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ABSTRAKT

Bakalarska préce je rozdélena do péti ¢asti. Obsahuje teoreticka vychodiska souvisgjici se
zpracovanou tématikou, je v ni charakterizovana spolecnost Retro pub & café bar a jgi
marketingovy mix sluzeb. Dée je popsan provedeny marketingovy vyzkum, jeho prabeh,
realizace a nadeduje vyhodnoceni provedeného vyzkumu, shrnuti vydedki Setreni a

doporuceni spolecnosti, kterd jsem stanovila na zaklade zji&ténych skutecnosti.

Klicova dova: marketingovy mix sluzeb, spokojenost zékazniki, analyza marketingového

mixu, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The Bachelors Thesis is divided into 5 parts. It includes theory relating to the above topic
including a description of “Retro Pub & Café Bar” and its marketing methods. The Thesis
also includes a description of the market research that was performed. It shows the various
phases that followed the market research — realization; followed by evaluation; then a
summary of the investigation; and finally recommendations for the company based upon my

findings and research.

Keywords: marketing mix of services, satisfaction of customers, analysis of marketing mix,

marketing research
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UvoD

Odvetvi duzeb se neustdle rozrista a nabyva stale vétsiho vyznamu. Spolecnost, které chee
byt Uspédnd, musi presné definovat prani a potieby svych zékaznika. Velmi duleZitou
¢innosti organizace je udrZzovani stavgjicich zékaznika, aktivni hledani novych z&kaznika a

shirani informaci o situaci natrhu.

Mezi nejduleZitéjsi ukoly marketingu patfi neustdé zkoumaéni Urovné spokojenosti
zé&kaznikut, zkoumani, jak jsou produkty firmy hodnoceny zakazniky a jakou povést ma dana
spolecnogt, de i to, jaké reference Siti spokojeni nebo nespokojeni stévajici zakaznici do

svého okoli a ovliviji tak potencionalni zakazniky.

Spolegnost LABUZNIK — FAST FOOD sr.o. je spoletnost provozujici restauracni
zatizeni. Spolecnost s je védoma skutecnosti, Ze z&kaznici jsou pro ni nepostradatelnym
prvkem, a proto se snazi, aby spokojenost s nabizenymi sluzbami byla ta nejlepsi. Téma
spokojenosti ndvatévnika restauracnino zarizeni mne velice zaujalo, a proto jsem se
rozhodla dostat se k této problematice blize tim, Ze ji zpracuji jako téma své bakaléiské
préce.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit, jak jsou nav&évnici spokojeni se duzbami, které
poskytuje restauratni zarizeni Retro pub & café bar, vytycit oblasti, kterych se tyka
piipadna nespokojenost a na tomto zékladé navrhnout vedeni spolecnosti navrhy a
doporuceni, ktera prispeji  k celkovému zvySeni spokojenosti  zékaznikia  tohoto

restaurac¢niho zarizeni.

Ke Zji&téni spokojenosti zakaznikt pouZiji marketingovy vyzkum, ktery zrealizuji formou
pisemného dotazovani. Dotazniky budou uréeny zakaznikim restauraéniho zatizeni primo
v mist¢ poskytovanych duzeb. Vydedky marketingového vyzkumu by mely ukézat, jak
zé&kaznici restauracniho zatizeni vnimaji celkovou kvalitu suzeb poskytovanou restauracnim

zatizenim Retro pub & café bar.

Na zékladé vydedkt marketingového vyzkumu predloZim vedeni spolecnosti névrhy a

doporuceni na moZna zlepseni stavajici situace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE
SLUZBACH

Sluzba je kazda lidska cinnost, kteréa ndm prinédSi uzitecny efekt jiz bezprostiedné svym
prab¢hem, nikoli teprve hmotnym statkem (zbozim).

V SrSim marketingovém pohledu chdpeme duzbu jako typ produktu, z ¢ehoz vyplyva, Ze
vyrobek a sluzba predstavuji dvatypy produktu [2, str. 63].

Mnoho trZnich nabidek sestédva z rozmanitych smési zboZi a duzeb. V restauraci rychlého
ob¢erstveni zakaznik konzumuje jak vyrobek, tak suzbu [7, str. 46].

SluZba je ¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou interakci
se zakaznikem nebo sjeho majetkem. Vysedkem duZzby neni pievod viastnictvi. Sluzba
miZe vést ke zméne podminek a jegji produkce miiZze nebo nemusi byt Uzce spjata s fyzickym
produktem [9, str. 14].

Poskytovani kvalitnich duzeb je podstatou podnikani zaméfeného na zékaznika [6, str.
124]. Na tuto podstatu vSak lecktera organizace zapomina a neuvédomuije s, jak velky vliv

na chod spolecnosti mé kvalitni sluzba ¢i vyrobek.

SluZzbu jako ekonomickou kategorii Ize zkoumat a ¢lenit podle vice hledisek. Pritom
definovat obsah i rozsah duzeb jednoduchym a vycéerpavajicim zptasobem je velice tézZkeé.
Vzhledem k tomuto hledisku |ze nabidku rozdélit na ¢tyi kategorie:

pouze hmatatelné zbozi bez doprovodnych sluzeb (napi. mydlo sil, zubni pasta),
hmatatelné zboZzi s doprovodnymi sluzbami (prodegj pocitacu),

dulezita duzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami (cestovani letadlem 1.
tiidou),

pouh& duzba (hlidani déti, psychoterapie) [2, str. 64].

Vlastnosti duzby Ize nejlépe charakterizovat porovnanim s odliSnymi viastnostmi vyrobku:

nehmatatelnost — zavéry o kvalité¢ s zékaznik tvori na z&kladé mista poskytovani,
obsluhujiciho persondlu, zatizeni, propagacnich materidti, symboli a ceny,

nedélitelnost — tvorba a spotieba sluzby predstavuje nedélitelny proces,
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pomijivost — sluzby nelze skladovat,

proménlivost — zavisi na tom, kdo je poskytuje. Pro zmirnéni této vlastnosti ma
firmak dispozici tii kroky smérem Kk fizeni jakosti:

- investice do vybéru a Skoleni persondlu,

- standardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci organizace,

- dedovani uspokojeni zékaznikia pomoci systému navrha, stiznosti, zékaznickych

prazkumi a kontrolnich ndkupi [2, str. 64].

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroju, které firma vyuziva k tomu, aby

usilovala o dosaZeni svych marketingovych cila na cilovém trhu [1, str. 93].

Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manaZzer
Vytvéii vlastnosti luZeb nabizenych zékaznikam.

Jednotlivé prvky mixu maZe marketingovy manazer namichat v razné intenzité i v razném
poradi. Slouzi stejnému cili, uspokojit potreby zékazniki a prinést zisk organizaci [4, str.
29].

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroja, jeichz prostiednictvim maze
marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji v anglicting
jako 4 P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion) [6, str.
69].
V oblasti duzeb se mixovani pouhych ¢tyr néstroji ¢asem ukazalo jako nedostatecné.
Pricinou jsou piedevdim vlastnosti dluzeb, proto bylo nutné k tradicnimu marketingovému
mixu pripojit dalsi 3 P

materidlini prostiedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby,

lidé (people) usnadiuji vzaiemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb,

dedovani a analyzy procesi poskytovani sluzeb zefektiviuji produkci suzby

acini je pro zékaznika prijemngjsi [4, str. 29].
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Pro svou bakaldrskou préci jsem se rozhodla pouzit model 7 P, dle Janectkové a Vastikové,
jelikoz s mydim, Ze je v ramci duzeb nejvhodngjsi. Tento model 7 P zahrnuje: produkt,

cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, lidsky faktor, materialni prostiedi a procesy.

Presny marketingovy mix, tj. unikétni vybalancovani jednotlivych nastroji ve vzgemném

vztahu, je povaZzovano za marketingové umeni vyZaduijici globalni znalosti [2, str. 53].

Ddle se Ize setkat s marketingovym mixem dle Morrisona, ktery se sklada z 8 P. Morrison
vychézi ze zakladnich 4 P a marketingovy mix prohlubuje o 4 dalsi prvky: lidé (people),
sestavovani baliki duzeb (packaging), programovani specifikace packagi (programm

coordination) a kooperace (partnership).

1.1.1 Produkt

Pod spolecnym nazvem produkt je zahrnuta skupina néstroji, ktera piredstavuje objekt
vlastniho podnikani, tedy vSe, co miZzeme nabizet na trhu k uspokojeni urcité potieby,
pozadavku, préni ¢i o¢ekavani toho, kdo nakupuje. Produktem pro oblast sluzeb je duzba
sama[2, str. 53].

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySenka, ktera se stava predmétem
smeny. Musi mit viastnosti odpovidagjici charakteru potieby, kterou zaékaznik ocekava

Produktem prodavajici uspokojuje potieby toho, kdo nakupuje [2, str. 62].

Mluvime-li o produktech a sluzbéch, dochézi velice ¢asto k zaméné v terminologii. Produkt
je souhrn objektu ¢i procesi, které zékaznikam prinasi uréitou hodnotu. ZboZzi a duzby jsou
dil¢i kategorie, které piedstavuji dva typy produktu. Termin produkt byva obecné pouzivan
jak pro vyrobky, tak pro oznaceni sluzeb [6, str. 130].

Payne ve své knize hovoii 0 nabidce, kterd predstavuje uZitek, plynouci z porizeni sluzby.
VétSina duzeb se v nabidce nevyskytuje samostatné. Nabidku lze chépat jako zakladni

produkt, ktery je obklopen soustavou hmotnych ¢i nehmotnych prvki, vlastnosti a uzitku.
Produkt jako suZba ma 4 zakladni Urovné:

1) vyhoda pro spotiebitele — z§em o to, jaké vyhody spotiebitelé hledaji
2) koncepce duzby — zgem o to, jaké obecné vyhody bude organizace nabizet
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3) nabidka duzby — vytvoreni podrobné podoby pojmu sluzba a dale rozhodnuti a
objasnéni:
prvka duzeb (hmotnych a nehmotnych)
forem sluzeb (jakym zpiisobem)
arovné sluzeb (kvality a kvantity)
4) systém dodavek duzeb — vytvoreni a dodavka produktu duzba svyuZitim
nabidky sluzeb, zgjem o lidi, procesy, zatizeni....

Management nabidky sluZeb rozhoduje o ¢innostech, které ptisobi natti prvky nabidky:

a) prvky duzby
hmotné a nehmotné
kontrolovatelné a nekontrolovatelné
zadouci a nezédouci
piedvidatelné a nepredvidatelné
b) formy duzby
Jednotlivé prvky suzeb se na trhu nabizi v riznych forméch. Rozdilné formy
duzeb ilustruje mimo jiné cena jednotlivych prvka. Cenova tvorba napiiklad

muZe vychazet z ndsedujicich tii forem:

cena zajediny ,,balik celého souboru sluzeb (nabidka menu v restauraci)
poplatek za kazdou sluzbu zvlas’
kombinace obou zpasobi (zvlastni cena za napoje + snidang)

c) Urovei duzby
Obecn¢ tato Uroven souvisi se zhodnocenim kvality a kvantity vyhody, které
z&kaznik ziskéva [13].

