maji odlisné potieby, vlastnosti a chovani. Na zédklad¢ téchto vlastnosti se
vytvaii skupiny zakaznikut, které maji podobné ¢i stejné vlastnosti. Tyto skupiny jsou

nazyvany trzni segmenty. (Vastikova, 2008)

2.1 Potieby zdkaznika

Podle Filipové (2011) rozhodnuti zakaznika o koupi produktu ¢i sluzby zavisi predev§im
na uspokojeni jeho potieby spojené s produktem. Aby byl prodejce vtomto sméru
uspéSnym, mél by umét prfedevSim naslouchat, uspésné pozorovat reakce zdkaznika

a klast spravné otazky.
Maslowova hierarchie potieb

Abraham Maslow sestavil hierarchii lidskych potieb v podobé pyramidy. Sklada se z péti
lidskych potieb, které jsou sefazeny od nejnutnéjsich aZ po nejméné nutné. Principem této

teorie je, ze cloveék musi potieby uspokojit postupné. Nelze uspokojit potiebu na vyssi

cvwr

Podle Nového a Petzolda (2006) ¢loveék ma neustale né&jaké potieby, které chce uspokoyjit.
TudiZ neustdle vniméa pocit nespokojenosti, kterd miize ovlivnit i jeho chovani.

Jestlize osoba uspokoji troven jedné potieby, pfesouva svoje potieby na vyssi stupen,

vvvvv
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Obr. 1: Maslowova hierarchie potieb

Vlastni rozvoj,
Potfeby délat nové véci. 4
seberalizace motivy rozvoje. ..

Uznéni, prestiz,

Potfeby uznéni respekt... d—

Sociélni potfeby E:;-]:l;ijeﬁ —

Potfeby bezpedi f;';:’;;:“' 4
Z4kladn fyziologické potfeby f;d’:”m B0 g—

Zdroj: Foret (2012), zpracovano autorkou

e Zakladni fyziologické potieby

Do této skupiny potieb se zahrnuji zakladni potieby, do které se fadi dychani, piijem
potravy a tekutin, pohyb, spanek ... (Prochazkova, 2018) Dle Nového a Petzolda (2006)
musi byt tyto potieby uspokojovéany jako prvni, jelikoZ poskytuji pocit jistoty. Jistota

muze byt i kupnim motivem, kterého prodejce vyuzije.
e Poti'eby bezpedi

Pro tuto uroven je dilezité eliminovani nejistoty, strachu a nebezpeci. Zabyva se tedy
vyhledavanim pocitem jistoty, spolehlivosti a stability. Radi se sem jistota pracovniho

mista, zabezpeceni domova a uzavirani pojistek. (Prochazkova, 2018)
e Socialni potieby

Treti uroven této pyramidy se zabyva se potifebou udrzet mezilidské vztahy, lasku,
rodinné vztahy, ptatelstvi a skupinové sounalezitosti. Objevuje se zde touha také touha
po intimité, ve které mé ¢loveék potiebu nékoho milovat a byt milovan. Nezajisténi téchto
potieb mohu vést k dusevnim nestabilnosti. Kupnim motivem prodejcti u této skupiny
muze byt péce o blizké, napt. stavebni spofeni. (Novy & Petzold, 2006; Prochazkova,

2018)
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e Potieby uznani

Ctvrta trovei se zaméfuje na potiebu uznani, uspéchu, respektu, pozornosti, ale také
sebedivéry. Proto si lidé kupuji znackové a prepychové produkty, aby byli okolim
uznavani. U téchto lidi prodejci pouzivaji kupni motiv uznani i prestize, ktery je
nejrychleji odhalitelny, jelikoZ zakaznici chtéji to nejlepsi a nejdrazsi. (Novy & Petzold,
2006; Prochazkova, 2018)

e Potieby seberealizace

Tato uroven se vénuje seberealizaci ¢loveéka. Lidé maji potiebu rozvijet své schopnosti
a ambice. Vrcholu Maslowovy pyramidy vétSina lidi nedosahne z divodu neuspokojeni

potieb nizsich trovni. (Novy & Petzold, 2006)

2.2 Zakaznikem vnimana hodnota

,,Hodnota zdkaznika je rozdilem mezi souctem vsech prinosi a souctem vsech nakladii

urcité nabidky z pohledu potencialniho zdkaznika * (Kotler & Keller, 2013, s. 161).

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi, ze kazdy zékaznik vnima danou hodnotu odlisnym
zpusobem. Dle Kotlera a Kellera (2013) celkové piinosy z pohledu zakaznika tvofi soucet
hodnot, které zakaznik ocekava, ze ziska z uzivani daného produktu ¢&i sluzby. Celkové
naklady z pohledu zékaznika tvofi soucet vSech nédkladl, které zakaznik musi ob&tovat
pro ziskani dané sluzby ¢i produktu. Na zakladé vyhodnoceni vSech faktori vnimanych
zdkaznikem se zdkaznik rozhodne piijmout nabidku od firmy, kterd poskytuje pro n¢ho
vétsi vnimanou hodnotu. Na Obr. 2 je mozné vidét proces a faktory, kterymi je zakaznik

pti rozhodovani vybéru nabidky ovlivnén.

Obr. 2: Urcujici faktory hodnoty vnimané zakaznikem

Zakazniky vnimana
hodnota
*

| |
‘ celkové piinosy pro zakaznika ‘ ‘ celkové naklady pro zakaznika ‘
i r
‘ pfinosy vyrobku ‘ ‘ penézni naklady ‘
; f
‘ piinosy sluzeb ‘ | ¢asové naklady |
‘ pfinosy zerson:ilu ‘ ‘ niklady :a energii ‘
‘ pr"inosI image ‘ ‘ psychclogjké niklady ‘

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou
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3 Spokojenost zakazniki

Dle Zamazalové (2008) spokojenost zakaznika je ovlivnéna tim, zda zakoupeny produkt
¢i sluzba naplnila jeho o¢ekavani. Loajalita zakaznika znamena, Ze zakaznik ma pozitivni

vztah ke znacce urcité firmy nebo dlouhodobé dava této znacce prednost pied ostatnimi.

Spokojenost zakaznikli zavisi na jejich ocekavani. Zda produkt splni zakaznikovo
ocekavani, zdkaznik je spokojen. Jestlize je ocekdvani zdkaznika ptekondno, stava se
velmi spokojenym ¢i nadSenym zékaznikem. Pokud zdkaznikovo ocekavani nebylo
splnéno, zékaznik je nespokojen. Kupujici si své ocekdvani vytvaieji z predchozich
nakupt, ze zkuSenosti svych ptatel a znamych, z informaci ze sd€lovacich prostredk,
z informaci o firm& a z jejich zaruk a slibi. Firmy by si mély ddvat pozor na to,
aby nenastavily piili§ vysokou uroven ocekavani svych zakaznikt, ktefi mohou byt
pozdéji zklamani. Nebo naopak, by firmy mély zabranit nastaveni nizké urovné
o¢ekavani, ktera pak nepfilaka dostatek zakaznika. (Kotler, 2007; Schiffman & Kanuk,
2004)

Firmy, které se orientuji na vysokou spokojenost zékaznika, by mély davat pozor na to,
aby timto cilem nepfipravovaly firmu o zisk. Firmy, které zvySuji spokojenost zakaznikt
zleviovanim svych produktii ¢i navySenim dalSich sluZeb, si ¢asto neuvédomuyji, Ze tyto
zmény mohou sniZit jejich zisk. Proto by mély myslet také na to, Ze zvysit zisk mohou
také jinym zplsobem, napiiklad zlepSenim kvality vyrobniho procesu, Skolenim
zaméstnancl ¢1 zvySenim svych investic do vyzkumu. Spokojenost zakaznikli je
pro firmy velmi dulezita, ale pfi jejim zvySovani musi myslet na vSechny dusledky, které

mohou nastat. (Kotler & Keller, 2013; Tomek & Vavrova, 2007)

3.1 Prostredi spokojeného zakaznika

Spacil (2003) uvadi, ze podniky, které chtéji dosahnout spokojenosti zakazniku, by se
mély v nejprve fad¢é zaméfit na prostiedi svého podniku. Management by mél prostiedi
orientovat smérem ven, tedy na zakaznika.

e Poznani zakaznika

Nejprve by si mél podnik stanovit na jaky segment zakaznikli se zamétuje a jakym
zpusobem se tento segment chova. Dale by se m¢l zaméfit na jeho potieby a miru jeho

o¢ekavani z produktu ¢i sluzeb podniku.
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e Zajisténi personalu
Dulezitym krokem je zaméfeni na personal. Personal muze podnik velmi ovlivnit,
tudiz by se mu méla firma podrobn¢ vénovat. Podnik by mél zajistit takové pracovniky,
které bude prace bavit, budou uspokojovat potieby zakaznikti a budou znat svou roli
na pracovisti. Podnik by mél dbat na kvalitni vySkoleni a spokojenost zaméstnanct,
kterou muze posilit vytvorenim systémem odmeénovani. Tento systém je osvédCenou
metodou, ktera zaméstnance motivuje ke kvalitni praci a zaroven posiluje jejich

spokojenost a loajalitu.
e Nastaveni procest

Podnik by se mé¢l zaméfit na zlepSeni irovné v oblasti potieb a o¢ekavani zakaznikd. Dale
by mél vytvofit procesy, které se tykaji péce o zdkazniky, kvality personalu a efektivniho
fizeni ocekdvani zakazniki.

e Rizeni ofekavani zakaznika
Dale by mél podnik aktivné reagovat na to, co zakaznik od podniku oc¢ekava. Piikladem

muze byt o¢ekavani od produktu, sluzby a servisu.
e Zajisténi vybaveni
Podnik by m¢él zajistit zaméstnanciim odpovidajici technologie (software, hardware)

a vytvoftit vhodné pracovni prostiedi. Cilem je vytvofeni pracovnikiim piijemné pracovni

prostiedi, zlepSeni servisu zdkazniklim a zefektivnéni procesi.

3.2 Typy spokojenych zakazniki

Na zaklad¢ vysledkd studie, kterou uvadi Schiffman a Kanuk ve své knize (2004),

rozdéluje zdkazniky na nékolik typt:

e Loajalisté: Zakaznici, ktefi jsou s podnikem velmi spokojeni a nadale budou
nakupovat u tohoto podniku.

e Apostolové: Zakaznici, jejichz ocekavani ze sluzby ¢i produktu bylo prekonano
a nyni své zkuSenosti sdéluji ostatnim.

e Odpadlici: Zakaznici, ktefi maji neutralni pocit ¢i nepatrné uspokojeni. Tento typ
zakaznikl vétsinou u podniku piestane nakupovat.

e Teroristé: Nespokojeni zakaznici, ktefi o podniku §ifi pomluvy a Skodlivé
informace.
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e Zoldaci: Zakaznici, ktefi jsou velmi spokojeni se sluzbami podniku, ale nejsou
k ni loajalni. U tohoto typu zakazniki rozhoduje ptfedev§im cena, tudiz jsou
schopni pfejit ke konkurenci, kterda ma momentalné lepsi nabidku.

¢ Rukojmi: Nespokojeni zakaznici, kteti jsou firme stale loajalni. Divodem mohou

byt nizsi ceny nez u konkurence nebo monopolni postaveni firmy.

Na zéklad¢ tohoto rozdéleni zakaznikl se podnikiim doporucuje zvysSovat pocet apostolt,
zamg¢fit se na spokojenost odpadlikii a pfeménit je na loajalisty. Dale odstranit teroristy

a rukojmi a zmirnit pocet zoldaku. (Schiffman & Kanuk, 2004)

3.3 Udrzeni zakaznika

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je cilem firem poskytovat lepsi sluzby a produkty svym
zakaznikim nez jejich konkurence. Jestlize se jim toto podafi mohou ziskat velmi
spokojené zékazniky, kteti mohou byt pro firmu loajalnimi. Ziskdni novych zdkaznik je
pro firmu vice nakladné nez udrzeni stavajicich zadkazniki. V dnesni dob¢ jsou trhy velmi
piesyceny a je velky problém vyhledat nové zakazniky. Proto by firmy mély néjakym
zpisobem zakaznikovi sdélit, Ze jejich firma je pro n¢€ nejlepsi volbou a nemaji diivod
prechézet k jiné.

Bylo prokazéano, ze loajalni zédkaznici nakupuji vétsi pocet vyrobkl, nejsou tolik citlivi
na zménu ceny, nevnimaji tolik konkurenéni reklamu, hovofti o firmé pozitivné pred svym
okolim, vytvaii pozitivni recenze na internetu, pfedavaji spolenosti nové myslenky
anapady na zdokonaleni jejich vyrobkd a sluzeb a také jsou seznameni s chodem
a nabidkou firmy, tudiZ firma neni zbytecné zatéZovana. Z téchto divodi by méla firma
dbat na udrzeni loajalnich zakaznik( a snazit se ziskavat nové. (Kotler & Keller, 2013;

Kotler, 2007)
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4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikiim. "

(McDaniel — Gates in Foret, 2012, s. 7).

Marketingovy vyzkum zjistuje informace, které se tykaji aktudlni situace na trhu,
preferenci a spokojenosti zakaznikt a konkurentti. Ziskanim téchto informaci firma mize
snizovat nejistotu v jejim rozhodovani, a tim 1épe uskute¢novat rozhodnuti, pochopit
chovani zakaznikii, vyuzit pfilezitosti a eliminovat hrozby. Marketingovy vyzkum je
mozné provadét dvéma zplsoby. Objednat si firmu, kterd se zabyva témito sluzbami

nebo vlastnimi silami. (Foret, 2012; Chovancova, 2018; Svarcové, 2016)

4.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Osoba provadgjici vyzkum dle Svarcové (2016) musi nejdfive rozhodnout, jaky druh
marketingového vyzkumu zvoli. Rozhodnuti je ovlivnéno na zdkladé stanovenych cilii

vyzkumu. Mezi zakladni druhy se fadi primarni a sekundarni vyzkum.

Primarni marketingovy vyzkum je vyzkum, ktery je realizovan poprvé s Cilem zjistit
a ziskat nové informace ohledné firmy ¢i trhu. VyuZiva se tehdy, kdyZ potiebna data

nejsou nikde k dispozici. (Kozel a kol., 2006)

Tento vyzkum je tedy provadén za specifickych uc¢elem a mize vést k vyfeseni néjakého
problému firmy. Vyhodou tohoto vyzkumu je, Ze firma ziskd aktualni a konkrétni
informace, které potiebuje. Nevyhodou je ¢asova narocnost a vy$si naklady na jeho

realizaci. (Kozel a kol., 2006; Svarcova, 2016)

Sekundarni marketingovy vyzkum vyuziva data, které jiz nékdo shromazdil K jinému
ucelu a nékde existuji. Nez se bude s témito daty pracovat, je nezbytné zjistit, za jakym
ucelem byly data zpracovéna a jakymi metodami. Dale by se mély provéfit, zda jsou dost

divéryhodné a je mozné jim véfit. (Bloudek, Henych, Kubatova & Miiller, 2013)

Ziskani dat ze sekundarniho vyzkumu dle Hague (2003) byva rychlejsi a mén¢ nakladné
nez u primarniho vyzkumu. Z toho vyplyva, ze nejlepSim postupem je nejdiive provefit

informace ze sekundarnich dat a az poté zacit s primarnim vyzkumem.
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Sekundarni data vychazi z externich ¢i internich zdroju:

a) Interni zdroje jsou Kk dispozici pouze zaméstnancim firmy, které se vytvari
béznou Cinnosti firmy. Mezi interni zdroje patii kartotéka, hlaseni, informac¢ni
marketingovy systém, obrat, vykaz ziskil a ztrat, vyrodni zpravy... (Svarcova,
2016).

b) Externi zdroje jsou ptistupné celé vetejnosti, fadi se sem knihovny, skoly, vlada,
tisk, internet, agenturni vyzkumy, zpravy statistickych ufadu... (Bloudek a kol.,
2013).

4.2 Clenéni primarniho vyzkumu

Foret (2012) rozd¢€luje primarni vyzkum, ktery je popsan v ptedchozi kapitole, na dva

typy vyzkumu, kvantitativni a kvalitativni.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim ukolem kvantitativniho vyzkumu je zjistit informace, které se tykaji postoju,
pocitii a nazorti od velkého mnoZstvi respondenti. Cim vétsi vzorek respondentt, tim je
mozné ziskat spolehlivéjsi data (Brandenburg, 2013). U kvantitativniho vyzkumu
dle Simové (2010) je podminkou klast kazdému respondentovi stejné otazky, stejnym
zpisobem a ve stejném ¢asovém useku, protoze se tyto odpoveédi na tyto otazky nasledné
shromazd’uji. Kozel (2006) uvadi, Ze u otdzek tykajicich se kvality je potieba vyuzit

napf. Skaly, které otazku zkvantifikuji. Tento vyzkum se pt4 na otazku ,,Kolik?*.

Kvantitativni vyzkum se nezabyva vytvarenim novych hypotéz, ale pouze se zamétuje
na jejich ovétreni, nezkouma problémy pftili§ podrobné a pfi zpracovani vyuziva statistické
metody. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou ¢iselné tudaje v piehledném
zpracovani. Mezi metody kvantitativniho vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani
a experiment, které jsou detailn€ rozepsany Vv dalsich kapitolach této prace. (Foret, 2012;
Weiss, 2019)

4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Ukolem kvalitativniho vyzkumu dle Foreta (2012) je ziskat informace hlubsiho vyznamu
a jejich pficin. Zamétuje se na podrobné zjisténi informaci ohledné kupniho chovéani lidi

a jejich motivli. Vysvétluje dané nazory, pocity, piednosti a vztahy zakazniku.
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Smith (2000) uvadi, ze kvalitativni vyzkum se snazi se objevit to, co zakaznici ani sami

0 sobé& nevédi a poznat hloubéji mysl zédkaznika.

Zamgéiuje se na kvalitu svych informaci, tudiz jeho vyzkumna otézka je ,,Proc?*. Tento
vyzkum se provadi na malém vzorku respondenti a uplatfiuji se znalosti z oboru
psychologie. Jeho vysledky jsou nepiimo méfitelné. Z divodu malého poctu respondentii
je kvalitativni vyzkum rychlej$i a neni tolik finan¢né nakladny. (Bartova, Barta

& Koudelka, 2002; Simova, 2010)

Mezi kvalitativni techniky se zafazuji individualni hloubkové rozhovory a skupinové

rozhovory.

a) Individualni hloubkové rozhovory jsou osobni rozhovory mezi respondentem
a tazatelem. Zamérem téchto rozhovori je nalézt hlubsi pti¢iny urcitych postoju,
nazorl a chovani. Tazatel poklada respondentovi otazky a pobizi ho, aby volné
odpovidal a vyjadfoval své pocity ¢i ndzory. Z divodu néro¢nosti vedeni
hloubkového nazoru, by mél mit tazatel zkuSenosti zoboru psychologie.
Pfi téchto typech rozhovori jsou Casto jejich soucasti projektivni techniky, které
vyvolavaji v respondentovi asociaci a fantazii. Mezi tyto techniky se fadi
dopliiovani vyznamii, slovni asociace, hrani roli, interpretace obrazkt, vypravéni
ptibeht a jiné. (Foret, 2012; Zbotil, 2003)

b) Skupinové rozhovory (focus group) probihaji v 6 az 10 ucastnicich, které
vyzkumnik vybere na zékladé¢ pozadovanych kritérii. Tento typ rozhovoru vede
profesionalni moderator, ktery ucastnikim poklada otazky. (Kotler & Keller,
2013)

4.3 Metody vyzkumu primarnich dat

Dle Svarcové (2016) osoby, které vyzkum provadéiji, sbiraji primarni informace tfemi
zpusoby: pozorovanim, experimentem a dotazovanim. V tomto vyzkumu bude pouzito

pouze dotazovani.

4.3.1 Pozorovani

Jednd se o metodu, kterd se vétSinou uskuteciiuje bez piimého kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym. Proces pozorovani zpravidla probiha bez aktivni ucasti

pozorované€ho a pozorovatel by nemél pifi procesu vyruSovat ani do n¢j nijak zasahovat.
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Pfi pozorovani vznikaji nejen vizudlni, ¢ichové, sluchové a pocitové vjemy. Béhem
pozorovani lidem nejsou kladeny zddné otazky, pouze se pozoruje, jak se lidé chovaji

a jaké maji pii chovani pocity. (Hendl, 2005; Kozel a kol., 2006)

4.3.2 Dotazovani

Dotazovani je nejvyuzivangj$i metodou v kvantitativnim marketingovém vyzkumu,
ktera se pouziva k ziskani primarnich dat. Hlavni smysl dotazovani spociva v zamérném
kladeni otazek respondentim tak, aby byl tazatel schopen z jejich odpovédi ziskat
primarni data. Respondenti, kterych se tazatel dotazuje, musi spliovat cile a zdméry
vyzkumu. RozliSuji se Ctyfi typy dotazovani, a to osobni, pisemné, elektronické
a telefonické. Ktery typ si tazatel vybere ke svému vyzkumu, zaleZi na riznych faktorech
zjistovanych informaci, na kategorii respondentii, na finan¢nich a ¢asovych limitech

a na zkusenostech tazatele. (Kozel a kol., 2006; Simova, 2010)
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani piedstavuje piimou komunikaci mezi tazatelem a respondentem
tzv. Face to Face. U osobniho dotazovani je také moznost se setkat s tzv. Focus Group.
Tuto techniku provadi jeden tazatel, ktery realizuje dotazovani s néjakou skupinou.

(Cichovsky, 2011; Kozel a kol., 2006)

Dle Ptibové (1996) se za nejvétsi vyhodu 0sobniho dotazovani Se povazuje piima vazba
mezi tazatelem arespondentem a okamzita odezva respondentl. Tato technika ma
relativné vysoké finan¢ni naklady. Dale je toto dotazovani Casové narocné, obtizné
na piipravu a na vybér kvalifikovanych tazatell, aby nedochazelo ke zkresleni odpovédi
respondentl. Dal§im problémem je ztrata anonymity respondentil, coz miZe vést k jejich
zkresleni odpovédi ¢i neochotu se na vyzkumu podilet. (Bartova a kol., 2002; Simova,

2010)
Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani mtize byt v podob¢ dotaznikt ¢i anket. (Foret, 2012)

Nejveétsi vyhodou tohoto dotazovani jsou relativné nizké ndklady na vyzkum ve srovnani
s ostatnimi. Touto technikou Ize oslovit velké mnozstvi respondentii nezavisle
na vzdalenosti, ktefi maji dostatek Casu na vyplnéni dotazniku a promysleni svych

odpovédi. Oproti osobnimu dotazovani, ziistavaji respondenti v anonymité a nejsou
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negativné ovlivnéni tazatelem. Absence tazatele mulze piispét k vEétSi upiimnosti

odpovédi tazateld. (Kozel a kol., 2006; Simova, 2010; Zbofil, 2003)

Nevyhodou pisemného dotazovani je nizka navratnost dotaznikti a potiZe se strukturou
respondentl, ktefi odpovédeli. Obvykle je navratnost dotazniki okolo 10 %-30 %.
Pisemné dotazovani trva obvykle delsi dobu, jelikoZz je potifeba Cekat na dostatecné
mnozstvi vracenych dotaznikli. Dal$im problémem mitize byt, Ze respondenti nemusi
dostateén€ porozumét vSem otazkdm spravné a muze dojit ke zkresleni informaci.
Tudiz by otdzky mély byt formulovany jednoduse, jasn€ a srozumitelné. (Bartova a kol.,

2002; Simova, 2010)
Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je podle Simové (2010) urcita forma pisemného dotazovani.
Dotazniky jsou respondentim zasilany pomoci e-mailu, dale mohou byt Kk dispozici
na socialnich siti nebo na webovych strankach. Vyhodou je rychlé a jednoduché zaslani
dotazniku respondentovi s minimalnimi naklady. Elektronické dotazovani je také velmi
rychlé na zpracovani a vyhodnoceni dat, jelikoz vSechna data jsou jiz uvedena
v elektronické podobé. Casté zasilani dotaznik@l mize nékteré zakazniky také velmi

obtéZovat, coz miiZze mit negativni dopad.
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani dle Kozla (2006) a Cichovského (2011) funguje na stejném
principu jako osobni dotazovani. Rozdilem je, ze telefonické dotazovani probiha
prostfednictvim telefonu. K nejvyuzivangjsi technologii nyni patii tzv. CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing), coz pfedstavuje spojeni telefonického dotazovéni
S pocitacem, které¢ ptisp€lo k okamzitému procesu zpracovani odpovédi a vyhodnoceni

vysledk.

4.3.3 Experiment

Hlavnim principem experimentovani je zkoumani jednoho jevu (nezavisle proménny)
najev druhy (zavisle proménny). Za nezavisle proménnou se obecné oznacuje zmeéna
V nabidce, kterou mize byt inovace produktu, zména ceny, zména umisténi produktu
v prodejné ¢i reklamni kampan na dany vyrobek. Poté se pozoruji reakce zdkaznikl
natyto zmény a vyhodnocuje se, zda se néjakym zptusobem zménilo jejich nakupni

rozhodovani. (Foret, 2012; Simova, 2010)
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4.4 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera a Kollera (2013) kazdy efektivni marketingovy vyzkum by mél obsahovat
vSechny tyto po sobé& jdouci kroky zobrazenych na Obr. 3.

Obr. 3: Proces marketingového vyzkumu

definice problému pripravaplinu | | | sbar informaci | L, analyza Ll prezentace rozhodnuti
a cilil vyzkumu vizkumu informaci visledkd

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou

441 Definovani problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

stanovi oblast, jakd by se méla feSit i Vv dalSich krocich. Jestlize problém nebude
dostateén¢ definovéan, je mozné, Zze marketingovy vyzkum bude mit jiné¢ vysledky,
nez jsou potieba a bude vést ke zbyte€nym ndkladiim. Potfebu provést vyzkum mohou
zpusobit stiznosti zakaznikt, zaméstnanct, pokles zisku... Tudiz je dalezité piesné tento
problém definovat osobam, ktefi budou vyzkum provadét, aby dosahli spravnych
informaci k vyfeSeni problému. Na zaklad¢ definovani problému se nasledné ur¢i cil
vyzkumu. V tomto prvnim kroku by mélo byt odhadnuto, zda je vyzkum pro hodnotny
aje mozné ziskat kvalitni a potfebné informace, které budou hodnotnéjsi nez naklady

na toho Setfeni. (Foret & Stavkova, 2003)

4.4.2 Priprava planu vyzkumu a predvyzkum

Dle Kotlera a Kellera (2013) je druhym krokem marketingového vyzkumu vytvofeni
efektivniho planu s odhadem jeho nakladi. Plan by m¢l obsahovat zdroje dat, metody

vyzkumu a jeho nastroje, velikosti vzorki, metody kontaktu a ¢asovy rozvrh.

Jestlize vyzkum bude probihat prostfednictvim dotazniku, ndasledujicim krokem
pied sbérem dat je jeho ovefeni na mensim poctu respondentti, ktery by mél byt v rozmezi
20 az 40 respondenti. Tento krok je nazyvan piedvyzkum nebo také pilotaz. Jeho cilem
je zjistit, zda respondenti rozumi v§em otazkam, zda jsou otazky srozumitelné a dobie
zformulované, zda respondenty dotaznik neunavuje, dale jestli jsou vSechny varianty
odpovédi pro respondenty vyhovujici a zda je spravné vybrana distribuce a sbér dat.
Po nalezeni nedostatkt je nutné tyto nedostatky upravit a az poté je mozné ptejit ke sbéru

dat. (Foret, 2012; Kozel a kol. 2006)
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4.4.3 Sbér informaci

Tato faze se zabyva ziskdvanim informaci pro dany vyzkum. Informace by mély byt
ziskavany podle pfedem stanoveného planu, aby bylo dosazeno ocekavaného vysledku.
(Svarcové, 2016) V této fazi je mozné se dopustit nejvice chyb a také se povazuje
po telefonu ¢i prostiednictvim internetu. Mohou nastat riizné chybné situace. Respondenti
nemusi chtit spolupracovat, nemusi byt k zastizeni, jejich odpovédi nemusi byt upiimné

¢i dokonce tazatelé nemusi provadét dotazovani poctive a Cestné. (Kotler & Keller, 2013)

4.4.4 Analyza informaci

V této fazi se zpracovavaji ziskané informace z dané¢ho vyzkumu, které se zpracovavaji
pomoci matematickych, matematicko-statistickych a statistickych postupti. Informace Ize

také zpracovat pomoci poéitatovych programi. (Svarcova, 2016)

4.4.5 Prezentace vysledki

Dle Kotlera a Kellera (2013) v této fazi vyzkumnik prezentuje své zjisténé poznatky

a vystupy zZ vyzkumu.

446 Rozhodnuti

Tato faze spociva ve vyreSeni daného problému, kterym se vyzkum zabyval. Manazefi
by méli zvazit dané zavéry a rozhodnout se, zda na zéklad¢ vysledkli dokdzou dany
problém vyftesit. Zda vyzkum nema jejich divéru, mohou provést dalsi vyzkumy ¢i studie
nebo prizkum provést jest¢ jednou. Firmy mohou také aplikovat systémy na podporu
marketingového rozhodnuti, které jim pomohou k lepSimu rozhodovani. Tyto systémy
funguji na zdklad¢ sbéru dat a prostfednictvim technik, systémil a néstroji interpretu;ji

dané informace pomoci nichz navrhne dané marketingové kroky. (Kotler & Keller, 2013)
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5 Tvorba dotazniku

Pti zpracovani dotazniku je diilezité, aby byl tazatel pfi jeho sestavovani velmi peclivy
anedoslo ke Spatné formulaci otazek, které by negativné ovlivnily cely vysledek

dotazniku. (Kozel a kol., 2006)
Dle Foreta (2012) by m¢l kazdy uspésny dotaznik spliiovat tyto pozadavky:

- ucelove technické: formulace otdzek by meéla byt definovana co nejptresnéji,
aby bylo od respondenta zjisténo vse, co je potieba zjistit

- psychologické: vytvorit dotaznik a jeho podminky tak, aby respondentovi
vyplnéni dotazniku bylo pfijemné, chténé a snadné. Cilem je, aby respondent
odpovidal pravdive.

- srozumitelnost: respondent by nem¢l mit pii vypliiovani dotazniku pochybnosti,
zda dotaznik vypliuje spravné. V dotazniku by mélo byt vSe vysvétleno, jak ma
respondent pii jeho vypliiovani postupovat. Dotaznik by mél byt pfipraven tak,

aby respondentovi vysvétlil vSe, jako by to dé¢lal tazatel.