Kvalita duzeb

Kvalita ma zésadni vyznam a pii celkovém hodnoceni organizace pasobi kvalita vice, nez
jiné faktory. Ovliviuje jak objem poptavky po sluzbach, tak skutecnost, kdo tuto poptavku
realizuje, tj. vybér zakaznikd, a je hlavnim nastrojem vytvéieni pozice firmy nebo produktu

natrhu ve srovnani s konkurenci.
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Pt hodnoceni kvality duzeb se I1ze zamétit na hodnoceni tii oblasti ato:

image spolecnosti — celkova image, kterou ma spole¢nost a jgji vieobecna
pritaZlivost,

technicka kvalita — mé-li duzba pridusné technické vlastnosti (moderni stiih
vlasi, bezpe¢nost bankovni schranky....),

funkéni kvalita — jakym zptisobem je duzba poskytovana.

Kvantita sluzeb
Rozhodovéani o kvantité suzeb se vztahuje predevsim k:

objemu sluzeb dodavanych v ramci produktu sluzby,
¢asové dimenzi dodavky,

toku suzeb dodavanych v rdmci produktu sluzby [3, str. 41].

1.1.2 Cena

Cena produktu/duzby je hodnota vyjadiena v penézich, kterou akceptuji Gc¢astnici trhu.
VySe ceny by méla byt takovd, aby reprezentovala hodnotu, jakou U¢astnici trhu povazuji za
rednou [2, str. 54].

Cena je z&kladnim prvkem marketingového mixu sluzeb. Od cenové politiky se odviji vyse
piijma podniku. Cenova rozhodnuti jsou duleZita pro vnimani hodnoty a kvality suzeb

z&kaznikem a hraji takeé vyznamnou roli pii budovani image uzby [9, str. 142].

Cenova tvorba a cenova politika v pohostinstvi ¢asto nemaji adekvétni zastoupeni
v marketingovém planu. VyZaduji mnohem vétSi pozornost, protoZe jsou jak technikou
marketingu, tak i hlavnim determinantem zisku. Doporucuje se proto Uplny cenovy plén,
ktery zahrnuje veSkeré specidni sazby, ceny a devy uvazované pro nadchézejici obdobi [8,
str. 228].

Pri stanoveni cenové strategie je tieba znat jgi cile. Tyto cile musi byt v souladu s celkovou

strategii firmy, ¢asto jsou s ni totozné [4, str. 107].
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Alternativni metody ¢i pristupy k ocenovani sluzeb jsou podobné jako u zbozZi. Metoda
ocenovani zavisi vzdy na cilech, kterych chce podnik dosahnout. Mezi zakladni cenové
strategie patii:
PreZiti — v neptiznivych trZznich podminkédch muze byt cilem ocenovani
dosazeni ur¢ité arovné ziskovosti, ktera zgjisti pireZiti podniku.
Maximalizace zisku — ocefiovani, jehoz cilem je maximalizovat zisk za urcité
obdobi. Toto obdobi bude souviset s Zivotnim cyklem sluzby.
Maximalizace prodegle — oceiovani sméiujici k dosazeni zédouciho trzniho
podilu. Prodgl maze byt zpocétku ztratovy za Ucelem ziskéni vyznamného
podilu natrhu.
Prestiz — podnik mize cenu vyuZzit k budovani ur¢ité vyjimetné pozice na
trhu. Prikladem jsou drahé luxusni restaurace.
Navratnost investic — ocenovani maze byt zamétfeno na dosazeni zédouci
névratnosti investic (ROI — Return in investment) [9, str. 144].

Rozhodovani o ceng bude zaviset na celé fads faktoru:

umisténi sluzby (ve smyslu pozice),
podnikové cile,

povaha konkurence,

Zivotni cyklus sluzby,

pruznost poptavky,

struktura néklad,

spolecné zdroje,

previadajici ekonomické podminky,
kapacita dluzby [9, str. 144].

Pro ucely cenové klasifikace se pouziva nadsledujici klasifikace.
Klasifikace duZeb pro cenové U¢ely

Sluzby podléhgjici verginé regulaci — ceny jsou zde regulovany stdtem nebo
veifginou spravou. Cenu nekontroluje prodejce, proto pii  utvareni

marketingové politiky je zapotiebi vybrat s jiné prvky marketingového mixu.
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Sluzby podléhgjici samoregulaci — tvorba cen je zpravidla provadéna na
z&kladé struktury nékladu.
Trzni duZzby — urceni ceny se provadi pomoci raznych faktora, mimo néklada

také na Urovni poptavky, konkurence.

1.1.3 Distribuce

Distribuce predstavuje souhrn ¢innosti a procesi, které vedou k rozhodovani o optimanim

vybéru cesty zboZi, resp. duzby k zakaznikovi [2, str. 55].

Misto a prodejni cesty predstavuji dvé klicove oblasti rozhodovéni. Patii sem vybér zpasobu
a mista dodavky, resp. poskytovéani sluzby zékaznikovi. Tato otazka je obzvladté dilezita
pro odvétvi duzeb, jehoZz produkty nemiZeme skladovat a vyrdbét i spotiebovavat ve
stejném okamziku [9, str. 149].

Vyznamnost mista se meni v zavidosti na typu poskytované duzby. NiZe jsou uvedeny
klicové tvahy, kterymi by se méli podnikatelé ve sluzbach pii vybéru mista zabyvat:
Co trh pozaduje?
Jaké jsou trendy v sektoru sluzeb, ve kterém podnikame?
Jak dalece flexibilni je naSe duzba?
Je povinnosti podniku sidlit v pohodiné dostupném misté (napi. restauracni
zarizeni)?
Které nové systémy, postupy, procesy a technologie miZeme vyuZit,
abychom piekonali nevyhody plynouci ze §patné volby mista v minulosti?
Jak dulezité jsou dopliikové suzby pii rozhodovéani o vybéru mista? Existuiji
v mist¢ také jiné duzby, které zvyauji jeho atraktivnost pro spotiebitele (i
duzby konkurenti se mohou vzgemné dopliovat) [9, str. 151 — 152]?

Existuji 3 typy interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem:

Zakaznik jde k poskytovateli — v tomto piipadé je vybér mista ngjdulezitéjsi
(napt. pro restauraci je dostupnost mista jednim z rozhodujicich faktoru).
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Poskytovatel jde k z&kaznikovi — v nékterych pripadech nema poskytovatel
jinou volbu, nez jit k zékaznikovi, protoZe n¢které sluzby nelze dodat jen
V misté — a s vyuZitim zatizeni — zékaznika.

Transakce probih& na dalku — misto se stavé irelevantnim za predpokladu, Ze
je mozna spolehlivA komunikace se zakaznikem (po&tou, telefonem,
elektronicky) [9, str. 150].

Distribu¢nimi cestami sluzeb jsou obvykle sami jgjich poskytovatelé, proto je vhodny vybér
mista velice dilezity. Problémy mohou nastat tam, kde poskytovatelé sluzeb nemaji
dostatecnou kvalifikaci a dae v oblastech vysoké fluktuace (napt. v hotelnictvi ¢i
stravovacich duzbéch) [9, str. 156].

1.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je souborem néstroju, nosnych a podpirnych ¢innosti, jichZ
firmy vyuZivaji k reklam¢, podpore prodeje a presvédéivé komunikaci se z&kaznikem i jeho

okolim a které vedou k rozhodnuti o koupi zboZzi ¢i sluzby [2, str. 55].

Propagace jako z&kladni prvek marketingového mixu suzeb zgjist'uje komunikaci umisténi
duzby zékaznikim a ostatnim klicovym trhim. Propagace zvy3uje vyznamnost sluzeb a
miZe také prispét k jejich hmatatelnosti. Timto poméha spotiebitelim snadnéji se orientovat
natrhu a hodnotit celkovou nabidku duzeb [9, str. 156].

Mezi hlavni cile marketingové komunikace pat¥i:

informovat zékazniky produktu sluzby o jegjich vyhodach pro zékaznika,
vybudovat preferenci uzby u zékaznika,

piesvédeit zékazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuZili,

rozlisit nabidku sluzby od konkurence,

tlumogit okruhu cilovych zékaznika filosofii a hodnoty firmy [4, str. 131 —
132].
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Propagace sluzeb pokryva fadu oblasti. Tyto oblasti, znamé jako komunikacni ¢i propagacni
miX, obsahuji ndsledujici prvky:

reklamu,

osobni prode,
podporu prodeje,
styk s verginosti,
Ustni podani,

ptimou rozesilku [9, str. 156].

1.1.5 Lidsky faktor ve duzbéach

Ugastnici prodginiho procesu jsou dilezitym marketingovym nastrojem zejména v oblasti
duzeb. Odrazeji kvalitu duzby, coz je v soucasné dob¢ jeden z ngjdilezitéjSich faktord,
ktery od sebe odliduje jednotlivé firmy [2, str. 57].

Lidé predstavuiji jeden z prvki, které roz&tuji klasické 4 P marketingového mixu. Zarazeni
tohoto prvku do mixu duzeb vyplyva z vlastnosti duzeb, totiz neoddélitelnosti jejich
produkce od zékaznika [4, str. 154].

Uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zévisi na vybéru, koleni, motivaci a fizeni lidi.
Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedl k rostoucimu zgmu o interni marketing,
jehoz ulohou je prildkat, motivovat, Skolit a udrZzet kvalitni zaméstnance prostiednictvim

uspokojovani jejich individudnich potieb [9, str. 168].

Krome respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu, by jsme s meli ddle
uvédomit rozdilné role zamgstnanci, ve kterych ovliviji jak marketingové ¢innosti, tak
styk se zakaznikem. Judd navrhl kategorizaéni schéma zaméstnanci, které vychazi

z frekvence jgjich styku s klientem a z U¢asti na béZnych marketingovych ¢innostech.

Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zékazniky a
vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech.

V podnicich sluzeb pokryvaji celou fadu funkci véetné prodeje a poskytovéani
duzeb.
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Obdluhujici pracovnici jsou napriklad recepeni, zaméstnanci na Ustredné nebo
na prepdzce Gvérovéno oddéleni. PrestoZe se tito zaméstnanci nepodileji
piimo na marketingovych aktivitach, jsou v ¢astém kontaktu se zékaznikem.
Obduhujici pracovnici musi mit dobré komunikatni schopnosti a dovednosti
potiebné pii styku se zékaznikem.

Koncepeni pracovnici ovlivauji tradicni prvky marketingového mixu, do
kontaktu se z&kaznikem vSak prichézei ziidka, popt. vibec. Vyznamné se
podilgji na zavadéni marketingové strategie. Pri  vyhledavani téchto
pracovnikt maji prednost lidé, kteri jsou schopni se naucit vnimat a zohlednit
piani spotiebiteli.