Aby byly tyto pozadavky splnény, dotaznik by mél utvaret v respondentovi kladny
celkovy dojem, otdzky by mély byt spravné zformulovany, mél by byt vybran spravny

typ otazek a vybrana vhodna forma distribuce a sbéru dotazniku. (Foret, 2012)

5.1 Forma a struktura dotazniku

Foret (2012) uvadi, ze by dotaznik mél na prvni pohled upoutat respondentovu pozornost
K jeho vyplnéni. Pfedev§im by ho mél zaujmout svou grafickou upravou, kterou ovliviiuje

format dotazniku, jeho barevné provedeni, velikost a typ pisma a Uprava prvni stranky.

Prvni stranka dotazniku by méla vzdy zahrnovat tivodni text, ktery by mél vyvolat zdjem
respondenta k jeho vyplnéni, objasnit mu cil vyzkumu a uvést diivod, pro¢ by mél pravé
tento dotaznik vyplnit a jaky z toho bude mit prospéch. Dale by mélo byt v ivodnim textu
uvedeno, jakym zpiisobem by mél respondent oznacit vybrané odpovédi v dotazniku,
napt. krouZkovanim, kiiZkovanim a podtrzenim. M¢l by byt zde také uveden nejpozdé;si
termin odevzdani, zplsob jeho odevzdani, slib respondentim o zachovani jejich
anonymity, podékovani za spolupraci a podpis odpovédného pracovnika. (Foret, 2012;

Piibova, 1996)
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Dle Simové (2010) a Foreta (2012) je velmi diilezité také potadi otdzek v dotazniku.
Zpocatku by mél dotaznik obsahovat zajimavé otdzky, aby upoutal pozornost
respondentt. Uprostfed by se mély vyskytovat meritorni otazky, které jsou pro vyzkum

vvvvvv

doporucovano zaradit klasifikacni otazky, které charakterizuji respondenta.

5.2 Formulace otazek

Béhem tvorby dotazniku je dilezita formulace otazek. Jednotlivé otazky by mély byt
jednoznaéné, srozumitelné a dobte zformulované. Neni doporuc¢ené pouZzivat sugestivni
otazky, které pfedem napovi o¢ekavanou odpovéd’. Déle by dotaznik nemél obsahovat
otazky, které mohou byt pro respondenta pfili$ osobni. Dotazniky, které jsou navrzeny
pro veiejnost, by nemély obsahovat odborné vyrazy. (Foret, 2012; Maly, 2004; Simova,
2010)

5.3 Druhy otazek

Bartova a kol. (2002) uvadi, ze otazky, které jsou v dotazniku obsazeny, maji také riznou
podobu i funkci. Ztohoto divodu lze rozdé€lit otazky na uzaviené, oteviené

a polouzaviengé.
Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, na které respondent nemiize odpovédet svymi slovy. Tyto
otazky nabizeji pouze nékolik moznosti odpovédi, ze kterych si respondent musi vybrat.
Uzaviené otazky se pouZzivaji zejména pro kvantitativni vyzkum. Vyhodou tohoto typu
otazek je, ze jejich vyplnéni je rychlé a snadné. Nevyhodou je, ze respondentovi nemusi
vyhovovat ani jedna varianta odpovédi a tazatel se nedozvi, co by respondent odpovédél
&i jaky je jeho nazor. Timto mize dojit ke zkresleni vyzkumu. (Foret, 2012; Svarcova,

2016)
Dle Malého (2004) uzaviené otazky je mozné vyjadrit:

- Dichotomickymi otazkami — mozné pouze dvé odpovédi (ANO, NE)
- Trichotomickymi otdzkami — mozné tii odpovédi, napiiklad (ANO, NE, NEVIM)

- Polytomickymi otazkami — je moznost vybéru z nékolika odpovédi

Mezi uzavieny typ otazek se fadi také otazky skalové, které vyjadiuji ndzor ¢i spokojenost
respondenta a jejich funkci je prevést kvalitativni informace na kvantitativni. EXistuje
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mnoho typu skal. V praktické ¢asti bude vyuzita pouze Likertova $kala, ktera obsahuje
vétSinou pét stupiii odpoveédi. Tyto odpovédi jsou fazeny od velmi piiznivé odpovédi
po nejméné piiznivou odpovéd’. Likertova Skala muze mit grafické, textové

¢1 procentualni vyjadreni. (Maly, 2004)
Oteviené otazky

Naopak Vv otevienych otazkach se miize respondent volné vyjadiit a vystihnout zde své
dojmy, pocity, napady a zkuSenosti. Pouzivaji se zejména v kvalitativnim vyzkumu.
Vyhodou otevienych otazek je, ze respondenti se mohou nad danou tématikou zamyslet
a sdélit své pocity, nadzory a nedostatky, které mohou pomoci vyiesit dany problém
vyzkumu. Nevyhodou téchto otazek je jejich obtizné zpracovani a vyhodnocovani. (Foret,

2012; Svarcova, 2015)
Podle Svarcové (2015) oteviené otazky je mozné rozdélit na:

- Volné — respondent ma pii odpovédi absolutni volnost
- Asociacni — prvni slovo, které respondenta napadne, kdyz spatti dany pojem

- Volné dokonceni vety — respondent dokon¢i predloZzenou vétu
Polouzaviené otazky

Foret (2012) uvadi, ze polouzaviené otazky maji podobu uzavienych otazek, ale soucasti
jejich variant je také moznost zvoleni varianty ,,jiné*. Pomoci této varianty respondent

mize uvést svou vlastni odpovéd,, jestlize mu nevyhovuje zadna z variant.
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6 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniku

Tato kapitola se zabyva piedstavenim autorkou vybraného stravovaciho zafizeni
a samotnému marketingovému vyzkumu, ktery se tyka spokojenosti zakaznikli tohoto

zafizeni.
6.1 Predstaveni restaurace Hladinka

Restaurace Hladinka je nov€ oteviend a zrekonstruovana restaurace nachazejici se
V historickém Dé&lnickém domé na ndmésti Svobody v Kladnég. Silnou strankou restaurace
je jeji umisténi, jelikoZ se nachédzi pfimo v centru mésta. Pfed restauraci se nachazi
parkovisté, kde hosté mohou bez problému zaparkovat. Pfimo u restaurace je také

moznost vyuziti hromadné dopravy. (Hladinka, 2020c)

Obr. 4: Budova restaurace Hladinka

Zdroj: Hladinka, 2020a

Jak jiz bylo zminéno, restaurace Hladinka je nove otevienou restauraci, ktera je oteviena
od fijna 2019. V téchto prostorach diive sidlila po dobu 20 let znama franchisingova

restaurace Svejk, ktera fungovala pod stejnym vedenim jako nyni restaurace Hladinka.
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V roce 2019 se majitel rozhodl o odchodu od této fransizy, nasledné restauraci
zrekonstruoval a pojmenoval dle svych piedstav. Divody tohoto odchodu je mozné se
dozvédét v rozhovoru v nasledujici kapitole, ktery autorka vedla s provoznim této
restaurace. Je nutné podotknout, Ze provozni, kuchafi a néktefi ¢iSnici ziistali stejni.
Rekonstrukce restaurace probihala celé 1éto 2019 za stalého provozu letni zahrady. V této

dobé¢ bylo sestavovano nové menu, vybér novych dodavatelii a nového zatizeni.

Restaurace prob¢hla celkovou rekonstrukei. Prostfedi restaurace plsobi velmi Cistym,
pfijemnym aZ neobvyklym dojmem. JelikoZ restaurace sidli v historické budové, nebylo
mozné vsSechny tyto pamatky odstranit, tudiz restaurace méa kombinaci modernich
a ¢astecné historickych prvka. Na prvni pohled zaujmou médéné tanky a zaroven zdi

obklopujici dfevéné obklady spolu s obrazy.

Obr. 5: Interiér restaurace Hladinka

Zdroj: Hladinka, 2020a

Restaurace ptipravuje jidla z peclivé vybranych surovin, které jim néktefi dodavatelé
vyrabi 1 na miru. Na zaklad¢ degustace vin byla vybrdna velmi pestra nabidka kvalitnich
vin z vinnych sklepti Chateau Valtice a moravské palenky. Piednosti této restaurace je
tankové plzenské pivo, které poskytuje jako jedina v tomto mésté. Nové moderni tanky
jsou situovany piimo v prostfedi restaurace, které jsou pravidelné¢ kontrolovany

a oSetiovany. Personal byl také odborn¢ vyskolen pod vedenim Veroniky Mikéskové,

32



ktera je Skolitelkou vyc€epnich Plzeniského Prazdroje a také zdroveit mnohondsobnou

finalistkou soutéze Master Bartender. (Facebook, 2020)

Stalé menu se sklada predevS§im z nabidky jidel tradi¢ni ¢eské kuchyné, ale nabidku
dopliuji také jidla mezinarodni. Stalé menu je velmi piehledné rozdélené na mensi jidla,
polévky, jidla ,,Republiky*, knedliky s omackou, salaty, hlavni jidla, bezmasa jidla,
chutovky k pivu, moucniky a napoje. Priimérna cena tradi¢nich ¢eskych hlavnich jidel
se pohybuje okolo 180 K¢ za porci. Nejdrazsim jidlem v nabidce jsou pe¢ena hovézi Zebra

Z byka bez kosti za 339 K¢. (Hladinka, 2020b)

Restaurace nabizi kazdy den poledni menu, které je vydavéano od 11 do 15 hodin. Poledni
menu se sklada z vybéru osmi hlavnich jidel, dvou polévek a dezertu. Primérné cena
hlavniho jidla z poledniho menu je v priméru 120 K¢. Poledni menu mé vzdy jednotnou
nabidku po celé ¢tyfi dny a poté na dalsi tfi dny v tydnu. Restaurace nabizi také specidlni
menu, kterym reaguji na rizné udélosti, napiiklad na vyro¢i vzniku Ceskoslovenska
¢i na Svatomartinské hody. Poradaji také rtizné udalosti jako jsou ftizkové vikendy.

(Facebook, 2020)

Restaurace ma k dispozici také velkou letni zahradu s kapacitou az pro 120 lidi, ktera je
situovana do vnitrobloku, tudiz je zde velmi klidné a ptijemné prostredi. Jsou zde
k dispozici také vytahovaci markyzy proti slunci ¢i desti. V letnim obdobi se zde planuji

grilovaci udalosti, které byly za vedeni Svejka velmi usp&sné.

Restaurace Hladinka také velmi posilila v marketingové komunikaci. Za vedeni Svejka
byly k dispozici pro zakazniky pouze staré webové stranky. Restaurace Hladinka ma
k dispozici nové vytvorené, prehledné a atraktivni webové stranky a dale také vlastni
Facebookovy a Instagramovy ucet. Na téchto socialnich siti je restaurace velmi aktivni,
témer denné jsou pridavany néjaké prispévky ¢i udalosti, kterymi oslovuje své zakazniky.
Kazdy tyden jsou pifidavany na facebookové stranky fotografie vSech naservirovanych
jidel z poledniho menu spolu s jeho nabidkou a cenami, coz muze velmi zdkazniky
upoutat. Tento napad je autorkou velmi ocenén, jelikoz zdkaznici mohou vidét
co od daného jidla mohou ocekavat a nemusi byt negativné piekvapeni. Po nastudovani
autorky se timto sdilenim restaurace lisi predevSim od své konkurence. Na své
facebookové a instagramové stranky jsou piidavany také rlzné soutéze, recepty

¢i hadanky. (Facebook, 2020)
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6.2 Metodika vyzkumu

Tento marketingovy Vvyzkum se zabyval spokojenosti zakazniki ve vybraném
stravovacim zafizeni. Vyzkum byl provadén kvantitativni metodou prostiednictvim

dotaznikového Setieni.

Pted dotaznikovym Setfenim byl nejdiive proveden kvalitativni vyzkum prostiednictvim
rozhovoru s provoznim restaurace Jifim AntoSem. Z tohoto rozhovoru autorka ziskala
divody, které vedly majitele k odchodu od fransizy Svejk. Dale ziskala informace
0 zménach v obratu, o soucasné kvalité pokrmu a dale na jaky segment zakazniki se nyni
restaurace zaméfuje. Na zaklad€ poznatkl z rozhovoru bylo autorkou sestaven dotaznik

pro zjisténi spokojenosti zdkazniki s nabizenymi sluzbami restaurace.

6.2.1 Rozhovor s provoznim restaurace Hladinka

Hlavnim cilem tohoto rozhovoru bylo zjisténi divodu, ktery vedl majitele restaurace
k odchodu od fransizy Svejk a ziskani informaci o soudasném stavu restaurace
V porovnani s predeslym. Na zaklad¢ téchto cili autorka zformulovala pfedem stanovené
otazky a provedla s provoznim restaurace rozhovor. Jeho zaznamenané odpovédi

nasledné zpracovala. Pfehled otdzek je moZné najit v ptilohach této prace.

Hlavnim divodem, pro¢ se majitel s provoznim rozhodli o odchodu od fransizy Svejk,
byly pfedev§im hospodaiské vysledky, které jasn¢ ukazovaly na potfebou zménu.
Provozni uvedl, ze to bylo zplisobené piedev§im zménou pozadavkii spolecnosti
tak i gastronomie. Dale uvedl, Ze doba jde kupfedu a pozadavky hosti také, které
restaurace Svejk v této lokalitd nespliiovala. Podle jeho nazoru je atraktivnim prostiedim

pro restauraci Svejk jsou zejména lokality, které navstévuji cizinci.

Ihned po otevieni restaurace Hladinka nebylo mozné vyhovét vSem rezervacim,
které zdkaznici pozadovali, jelikoz zaplsobila pfirozena lidskd zvédavost. Po dvou
mésicich provozu se situace stabilizovala a v €islech se obrat za 5 mésicti v priméru
zvysil o 30 %. Od star$i vékové kategorie bylo vyslechnuto spiSe negativni hodnoceni.
Ale na rozdil ndzory mladsi generace, které predevs§im chtéli oslovit, slySi sama pozitivni

hodnoceni a s tim spojenou i vétsi navstévnost.

Po odchodu Svejk se majitel s provoznim rozhodli roz§ifit tym mladych kuchatd,

ktefi chtéji tvofit moderni atraktivni gastronomii. Déle se rozhodli pro nédkup nového
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kvalitniho gastronomického vybaveni, které také ptispélo k vyssi kvalité podavanych

pokrmii.

Hlavnim cilem majitele a provozniho bylo zaméfeni se na mladsi generaci hostu, cozZ také
ovlivnilo zménu interiéru a nabidku sortimentu. Restaurace je nejvice nav§tévovana
0 vSedni dny v Case obéda a o vikendech. Tudiz typickymi zdkazniky jsou lidé pracujici
Vv okoli restaurace, kterou navstévuji zejména v obédovych pauzach. Druhym typem
typickych zakaznika jsou lidé, ktefi do restaurace chodi zejména o vikend. Provozni
na toto reagoval tak, Ze lidé z Kladna vétSinou jezdi do zaméstnani do Prahy, tudiz maji

Cas restauraci navstivit pouze o vikendy.

V soucasné dob¢ je nejvétsim konkurentem restaurace vzdalena cca 300 m, pod ndzvem
Plzinka. Tato restaurace nabizi podobnou nabidku sortimentu, ale restaurace Hladinka se
li$i v nabidce piva, kde je jednoznaéné vyhoda na jeji strané, protoze jako jedina
restaurace Vv Kladné¢ nabizi Pilsner Urquell Cepované piimo ztanku. (Antos, J.,

osobni rozhovor, 2020)

6.2.2 Definovani problému a cile vyzkumu

Hlavnim problémem je, Ze majitel nema dostatek informaci od zakaznikd, které se tykaji

jejich spokojenosti se sluzbami ¢i prostfedim nové oteviené restaurace.

Cilem marketingového vyzkumu je analyzovat a vyhodnotit spokojenost zakaznikl se
sluZbami restaurace Hladinka a nasledné navrhnout restauraci ndsledna doporuceni, které
by spokojenost zvysila. Aby bylo dosazeno tohoto cile je potieba zjistit spokojenost

zakazniki s jednotlivymi sluZzbami.

Dalsim cilem bylo zjistit, zda jsou zdkaznici vice spokojeni s restauraci Hladinka
¢i s pfedchozi franchisingovou restauraci Svejk. Tento cil se zabyva druhou casti

dotazniku.

6.2.3 Priprava planu vyzkumu

Ptiprava planu vyzkumu byla realizovana v nasledujicich krocich.
Metoda vyzkumu

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikii bylo zvoleno pisemné dotazovani, které je
nejvyuzivanéjsi metodou v kvantitativnim marketingovém vyzkumu. Tato metoda byla

zvolena z divodu osloveni velkého mnozstvi respondentl, ktefi mohou ztstat
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vV anonymité¢ a jejich odpovédi mohou byt tak upfimnéj$i. Z divodu koronaviru
a celostatni karantény, se restaurace Hladinka bohuzel uzaviela. Tudiz pro dosbirani
dostate¢ného poctu respondenti bylo zvoleno elektronické dotazovani, které autorka

Sifila pomoci socialni sité¢ Facebook a emailu.
Tvorba dotazniku

Dalsim krokem bylo vytvoreni tisténého dotazniku, ktery byl sestaven na zakladé cilt
vyzkumu. Dotaznik byl autorkou vytvofen Vv poéitatovém programu MS Word
ve zvoleném formatu A4. Nasledné z divodu nafizeni celostatni karantény byla
restaurace uzaviena, a proto autorka vytvorila elektronicky dotaznik v Google formulare.

Vzor dotazniku je k dispozici v ptiloze této prace.

V vodni ¢asti dotazniku byl uveden tvodni text, kde byl respondentovi vysvétlen cil
dotazniku, prospéch zjeho vyplnéni, slib 0 zachovani anonymity, instrukce k jeho

vyplnéni a zptisob jeho odevzdani.

Dotaznik byl rozdélen na dvé casti. Prvni ¢ast dotazniku byla urcena pro vsechny
zakazniky, ktefi navstivili restauraci Hladinka. Tato ¢ast obsahovala celkem 17 otazek,
které byly jednoznaéné a srozumitelné formulovany. Respondenti v této ¢asti odpovidali
na uzaviené otazky, u kterych si mohli vybrat pouze jednu z variant nabizenych moznosti.
Mezi né patfily otazky dichotomické, trichotomické a polytomické. Dale se zde
vyskytovaly také otazky polouzaviené, kde respondenti mély moznost odpovédét svymi
slovy, jestlize si nevybrali Zddnou z variant nabizenych moznosti. Tato ¢ast dotazniku
také obsahovala dvé oteviené otazky, kde zakaznici méli navrhnout slabou, a naopak
silnou stranku restaurace. Dale méfeni postojii, zkuSenosti a spokojenosti respondentil
hodnotila Likertova $kala, ktera byla v podobé pétistupnové znamkovaci stupnice. Tato
stupnice fungovala na stejném principu jako znamkovani ve skole, tedy 1 — vynikajici,
2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostacujici a 5 — nedostacujici. Dale se zde objevila
Likertova stupnice Vtextové podobé, kde se respondenti méli rozhodnout

mezi odpovéd’'mi ano, spiSe ano, nevim, spise ne a ne.

Druha ¢ast dotazniku byla urcena pouze pro hosty, ktefi navstivili restauraci
pred odchodem od fransizy Svejk. Tato ¢ast obsahovala pouze 8 otazek. Vyskytovala se
zde jedna oteviend otdzka a ostatni byly otazkami uzavienymi, které byly v podobé
trichotomickych otazek a jedné dichotomické a polytomické. Oteviena otazka byla

odpovédi na predchozi otazku, zda zékazniklim chybi néco na fransize Svejk.
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Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem prvni ¢asti dotazniku byli vSichni hosté restaurace Hladinka,
jiz byli star$i 15 let. Vyzkumnym souborem druhé ¢asti byli pouze ti zakaznici, ktefi

navétivili restauraci pied odchodem fransizy Svejk a byli star$i 15 let.
Pilotaz dotazniku

Pied sbérem dat byla provedena pilotaz dotazniku, ktera byla uskutecnéna
15 respondenty. Pied oficialnich sbérem dat pomoci pilotaze byly néjaké otazky upraveny

a vice zkonkretizovany.

6.2.4 Sbér dat

Z diivodu nafizeni celostatni karantény sbér dat probihal dvéma zplsoby. Nejdiive
vyzkum probihal pfimo v restauraci Hladinka prostfednictvim tis§ténych dotazniki. Tyto
dotazniky byly rozdavany obsluhou restaurace kazdému hostovi vzdy po konzumaci jidla.
Po jeho vyplnéni si dotaznik pievzala zpét obsluha. Tento vyzkum byl zahijen
0d 9.2.2020 do 13.2. 2020. Prostfednictvim této metody bylo celkové nasbirano
77 dotaznikli. Dle obsluhy bylo rozdédno 85 dotaznikd, tudiz celkova navratnost byla
90,59 %.

Druha ¢ast vyzkumu probihala prostfednictvim elektronického dotazovéani vytvoreného
v Google formulate. Tyto dotazniky byly rozeslany prostfednictvim emailu dvou firmam,
ktefi restauraci pravidelné navstévuji a sdileny na socidlnich strankach Facebook. Touto
formou bylo nasbirano 18 dotaznikd. Tento sbér byl zahajen od 13. 2. 2020 do
13. 4. 2020. Navratnost dotaznikti nelze spocitat, jelikoz neni znamé ¢islo, kolik lidi

dotaznik vidélo a dostalo.

Celkem tedy bylo respondenty vyplnéno 95 dotaznikti, z toho 3 respondenti nevyplnili
druhou ¢ast dotazniku, jelikoz restauraci navstivili poprvé. Odpoveédi, které byly ziskany
z tisténych dotaznikd, byly autorkou nasledné piepsany do Google formulafe z divodu

shromazdeéni informaci obou metod.

6.2.5 Analyza dat

Tato kapitola je vénovana vyhodnoceni dat z vlastniho prizkumu spokojenosti zakaznikt

restaurace Hladinka. Zjisténa data z Google Formulare byly autorkou vlozeny do MS
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Excel, kde s daty pracovala a jejich vysledky nasledné znazornila prostfednictvim grafii

Vv ptehledné formé.

Prvni ¢ast dotazniku

Prvni ¢ast dotaznik se tykala spokojenosti zakazniku restaurace Hladinka. Otazky byly

utvorené na zaklad¢ dané tématiky.
1) OtazKky zamérujici se na vztah mezi zakaznikem a podnikem:

Na pocatku této Casti dotazniku byly zahrnuty otazky, které se tykaly vztahu mezi

zakaznikem a podnikem.
Otazka ¢. 1:

Obr. 6: Jakym zptisobem se hosté o restauraci Hladinka dozvédéli

32 31
26
5
B 1
—

CHODIM KOLEM ZNAM JI OD NA DOPORUCENI NA INTERNETU, KAMARAD TAM
VZNIKU SOCIALNICH SITI PRACUIJE

n=95

POCET HOSTU

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zpiisobem se hosté o restauraci Hladinka dozvéd¢li.
Z grafu je patrné, ze 32 hostl se o restauraci dozvédéli, tim Ze chodi kolem a 31 hostu ji
znd jiz od vzniku. Pozitivnim zjist€énim z divodu spokojenosti zakaznik je, Ze zakaznici
navstivili restauraci na doporuceni svych znamych, kterych bylo celkem 26. Z porovnani
vysledki vyplyva, ze restaurace ma pomérné velky pocet zdkazniki, ktefi jsou
s restauraci spokojeni a §ifi o podniku pozitivni informace. Tito zdkaznici jsou pro podnik
velmi duleziti, jelikoZ dle Schiffmana a Kanuka (2004) patii mezi apostoly, ktefi §ifi
pozitivni informace o podniku. Vice informaci 1ze nalézt v kapitole ¢. 3. Zbylych 5 hostt
uvedlo, Ze se o restauraci se dozvédéli na internetu ¢i socialnich siti a 1 host uvedl,

zZe 0 restauraci vi od kamarada, ktery v podniku pracuje.
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Otazka ¢. 2
Obr. 7: Cetnost navstévnosti zakaznika restaurace Hladinka
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Na Obr. 8 je mozné vidét, jak ¢asto respondenti restauraci navstévuji. Jak je vidét nejvice

respondentli, konkrétné 38 % hostl, navStévuje restauraci pouze ve vyjimecnych

situacich, tudiz nepravidelné. Dale vysledek ukazal, Ze 24 % hostli navstévuje restauraci

V priméru jednou za mésic, 22 % hostt tiikrat mesicné, 11 % hostd jednou az dvakrat

tydné a 3 % hostt zde byli poprvé. Ve vysledcich se také objevilo, ze 2 % hostd navstévuji

dokonce restauraci denné, které je mozné oznacit loajalnimi.
Otazka ¢. 3

Obr. 8: Duvod navstiveni restaurace Hladinka
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Tento typ otazky byl polouzavieny, tudiz respondenti mohli uvést svou vlastni odpoveéd,
pokud si nevybrali z nabizenych moznosti. Na Obr. 7 je mozné vidét odpoveéd
,pivo s prateli, kterou napsalo 11 respondentt. Ostatni respondenti volili jiz pfedem
stanovené varianty. Jak je vidét, nejvice respondentll navstévuje restauraci z divodu jidla
s prateli ¢i rodinou, kterou uvedlo 35 respondentti. Na zaklad¢ této nejcastéjsi odpovedi
Ize vyvodit, ze podle Maslowovy hierarchie potieb zde hosté uspokojuji 3 urovné svych
potfeb, jimiz jsou fyziologické potieby, potfeby bezpeCi a socialni potfeby. DalsSim
divodem pfichodu do restaurace je pauza na obéd, kterou zvolilo 32 respondenti. Oslavit
néjakou prilezitost prislo do restaurace 10 respondentii a 7 respondentl se zastavilo

V restauraci pii cestach.
2) Otazky tykajici se spokojenosti zakazniki se sluZbami

Uprostifed dotazniku jsou situovany otazky, které se tykaji spokojenosti zékaznikl
se sluzbami restaurace Hladinka. Jejich cilem je zjistit spokojenost zakazniku

S jednotlivymi sluzbami restaurace.
Otazka ¢. 4

Obr. 9: Co pfimélo zakazniky pfijit do restaurace Hladinka
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, co zakazniky piimélo pftijit do této restaurace. O vybéru
restaurace se host rozhodne na zakladé toho, ktera restaurace mu poskytne vétsi vnimanou
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hodnotu. Tuto hodnotu ziska porovnanim vsech o¢ekavanych piinosti a nakladi. Vice
informaci o tomto tématu, lze najit v kapitole ¢. 2. Nejcastéjsim divodem navstiveni
prave této restaurace je jeji lokalita, ktera je pfimo v centru mésta Kladna. Tuto odpovéd’
zodpovédelo 32 respondentii. Dale 19 respondentii ptfilakalo doporuceni restaurace,
15 respondentl nové zrekonstruované prostiedi, 10 respondentii vybér jidla
a5respondentll si vybralo restauraci na zaklad¢ recenzi, které si vyhledali
ptred navstivenim restaurace, coz souvisi s nehmatatelnosti sluzeb. Dalsi 4 respondenty
restaurace prildkala kvalitou jidla, 3 respondenty zaujala restaurace z venku
a 2 respondenti zahlédli reklamu na socialnich siti, kterd je pfiméla k navstiveni
restaurace. Tato otazka byla opét polouzaviena, tudiz respondenti mohli odpovédét svymi
slovy, jestlize si nevybrali znasledujicich variant. Slovni odpovéd vybralo
5 respondentt, které mizeme vidét na Obr. 10 v poslednich pozicich. Dva respondenti
odpovédéli, ze k navstéveé je pfiméla tankova Plzen. Treti respondent odpoveédél,
ze nechtél nicit partu kamaradu, ktefi chtéli restauraci navstivit. Jednoho respondenta
dokonce ptilakala zvédavost po rekonstrukci a dalsi respondent si zvykl chodit do této

restaurace na inO.
Otazka ¢. 5

Tato otazka obsahovala 8 podotazek, které zjistovaly spokojenost zakaznikd s rozsahem
jidelniho a néapojového listku, s kvalitou poddvanych pokrmi, S prostiedim restaurace,
s ochotou a rychlosti personalu, Cistotou restaurace a celkova spokojenost zakaznikd.
Tyto otazky byly hodnoceny pomoci $kaly tzv. znamkovaci stupnice, kde respondenti
znamkovali jednotlivé otazky jako ve Skole, tedy 1 — vynikajici, 2 — chvalitebny,

3 — dobry, 4 — dostacujici a 5 — nedostacujici.

Vtab. 1 je mozné vidét procentudlni vyjadieni jednotlivych otazek spolu s jejich

nejcetnéjSimi odpovéd’'mi, které jsou zvyraznény.
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Tab. 1: Spokojenost vyjadiena v procentualnim vyjadieni

Tvrzeni Spokojenost v procentualnim vyjadieni jednotlivych
otazek
1 2 3 4 5
Rozsah jidelniho listku 8 % 55 % 29 % 5% 3%
Kvalita pokrmii 28 % 42 % 23 % 6 % 1%
Rozsah nabidky napoji 27 % 47 % 16 % 9% 1%
Prostiedi 49 % 35 % 12 % 4 % 0%
Ochota personalu 30% 38 % 18 % 7% 7%
Rychlost personalu 24 % 44 % 20 % 8 % 4%
Cistota restaurace 70 % 26 % 4 % 0% 0%
Celkova spokojenost 28 % 51 % 17 % 3% 1%
Zdroj, vlastni vyzkum, 2020
Obr. 10: Spokojenost zakazniki s jednotlivymi faktory
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Rozsah jidelniho listku povazovalo 8 hosti za vynikajici. Vice nez polovina
respondentti, konkrétné 53 hosti, ohodnotilo rozsah jidel chvalitebné a 27 hosti
odpovédélo, ze rozsah jidelniho listku se jim zda dobry. Pro 5 respondentu byl rozsah
jidelniho listku dostate¢ny a 3 respondenti ho povazovali za nedostatecny. Duvody, které
souvisi s nespokojenosti s rozsahem jidelniho listku, jsou uvedeny pod Obr. 18,

kde respondenti sdélovali slabé stranky restaurace.