Podpurni pracovnici zgjistuji vSechny podparné funkce. Tito pracovnici
nemaji pravidelny kontakt se z&kaznikem a ani se priliS nepodileji na béznych
marketingovych ¢innostech. Patii sem pracovnici nakupniho oddéleni,
personaniho oddéleni a Gtvaru zpracovani dat. U téchto zaméstnanci je
dulezita vnimavost vici potrebam internich a externich zékazniki, které musi

byt prabézn¢ uspokojovany.

Lidsky faktor je dulezitou soucésti diferenciace podniku sluzeb, ktera je zdrojem pridané
hodnoty pro zékaznika. Jediné podniky, které povazuji lidsky faktor za samostatny prvek
marketingového mixu, mohou vénovat odpovidgjici pozornost maximalizaci efektu jeho

¢innosti, jeho motivaci a odmeénovani [9, str. 169 — 170].

1.1.6 Materialni prostiredi

Prvni vijemy a dojmy, které zékaznik zisk& pti vstupu do prostoru, kde je duzba
poskytovana, navodi priznivé ¢i nepiiznivé o¢ekavani. Vzhled budovy, zatizeni interiéra,
promySené vytvareni atmosféry vzbuzuje v zakaznikovi predstavu o povaze duzby, jgi
kvalit¢ a profesondlnim provedeni. Neexistuji Z&dné presna pravidla, jak usporédat vnéjsi
projev produktu duzby v materidlnim prostiedi. VétSinou je to zdeZitost médy a vkusy,

ktera by mela napliovat o¢ekavani zékaznika [4, str. 144].

V&echny spolecnosti se zgjimaji o tvorbu svého image a image svych produkti. Mgji starost
o to, aby byla jgich piitomnost evidentni a byla znét. Vytvéigji proto symboly pro
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identifikaci svych produkti ¢i sluzeb a sebe samych. Neni ndhodou, Ze spolecnosti zacaly
meénit svaloga, barvy a svasidla, aby vytvorily pritaZlivéjsi image a prostiedi [2, str. 58].

Materidlni prostiedi ve duzbéach ¢lenime do dvou kategorii:

Zakladni prostiedi — z&kaznik jg nemiZe vlastnit, je soucésti poskytované
duzby. Zahrnuje interiér, vybaveni a technické prostiedky v interiéru,
exteriér budov a navozenou atmosféru, ktera panuje v misté poskytovéani
duzeb. Zakladni prostiedi maze mit velky vliv na poskytovanou sluzbu,
proto ho Ize povaZzovat za soucast sluzby.

Periferni prostiedi — zékaznik jg vlastnit maze, avSak samo o sob¢ nemé
vlastni hodnotu. Periferni prostiedi duzbu zpfistupiuje, dopliuje a
zprijeminuje. Uvedené duzby predstavuji duleZitou mnoZinu  atributa

doplnujicich zakladni jadro poZadované sluzby.

1.1.7 Procesy

Proces predstavuje souhrn postupi a ¢innosti, které musgi pracovnici respektovat,
dodrZovat a ztotoZnit se s nimi. Procesy jsou jednim z néstroji marketingového mixu

uzivanym zejména v oblasti duzeb [2, str. 58].

Zakaznici ve duzbéach vnimagji systém poskytovani sluzby jako nedilnou soucast samotného
produktu. Veskeré pracovni ¢innosti piedstavuji urcity proces. Do procesi zahrnujeme
postupy, Ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichZ je produkt ¢i
duzba poskytovana zakaznikovi. Pokud jsou procesy efektivni, podnikatel ziskava
konkuren¢ni vyhodu ve srovnani s méné efektivnimi podniky. Procesy mohou byt vniméany
ze dvou hledisek: z hlediska komplexnosti a z hlediska rozmanitosti. Komplexnost vyjadiuje
dozitou povahu kroku, které proces utvéigji a rozmanitost odrézi jejich funkéni rozsah a
variabilitu [9, str. 173].

Procesy, stejné jako lidé, odrazeji kvalitu sluzby [2, str. 58].

Charakter procesi lze v ¢ase ménit. Zmeény se mohou tykat jak Urovné komplexnosti, tak

rozmanitosti. Existuji étyfi moznosti:
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SniZeni rozmanitosti — snahou je redukovat néklady, zlepst produktivitu a
zjednodusit distribuci.

ZvySeni rozmanitosti — prinasi vice moznosti jak prizpusobit sluzbu
individualnim poZadavkiam zakaznika, coZz maze vést k rastu cen.

Snizeni komplexnosti — tato strategie obvykle znamend specidizaci.
Z procesu jsou vyiazeny nekteré kroky a ¢innosti a snahou je zjednodusit
distribuci a kontrolu.

ZvySeni komplexnosti — cilem je obvykle dosdhnout vy&Si Urovné penetrace
trhu rozSirenim nabidky o dalsi dluzby [9, str. 175].

Rozeznavame 3 typy kontakta se zakaznikem:

vysoky — zakaznik musi byt piitomen, jinak sluzba nemiZe byt poskytnuta,
stiedni — zékaznik je primym piijemcem duzby, ale nemusi se primo setkat
s poskytovatelem sluzby,

nizky — vétsi ¢ast procesu poskytovani sluzby probiha bez Gcastnika [4, str.
165 — 166].

1.2 Spokojenost zakazniku

Spokojenost s vyrobkem nebo sluzbou mize byt vnimana na zakladé jednotlivych faktora
vedoucich k celkovému vydedku a jako kolektivni dojem z téchto faktord, spokojenost je
reakci zékaznika s ohledem na miru naplnéni jeho potieb, je posudkem, jak samotné rysy

vyrobku nebo sluzby napliiuji Uroven potieby [11, str. 42].

Spokojenost zé&kaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a suZzeb
vzhledem ke svému oc¢ekavani. Oc¢ekavani zakazniki se budou v piipadé drahé francouzské
restaurace a restaurace McDonald's vyrazné lisit, piestozZe jsou obé soucésti restauracnino

odvétwvi.

Spokojenost zékaznika zévisi na jeho ocekavani. Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida
oc¢ekavani (napt. nedostatecné rychlé odnesené nadobi v drahé restauraci nebo servirovani
studenych hranolka v McDonald’s), bude nespokojeny. Hosté, jgjichz zkuSenosti odpovidaji

oc¢ekavani budou, spokojeni. A zakaznici, jejichz ot¢ekavani bude piekondno (napt. malé
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vzorky delikatesniho jidla ,od $éfkuchaie” servirované mezi chody v drahé restauraci nebo

prostor na hrani pro déti v restauraci McDonald's), budou velice spokojeni [10, str. 20].

Zakaznik musi vzdy zastat prioritni oblasti zgmu marketingovych ¢innosti. Je tieba
soustiedit pozornost na budovani diouhodobych vztaha tzv. marketing vztaht (resp. relacni
marketing):

duraz na udrzeni zakaznika,

orientace na uzitek produktu,
dlouhodoby ¢asovy horizont,

velky duraz na sluzbu zékaznikovi,
vysokda odpoveédnost vici zakaznikovi,
intenzivni kontakt se zakaznikem,

kvdlita je predmétem zgmu vSech oblasti [9, str. 41].

VétSina podnikt vénuje vétSi pozornost velikosti svého trzniho podilu nez dedovani
spokojenosti zé&kaznikia. To je velka chyba. Trzni podil je ukazatel minulych vydedki,
zatimco spokojenost zékaznika je metitkem vydedka budoucich. Zacne-li spokojenost

z&kazniku klesat, brzy se to projevi tim, Ze se podil podniku na trhu za¢ne zmenSovat.

Spokojenost  z&kazniki je nezbytnym, nikoli v3ak dostatecnym cilem. Spokojenost
zé&kaznikt na vysoce konkuren¢nich trzich jesté nezgjistuje logjalitu zékaznikt. Podnik by se

mel snaZit své zakazniky nadchnout, ne pouze uspokojit [6, str. 126 — 127].

Existuji 4 zpasoby, jak zjistit miru spokojenosti zékaznik:

Systém stiznosti a navrha

Zakaznicky orientovana organizace umoziuje svym zékaznikiim snadné predavani stiznosti
a navrhi. Tento systém je zaloZzen na moznosti zékaznika vyjadiit svou nespokojenost
prostiednictvim , horkych* telefonnich cisel, na kterych mohou bezplatné ziskat rizné
informace, predkladat stiznosti a navrhy. Takto ziskané informace poskytuji spolecnostem

fadu cennych podnéti a umoznuji jim FeSit a odstranovat vzniklé problémy velice rychle.
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Prizkumy spokojenosti zakaznika

Proziravé organizace pouZivaji pro zjigtovani spokojenosti z&kaznika pravidelné prazkumy.
Vybérovému souboru zakaznika zasilgji dotazniky nebo pomoci telefonickych rozhovori
Zjigt'uji, jak jsou zékaznici spokojeni se zakoupenymi vyrobky a co je pricinou jgich
spokojenosti ¢i nespokojenosti. Zaroven je vhodné zjisovat, jaka je pravdépodobnost, Ze s
zékaznik opét koupi vyrobek stejné firmy, a jaka je pravdépodobnost, Ze zékaznik doporuci
dany vyrobek dalSi osobe.

Fiktivni nakupovani

Firma maZze namout osoby (fiktivni zékazniky) a zjisti tak fadu uZite¢nych informaci o

siinych a dabych strankéch prodeje svych i konkurencnich vyrobka.
Analyza ztracenych zakaznikid

Spolecnosti by mely vyhledat zékazniky, kteri prestali nakupovat urcité vyrobky nebo
dokonce predi ke konkurenci, aby tak zjistili priciny tohoto stavu [5, str. 41-42].

Kazdy podnikatel by s mél zapamatovat to, Ze vSichni zakaznici, ktefi nebyli spokojeni a
odedli, diive ¢i pozdgji zakotvi u konkurence. UdrZeni zékaznika je klicovou strategickou

otézkou, kterou by se podniky meély zabyvat [9, str. 233].

1.2.1 Metody méieni spokojenosti zdkazniki

Méfeni spokojenosti zaékaznikt je svou povahou kvdlitativnim vyzkumem. Hodnoceni
spokojenosti totiz vyplyva z vnittnich pocitt zékaznika a nelze ho zcela objektivizovat.
Existuje fada metod, jak metit spokojenost zakaznikt. Mezi z&kladni metody meieni
spokojenosti patfi:

M etoda hodnoceni rovnocennych intervala

U této metody je méireni spokojenosti zaloZeno na pouziti Skdly. Respondenti nejsou tazéani,
zda souhlasi nebo nesouhlasi s tvrzenim, ae jsou spiSe Zadani o hodnoceni tvrzeni z hlediska

jeho priznivosti pro image dodavatele jako kvalitniho poskytovatele sluzeb.
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M etoda souhrnného hodnoceni

Tato metoda, té€Z nazyvana jako Likertova metoda, umoziiuje respondentim vyjédtit miru
intenzity pocitu ¢i postoje. Pro hodnoceni mize byt pouzita Skala verbani nebo ¢iselné (od
1 do 4 ¢i 5). Prevedeni verbdni skaly na ¢iselnou je velmi jednoduché (1 — zcela
nesouhlasim, 2 — nesouhlasim, 3 — souhlasim, 4 — zcela souhlasim).

Sémanticky diferencial

Je metodou, ktera se pouziva k méieni ndzoru a postoji. Je zaloZena na pouZiti bipolérnich
piidavnych jmen, kterd se pouZivaji ke zji&téni reakci respondent na piredmeéty zamu. Pro
vydefinovani  tvrzeni respondent umistuje svou odpovéd na pétistupiové nebo
sedmistupiové Skdle, kde krajni hodnoty predstavuji nejintenzivnéjsi vyjadieni daného
adjektiva a poloha presné uprostied symbolizuje neutrdni postoj.

Tri:M

Metoda Tri:M je uréena ke zkoumani problematiky udrZeni zékaznikia. Je zaloZena na
analyze vztahu mezi vyznamnosti faktort, spokojenosti vyjadienou hodnocenim faktort a
vérnosti zakazniki. Metoda vychézi zvydedkt posouzeni vyznamnosti faktord a
spokojenosti s nimi na desetistupnové ordindni Skédle a prepocitanych na aritmeticky pramer

pro kazdy faktor.
M etoda vnimanych diferenci

Tato metoda posuzuje dva zékladni parametry procesu meéieni spokojenosti: vyznamnost
jednotlivych faktorti a spokojenost respondentit skvalitou jednotlivych faktori tvoricich
obsah produktu (sluzby). Prostiednictvim této metody je moZzno nejen zmgtit spokojenost
jednotlivych zakazniki, ale rovnéz urgit u jakych faktorta by mélo nastat zlepSeni kvality.
Hodnoceni vyznamnosti jednotlivych faktora se neprovédi individualiné pomoci numerické
&aly nebo dovnich komentara, ale prostiednictvim posouzeni tfi ngjvyznamngjSich a tii
ngiméng vyznamnych faktora ze seznamu predloZeného respondentovi. Méreni spokojenosti
zékaznika vyhodnocuje, jaka kvdita vyrobku ¢i duzby je zékaznikovi poskytovana ve
vztahu k jeho ocekavani. Jestlize vnimanda kvalita spliuje ocekavéani, pak |ze predpokladat,

Ze z&kaznik bude vysoce spokojen.
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M éieni vérnosti zakazniki
Spokojenost zakazniki s vyrobkem nebo sluzbou je mozné metit | prostiednictvim vérnosti
znacce, kterd odrézi dlouhodobou vykonnost dodavatele a jeho schopnost uspokojovat

potieby zékaznika. Existuji 3 moznosti, jak meéfit vérnost vici znatce:

meéieni vérnosti zna¢ce pomoci sledovani opakovanych nakupi,
meteni vérnosti znacce na z&klad¢ podilu prijeti a odmitnuti znacky,

meieni vérnosti znacce pomoci Skalovych postoja [12, str. 25-26].

1.3 Metodika shromazd’ovani dat

1.3.1 Pripravna etapa vyzkumu

Pripravna faze vyzkumu obsahuje kroky, které vedou k vytvoreni predpokladia pro zacatek
jgji redlizace.

Definovani problému a cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu bude vyhodnotit Groven spokojenosti zékaznika se suzbami
restauracniho zatizeni, jaky vyznam budou mit jednotlivé faktory, které ovliviuji celkovou

spokojenost se suzbami.
Zdroje informaci

Pro zkoumanou problematiku vyuZziji sekundéarni data a priméarni data. Hlavnim zdrojem
sekundarnich informaci bude majitel restauracniho zatrizeni Retro pub & café bar. Dasi
informace budou ziskany kontaktem s ekonomickou pracovnici restauracniho zatizeni adae
zinternetu. Primarni data budou ziskana vlastnim vyzkumem na zé&kladé pisemného
dotazovéni, které bude probihat v restauracnim zatizeni Retro pub & café bar v Opavé.
Shér dat bude probihat v obdobi od 21.02.2010 do 12.03.2010. Pred sbérem dat bude

provedena pilot&dZ dotazniku.
Plan vyzkumu

Pro vyhotoveni marketingového vyzkumu bude vyuzita technika pisemného dotazovani.

Podkladem pro pisemné dotazovani bude dotaznik, ktery bude zpracovan na za&kladé
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stanovenych hypotéz. Dotaznik bude vypracovan pomoci pocitacového programu MS
Word.

Zakladni soubor budou tvofit vaichni, kdo restauratni zarizeni nav&tévuiji. Vyberovy soubor
bude tvorit kazdy tieti zakaznik, ktery do baru vstoupi v dobé dotazovani. Respondenty
budou muzi a Zeny vysokoskolského veéku. Vybérovy soubor bude tvorit 120 respondentd.
Pred realizaci marketingového vyzkumu bude provedena piloté&Z dotazniku. Na z&klad¢ této

pilotaZe bude dotaznik upraven do konecné, srozumitelné podoby.

Poté bude provedeno dotazovani a nésedna vyhodnoceni dotazniki. Nakonec bude

provedena analyza a interpretace vysedka.
Casovy harmonogram praci

Pred realizaci samotného vyzkumu jsem pro lepSi orientaci zpracovala harmonogram praci.

Tab. 1. Planovany ¢asovy harmonogram praci

CINNOST oD DO

Tvorba dotazniku 01. 02. 2010 10. 02. 2010
Pilotéz dotazniku 15. 02. 2010 18. 02. 2010
Shér dat 21. 02. 2010 12. 03. 2010
Vyhodnoceni dotazniki 13. 03. 2010 20. 03. 2010

Analyza ainterpretace vydedka 21.03. 2010 03. 04. 2010
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1.3.2 Hypotézy vyzkumu
Hypotézy vyzkumu jsme stanovili spolu s jednatelem spole¢nosti na zékladé jeho odhadh.
Hypotéza ¢. 1

Minimén¢ 40 % respondentt restauracniho zatizeni ¢ekalo na svou objednavku déle nez 30

minut.

Hypotéza ¢. 2

Nejmeéné 30 % respondentt cestovalo do restauracniho zatizeni automobilem.
Hypotéza¢. 3

Negiméné 40 % respondentt restauracniho zarizeni preferuje kuréckou restauraci.
Hypotéza¢. 4

Miniméne 60 % respondentti by doporucilo restauracni zatizeni svym piételam aroding.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA RESTAURACNIHO ZARIZENI

Spolecnost Labuznik — FAST FOOD s.r.o. je spolecnost s ru¢enim omezenym a jako hlavni
piedmét ¢innosti ma provozovani luxusni nekurécké restaurace a provozovani retro baru,

ktery je uréeny vysokodkolskym studenttim a je rozdélen na kuiackou a nekurackou ¢ast.

2.1 Historierestauraéniho zarizeni

Pavodnim majitelem budovy, v jgichZ prostorach podnika spolecnost Labuznik — FAST
FOOD sr.o., byl ToméS Bat’a, ktery v ni v letech 1920 — 1945 prodaval obuv. JelikoZ byl
objekt ke konci druhé svétové vaky (duben 1945) ve znacném rozsahu zni¢en, rozhodl se
jeho tehdgjsi majitel nemovitost prodat. Novym majitelem se stal Antonin Lazecky, ktery
v roce 1950 koupil tuto nemovitost jako stavenidté. V té dob¢ byl mladym Zivnostnikem —
feznikem a uzendrem, predsedou cechu teznického. Chtél zrealizovat svij zamér, zridit
v centru mésta svou prodeginu — feznictvi a rychlé obcerstveni. Bohuzel doSo ke
zkonfiskovani jeho majetku a budova se stala sidlem narodniho podniku PRAMEN, ktery
zde ziidil reditelstvi véetné prodeiny rychlého obcerstveni.

Po roce 1989 byla budova v souvisosti s politickymi zménami v CR navrécena panu

Lazeckému, ktery zde zacal podruhé podnikat v profes feznik — uzenar.

V letech 1991 — 1993 probehla prvni rekonstrukce celé provozovny. Byly nakoupeny nove
stroje a zatizeni a dodo kvyraznému rozSiteni nabizeného sortimentu a k celkové

revitalizaci firmy.

V srpnu 2000 dodlo ke zméné obchodniho jména firmy na AML — feznictvi, vyroba a prodej
lahidek s.r.o.

Dalsim vyraznym meznikem ve vyvoji firmy byl rok 2003. Ceska republika v referendu
odsouhlasila vstup do Evropské unie a tato skutecnost vyrazné ovlivnila dalsi legidativni a
hospodarsky vyvoj zemg, ktery se znaén¢ dotkl i oblasti potravinérstvi a poskytovani sluzeb
v oblasti stravovani. Spolecnost Labuznik — FAST FOOD sr.o. (toho ¢asu AML -
feznictvi, vyroba a prodej lahtdek s.r.0.) zhodnotila své moznosti daliho setrvavani na trhu
a rozhodla se pro radikani rekonstrukci provozovny v souladu se smérnicemi a poZadavky
EU. Vyrobni technologie byla zpracovana dle vyhlasky 107/2001 Sb. Ministerstva

zdravotnictvi a provoz byl vybaven 3Spickovou technologii firem ALBA Horovice,
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ZANUSSI, FAGOR a celo-nerezovymi komponenty. Celé gastronomické vybaveni dodala
firmaMAVA spol. sr.o.

V prosinci 2003 do3do ke zme¢né obchodniho jména na Labuznik — FAST FOOD str.o.
V dubnu 2004 byla rekonstrukce ukon¢ena, probéhla kolaudace a ndsledné otevieeni. Hlavni
naplni spolecnosti byla vyroba hotovych pokrmi a lahidek snasednym prodejem. Diky
modernimu gastronomickému vybaveni byla firma schopna dané pokrmy vyrédbét rychleji a
efektivngji a denn¢ pripravila 500 — 700 porci. Od kvétna 2004 spolecnost naplanovala
spolupréci s velkymi podniky na Gzemi opavského regionu. Spoluprace se tykala zeména
rozvozu hotovych pokrma a riznych dalSich gastronomickych akci (recepce, bankety, rauty,
svatby, g.)

2.2 Soucdasnost restaur aéniho zarizeni

Z diivodu recese, ktera v Ceské republice vznikla, se majitel spolegnosti Labuznik — FAST
FOOD sr.o0. rozhodl pro novou rekonstrukci provozovny. Po rekonstrukci se z prodeny
lahtidek a hotovych jidel stal Retro pub & café bar urceny predevSim pro vysokoskolské
studenty smoznosti fast foodu. Pro studenty jsou poradany vikendové akce (diskotéky,
karaoke show,...). Tato rekonstrukce probéhla v z&t roku 2009. Ve stejném obdobi byla
oteviena luxusni nekuracka restaurace v prvnim patie budovy, ktera je soucasti spolecnosti
Labuznik — FAST FOOD s.r.0. Ob¢ tato restauracni zatizeni nabizeji denni menu s ngpojem

a moucénikem zdarma.
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt

Restauratni zatizeni Retro pub & café bar nabizi duzby predevSim vysokoskolskym
studentam. Spektrum nabizenych duZeb a zeména jejich kvalita jsou jednim z klicovych

faktord pro umisténi této firmy natrhu, zvlédté ve vztahu ke konkurenci.