Kvalitu pokrmii, na rozdil od rozsahu jidelniho listku, ohodnotilo 26 hostii za vynikajici.
Nejcetnéjsi odpoveédi bylo, ze kvalita pokrmu je chvalitebna, kterou zvolilo 40 hostu.
Kvalita pokrmt ptipadala dobra 18 hostiim, dostate¢na 10 hostiim a nedostatecna pouze
jednomu hostovi. Kvalita pokrmi je z hlediska zakazniki velmi dilezitd, jelikoz hlavnim
divodem navstiveni restaurace je uspokojeni fyziologickych potfeb na zaklade

Maslowovy hierarchie potieb.

S rozsahem nabidky napoji bylo nejvice spokojeno 26 hostl, ktefi ji zvolili
za vynikajici. Nejvice respondenti zvolilo odpoveéd’ chvalitebny, kterych bylo celkem
45. Dale rozsah nabidky napoji povazovalo 8 hostli za dobrou, 8 hostim za dostate¢nou

a 1 host za nedostate¢nou.

Prostiedi restaurace bylo ohodnoceno velmi kladné. Nejvétsi pocet respondenti,
konkrétn¢ 47, zvolilo odpovéd vynikajici. Dale 33 respondentli zvolilo odpovéd
chvalitebny, 11 povazuje prostiedi za dobré a 4 respondenti za dostateéné. Zadny

respondent v této otazce nezvolil, Ze prostiedi bylo nedostate¢né.

Sochotou obsluhy vtéto restauraci jsou respondenti mirné nespokojeni,
jelikoz 7 respondentti zvolilo, Ze chovani obsluhy bylo nedostate¢né a 7 respondentii
dostacujici. Dale ochotu obsluhy ohodnotilo 17 respondenti jako dobré, 36 respondent
chvalitebné a 23 jako vynikajici. Z tohoto vysledku lze pfedpokladat, Ze by se restaurace
méla podrobnéji vénovat svym pracovniklim. Zajistit pro podnik takové pracovniky, které
budou plné uspokojovat potieby svych zdkaznikii. Tento problém muze také souviset
s jejich nespokojenosti na pracovisti, kterou muze posilit vytvofenim systému
odménovani. Tento problém je vice charakterizovan v kapitole €. 3.

Rychlost obsluhy v této restauraci neni také zhodnocena nejlépe. S rychlosti obsluhy
nebylo spokojeno 7 respondentl, ktefi zvolili odpovéd’ nedostatecny a 4 respondenti

za nedostatecny. Dale 19 respondentii ohodnotilo rychlost personalu jako dobré,

42 respondentii chvalitebné a 23 respondentii jako vynikajici. Sluzby nelze skladovat,
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tudiz pti zvyseni poptavky muze nastat chaos a nezvladnuti situace personalem. Tento
problém souvisi S pomijivosti sluzeb, ktery 1ze fesit spravnou organizaci prace a Skolenim

personalu.

Ze vsech faktort je nejlépe hodnocena €istota restaurace, kterou 66 respondentt zvolilo
jako vynikajici, 25 respondentl ji ohodnotilo chvalitebné a pouze 4 respondenti zvolili
moznost dobré. Tato odpovéd’ neni pozitivnim zjiSténim pouze pro zakazniky, ale také

pro personal, kterym Cistota zajiSt'uje piijemné pracovni prostiedi.

Cilem posledniho tvrzeni bylo zjistit, jak jsou respondenti celkové spokojeni s restauraci
Hladinka. Odpovéd’ vynikajici zvolilo 27 respondentii, polovina respondentil vybralo
odpovéd’ chvalitebny a 16 respondentd zhodnotilo celkovou spokojenost jako dobré.
Objevili se zde také 3 respondenti, kterou svou spokojenost hodnotili jako dostate¢nou
a 1 respondent jako nedostate¢nou. Z toho to vysledku lze pfedpokladat, Ze restaurace ma
27 hostu, ktefi jsou k podniku loajalni. Objevil se zde i jeden zakaznik, kterou restauraci
hodnotil jako nedostatecnou. Lze piedpokladat, ze nebylo splnéno jeho ocekavani.
Tohoto zakaznika lze vyhodnotit z pohledu typu spokojenych zdkaznikl jako teroristu,
kterého ho by restaurace méla odstranit, jelikoz muze S§ifit 0 restauraci negativni

a Skodlivé informace.

Otazka ¢. 6
Obr. 11: Odpovidala velikost porce cené
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n=95
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s velikosti porce na zakladée
ceny. Jak je vidét, vétsina zdkazniki souhlasilo s tim, Ze porce jidla odpovida dané cené.

Vice nez polovina respondentt zvolila odpovéd’ spise ano. Druhou nejcetnéjsi odpoveédi
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bylo ano, kterou vybralo 37 % respondentt.. Objevili se zde také respondenti, ktefi zvolili
odpovéd’ spise ne, kteti tvorili 3 %. Vysledek této otazky také odhalil, Ze 1 respondent

nedostal porci, ktera by odpovidala cené.
Otazka ¢. 7

Obr. 12: Navstivili by hosté znovu tuto restauraci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vysledek otazky ¢. 7 ukézal, ze vétsina hostl, ktefi restauraci navstivili, Se do ni radi vrati
také zpét. Tato otazka také souvisi s jejich spokojenosti, akorat se na ni pfimo nepta.
Pouze jeden respondent vybral, Ze se do ni nerad vrati a 3 % hostu zvolilo spise ne.
Dalsich 5 % respondentii odpovédélo nevim. Nejvétsi ¢ast respondentl zvolilo odpoved’

ano a druha nejcetnéjsi odpoveéd’ byla spise ano.

Otazka ¢. 8
Obr. 13: Cena odpovidajici kvalite

Spise ano n=95
59%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Na otdzku, zda cena odpovida kvalité nabizeného jidla, odpovédéla vice nez polovina
hosttl, Ze s timto tvrzenim souhlasi. Objevuje se zde, ale také dost hosti, ktefi si to tak

nemysli. Celkem je jich 18 %.
Otazka ¢. 9

Obr. 14: Ceny restaurace Hladinka v porovnani s konkurenci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na Obr. 15 je mozné vidét, Ze restaurace Hladinka z pohledu vétsi ¢asti zakaznikt, ma
pfiméfené nastavené ceny V porovnani s konkurenci. Vice nez polovina respondenti,
odpovédeéla, Ze ceny jsou s porovnanim konkurence tmérné. Naopak 16 % respondentti
zhodnotilo ceny restaurace v porovnani s konkurenci jako vysoké. Z pohledu otevienych
otazek, které se nachazi na Obr. 19, je pravdépodobné, Zze tuto odpoveéd respondenti
zvolili z divodu vyssi ceny piva nez u konkurence. Respondenti také zvolili odpovéd’, ze

cenu netesi, kterych bylo 11 %.
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Otazka ¢. 10
Obr. 15: Dostupnost pokrmu

87
D
'—
(%]
o)
T
'—
w
O
o
a.
8
ANO NE n=95

Zdroj: vlastni vyzkum, 2002

Cilem této otazky, bylo zjistit, zda restaurace nema problémy s fizenim dodévek surovin
a dostate¢n¢ reaguje na poptavku zdkazniki, coz také souvisi se spokojenosti zakaznik.
Z grafu je patrné, ze 87 hostil dostalo jidlo, které pozadovali a pouze 8 hostiim se stalo,
ze jidlo jiz nebylo.

3) Otazky zjist'ujici zajem zakazniki o dalsi sluzby
Ze strany provozniho byla navrhnut vérnostni program a rozvoz jidla. Cilem téchto otazek
bylo zjistit, zda by zakaznici méli zajem a ocenili tyto sluzby.

Otazka ¢. 11

Obr. 16: Zajem o vérnostni program
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Zamérem této otazky bylo zjistit, zda by hosté vyuzili vérnostni program 10+1 zdarma
v ramci poledniho menu. Jak je z grafu patrné 38 respondenti zvolilo odpoveéd ano
a 29 respondentd spiSe ano, coz je vice nez polovina. Jeden respondent odpovédél,
ze nevi, zda by ho vyuzil. Déle 22 respondentl zvolilo, Ze by program spiSe nevyuzili
a 5 respondentt ihned rozhodlo, ze by ho nevyuzili. Tyto odpovédi mohou zaviset

na lokalité¢ zaméstnani, jelikoz vétSina obyvatel z Kladna dojizdi za praci do Prahy.

Otazka ¢. 12

Obr. 17: Zajem o rozvoz jidla z restaurace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by hosté ocenili rozvoz jidla z této restaurace. Odpovéd’
ano a spiSe ano zvolilo 56 respondentd, coz je vice nez polovina. Objevila se zde jedna
odpovéd nevim. V této otdzce se vyskytlo vice odpovédi spise ne, a ne nez v predchozi

otazce, které zvolilo celkem 38 respondentl.
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4) Oteviené otazky

V této Casti dotazniku se vyskytovaly dvé oteviené otazky, jejichz zdmérem bylo zjisténi

nazoru respondentil na restauraci.
Otazka ¢. 13

Obr. 18: Slabé stranky restaurace z pohledu hostt
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tato otazka byla vytvofena tak, aby hosté sdélili své poznatky 0 slabych strankach
podniku, které zaznamenali béhem své navstévy restaurace. Nektefi jedinci odpovéd
na tuto otazku znehodnotilo, kterych bylo 8, tudiz bylo sesbirdno pouze 87 odpovédi.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze hosté nevidi Zadnou slabou stranku, kterou uvedlo
17 respondentti, coz je pro podnik velmi pozitivnim zjiSténim. Druhou nejéetnéjsi
odpovédi bylo, ze slabou strankou je neochota obsluhy. Za dalsi slabou stranku
14 respondentli oznacilo rozsah jidelniho listku, kde 6 respondentti uvedlo, Ze restaurace
nabizela malo pokrmia urcenych k pivu. Dalsi 3 respondenti uvedli, ze jidelni listek
obsahoval maly vybér jidel. Také respondenti uvedli, Ze jim v jidelnim listku chybély
pochutiny, jakou jsou chipsy nebo ofisky Dale hostim chybély klasické salaty (Sopsky
arajcatovy), dale Caesar salat, nabidka zmrzliny pro déti a objevovalo se zde malo
vegetarianskych jidel. Dale 8 hosti uvedlo, ze byli nespokojeni s rychlosti obsluhy
a kvalitou jidla, zejména na od jedné urcité smeény. Nékteii, konkrétné 5 respondent,
také vidi slabinu restaurace v rozsahu napojového listku, kde uvedli, Ze restaurace nabizi
maly vybér piv, nealkoholickych népojii a neméd v nabidce ledovou kéavu. DalSich

5 respondentti uvedlo, ze restaurace ma vysoké ceny a odpovédi sméiovaly predevsim
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k vysoké cené piva. Respondenti, kteti navstévuji obédy piedevsim v obédovych pauzach
uvedlo, ze jsou nespokojeni se stejnym polednim menu po cely tyden. Také respondenti
uvedli, Ze pocituji nedostatek soukromi zulice. Dalsi respondenti vidi slabinu
v neoddé€leném salonku od restaurace, stalou pieplnénosti a dale pii placeni ve skupiné
nejsou zkasirovani ¢isnikem u stolu, ale jsou vyzvani ke kase. Posledni odpovédi bylo

fecené, Ze restaurace vypada spise jako jidelna.

Otazka ¢. 14
Obr. 19: Silné stranky restaurace
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Tato otazka byla sestavena tak, aby zjistila nazory respondentii, co se jim na restauraci
libilo ¢i pfijemné piekvapilo. Nektefi jedinci odpovéd na tuto otdzku znehodnotilo,
kteti byli 3, tudiz bylo sesbirano pouze 92 odpovédi. Nejvyssi hodnotu méla odpoveéd
prostiedi, kterou vyjadrilo 36 lidi. VétSina téchto respondentli uvedla, Ze prostiedi plisobi
ptijemnym dojmem, dale Ze se jim libi styl a interiér restaurace. Jeden respondent uvedl,
ze Se mu libi prostfedi vhodn¢ zakomponované do historické budovy. Dalsich
13 respondentli uvedlo, Ze zni¢eho pirekvapeno nebylo. Naopak 11 respondentil
zodpovédelo, Ze byli prijemné piekvapeni ochotou obsluhy. DalSich 11 respondentt
odpovédelo, ze je piekvapila kvalita jidla. Zaroven 6 respondentd dale uvedlo, ze byli
udiveni z Cistoty restaurace, coz na predchozim Obr. 11, uvedlo daleko vice lidi. Mize

to byt zplsobeno tim, ze hosté Cistotu restaurace predpokladaji automaticky. Dale
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5 respondentit bylo piekvapeno ztankové Plzné a také stejny pocet z piijemného
venkovniho posezeni. Dal§i méné casté odpovédi je mozné vidét na Obr. 20,

ke kterym respondenti neuvedli zadné vedlejsi informace.
5) OtazKky zjist'ujici strukturu respondenti

Otazka ¢. 15, 16, 17

Obr. 20: Pohlavi, v€k a socialni skupina respondenta
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tohoto marketingového vyzkumu se zGcastnilo vice Zen, kterych bylo celkem
58 a 37 muzi. K dispozici také byla varianta alternativniho pohlavi, kterou zadny

respondent nezvolil.

Jak je vidét na Obr. 21 lze piedpokladat, Ze restauraci nav§tévuji nejvice hosté ve véku
25 az 44 let. Hostli ve vékové skupiné od 15 do 24 let a od 45 az 64 let se vyzkumu
zucastnilo ve stejném poctu, konkrétné od kazdé této skupiny 20 respondentii. A nejméné

dotazniki bylo ziskano od vékové skupiny 65 let a vice.

Na otdzku, do které socialni skupiny se hosté tadi, nejvice hosti odpovédelo, ze pracuji
V zaméstnani, kterych bylo 64. Déle se vyzkumu ucastnilo 12 studentil, 9 podnikateld,
6 hosti na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené a 4 diichodci. Jak je mozné vidét v predchozi
otazce, byly zaznamenané pouze 3 odpovédi, Ze hosté jsou ve vékové kategorii 65 a vice.
Lze ztoho wusoudit, ze jeden host mohl byt naptiklad v invalidnim dichodu

¢1 v pred¢asnym dichodu.
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Druha ¢éast dotazniku

Druha ¢ast dotazniku byla uréena pouze pro respondenty, ktefi restauraci navstivili
pred odchodem od fransizy Svejk. Tento dotaznik vyplnilo oproti pfedchozi ¢asti pouze
92 respondentt, jelikoz 3 respondenti navstivili restauraci poprvé. Cile této casti
dotazniku bylo zjistit, zda hosté byli vice spokojeni s restauraci Svejk &i nyni a co jim

piipadné schézi od fransizy Svejk.
Otazka ¢. 1

Obr. 21: Jaké prostiedi restaurace zakaznici vice preferovali
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zdkaznikiim vyhovuje vice prostfedi restaurace nyni
nebo jim vice vyhovovalo pied odchodem od fransizy Svejk. Je vidét, Ze nadpoloviéni
vétsin€ vyhovuje prostiedi restaurace nyni. Pouze 20 % respondentti zvolilo odpoveéd’,
7e jim prostiedi vyhovovalo vice za fransizy Svejk. Dalsich 26 % respondentii zvolilo,

Ze jim je to jedno a 2 % respondentt zvolilo, Ze nevi.
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Otazka ¢. 2

Obr. 22: Celkovy dojem zéakazniki z rekonstrukce
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na Obr. 23 je mozné vidét, ze rekonstrukce vytvorila v 76 % hosti pozitivni dojem, dale
15 % respondentit zvolilo, ze vnich rekonstrukce nezaznamenala zadny pocit

a 9 % odpovédélo negativni dojem.
Otazka ¢. 3, 4

Obr. 23: Spokojenost s nabidkou jidel a napoju
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tato otazka zkoumala nazor hostli na nabidku jidel a ndpoji v porovnani nyni

a pied odchodem od fransizy Svejk. Tyto dva predméty zkoumani se lisi. U nabidky

napoju zodpovédélo 42 hostl, Zze jim nabidka népoji piijde stejnd. Dale 15 hosti
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odpovédélo, Ze jim vice nabidka napojti vyhovovala pod fransizou Svejk, kde odpovéd’
na tuto otazku muzeme najit na Obr. 28. A 35 hosti odpovédélo, ze jim nabidka napojt

vyhovuje vice nyni.