Vyhoda pro spotiebitele
Zakaznici navatévuji restauracni zatizeni, aby uspokojili svou potiebu a spojili ji s uZitkem.
K oncepce duzby

Vélice dilezity je profesiondni, vsticny, prijemny a usmévavy persond. Jeho podanim je
navézat se stavgjicimi navatévniky vztah, ktery je zalozeny na kvalité poskytovanych suzeb
a snazit se o to, aby se stai vyznamnou referencni skupinou pro dalSi potenciondlni

z&kazniky.
Nabidka duzby

Z&kladni duZbou je poskytovani kvalitni pece v oblasti nabidky restauracniho zatizeni, jak
pro stdé zakazniky, tak i pro noveé zakazniky.

Perifernimi - dluzbami v ramci  restauracniho  zarizeni jsou provozovani luxusniho
restauracniho zatizeni, provozovani prodeje lahtidek pro ob¢any dichodového véku, rozvoz

hotovych pokrmii a provozovani gastronomickych akci (recepce, bankety, rauty).
Nabidka suzeb zahrnuje z&kladni rozhodnuti o prvcich, forméch a trovni sluzby.

a) prvky duzby

Hmotnymi prvky jsou prostory, ve kterych je duZzba poskytovana. Soucasti je nabytek a
nepostradatelnym prvkem jsou pristroje a zarizeni, které jsou nezbytné pro poskytovani
duzeb v restauracnim zatizeni. Jsou to naptiklad pristroje na ptipravu jidel a ndpoju. Za
nehmotné prvky jsou povazovany odborné znalosti persondlu, jejich profesionalni pristup a
p&e o zékaznika. Kontrolovatelnymi prvky jsou dohlizeni na kvalitu poskytované péce

vedenim restauracnino zatizeni a kontrola pracovnich vykoni. Patii sem také vnitini
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piedpisy restauracniho zatizeni a hygienické predpisy, které musi byt dodrzovény. Za
nekontrolovatelné prvky Ize povaZzovat neuposlechnuti prikazii od vedeni restauracniho
zarizeni ve vztahu k persondu. Zadoucimi prvky je ochotny a profesionani persond,
piijemna atmosféra, pracovni prostiedi, velky pocet spokojenych zékaznika a zvy3ujici se
kvdlita poskytovanych suzeb. Nezadoucimi prvky jsou neochota a Spatna ndlada persondlu
a nespokojenost navdtévnikia. Predvidatelnym prvkem mize byt onemocnéni persondlu a
zgjisténi nahrady po dobu absence. Nepiedvidatelnym prvkem miZe byt necekana porucha
pristroje, bez kterého se restauracni zarizeni neobejde anebo vypadek elektrické energie.

b) formy duzby
Do forem duZeb patii duzby poskytované pouze kucharem (priprava jidel). Druhou formou
jsou sluzby, které poskytuje kuchar za asistence servirek a sluzba, kterou poskytuje servirka

sama.

c) Uroven duzby
Kvalita duzeb

Restauracni zatizeni Retro pub & café bar je vyhleddvanym zatizenim piedevSim diky
kvalitnim duzbam a piijemnému persondu. Technicka kvalita je predstavovana Spickovym
technickym zézemim a kvalitnimi pristroji, které jsou v souladu se smérnicemi a poZadavky
EU.

Kvantita duzeb

Sluzby restauracniho zafizeni jsou poskytovany, dle provozni doby stanované vedenim
persondu. Tato provozni doba je nem¢nna. Zarizeni je otevieno od pondéli do soboty.
V nedéli je restauracni zarizeni zavieno. Oteviraci doba je stanovena na osmou hodinu ranni

a zaviraci doba je stanovena na desétou hodinu vecerni.
Systém dodéavky duzeb

Na poskytované produkty piimo navazuji tfi hlavni faktory. Jsou to lidé (persond),
materidlini prostiedi a procesy.
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3.2 Cena

Sluzby, které jsou poskytovany restauracnim zarizenim Retro pub & café bar jsou ceny
smluvni. Tyto ceny navrhuje vedeni spolecnosti, dle vlastniho uvéZeni. Smluvni ceny

ovliviiuje ekonomicka situace a ceny konkurencnich restauracnich zarizeni.

3.3 Distribuce

V piipadé restauracniho zafizeni Retro pub & café bar jsou sluzby poskytovany na zékladé
piimého prodeje, protoZze mezi poskytovateli duzeb a navdtévniky neexistuje Zadny
mezi¢lanek. Velkou vyhodou piimého prodee je, Ze zgi&uje snadnéjsi kontrolu nad
poskytovanymi sluZzbami, je vniména okamZita zpétné vazba navétévnika a na pripominky
miZe persondl ihned reagovat. Sluzby jsou poskytovany pouze v budové restauracniho

zarizeni.

Kvalita distribuce je zavida na dodavatelich. Spole¢nost Labuznik — FAST FOOD sr.o. s
vybir4 dodavatele na zékladé nabidky a cen za poskytované suroviny. Srovnava cenu a

kvdlitu a hled& nejoptimanéjsi nabidku.

3.4 Marketingova komunikace

NejdalezitejSim cilem marketingové komunikace je informovat o poskytovanych sluzbach
restauracniho zatizeni, o vyhodnych akcich a vytvorit pozitivni povédomi. Méla by vytvorit
audrZovat kladnou image restauratniho zatizeni.

Restauratni zarizeni Retro pub & café bar vénuje marketingové komunikaci velkou
pozornost. VyuZziva inzerce v regionanich novinach, celoroéné s prongjiima venkovni
reklamni plochy v Opavé, vyuZiva internetovou inzerci a vikendové akce podporuje na

svych webovych strénkéch a na letacich, které jsou rozmistény na stolech v restauracnim

zatizeni. Pred restauracnim zatizenim je umisténa informacni a orientacni tabule.

3.5 Lidsky faktor

Pracovnici

Retro pub & café bar zaméstnava celkem 20 zaméstnanci. Kromé stélych zaméstnanct,

ktefi zde vykonavaji svou ¢innost, jsou zde zamgstnavani lidé na zakladé dohody o pracovni
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¢innosti. Pocet téchto pracovnika se méni v zavidosti na rozsahu praci. Jedna se napriklad o
pracovniky Uklidové duzby a bezpecnostni agentury. Pracovniky restauracniho zarizeni
Retro pub & café bar miazeme rozélenit podle vztahu k marketingovému mixu do
nésledujicich kategorii:

Kontaktni pracovnici
- persond restauracniho zatizeni
Koncepeni pracovnici
- jednatel spolecnosti
Obdluhujici pracovnici
- persond restauracniho zatizeni
Podparni pracovnici
- 1 zaméstnankyngé ve sprévé spolecnosti — Ucetni a ekonomické pracovnice.
Z&kaznici
Zéakaznici v oblasti duzeb jsou velice dilezitym prvkem a zastévaji nékolik roli. Mimo role

piijemce duzeb jsou také jegjich spolu-producenty. Zakaznik se velkym dilem podili na

povésti restauracniho zatizeni, je nositelem informaci a referenci o sluzbach.

3.6 Materialni prostiredi

Restauratni zarizeni Retro pub & café bar se nachazi v centru mésta Opavy a je umisténo
v ptizemi budovy, kterd se sklddd ze 4 NP. Z&kaznici tohoto zafizeni mohou parkovat
v prilehlych ulicich nebo mohou vyuZzit centrdni parkovidté v centru mésta Opavy. Za
budovou je parkovi&te, které slouzi pouze personalu a jeho kapacita je 6 parkovacich mist.
Budova je bezbariérova a pro handicapované neni pristup problémem. Po vstupu do budovy
je vnitini prostor tvoren vstupni mistnosti. Ze vstupni mistnosti se vchézi do restauracniho
zatizeni, které je rozdéleno na kurackou a nekuiackou ¢ést. Nekuiacka ¢ast se nachazi po
prave strané pri vstupu a je urcena pro 25 navatévniki. V nekurécké ¢asti se nachazi vstup
na socidni zarizeni, které je umisténo ve sklepnich prostorach a schody, které nés zde

dovedou, jsou velice prikré. Kuracka mistnost zaobira vétSinu restauracniho prostoru a je
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uréena pro 67 névdteévnika. Na konci kuiécké césti je umistén prostorny bar sosmi
barovymi Zidlickami. V zadnich prostorach se nachézi kuchyng, ktera douzi pro piipravu

jidel adve kancelére, které douzi vedeni spolecnosti a administrativni pracovnici.

Interiér restauracniho zatizeni je v retro stylu a je zhotoven z bilé, cervené, ¢erné a Sedé
barvy. Na sténach jsou obrazy vyznamnych osobnosti a 4 plazmové televize, na kterych
mohou nav&eévnici dedovat sportovni prenosy nebo hudebni kandly. Kurécka i nekuracka
mistnost je vybavena podlouhlymi stoly slavicemi nebo Zidlemi. V kuiédcké mistnosti se
nachdazi také klasicka moderni sedaci souprava s pol&téri, ktera je od ostatnich mist oddélena
dievénou sténou. V kuidckeé mistnosti je umistén stolni fotbal a juke-box. Budova neni
opatiena mnoho okny, tudiz zde nepronikd mnoho denniho svétla. Teplo v budové je

zgjisténo teplo-vzdudnym vytépenim, které douzi take jako klimatizace.

3.7 Procesy

V restauratnim zatizeni Retro pub & café bar probihgji procesy svysokym kontaktem se
z&kaznikem. Sluzby jsou poskytovény a spotiebovavény v okamZiku interakce a duzba

nemiZe byt poskytnuta bez fyzické pritomnosti navatévnika.

Restauracni zatizeni je k dispozici nav&eévnikam v prabéhu celého roku. Pouze v nedéli je
restaurace uzaviena. Sluzby jsou poskytovany v rAmci provozni doby od 8 do 22 hodin.
V piipadé, Ze restaurace porada spolecenské akce (diskotéky, karaoke show,...), provozni
doba je prizptisobena zékaznikam.
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4 REALIZACNI ETAPAVYZKUMU

4.1 Definovani problému a cil vyzkumu

Restauracni zafizeni Retro pub & café bar se snaZi o maximani spokojenost zékaznika.
NejdalezitejSim problémem je nizka informovanost magjitele spolecnosti, ktery nezna nazory
navaévnika spojené se duzbami, které jim nabizi.

Cilem mého vyzkumu bylo vyhodnotit Groven spokojenosti zékazniki se duzbami
restauracniho zatizeni Retro pub & café bar a zjigtit, jaky vyznam maji jednotlive faktory,

které ovliviuji celkovou spokojenost se sluzbami.
Zdroje informaci

Pro zkoumanou problematiku jsem pouZila sekundarni data a primarni data. Hlavnim
zdrojem sekundérnich informaci byl majitel restauracniho zarizeni Retro pub & café bar.
Dals§i informace jsem ziskala kontaktem s ekonomickou pracovnici restaura¢niho zarizeni
Retro pub & café bar pani Valuskovou a dde zinternetu. Primérni data jsem ziskala

vlastnim vyzkumem na z&kladé pisemného dotazovéni.
Plan vyzkumu

Pro vyhotoveni marketingového vyzkumu jsem zvolila techniku pisemného dotazovéni,
které jsem realizovala od 15. Unora do 12. brezna 2010. Dotazovéni jsem redlizovala

v prostoréch restauracniho zatizeni Retro pub & café bar.

Dotazovani provadéli dvé osoby pod mym vedenim. Podkladem pro pisemné dotazovani byl
dotaznik (viz. Priloha ¢. 1), ktery byl zpracovan na zékladé stanovenych hypotéz. Dotaznik

jsem vypracovala pomoci pocitatového programu MS Word.

Dotaznik obsahova celkem 16 otézek. Respondenti odpovidali na otézky uzaviené, kdy
meli k dispozici vycet nékolika moznosti a mohli oznatit jednu z moznych odpovedi.
Dotaznik obsahoval také baterii otézek, ve které respondenti hodnoti jednotlivé faktory
podle toho, jak je pro né faktor dilezity a jak jsou stimto faktorem spokojeni. DuleZitost a
spokojenost respondenti hodnotili na pétistupnové skale, kdy 1 znamenala velmi duleZity
faktor a velmi spokojen (&) a znamka 5 znamenala, nepovaZuji za dilezité a velmi
nespokojen (@). Dotaznik taktéZ? obsahoval oteviené otéazky, ve kterych respondenti
vyjadrovali svou nespokojenost nebo navrhovali zlepSeni.
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Zakladni soubor tvorili vSichni, kdo restauracni zatizeni Retro pub & café bar v Opavé
nav&tévuji. Vybérovy soubor tvoril kazdy treti zakaznik, ktery do baru vstoupil v dobé
dotazovani. Respondenty byli muZi a Zeny vysoko3kolského véku. Vybérovy soubor tvorilo
120 respondentt. Pred redlizaci marketingového vyzkumu byla provedena pilotéz
dotazniku, kterou jsem provedla na desiti respondentech a m¢la zjistit, zda je dotaznik
dobie vytvoreny a pro respondenty pochopitelny. Na zékladé této pilotaZze jsem dotaznik

upravila do konecné, srozumitelné podoby.

Celkové naklady na realizaci vyzkumu ¢inily priblizn¢ 520.00 K¢. Do téchto nakladt spadaji
néklady na ndkup papiru atisk dotaznikia. Naklady na jeden dotaznik ¢inily celkem 4.00 K.
Celkove bylo vyti&éno 130 dotaznik.

Casovy harmonogram praci

Pred realizaci samotného vyzkumu jsem pro lepSi orientaci zpracovala harmonogram praci.

Tab. 2. Realizovany ¢asovy harmonogram praci

CINNOST oD DO

Tvorba dotazniku 01. 02. 2010 10. 02. 2010
Pilotéz dotazniku 15. 02. 2010 18. 02. 2010
Shér dat 21. 02. 2010 12. 03. 2010
Vyhodnoceni dotazniki 13. 03. 2010 20. 03. 2010

Analyza ainterpretace vydedka 21.03. 2010 03. 04. 2010




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4.2 Realiza¢ni etapa vyzkumu

Pribéh dotazovéani byl anonymni a byl proveden od 21. 02. 2010 do 12. 03. 2010, dle
¢asového harmonogramu praci. Celkové bylo odoveno 170 név&tévnika restauracniho
zarizeni Retro pub & café bar. VSchni nebyli ochotni spolupracovat. Velikost vybérového
souboru byla 120 respondenta. Z pavodnich 120 dotézanych jsem obdrZzela 100 spravné
vypinénych dotazniki. 20 dotaznikti nebylo spravné vyplnéno, a proto jsem je do
vyhodnoceni nezahrnula.

Ke zpracovéani a analyze ziskanych informaci jsem vyuZila pocitatové programy Microsoft
Word a Microsoft Excel. Ze zpracovanych informaci jsem vypracovala systém grafi a

tabulek.

Na samém konci dotazniku byla zarazena 1 identifikacni otdzka. Na z&kladé této otazky

jsem respondenty rozdélila die pohlavi.

Celkové bylo dotézano 100 respondentii, z toho bylo 50 % Zen a 50 % muzi. Vyhodnoceni

identifikacni otazky je zobrazeno na nize uvedeném grafu.
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B student ™ studentka

Obr. 1. Navdtévnost studentii a studentek v restauracnim zarizeni [ viastni, 2010]
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4.3 Prezentace vysedka vyzkumu

V této kapitole jsem se zamgtila na konkrétni vysedky provedeného marketingového
vyzkumu. Otézky jsem vyhodnotila jednotlive.

Jak ¢asto nav&tévujete restauraéni zarizeni?

Prvni otazka, na kterou dotazovani odpovidali, byla zaméiena na to, jak ¢asto nav&tévuji
restauracni zatizeni. Z celkového poctu respondentt, kterych bylo 100, jich pouhych 20 %
nav&ivilo restauratni zatizeni poprvé. Zbyvajici respondenti, kterych bylo 80 %, jiz méli
piedchozi zkuSenost stimto restauraénim zarizenim a odpoveédéli, Ze jg nav&tévuji
opakované. Z odpovédi na tuto otézku je zigmé, Ze vétSina respondentt navstévuje
restauracni zarizeni opakované, tudiz by se dalo piedpokladat, Ze jsou se Suzbami

spokojeni.
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20%

opakované jsem zde poprvé

H opakované ® jsem zde poprvé

Obr. 2. Jak casto respondenti navatewuji restaurachni zarizeni [viastni, 2010]

Jakym zpisobem jste cestoval (a) do restauraéniho zarizeni?

Druha otézka byla zamérena na to, jakym zpisobem se nav&évnici dopravovali do

restauracniho zatizeni. 37 % ze 100 dotézanych piiSlo pésky, 35 % respondenti vyuzilo
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meéstskou hromadnou dopravu, 28 % dotézanych cestovalo do restaurace automobilem.

Nikdo z dotézanych necestoval celostétni dopravou ani jinym zpisobem.

Z vydedki odpoveédi je zigimé, Ze negjvice respondenti davalo pirednost MHD anebo tomu
dorazit pédky. Znamena to, Ze respondenti nemaji snadny pristup k parkovacim mistam.
Dasim divodem miZe byt to, Ze zékaznici nevlastni automobil. Anebo automobil vlastni,

ale maji v zgmu pozivat alkoholické napoje.

40% 37%
35%

35%
30% 28%
25%
20%
15%
10%

5%

0% 0%
0%
automobilem MHD celostatni pésky jinym zptisobem
dopravou

M automobilem ® MHD ™ celostatni dopravou pésky ® jinym zpasobem

Obr. 3. Jakym zmisobem respondenti cestovali do restauracnhiho zarizeni
[Viastni, 2010]

Jak byste v restauraénim zarizeni ohodnotil (a) 4 konkrétni atributy?

V této otézce meli respondenti za Ukol ohodnotit na stupnici od velmi dobra (1) aZ po velmi
Spatna (5) tyto atributy restaura¢niho zatizeni: dopravni dostupnost, parkovani, vybaveni
restaurace a sociani zatizeni. Celkové respondenti nejlépe ohodnotili vybaveni restaurace
pramérnou znamkou 1,63 a znamkou 1,68 dopravni dostupnost. Socidlni zarizeni
respondenti ohodnotili pramérnou znamkou 2,32. Negjhtie byl ohodnocen atribut parkovani,

ktery ziskal pramérnou znamku 3,67.
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Z téchto odpovedi je zigimé, Ze vedeni spolecnosti by se m¢lo v budoucnu zamydlet nad

parkovacimi misty pro navatévniky, kterych je nedostatek.

4 3,67
35

2,5
1,63

15

05

dopravnidostupnost parkovani vybavenirestaurace  socialnizafizeni

dopravnidostupnost ™ parkovani vybavenirestaurace ™ socialni zarizeni

Obr. 4. Hodnoceni jednotlivych atributii restaurachiho zasizeni [viastni, 2010]

Jak dlouho jste éekal (a) na Vas objednavku?

Respondenti v této otézce oznacovali, jak dlouho ¢ekali na svou objednavku. Z celkového
po¢tu 100 respondentti oznacilo odpoveéd’ méne nez 15 minut 21 % dotazanych, moznost
15 — 30 minut 52 %. 27 % dotézanych ¢ekalo na svou objednavku 30 minut aZ jednu

hodinu. Nikdo z respondentti necekal na svou objednavku 1 aZ 2 hodiny.

52 % respondenti ¢ekalo na svou objednavku 15 — 30 minut, coZz znamena, Ze se
restauracni zarizeni snazi a dodrzuje dobu, ktera je pro pripravu jidel stanovena. Tento
vydedek povazuji za pozitivni DalSim pozitivnim vysdedkem je, Ze Z&dny z respondenti

necekal na svou objednévku 1az 2 hodiny.

V piipadé, Ze je restauracni zatizeni plné obsazeno a kazdy nav&évnik s objednd pokrm,
jehoz priprava trva delSi dobu, obsluhujici personad musi navstévnika informovat o tom, Ze
bude na svou objednévku ¢ekat déle a mela by mu sdélit, jak dlouho bude piiprava jeho
objednavky trvat. V opatném piipadé ma navstévnik pravo na zruSeni své objednavky.
V tomto piipadé jsou ndvstévnici nespokojeni a restauracni zarizené opakované nenavtivi.

Z tohoto davodu restauracni zatizeni Retro pub & café bar o své zakazniky prichézi.
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Obr. 5. Dlouho respondenti ¢ekali na svou objednavku [viastni, 2010]

Pokud jste ¢ekal (a) déle, jak pil hodiny, byl (a) jste informovana o divodech, které
vedly k prodlouZeni ¢ekaci doby?

Z prededlé otazky jsem se dozvedéla, Ze 27 % respondenti ¢ekalo na svou objednévku déle,
jak pil hodiny. 70,4 % respondentim bylo zdavodnéno, pro¢ na svou objednavku ¢ekalo
déle, jak pul hodiny. 22,2 % respondentti nebylo sdivodem obeznameno a 7,4 %

respondentim byl tento diivod sdélen pouze ¢astecné.