Nabidka jidel ptijde 24 hostlim stejnd. Dale 35 respondenti zvolilo, Ze nabidka jidel jim
vyhovovala vice pod frangizou Svejk. Opét diivody na tuto otazku je mozné nalézt
v popisu u Obr. 28. A 33 hosti zodpovédélo, Ze nabidka restaurace Hladinka je pro né

vice vyhovujici.

Otazka €. 5
Obr. 24: Kvalita jidla
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n=92
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Zamérem této otazky bylo zjistit, zda hosté pocituji né&jaké zlepseni ohledné kvality
pokrmii po odchodu od fransizy Svejk. Tato otazka ukézala, 7e 65 % hostil si mysli,
ze pokrmy maji stejnou kvalitu. Dale 31 % hostt zodpovédélo, Ze kvalita jidla se zlepsila
oproti restauraci Svejk a 4 % hostli zvolilo moznost, Ze jidlo je méné kvalitni

nez pod fransizou Svejk.
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Otazka ¢. 6

Obr. 25: Navstévnost restaurace po odchodu od fransizy Svejk
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, zda hosté zménili svou navstévnost restaurace po odchodu
od frandizy Svejk. Vysledky této odpovédi jsou velmi nerovnomérné. Nejvice hostii,
konkrétné 21, zvolilo, Ze jejich navstévnost je stale stejnd. Dale 15 hostli odpovédélo,
ze jejich navstévnost se zvysila. Ale zaroven 12 hostli uvedlo, ze se jejich navstévnost
snizila. Davody, které mohly snizit nav§tévnost hostt, jsou uvedeny na Obr. 28.

Otazka ¢. 7

Obr. 26: Schazi néco zakaznikiim z fransizy Svejk

16; 17%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Tato otazka méla zjistit, zda zakaznik@im chybi néco, co bylo pod vedenim fransizy Svejk.

Jak je vidét, 83 % hosti uvedlo, Ze jim nic nechybi a 17 % hosti uvedlo, Ze ano.
Otazka ¢. 8

Obr. 27: Co zakaznikiim chybi na fransize Svejk
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na tuto otazku odpovédéli hosté, ktefi v predchozi otdzce zvolili moznost ano. Tato
otazka byla oteviena. Nejvice respondentii napsalo, Ze jim na fransize Svejk nejvice chybi
néco mensiho k zakousnuti, obména poledniho menu kazda den a prostfedi. U divodu,
ze jim schazi néco mensiho k zakousnuti pfimo uvedli, Ze jim chybi topinky s masovou
smési, chipsy, hermelin a zmrzlina, kterou mél v nabidce Svejk. Dale 4 respondenti
uvedli, ze jim chybi obména poledniho menu kazdy den. Hladinka obménuje poledni
menu az 4. den v tydnu. Diky tomuto divodu miZe restaurace nyni pfichazet o stale
zékazniky, ktefi pfichazeji na jidlo v polednich pauzach, jelikoz si 4. den jiz nemusi
z nabidky nic vybrat. Dalsi 4 respondenti uvedli, Ze jim chybi prostiedi restaurace Svejk.
Dva respondenti sdélili, Ze Svejk byl svym prostiedim tradi¢ni Geska
restaurace a Hladinka je nyni svym prostfedim dals$i stejna restaurace. Dalsi respondenti
uvedli, Ze jim chybi atmosféra restaurace Svejk a pfedchozi koncept. Jak je vidét,
2 respondenti dale uvedli, Ze jim chybi vétsi nabidka piva. Oba respondenti napsali, Ze
Svejk nabizel svétlého Kozla, ktery jiz neni v nabidce. A dalsi 2 respondenti uvedli,

ze jim chybi vétsi nabidka jidel.
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[/ Interpretace vysledkii z dotaznikového Setieni

Tato Cast se bude zabyvat interpretaci vysledkll z dotaznikového Setfeni, které je

rozde€leno na prvni a druhou ¢ast dotazniku.
7.1 Interpretace vysledki prvni ¢asti dotazniku

7.1.1 Jak se hosté dozvédéli o restauraci

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice host se o restauraci dozvédelo tim,
Ze restaurace je umisténa v hlavnim centru mésta, kde se lidé nejvice pohybuji. Nejméné

lidi se o restauraci dozvédeélo ze socialnich siti.

7.1.2 Zakaznici, ktefi nejéastéji navStévuji tuto restauraci

Déle z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze nejcastéjSimi zdkazniky restaurace
Hladinka jsou z vétsi Casti zeny ve veku 25 az 44 let, které jsou zaméstnané, navstévuji
restauraci jen ve vyjimecnych situacich, k navstéve je pfiméla lokalita restaurace
anejvétsim diavodem jejich navstiveni je jidlo s pfateli ¢i rodinou nebo také pauza

na obéd. Tyto vysledky jsou dokazany v otazkach €. 2, 3, 4, 15, 16 a 17.

7.1.3 Spokojenost zakazniku s jednotlivymi faktory restaurace

Otazka ¢. 5 byla zaméfena na spokojenost zakaznikl s rozsahem jidelniho a napojového
listku, s kvalitou podavanych pokrmi, s prostfedim restaurace, s ochotou a rychlosti
personalu, Cistotou restaurace a na celkovou spokojenost zakaznikd. Tyto otazky byly
hodnoceny pomoci Skaly tzv. znadmkovaci stupnice, kde respondenti znamkovali
jednotlivé otazky jako ve skole, tedy 1 — vynikajici, 2 — chvalitebny, 3 — dobry,
4 — dostacujici a 5 — nedostacujici. U této otazky autorka vypracovala na zakladé¢
odpovédi vazeny aritmeticky pramér diky, kterému lze piesné a piehledné porovnat

vysledky vyzkumu spokojenosti zdkazniki s jednotlivymi faktory.
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Tab. 2: Vazeny aritmeticky pramér spokojenosti zakaznikt s jednotlivymi faktory

Vazeny aritmeticky prameér

Cistota | Prostfedi | Celkova Rozsah | Kvalita | Ochota | Rychlost Rozsah

restaurace spokojenost | nabidky | pokrmt | obsluhy | obsluhy jidelniho
napojui listku
1,35 1,71 1,98 2,08 2,16 2,25 2,26 2,40

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jak je vidét, hosté byli nejvice spokojeni s Cistotou restaurace a dale s jejim prostfedim.

CoZ napovida tomu, Ze hosté jsou s rekonstrukci restaurace spokojeni.

Méné spokojeni byli zakaznici S rozsahem nabidky napoju. V otevienych otazkach se
Kk tomuto tématu vyjadiili tak, ze restaurace nabizi maly vybér druhii piv, nealkoholickych

napoji a vV nabidce také chybi ledova kéva.

Hufe byla také hodnocena kvalita pokrmt, kde respondenti v otevienych otazkach

K tomuto tématu zejména uvadéli, Ze jidlo bylo nedovarené a nemélo chut’.

Na Obr. 5 bylo nejvice negativné hodnocena ochota a rychlost obsluhy, coz mize byt
velkym problémem této restaurace. V otevienych otdzkdch respondenti zminovali
predev§im novou obsluhu a jeden respondent uvedl, ze se jedna vylozené o damskou
obsluhu. Tento problém souvisi také s proménlivosti sluzeb, jelikoz chovani kazdého

zamestnance je odlisné.

Primérné byl nejhiife vyhodnocen rozsah jidelniho listku. Respondenti v otevienych
otazkach nejvice uvedli, Ze jidelni listek obsahuje malo pokrmi urcenych k pivu, dale
neni v nabidce nic k zakousnuti po 22 hodin¢ jakou jsou chipsy ¢i ofisky. Dalsi hosté
uvedli, Ze jidelni listek obsahuje obecné¢ malou nabidku jidel. Dale také uvedli, Ze zde
chybi klasické salaty jako jsou Sopsky, rajcatovy salat, salat Caesar a schazi zde naptiklad
zmrzlina pro déti. Na zaklad¢ té€chto vysledkii by mél podnik vice reagovat na ocekavani

svych zakazniki.

Poslednim hodnocenim byla celkovd spokojenost s restauraci Hladinka, coz dosahlo
prumérné hodnoty 1,98. Na Obr. 5 pouze jeden host z 96 respondentt ohodnotil restauraci
jako nedostate¢nou, coz mize byt pozitivnim zjisténim pro vedeni restaurace. Z tohoto

vysledku Ize piedpokladat, ze vétSina zakaznikd je s touto restauraci spokojena.
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7.1.4 Vnimani ceny zakaznikem

V tomto vyzkumu bylo také zji§tovano, zda zakaznici byli spokojeni s velikosti porce
vzhledem k cené, coZ naprosta vétSina souhlasila. Tudiz na zakladé téchto odpovédi je

mozné zhodnotit, Ze se tento problém restaurace netyka.

V dalsi otazce, ktera zkoumala cenu nabizeného jidla k vzhledem ke kvalité byla horsi
uspesnost odpovedi. VEtSina hostl zvolila moznost spiSe ano a nékteti ano. Ale zaroven
celkové 18 % hostii zvolilo, Ze kvalita neodpovida cené nabizeného jidla, tudiz by se

restaurace meéla zaméfit vice na kontrolu a Skoleni kuchatu.

Otazka €. 9 zjistovala, jak jsou ceny nastavené vzhledem ke konkurenci. U této otazky
zvolilo 69 hostil, Ze ceny jsou ptiméiené. Ale zaroven 15 hosti také zvolilo, Ze ceny jsou
vysoké. Zajimavym zjisténim bylo, Ze tuto odpoved zvolilo pfevazné muzi ve véku

24—44 let, ktefi v otevienych otazkach poukazovali na cenu piva.

Zamérem otazky ¢. 10 bylo zjistit, zda restaurace nemd problémy s fizenim dodavek
surovin a dostate¢né reaguje na poptavku zakaznikt. Zde 87 hostd zvolilo, ze dostalo

jidlo, které si objednali. Z pohledu restaurace lze tento vysledek povazovat za Gspésny.
7.1.5 Vnimani zajmi zakazniki o rozsifeni sluzeb

V dotazniku se objevily otdzky, které¢ se zamétovaly na vérnostni program vztahujici se
Kk polednimu menu a rozvoz jidel. Po vyhodnoceni téchto vysledku je ziejmé, ze by
zakaznici méli vice zajem 0 vérnostni program vztahujici se k polednimu menu 10+1

zdarma neZ o rozvoz jidel z restaurace.

7.1.6 Slabé stranky restaurace

Jak jiz bylo uvedeno nejslabsi strankou restaurace je urcité personal, rozsah nabidky jidel
a dale kvalita pokrmti. Nedostate¢né hodnocena byla, jak rychlost obsluhy, tak 1 jeji
ochota. Hosté se nejéastéji zminovali o nové obsluze a jeden respondent uvedl damskou

obsluhu. Navrhem a doporuc¢enim se bude vénovat nasledujici kapitola.

Dalsi slabou strankou restaurace je rozsah nabidky jidel, kde nejvice hosti uvedlo,
Ze restaurace nabizi malo pokrmi urc¢enych k pivu. Dalsi respondenti uvedli, ze jidelni
listek neobsahuje nic k zakousnuti po 22 hodin¢ jako jsou chipsy ¢i ofiSky a obsahuje
celkové maly vybér jidel. Déle se respondenti svéfili, Ze obména poledniho menu je

obménovana pouze jedenkrat tydné, coz muze odlakat hosty, ktefi restauraci navstévuji
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Vv polednich pauzach. Dalsi slabou strankou je kvalita jidel, kde mnoho respondentt
uvedlo, ze kvalita jidla neodpovida cené. Dale dostali jidlo, které bylo nedovarené

a nemélo zadnou chut’.

7.1.7 Silné stranky restaurace

V piedchozi otazce zjistujici slabé stranky podniku, uvedlo nejvice respondentd,
7e zadnou slabou stranku nevidi, coz je velmi pozitivnim zji§ténim pro tuto restauraci.
Nejsilngjsi strankou restaurace bylo vyhodnoceno prostiedi a jeji Cistota. Otazka ¢. 7
zkoumala, zda se hosté do této restaurace opét vrati, kde vétSina respondentii zvolila
moznost ano nebo spiSe ano. Tudiz lze predpokladat spokojenost vétSiny hosta s touto
restauraci. Dal§im silnou strankou vyplyvajici z vyzkumu je, Ze restaurace ma

odpovidajici porce vzhledem k cené¢ a ceny mé piimétrené ceny vV porovnani s konkurenci.

7.2 Interpretace vysledkt druhé ¢asti dotazniku

Vice nez polovina respondentt zvolilo, ze prostfedi restaurace jim vyhovuje vice nyni.
Pouze 20 % respondenti zvolilo, Ze jim vice vyhovovalo prostfedi Svejka.
Po nastudovani vysledki tuto odpoveéd’ zvolilo nejvice respondentti ve véku 45-64 let
a 65 let a vice, ale také se zde objevila vékova skupina 25—44 let. Respondenti, ktefi byli

ve véku 15-24 let, nezvolili tuto odpoved’.

Naprosta vétsina respondentti zvolila, Ze rekonstrukce na né pisobi pozitivnim dojmem.
Pouze 8 respondentd zvolilo, ze z rekonstrukce maji negativni dojem. Tuto odpoveéd

zvolili pouze muzi.

U nabidky napojii zodpovédelo 42 hostli, ze jim nabidka ndpoji pfijde stejnd. Tato
odpovéd’ mize byt ovlivnéna preferencemi lidi, jelikoZ nabidka napoji neni stejna.
Jestlize 1idé preferuji z napoji vodu nebo plzeniské pivo, tak si nevSimaji ostatnich zmén.
Dale 15 hostii odpovédélo, Ze jim vice nabidka napoji vyhovovala pod fransizou Svejk,
kde néktefi respondenti zvolili v oteviené otazce, Ze jim chybi piedevSim nabidka
svétlého Kozla. Dale 35 hostll odpovédélo, ze jim nabidka napoji vyhovuje vice nyni.
Do napojového listku byly pfidany domaci limonady a vice nabidky vin, které mohlo

ovlivnit toto rozhodnuti.

Nabidka jidel ptijde 24 hostiim stejna, jelikoZ restaurace Hladinka a Svejk maji jedno

stejné, a to Ceskou kuchyni. Tudiz hosté, ktefi preferuji ceskou kuchyni, mohli zvolit tuto
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odpovéd’. Zaroven, ale 35 respondentt zvolilo, Ze nabidka jidel jim vyhovovala vice pod
fransizou Svejk, coz mohl ovlivnit rozsah vybéru jidel. Restaurace Svejk nabizela
0 mnoho vice jidel nez restaurace Hladinka. Dale 33 hosti zodpovédé€lo, ze nabidka

restaurace Hladinka je pro n¢ vice vyhovujici.