Z téchto vydedki je zigmé, Ze 70,4 % respondentti bylo obezndmeno s divodem, pro¢ na
svou objednévku cekali déle, coz je priznivy vydedek. Je v3ak tieba obsuhujicimu
persondu stéle pripominat, Ze by tuto informaci méli zakaznikam sdélit vzdy. V pripade, ze
jim tato skutec¢nost sdélena neni, navstévnik je zklamany a mize poZadovat storno své
objednavky, jak jsem zminovala jiz ve vySe uvedeném textu. Tito navdtévnici se méokdy
vraceji a tuto negativni zkuSenost navic ve vétSing pripada referuji do svého okoli. Kladné
reference maji vétSinou vétsi silu a moc, nez reklamni akce. Z&porné reference mize
restauracnimu zarizeni velice uskodit. Proto bych vedeni spolecnosti doporucila tuto

skutecnost neustdle hlidat a obsluhujicimu persondlu opakovat, opakovat a zase opakovat.
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Obr. 6. Rozdéleni respondentiz, dle toho, zda byli obeznameni o divodu
prodlouZeni ¢ekaci doby na svou objednavku [viastni, 2010]

Snazila se Vam obsluha vysvétlit vSe potiebné k Vasi objednavce?

Otézka Sest4 byla zaméirena na obsluhu restauracniho zatizeni a respondenti odpovidali, zda
se jim obdluha snaZila vysvétlit vse potiebné k jgjich objednavce. Respondenti hodnotili
snahu obsluhy od dostatecné po nedostatecné. Nejvice respondentit volilo odpoved’ spise
ano ato 41 % ze 100. 34 % respondentim bylo vysvétleno vSe potiebné dostatecne, 23 %
respondentim pouze ¢astené a 2 % ze 100 spide ne. Zadny z respondentt nevolil moznost

odpovédi nedostatecné.

Z této otézky je zigmé, Ze vétSing respondenti bylo vysvétleno vse potiebné k jeich
objednavce. Vydedek je pozitivni, ale je tieba, aby vedeni spole¢nosti dbalo na to, aby byl
persond obezndmen se v3im, co se tyka ndpojového ajidelniho listku. V tomto piipadé bych
vedeni spolecnosti doporucila, aby provadéli meetingy, kterych se zl¢astni obsluhujici
persond a kuchari. Kuchati by obsluhujicimu persondu meli vysvétlit vSe potiebné, co se
tyk& jidelniho listku. Méli by jim vysvétlit, jak se jednotlivéa jidla pripravuji a co vSe obsahuiji.
Nejzakladnejsi informace by mély byt uvedeny v jidelnim listku.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

45% 41%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

0%

ano, dostate¢né spiSe ano castecné spise ne nedostatec¢né

M ano, dostate¢né M gpiSeano M ¢asteené M spisene M nedostatecns

Obr. 7. Hodnoceni respondentiz, zda jim bylo wvysvetleno vSe potiebné
k jgjich objednavce [Viastni, 2010]

Hodnoceni spokoj enosti respondenti s jednotlivymi faktory

Respondenti v dotazniku hodnotili spokojenost sdil¢imi faktory pomoci pétistupriové
stupnice od 1 do 5, kdy 1 znamena velmi spokojen (a) a 5 znamena velmi nespokojen (a).
Na tuto otazku odpovidalo opét 100 respondentti. Dotazovani hodnotili odbornost obsluhy,
chovéni obdluhy, interiér a vybaveni restaurace, ¢ekaci dobu, dodrZovani poradi zakazniki,

piistupnost natoalety a provozni dobu.

Nejvice spokojeni byli respondenti sprovozni dobou restaurace (1,10), dale pak
sdodrZzovanim poradi zékazniki (1,27), sinteriérem a vybavenim restauracniho zarizeni
(1,35) a sc¢ekaci dobou (1,47). Pramérnou zndmkou 1,61 bylo ohodnoceno chovéani
obsluhy. Hure byla ohodnocena odbornost obsluhy ato praimérnou zndmkou 1,95. Ngjméné

byli dotazovani spokojeni s pristupnosti na toalety (3,20).

Hodnoceni respondentti dopadlo u ¢étyi faktort velmi pozitivné. Nehure byl hodnocen
piistup na toalety. Vedeni spoletnost bych doporucila se timto problémem do budoucna

zabyvat, protoze pramérna znamka 3,20 neni pozitivnim vysledkem.
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Obr. 8. Hodnoceni jednotlivych faktor: [viastni, 2010]

Preferujete kurackou restauraci?

Cilem této otézky bylo zjistit, zda respondenti preferuji kurackou restauraci. Z celkového
poc¢tu 100 respondentti 34 % dotézanych odpoveédéla ano, uréité. 25 % respondentt volilo
odpoved jak kdy, 24 % respondenti spiSe ano a 10 % respondenti spiSe ne. Pouze 7 %

dotazanych volilo odpovéd’ urcité ne.

Z téchto vydedku je zigimé, Ze vétdina navatévniku preferuje kurackou restauraci. V tomto
pripadé bych vedeni spolecnosti doporucila zvé&Zit, zda kurdckou cast restaurace
neprodlouZzit o mista, kter& zaobirgji prostor v ¢asti nekuracké.

V pripadé, Ze by se ktomuto kroku vedeni spolecnosti rozhodlo, melo by také zvazit
kvalitngjsi klimatizaci. Na naSem trhu existuji klimatizace s moznosti vonavého odéru, coz
by vtomto piipadé byla vhodna volba. Jedné se sice o naklad navic, ae pro spokojenost

z&kazniku by restauracni zarizeni mélo udélat ve, co jev jgich silach.
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Obr. 9. Hodnoceni respondentiz, dle toho, zda preferuji kurackou
¢i nekurrackou restauraci [Viastni, 2010]

Bylo pFi nav&tévé restauraéniho zarizeni respektovano Vase soukromi?

Respondenti v této otazce hodnotili, zda bylo v pribéhu navitévy respektovano jejich
soukromi. Zda nebyli pii ndv&éve ruseni nebo obtéZzovani ostatnimi hosty anebo obsluhou.
V¢étSina respondenti (94 %) volila odpovéd” ano, ktera znamend, Ze obsluha respektovala

jgjich soukromi. Pouze 6 % ze 100 dotazovanych volila odpoveéd ne.

94 % respondenttt odpoveédélo kladng, tudiz vyhodnoceni této otézky povazuji za velmi
pozitivni.

Restauratni zatizeni Retro pub & café bar porada kazdy vikend zabavné akce, které jsou
doprovézeny hudbou. Na téchto akcich se velice ¢asto stava, Ze podnapili hosté obtézuji
ostatni nav&tévniky svych nevhodnym chovanim. Vedeni spolecnosti si na tyto akce ngjiméa
zaméstnance bezpecnostni duzby, ktefi se o takto nevhodné nav&tévniky postargi patiicnym

zpusobem.

Z tohoto vyplyva, Ze vétSina respondentt natuto otazku odpovedéla kladng.
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Obr. 10. Hodnoceni respondentiz, dle toho, zda bylo respektovano
jejich soukromi [viastni, 2010]

Divérujete restauraénimu zarizeni, Ze pro Vas udéla vse, co jev jeho moznostech?

Na desatou otézku odpovidalo viech 100 respondenti a byla zamétfena na miru daveéry
Vv péci restauracniho zatrizeni. Daveéru respondenti hodnotili na pétistupiové Skale od zcela
duveruji az po vabec nedaveéruji. Moznost zcela duveétuji volilo pouze 16 % respondentt,
SpiSe duveéruje restauracnimu zarizeni 51 % respondentt, 28 % respondentu ¢astecné
divéiuje a pouze 5 % respondenti spide neduvéruje. Zadny z dotézanych respondenti
neoznacil moznost viibec nedaveiuji.

95 % respondentt vyuZzilo kladnych odpovédi, coZ znamend, Ze vysedek je opét pozitivni a

vétSina dotazovanych restauracnimu zakizeni daveéiuje.

| kdyz byl vysledek pozitivni, vedeni spole¢nosti bych doporucila zamgtit se na celkovou
p&i o své zékazniky, jelikoz pouze 16 % respondentti odpovédélo, Ze restauracnimu
zatizeni zcela duveéruje. Ngjvice respondentt (51 %) odpovedélo, Ze restauraénimu zarizeni
spiSe duvéiuje, coz znamena, Ze existuje néjaky faktor, ktery zpusobuje, Ze davéra neni
stoprocentni. Pro zjisténi tohoto faktoru by bylo potieba, aby byl proveden podrobnéjsi
marketingovy vyzkum.
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Obr. 11. Diiveryhodnost respondenti: viici restaurachimu zarizeni [viastni, 2010]

Doporuéil (a) byste restauraéni zarizeni své rodiné a svym piatelam?

Cilem této otézky bylo zjistit, zda by respondenti hodnocené restauracni zatizeni doporucili
své roding a piételim. Z celkového poctu 100 respondenti odpovédélo 54 % respondentt
spiSe ano, 41 % respondentti by restauracni zatizeni své rodiné a piatelim doporucilo.
Pouze 4 % respondenti oznatilo moznost spise ne a 1 % z dotézanych by restauracni

zatizeni své rodiné a prételim nedoporucilo.

95 % respondenti odpovédélo na tuto otazku kladné, coZz znamena, Ze vydedek je opét

velmi pozitivni.

Vice respondentti na tuto otazku odpoveédélo spiSe ano, coz znamend, Ze je zde opét néjaky
faktor, ktery zpusobil, Ze respondenti nevolili jednoznaénou odpovéd’ ano. Pro zjisténi
tohoto faktoru by bylo potieba provést podrobnéjsi marketingovy vyzkum. MiZeme se viak
domnivat, Ze jednim z faktora mohou byt nedostatky, které respondenti zaznamenali u
otézky ¢. 14, kde uvédéli, co se jim v prabehu navdtévy v restauracnim zatizeni nelibilo.

Pozitivni reference, které nav&tévnici Siti do svého okoli jsou pro restauracni zatizeni Retro
pub & café bar velice duleZité. Dle mého nazoru je pozitivni reference G¢inngjsi, nez

jakakoliv reklamni propagace.
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Obr. 12. Doporuceni restauracniho zarizeni své rodiné a svym zndmym [vlastni,
2010]

Jak jste celkové spokojen (a) sVasi navdtévou v této restauraci?

Respondenti v této otazce méli za Ukol ohodnotit celkovou spokojenost s navstévou
Vv restaura¢nim zatfizeni. Hodnoceni probehlo na z&klad¢ pritazeni kiizku k ¢isdum 1 az 5,
kdy 1 znamenala velmi spokojen (a) a 5 znamenala velmi nespokojen (a). Nevice
respondentt (62 %) ohodnotilo svou celkovou spokojenost znamkou 2, 26 % respondentt
pritadilo zndmku 1. Pramérnou znamku 3 pouZilo pii hodnoceni 11 % respondent.
Zbyvajici 1 % respondenti bylo snévstévou restaurace spise nespokojeno, proto pri

hodnoceni pouzilo znamku 4. Zadny z respondenti neoznagil moznost velmi nespokojen.