Dalsi otazka méla zjistit, zda se zménila kvalita pokrmi po odchodu od fransizy Svejk.
V této otdzce zvolilo vice nez polovina respondentl, ze kvalita pokrmi je stale stejna.
Tudiz by se restaurace méla zaméfit na zvySeni kvality pokrmit, jelikoz se od nové

restaurace predpoklada vyssi aroven sluzeb.

Také se zde objevila otazka, ktera se zjiStovala, zda se zménila navstévnost hostl
po odchodu od fransizy Svejk. Odpovédi na tuto otazku byly nerovnomérné, tudiz jsem
je vice prostudovala. Ve vétsiné ptipadi zakaznici, ktefi navStévuji restauraci nyni vice,
zvolili v pfedchozi otazce, ze rekonstrukce na né pusobi pozitivnim dojmem a nabidka
jidel jim nyni vyhovuje vice. Respondenti, u kterych je jejich navstévnost stejna, zvolili
v predchozich otazkach, ze rekonstrukce na né ptisobi pozitivnim dojmem, ale nabidka
jidel a napoji jim piijde stejnd. Hosté, jejichz navstévnost se snizila po odchodu
od franizy Svejk, v piedchozich otazkach zvolili, Ze rekonstrukce na né& piisobi
negativnim dojmem ¢&i jim vice vyhovovalo prostiedi restaurace Svejk a preferovali
nabidku vice pod fransizou Svejk. Tito hosté byli ve vétiing piipadd byli ve véku

45-64 let a néktefi 65 let a vice.

Piedposledni otazkou bylo, zda hostim chybélo néco, co bylo vedenim fransizy Svejk.
Konkrétné 74 hosti zvolilo, Ze jim nic nechybi, ale zaroven 18 respondenti zvolilo
ze ano. Z vysledku vyplynulo, Ze vétSin€ hosti ve veéku 45-64 let a 65 let vice chybi
prosttedi Svejka, které povazovali za tradiéni. V odpovédich se také objevilo,
ze restaurace Hladinka je nyni stejnd jako kazda jind. Zakaznikim, ktefi navs$tévuji
restauraci v obédovych pauzach, schazi kazdodenni obména poledniho jidelniho listku.
Jelikoz restaurace Hladinka obménuje své menu vzdy az 4. den v tydnu, oproti tomu
restaurace Svejk nabizela kazdy den jiné poledni menu se stejnym poétem jidel. Dale
respondenti, predev§sim muzi, uvedli, Zze jim chybi k pivu néco k zakousnuti, co dfive
nabizela restaurace Svejk. Uvedli pfimo topinky s masovou smési, hermelin nebo chipsy
¢1 ofisky, které si davali vzdy k pivu. Dale dva respondenti uvedli, ze jim schazi toceny
svétly Kozel. Dalsim dvou respondentiim vice vyhovovala nabidka jidel pod fransizou

Svejk, ktera obsahovala vice jidel a nyni si z jidelniho listku nemohou nic vybrat.
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7.3 Shrnuti

Na zéklad¢ vysledkt z tohoto marketingového vyzkumu lze predpokladat, ze hosté jsou
obecn¢ s restauraci spokojeni. V otdzce €. 5, kde se hodnotila celkova spokojenost
zakazniki dosahovala hodnota 1,98, coz je slovnim vyjadfenim chvalitebné. Dale
V otazce €. 7, ktera zjisSt'ovala, zda se hosté radi opét vrati do této restaurace odpovedélo
91 % respondentii, ze ano i spiSe ano, coz také souvisi se spokojenosti. Dale otazka ¢. 1

vyhodnotila, Ze 26 hostli se o restauraci dozvédélo na zakladé doporuceni.

Nejvice spokojeni jsou hosté s prostiedim a Cistotou restaurace. Nejméné spokojeni jsou
hosté ptredevsim S ochotou a rychlosti persondlu, s rozsahem jidelniho listku, obcas
s kvalitou jidla a obménou poledniho menu. Déle bylo zjisténo, Ze by hosté ocenili vice
vérnostni program poledniho menu 10+1 zdarma nez rozvoz z restaurace. Objevilo se

zde, ale také dost odpovédi, které ukazaly, ze by néktefi zakaznici ocenili i rozvoz jidel.

Co se tyce zjisténi cile, zda jsou zékaznici vice spokojeni s restauraci Hladinka nez
s fransizou Svejk, je zjisténo, Ze spokojenost zakazniki je relativné na stejné tirovni.
Z vysledku vyplyva, Ze zakaznici nejvice ocenili zménu interiéru. Objevily se zde
I negativni nazory na tuto rekonstrukci, které byly nejéastéji zminény respondenty
ve vékové kategorii 45—-64 let a 65 let a vice, ktefi preferovali spiSe typické prostredi
restaurace Svejk. Z této ¢asti dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze kvalita jidel,

nabidka ndpoji a navstévnost zistala na stejné Grovni jako u fransizy Svejk.
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8 Navrhy a doporuceni pro restauraci Hladinka

Tato kapitola je vénovana navrhim a doporuceni restaurace Hladinka na zéaklad¢
zjisténych informaci z vlastniho vyzkumu. Tyto navrhy a doporuceni se budou tykat
zlepSeni ochoty a rychlosti obsluhy, rozsifeni jidelniho listku, zlepSeni kvality jidla,
navrhu na vérnostni program a rozvoz jidel. Hlavnim cilem téchto navrhti a doporuceni

je zlepsit spokojenost zakazniki restaurace a rozsiteni sluzeb.
Neprofesionalni obsluha

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze zakaznici restaurace Hladinka, jsou s ochotou a rychlosti
obsluhy nejméné spokojeni. V otevienych otazkach hosté zminovali pfedev§im novou
obsluhu. Restaurace Hladinka zaméstnava 4 ¢isniky, které jsou rozdéleny na dvé stalé
smény. Dle Spacila (2003) dulezitym tkolem zaméstnavatele je zaméfit se na své
zaméstnance, které mohou velmi jeho podnik ovlivnit a je nutné se jim podrobnéji

vénovat.

Jednou z nejosvédcenéjsich metod motivace zaméstnancii je odménovani. Pro tuto
restauraci by autorka navrhla odmény, které by byly zavislé na vysi trzeb. Podnik by
odmeénil kazdého zaméstnance 2,5 % z trzeb, kterych za dany mésic dosahl. Dosazenou
odménu by mél zaméstnanec zahrnutou v mési¢ni hrubé mzd¢. V restauraci Hladinka je
prumérna mési¢ni trzba okolo 1 200 000 K¢. Z pohledu podniku by mésiéni naklady
na tuto finanéni odménu dosahovaly v praméru 30 000 K¢&. Tato odména mize piispét
k rychlejsi obsluze hostl, které je spojené s vétsi spokojenosti zakaznikll a zaroven
ke zvyseni trzeb. Hosté si mohou objednat vice pokrmu a napojt, nez kdyby obsluha byla
pomalejsi. Zaroven rychlost obsluhy souvisi také s rychlejsim odbytem zakaznikd,

tudiz k vyssi obratce naptiklad v obédovych pauzach.

Jako dal$i motivac¢ni program by autorka navrhla odménovani smén, které by posililo
tymovou spolupraci a lepsi vysledky urcit¢ smény. Tyto odmény by obdrzela sména,
ktera dosahla vysSich trzeb za dany rok. Kazdy mésic by byly vysledky zvefejiiovany,
aby vedly k motivaci jednotlivych smén. Sména, ktera dosahla vyssich trzeb, by obdrzela
5000 K¢ uvedenych v hrubé mzdé. Tudiz néklady pro firmu na tento motivaéni program

dosahuji 5000 K¢ za rok.

Ve vysledcich vyzkumu se také objevilo, ze zdkaznici jsou nespokojeni spiSe s novou

obsluhou. Hosté jsou také nespokojeni s tim, ze pti skupinovém placeni jsou ¢isSnikem
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vyzvani ke kase. Na zdklad¢ téchto vysledki by autorka navrhla Skoleni pro nové
i stavajici zaméstnance. Skoleni by probihalo prostfednictvim Mirin Group Resturant
Academy, které se zabyva $kolenim ¢&isniktt a kuchaf@ v gastronomii. Cisnici by
si zdokonalili své znalosti v tomto oboru. Skoleni by se tykalo pravidel slugného chovani,
spravné komunikace se zdkazniky vedouci k vySSimu prodeji, poznani hostl
a ptizpusobeni pfistupu k nim, zlepseni dovednosti verbalni a neverbalni komunikace,
feSeni problému a krizovych situaci a tymové spoluprace. Tyto dovednosti by mohly
zlepsit ochotu, profesionalitu a rychlost obsluhy. Toto Skoleni by trvalo piiblizné 8 hodin
Vv prostorach restaurace Hladinka. Jeho cena ¢ini 2 498 K¢ za osobu. Zamé&stnanci by byli
po dobu skoleni ohodnoceni 1 200 K¢, které by méli uvedené v hrubé mzde¢. V restauraci
jsou zaméstnani Ctyii €iSnici, tudiz ndklady na samotné Skoleni by pro podnik Cinily
9992 K¢ v¢etné DPH a naklady na proplaceni hodin zaméstnanci by dosahovaly
4 800 K¢. Tudiz celkové naklady na $koleni ¢isnikd ¢ini 14 792 K¢ (Restaurant Academy,
2020a).

Rozsiteni jidelniho listku
Tyto navrhy a doporuceni se budou tykat pfedev§im rozsitenim jidelniho listku o n&jaké

pokrmy a zvySenim obmény poledniho menu na zékladé vysledku vyzkumu.

Z vysledkt vyzkumu je patrné, Ze v jidelnim listku hostim nejvice schazi mensi pokrmy,
které 1ze konzumovat K pivu. Restaurace Hladinka je jedinou restauraci, ktera nabizi
tankové plzenské pivo na Kladné, tudiz hosté mohou pfijit do restaurace pouze za timto
ucelem. Tudiz se ocekava, Ze nabizi vice mensich pokrmi K pivu nez ostatni restaurace,
coz tento vyzkum vyvratil. Autorka restauraci doporucuje obohatit jidelni listek
0 pokrmy, které jsou vhodné ke konzumaci piva. Uvadi napiiklad nakladany hermelin,
topinky s masovou smési, utopence, Skvarkovou pomazanku s chlebem ¢i domaci

bramborové chipsy s urcitym druhem dipu.

V tomto vyzkumu se také hosté vyjadrili, ze po 22 hodiné restaurace nenabizi zZadné
pochutiny jako naptiklad chipsy, ty¢inky ¢i ofisky. Tudiz doporucenim je obohatit jidelni
listek o tyto pochutiny, které by hosté urcité ocenili. Déle hostiim v jidelnim listku chybi
vice salatl k pokrmtiim, jakou je Sopsky, rajcatovy... Dalsi hosté se zminili, Ze jidelni
listek neobsahuje Caesar salat, ktery je jiz v dneSni dob€ velmi oblibenym. Na zéklad¢

téchto vysledkii autorka restauraci navrhuje rozsiteni nabidky salatt. V ptipad¢ nabidky
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dezertli je doporuc¢eno obohatit nabidku zmrzlinovymi pohary ¢i pala¢inkami, které by

ocenili zejména hosté s détmi.

Restaurace Hladinka, jak jiz bylo zminéno Vv ptedchozich kapitolach, obménuje poledni
menu az 4. den v tydnu. Hosté navstévujici restauraci zejména v polednich pauzach,
kterych byla celkem tietina, uvedli, ze ke konci tydne si z poledniho menu jiZ nevyberou.
Coz muze zpisobit ztratu loajalnich zdkazniki, ktefi restauraci navstévuji zejména
0 poledni pauzy. Z toho vyplyva, ze dalsim doporucenim autorky pro tuto restauraci je
Cast€j$i obména poledniho menu. Autorka uvadi, ze by navrhovala obménu poledniho

menu alespon po dvou dnech v tydnu.
Kvalita jidla

Na zékladé vyzkumu byli nékteti hosté nespokojeni s kvalitou pokrmt. Navrhem je
Skoleni kuchafi u stejné spolecnosti jako Skoleni ¢i$nikt, tedy u Mirin Group Restaurant
Academy. Kuchati by obohatili na zaklad¢ skoleni své znalosti a zaroven se naucili nové
trendy soudasné kuchyné. Skoleni by se zaméfovalo na kuchaiské techniky a jeji trendy,
na zpracovani surovin s minimalnimi naklady a maximalnim uZzitkem, na systematickou
organizaci v kuchyni, na snizeni dalich nakladd jako je voda a energie, dale na rozbory
a upravy jidelnich listkti a food styling, které se zabyva vzhledem servirovanych pokrmdi.
Délka tohoto skoleni je 12 hodin a jeho cena ¢ini 3 498 K& za osobu. Kuchati by byli
po dobu 8koleni ohodnoceni 1 800 K¢&, které by méli uvedené v hrubé mzdé. Restaurace
zaméstnava 4 kuchare, tudiz naklady na samotné skoleni by pro podnik ¢inily 13 992 K¢
véetné DPH a proplaceni hodin kuchait by dosahovaly 7 200 K¢. Tudiz celkové naklady
na toto $koleni kuchaiti by ¢inilo 21 192 K¢ (Restaurant Academy, 2020b).

Navrh vérnostniho programu

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu je ziejmé, Ze by hosté ocenili vérnostni program vztahujici
se k polednimu menu 10+1 zdarma. Autorka ptedpokladd, Ze timto vérnostnim
programem by byla upoutana pozornost navstévniki a zvysila se navstévnost restaurace

zejména v obédovych pauzach.

Autorka navrhla vérnostni program, ktery by fungoval na jednoduchém principu.
Pro zvySeni loajality zékaznik®,, ktefi navStévuji restauraci zejména V obédovych
pauzach, by byly vyrobeny papirové vérnostni karticky ve velikosti vizitky z duvodu
nizsich nakladu na vyrobu. Karta by byla vystavena vzdy na jméno hosta, tudiz by byla

neprenosnd. Personal by tuto vérnostni karticku nabizel hostim, kteti by restauraci
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navstivili v dob¢ poledniho menu. Karta by obsahovala 11 okének, které by predstavovaly
pocet jidel z poledniho menu. Za kazdou konzumaci jidla z poledniho menu by host
obdrzel od obsluhy razitko s logem restaurace. Po obdrzeni deseti razitek by host dostal
11. jidlo z poledniho menu zdarma. Karta by byla platna vzdy na pul roku od data

vystaveni, tudiz by hosté museli navstivit restauraci v priméru 2x za meésic.

Pro tisk karticek byla autorkou navrzena firma Letaky4u.cz, ktera sidli v Praze. Tato
firma byla vybrana na zdkladé vyhodné mnozstevni nabidky a pfehlednych webovych
stranek. Karticky by byly vytisknuty oboustrannym barevnym tiskem v rozméru
85x54 mm. Autorkou byl vybran material z tvrdsiho papiru z divodu vyssi kvality a delsi
zivotnosti karti¢ek. Pfedni strana karti¢ek by byla potazena lesklou laminaci, kde by byl
uveden nazev restaurace, adresa, oteviraci doba, telefonni ¢islo, webové stranky a email.
Zadni strana by obsahovala 11 okének na tisk razitek a byla by pfizptsobena k tomuto
ucelu bez lesklé laminace. Celkové néklady na tisk 500 ks téchto vérnostnich karticek by

ginily 2 057 K& véetné DPH. (Letaky4u.cz, 2020)

K tomuto vérnostnimu programu je potfeba zakoupit Ctyfi razitka pro kazdého
zamé&stnance obsluhy. Pro nakup razitka je autorkou navrzena firma Repress, spol. s. r. 0.
sidlici v Kladn€. Pro tento vérnostni program by autorka navrhla zakoupeni kulatého
razitka s logem restaurace o pruméru 17 mm, jehoz cena je 239 K¢ vcetné DPH za kus.
TudiZ naklady na vyrobu razitek pro 4 zaméstnance ¢ini 956 K¢ véetné DPH. (Repress,
2020)

Celkové naklady na tento vérnostni program ¢ini 3 013 K¢ véetné DPH.

Obr. 28: Navrh pfedni strany vérnostni karticky

UiONnINUDO

KDE NAS NAJDETE OTEVIRACI DOBA
Namésti Svobody 1460 Pondéli-Ctvrtek: 11.00 - 23.00
272 01 Kladno Patek-Sobota: 11.00 - 24.00
Tel.: +420 312 246 112 Nedéle: 11.00 - 22.00

E-mail: Info@restauracehladinka.cz

www.restauracehladinka.cz

Zdroj: Hladinka (2020d). zpracovano autorkou
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Obr. 29: Navrh zadni strany vérnostni karticky

OO0O00OO
OO0OO0O

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Rozvoz jidel

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vice néZ polovina respondentti by rozvoz vyuzili ¢i spiSe
vyuzili. Objevilo se zde, ale 38 respondentt, kteti zvolili spiSe ne ¢i ne. Z divodu niz§iho
zajmu o rozvoz jidla z této restaurace, neni autorkou doporuceno zavedeni vlastniho
rozvozu jidel. Z hlediska nakladl na pofizeni rozvozového auta a zaméstnani nového
zameéstnance, se predpoklada, ze by tato sluzba pro restauraci byla ztratova. Na zaklade
tohoto vysledku je autorkou spiSe doporuceno vyuziti sluzeb spolecnosti Dame jidlo,
které nabizi svoji sluzbu rozvozu jidel po celém Kladné a okoli. Firma Dame jidlo je
V soudasnosti velmi Gispé&na a znama spolecnost po celé Ceské republice, tudiz by mohla
piilakat o to vice zakaznikt. Za dodani jidla zakazniktim tato firma pozaduje po restauraci
30 % z celkové ttraty. (interni zdroj, 2020) Coz je v porovnani méné nakladné nez provoz

vlastniho rozvozu jidel.
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Z.aveér

Bakalatskd prace byla zpracovana pro restauraci Hladinka nachazejici se v Kladné.
Hlavnim cilem bylo analyzovat spokojenost zdkaznikli této restaurace a ndsledné
ji navrhnout doporucenti, které by vedlo ke zvysSeni spokojenosti zakaznikd. Dalsim cilem
bylo zjistit, zda jsou zakaznici vice spokojeni s restauraci Hladinka ¢i s predchozi

fransizou Svejk.

Autorkou byl nejdiive vypracovan teoreticky zaklad pomoci reserSe z odborné literatury
a relevantnich internetovych zdroji. Byly zde ziskany poznatky zoblasti sluzeb,
spokojenosti zékaznika a marketingového vyzkumu. Tyto poznatky byly nasledné
vyuzity V praktické c¢asti, kde se autorka vénovala piedstaveni vybraného subjektu
anasledn¢ realizovala kvantitativni marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl

restaurace Hladinka prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Na zékladé provedeni a vyhodnoceni marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina
zakazniku této restaurace Hladinka je s nabizenymi sluzbami relativné spokojena. Témé&f
vétSina hostll, konkrétné 91 %, uvedlo, ze restauraci opét navstivi. Vyhodnoceni dalSich
odpovédi zaznamenalo, Ze hosté byli nejvice spokojeni s Cistotou a prostiedim této
restaurace. Nejméné spokojeni byli hosté s rozsahem jidelniho listku, ochotou a rychlosti
personalu. Daéle bylo pomoci tohoto vyzkumu zjisténo, Ze celkova spokojenost zadkaznikil
restaurace Hladinka s porovnani fransizou Svejk, je relativné na stejné irovni. Z vysledki
vyplyva, Ze zakaznici nejvice ocenili zménu interiéru. VéEtSina respondentll, jez tuto
zménu ohodnotili negativné, pattila do veékové kategorie 45—64 let a 65 let a vice. Tito
respondenti preferovali spise typické prostiedi fransizy Svejk. Z této ¢asti dotaznikového
Setfeni také vyplynulo, Ze kvalita jidel, nabidka ndpojli a navstévnost zistala na stejné

urovni jako u fransizy Svejk.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z vlastniho vyzkumu se autorka vénovala navrhim
a doporu¢enim restaurace Hladinka, které by mohly pomoci restauraci zvysit spokojenost
zakaznikl. Z vysledkd vyzkumu bylo zjisténo, Ze zakaznici jsou nejméné spokojeni
s rozsahem jidelniho listku. Autorka by tedy restauraci doporucila obohatit jidelni listek
zejména pokrmy, které jsou vhodné ke konzumaci piva, drobnym obcerstveni, salaty
a dezerty. Déle by navrhla Castéjsi obménu poledniho menu. Z dalSich vysledki vyzkumu

bylo zjisténo, Ze slabou strankou restaurace je obsluha, tudiz bylo autorkou doporuc¢eno
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se na tuto slabou stranku zaméfit. Jako doporuceni byl navrhnut odménovaci systém

obsluhy, ktery by byl zavisly na procentech z trzby.

Dalsim doporuc¢enim bylo autorkou navrhnuté $koleni ¢iSnika a kuchait, které by vedlo
ke zlepSeni nabizenych sluzeb restaurace. Marketingovym vyzkumem bylo zjisténo,
ze by hosté uvitali vérnostni program 10+1 zdarma vztahujici se k polednimu menu. Proto
by autorka doporucila restauraci tento vérnostni program zatadit mezi své marketingové
nastroje. Soucasti tohoto doporuceni bylo stanoveni jeho podminek a grafické znazornéni
vérnostni karti¢ky. Posledni doporuceni se vztahovalo k vyuziti rozvozovych sluzeb

spole¢nosti Dame jidlo.
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Piiloha A: Struktura otazek rozhovoru s provoznim restaurace Hladinka

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Co Vs primélo k odchodu od frangizy Svejk?

Zvyiil se obrat restaurace po odchodu od frangizy Svejk?

Zvyiila se podle Vis spokojenost zikaznikd po odchodu od frangizy Svejk?
Zaméfili jste se na zlepieni kvality jidla po odchodu od fransizy Svejk?

Na jakou klientelu se zaméfujete? Jaky je podle Vas vas typicky zikaznik?

Jaka je podle Vas nyni nejvétii konkurence?



Piiloha B: Dotaznik spokojenosti zakaznikii restaurace Hladinka

vaieni hoseg,

jsem studentkow Zapadofesks univerzity v Plzni, kde mé tfilets studium

pomzlu kondi. Timto bych vas chtéla poiadat o spolupraci na wyzkumu, ktery -
bude slouiit jako podklad pro praktickow Cast mé bzkalarské prace.

Hlzwnimn cilem dotazniku je Zjistit vaii spokojenost 52 sluZbami této

restaurace. Predpoklzdzna doba jehs vyplnéni je 10 minut. Dotaznik je

rozdélen na dvé £2sti. Preni £ast je uriena pro viechny hosty. O wyplnéni druhé E&sti bych popresila hasty, ktefi
navitivili restauraci pred cdchodem od franfizy Svejk. wyplfovani je rychlé a jednoduché. Pokud neni v textu
uvedeno jinak, cznatte kiizkem vzdy jednu cdpoved.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho wyplnénim mizete také prispét ke zlepieni sluZeb této restaurace.
wyplnény dotaznik si od Vas prevezme personil restaurace.

Pradem dékuji za spoluprad, preji dobrou chut a3 pRjeminy zbytek dne.

Cast 1. (pro véechny hostyl

1. Jakjste se o restawraci Hladinka dozveadEli?
Mz doporuceni

M= internety, socidlnich siti

Znam ji od vzniku

chodim kalem

JIME e

oooono

2. 1k Zasto restzuraci navitévujete?
DEnne

1% — 2x tydné

3% mesitne

1x mésicng

Jen we vyjimetnych situacich
Jsem tu popryé

oooooo

3. Jaky jste méli divod tuto resturaci dnes navitivit?
Fauza na obéd

Jidlo 5 prateli, rodinou

Oslava néjaké prileZitosti

Zastavka na obed pfi cestach

JIME e

oooono

B
(%]
[=]
<=
ol

35 priméle k néwitéve této restaurace?
Kvalita jidla

wyber jidlz

Cenz

Prostredi

Lokalita restaurace

Recanze restaurace

Socizini sitd

Restaurace me upoutals z venkuy
Doporudeni

ling ...

ooooooooono




5. yberte obecné tvrzend o restauraci. Vybranow odpovid zakroutkujte. (Hodnoceni je stejné joko ve Skole):
1- vynikajici, 2-chvalitebny, 3-gobry, 4-dostacujici, 5- nedostaduiici).
rozszh jidalnihe listhu 1 z
wvalita pokrmd
rozszh nabidky ndpojd
Prostredi
Ochota persondlu
Rychlost obsluhy
Cistota restaurace
celkowva spokaojenost

[ T
Fd B4 BJOR RO RJ
WO W W W W W W
[ S
[T RET T T RT IT T T |

5. walikost porce odpovidala cend:

O anc

O spiEsano
O Nevim

O spiEene
O HNe

7. Dorestaurace se rad/a wratim:

O anc

O spiEzano
O Nevim

O spiEzne
O HNe

B.  Myslite 5i, 22 cena cdpovida kvalitd nzbizenghao jidla?

O ano
O spii=ano
O  Mevim
O spiEzne
O wNe
o,  Ceny v restauraci Hladinka jsou podle mého nazor:
O Nizké
O Pliméfens
O wysoké

O cenu nefesim

10. Bylo jidko, kueré jste si chuéli objednat vidy k dispozici?
O anc
O HNe

11. Wyuzili byste vernostni program 1041 zdarma u poledniho menu?
Ano

Spitz ano

Mevim

Spitz ne

Ne

ooooo




12. Ocanili byste rozvoz jidls 2 tito restaurace kvam domi?
&nD

SpiEs ano

Mevim

SpiEs ne

e

ooooo

13. W fem vidite slabou stranku restaurace Hlzdinka?

13. Je néco, Co V&S na restauraci prijemné prekvapilo?

14. Pohlavi:
O muz
O Zena

O alernativni

15, vk

15 8% 24 let
25 ai 44 let
45 2% 64 let
65 & vice

oooo

18. Do jake skupiny = radite?

Zameéstnany/'a

MezamEstnany, 3

Podnikatelika

student/ka

Dlchodee

Na matefske/rodifovske dovolené

oooooo

2. éast (vypini pouze host, ktery navstivil restauraci pred odchodem od francizy
Svark)

1. wyhovuje vam vice prostfedi nyni nebo vam vics whovovalo pod franfizou Svejk?
O Prostredi Hiadinky mi whowuje vice
O  Prostredi Svajka mi vyhovovalo vice
O e mitojedne
O Mevim

2. Jeky na vas rekonstrukce udélala calkovy dojem?

O  Pozitivai
O  mMegativni
O Zadny

3. wyhovalz Vm vice nabidka jidel pod franfizou Evejk nebo nyni?
O wice mi vwyhovovala nabidkz jidel pod franéizou Svejk
O  Wabidka jidal mi pfijde stejnd
O wice mi vyhovuje nabidka jidel nyni




wyhowslz vam vice nabidka ndpojd pod franizou Evejk nebo nyni?
O wice mi vyhovovala nabidka ndpejl pod franfizou Svejk
0 Nzbidka napoji mi pfijde stejnd
O  wice mi vhovuje nabidks ndpojd myni

ahadnotte kvalite pokrmu vzhledem k odchodu od frangizy Bvejic
O Jidio je kealitngE nef bylo pod frandizou Svejk
O ridio ma stejnou kvalitu
O ridio je méng kvalitni nef pod frandizou Svejk

2wyEila se Wase ndvitdvnost restaurace po rekonstrukei?
O ano
O Me, jestéle stejni
O Maoje nawitéwnost sa snifila

chyhi vam néco, co bylo pod wedenim frantizy Svejk?
O ne
O aAno-




Abstrakt

Dryakova, K. (2020). Analyza spokojenosti zdakaznikii ve stravovacim zarizeni

(Bakalaiska prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: analyza, marketingovy vyzkum, zakaznik, spokojenost zakaznika,

dotaznikové Setfeni

Tématem této prace je analyza spokojenosti zakaznikli ve zvolené restauraci Hladinka,
ktera se nachazi v Kladné. V této restauraci doposud neprob&hl zadny marketingovy
vyzkum zabyvajici se spokojenosti zdkazniki, proto se autorka rozhodla tento vyzkum
provést. Hlavnim cilem této prace je analyzovat spokojenost zakazniki této restaurace a
navrhnout restauraci nasledna doporuceni. Druhym cilem je zjistit, zda jsou zékaznici
vice spokojeni s restauraci Hladinka &i s pfedchozi fransizou Svejk. Teoreticka Gast prace,
kterd je nasledné aplikovand na cast praktickou, je ziskdna pomoci reSerSe z vybrané
odborné literatury a internetovych zdroji. Tato ¢ast se zabyva zejména poznatky z okruhu
sluzeb, spokojenosti zakaznikti a marketingového vyzkumu. Prakticka Cast se vénuje
predstavenim restaurace Hladinka. Pfed hlavnim marketingovym vyzkumem je proveden
S provoznim restaurace strukturovany rozhovor. Poté je proveden kvantitativni
marketingovy vyzkum zabyvajici se spokojenosti zakaznikd této restaurace
prostiednictvim dotaznikového Setfeni spolu s jeho vyhodnocenim a interpretaci. Na
zakladé vysledkt tohoto vyzkumu je restauraci navrzena nasledna doporuceni, které

mohou pfispét ke zvyseni spokojenosti zakaznikd.



Abstract

Dryakova, K. (2020). Customer satisfaction analysis in selected gastronomic facility

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: analysis, marketing research, customer, customer satisfaction, questionnaire

survey

The subject of this Thesis is the analysis of customer satisfaction at restaurant Hladinka
in Kladno. The author of this thesis has chosen this restaurant based on the fact that such
an analysis has not been done there in the past. The primary goal here is to analyse
customer satisfaction at this establishment and to produce recommendations for
improvement. Secondary, to provide comparison on this subject with previously
established franchise Svejk at this location. The theoretical part of this research is
compiled of professional literature and internet sources and will be applied to the practical
part comprised of knowledge in the service field, customer, satisfaction and marketing.
Structured interview with the restaurant’s operations manager and customer based
questionnaire survey will be a part of the practical side of the research as well. Final result
evaluation and interpretation will than reveal most likely recommendations for improved

customer satisfaction.