88 % respondentti hodnotilo celkovou spokojenost zndmkou 1 a 2, coZ znamena, Ze
celkova spokojenost byla hodnocena kladné. VétSi polovina respondenti (62 %) hodnotila
svou celkovou spokojenost zndmkou 2, coZ znamend, Ze zde opét existuje nejaky faktor, se
kterym neni ndv&eévnik stoprocentné spokojen. Pro zjisténi tohoto faktoru by bylo treba
provést podrobnéjSi marketingovy vyzkum anebo se miZeme opét domnivat, Ze je tento
faktor uveden v otazce ¢. 14, kde respondenti odpovidali, zda se jim v prabéhu nav&tévy

néco ndlibilo.
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Obr. 13. Hodnoceni celkové spokojenosti [Viastni, 2010]

Jak byste charakterizoval (a) kvalitu péte o Vas?

Tato otédzka mela ukézat, jak se podle dotazanych meéni kvalita péte v pribehu casu.
Hodnoceni se G¢astnili pouze respondenti, ktefi nav&ivili restauracni zarizeni vickrat nez
jednou. Respondenti m¢li k dispozici 3 moZné odpovedi: zlepduje se, je stgina anebo
zhorSuje se. Moznost je stegina zvolilo 49,4 % z 81 dotézanych. 44,4 % volilo moznost

Zlepsuje se a pouze 6,2 % respondentt volilo moznost zhorduje se.

49,4 % respondenti zvolilo odpovéd’, je stegina, coZz znamena, Ze vysledek neni piilis
pozitivni. Vedeni spolecnosti by se m¢lo snaZit o neustale zlepSovani svych duzeb. Své
duZzby mohou zlepSovat tim, Ze od svych zékaznika budou neustdle zjistovat jejich préni a
potieby. Jgjich prani a potieby nemusi zjistovat pouze marketingovym vyzkumem. Vedeni
spolecnosti bych doporucila, aby se obsluhujici persond zepta kazdého zékaznika, ktery
nav&tivi jgjich restauracni zatizeni, zda probehlo v3e v porédku anebo se vyskytlo néco, co
se jim béhem jgjich navtévy v restauracnim zatizeni Retro pub & café bar nelibilo. Postiehy

zé&kaznikt by bylo vhodné si zaznamenat a snaZit se jgjich vytky do budoucna odstranit.
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Obr. 14. Hodnoceni kvality péce [ Viastni, 2010]

Mohl (a) byste Fict, Ze se Vam béhem Vasi nav&tévy v restauraci néco nelibilo?

V této otdzce méli respondenti prostor vyjédrit se, zda se jim néco béhem jgich navdtévy
v restauraci nelibilo. Negjprve odpovédéli na danou otazku ano ¢i ne, a ti z nich, ktefi
odpovedeéli ano pak méli moznost napsat, ¢eho se jgich stiznost tyka. Ze 100 respondent
vyuZilo moZnosti vyjadieni svého nazoru celkem 66 % dotazanych, ktefi smérovali své
stiznosti do 10 oblasti. Negjicastéji zminovanou pripominkou byl piistup na toalety, Spinavé
stoly a prilis zakourené prostiedi. Dale se respondentim nelibilo chovani obsluhy a velky
hluk v restauratnim zatizeni. Ngiméné zmitiované pripominky se tykaly Spinavych piibord,
pieplnénych popelniki a chybgjicich drobnosti na stole (pératka, korenky,).

VétSina pripominek byly pouze malickosti, které jsou v reZii personalu, tudiz bych
doporucila ranni porady, kde by vedeni spolecnosti neustale pripominalo chyby, kterych se
persond dopousti.

Opét byl zminovan pristup na toalety, coZz znamena, Ze je to problém, kterym by se mélo

vedeni spolecnosti do budoucna zabyvat.
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Obr. 15. Hodnoceni respondenti, dle toho, co se jim beéhem navitévy
nelibilo [ Viastni, 2010]

Co by podle Vas vedlo ke zlepSeni péée o zakazniky v této restauraci?

Tato oteviena otazka davala respondentim moznost vyjadrit sviij nazor, co by podle jgich
nézoru prispélo ke zlepSeni pé&te o zakazniky v tomto restauracnim zarizeni. Z celkového
po¢tu 100 respondentt vyjadiilo svij ndzor celkem 41 % respondenta. VétSna
z respondenta uvadéla moznost lepsiho pristupu na toalety, vice cistoty, vice ismévu na
tvérich persondu, vice zébavnych akci, lepsi klimatizaci a moznost vice zabavnych her

(Spky, pokerovy stiil, g.).

Tato otazka navazovala na piedchozi a respondenti piesné popsai, jak by jeich
nespokojenost s uréitymi atributy mohlo vedeni spolecnosti vyieSt, tudiz by se vedeni
spolecnosti meélo nad jegjich nazory zamydet a udélat v3e, co je v jgich silach, aby jegich
pozadavky vyplnili.

Celkové hodnoceni otazek bylo pozitivni. Pouze v nékterych piipadech byli respondenti
nespokojeni s urcitymi faktory. Vedeni spolecnosti bych doporucila zaméfit se na tyto

faktory a do budoucna s nimi pracovat a zlepSovat je.
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4.4 Ovéieni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Minimalné 40 % dotdzanych restaurac¢niho zaFizeni ¢ekalo na svou objednavku déle nez

30 minut.

Provedeny vyzkum tuto hypotézu wwrétil, jelikoZ pouze 27 % respondentti ¢ekalo na svou

objednavku déle nez 30 minut.

Vysdedek této hypotézy je pozitivni, jelikoZ jsme s vedenim spolecnosti predpokladali, ze

vice jak 40% z&kaznika ¢ekalo na svou objednévku déle nez 30 minut.
Hypotéza ¢. 2
Nejmeéné 30 % respondentiz cestoval o do restaura¢niho zafizeni automobilem.

Tuto hypotézu vyzkum wyvrétil, jelikoz 28 % respondenti do restauracniho zarizeni

cestovalo automobilem.

Tato hypotéza byla vyvracena. Domnivam se, Ze diivodem je negativné hodnoceny faktor

parkovani. DalSim davodem maZe byt to, Ze ndv&évnik ma v planu poZivat alkoholické
népoje.

Hypotéza ¢. 3

Nejméné 40 % respondenti restauracniho zafizeni preferuje kurackou restauraci.

Tato hypotéza se potvrdila, jelikoz 58 % respondenttt odpovédélo, Ze preferuji kuidckou
restauraci (34 % odpovédeélo ano, uréite, 24 % odpovédélo spise ano).

Tato hypotéza byla potvrzena, z ¢ehoz vyplyva, Ze vétSi polovina zakazniki preferuje
kuiackou restauraci.

Hypotéza ¢. 4.

Minimélné 60 % respondentii by doporucilo restauracni zafizeni svym pratelam a
rodiné.

Vyzkum ukézal, Ze hypotéza se potvrdila, nebot’ respondenti jsou z 95 % ochotni Sitit do

svého okoli pozitivni reference a doporucit navdtévu restauracniho zatrizeni své rodiné a

svym zndmym (54 % odpoveédélo spise ano a ze 41 % byla odpovéd’ ano).
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Tato hypotéza byla potvrzena, coz je velice pozitivni vysledek, jelikoz kladné Siiené

reference jsou pro kazdou spolecnost velice dilezité.

Dv¢ hypotézy byly potvrzeny a dvé hypotézy byly vyvréceny. Pro vedeni spolecnosti byla
nejduleZitejSi hypotéza ¢. 4, kdy jsme predpoklédali, Ze miniméne 60 % nav&tévnika by
doporucilo restauracni zarizeni Retro pub & café bar své rodiné a svym znamym. Tato

hypotéza se potvrdila a piijemné predéila naSe o¢ekavani.
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5 NAVRHY KE ZVYSENI SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU
RESTAURACNIHO ZARIZENI

Zakaznici behem své ndvdtévy restauracniho zatizeni vnimaji viechny faktory, které na né
pusobi. Pasobeni téchto faktora utvari celkovou spokojenost zakazniku s poskytovanymi
sduzbami.

Na zaklad¢ vysledkt marketingového vyzkumu, ktery jsem realizovala, jsem se rozhodla
pro nésledujici ndvrhy a doporuéeni pro vedeni spolesnosti LABUZNIK — FAST FOOD
s.r.0. PredevSim jsem se zamgtila na tyto oblasti marketingového mixu: produkt, lidsky

faktor, materialni prostiedi a procesy.

5.1 Produkt

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze celkova spokojenost zdkaznikia s navtévou
restauracniho zatizeni Retro pub & café bar je na velmi dobré Urovni. 62 % respondent
bylo spiSe spokojeno, 26 % respondentt bylo velmi spokojeno a 11 % respondentt bylo
céstecné spokojeno. Pouze 1 % respondenti odpovédélo spiSe nespokojen a Zadny
zrespondenta  nevyuzZil moznost velmi nespokojen. Doporucuji proto nadde udrZovat

stavagjici situaci, pripadné tuto situaci zlepSovat.

Kvalitu péte o zakazniky v restauraci respondenti hodnotili celkové pozitivné. 44,4 %
respondentic z 81 dotézanych ozn&tilo moznost zlepSuje se a 49,4 % respondentd
povazovali kvalitu za stagnujici. Pouze 6,2 % respondenti oznatilo moznost zhorduje se.
V tomto pripadé doporucuji pokracovat v souc¢asném trendu a zabyvat se névrhy, které byly
respondenty uvadény v otevienych otézkach. Doporucila bych se piedevSim zamgtit na

odbornost a chovéani personéu.

Podle dotaznikového Setieni bych vedeni spolecnosti doporucila zvéZit moznost lepsi
klimatizace, aby s nav&évnici nestéZovali na piilis zakourené prostiedi. Dale bych navrhla
zakoupeni elektronického automatu na hrani Sipek a pokerového stolu pro zpiijemnéni ¢asu
strdveného v této restauraci. Domnivam se, Ze se ngiedna o piilis nakladnou poloZku a

proto navrhuji tuto variantu do budoucna zvaZit.
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5.2 Marketingové komunikace

Vedeni spolegnosti LABUZNIK — FAST FOOD sr.0. vénuje marketingové komunikaci
velkou pozornost. Vyuziva inzerce v regionanich novinach, celoro¢né s prongima
venkovni reklamni plochy, vyuZiva internetovou inzerci a vikendové akce podporuje na
svych webovych strankéach a na letécich, které jsou rozmistény na stolech v restauracnim

zatizeni. Pred restauracnim zatizenim je umisténa informacni a orientacni tabule.

Vedeni spolec¢nosti doporucuji pokracovat v sou¢asném trendu a piipadné bych doporucila
roznos letaku, které informuji o vikendovych akcich, do prostor Slezské univerzity v Opave,

jelikoz cilovou skupinou Retro pub & café bar jsou prévé studenti této univerzity.

5.3 Materialni prostredi

Provedeny vyzkum ukaézal, Ze spokojenost dotazovanych je sjednotlivymi prvky
materialniho prostredi riznd a zaroven jim prikladaji raznou dalezitost.

Jednim z ngjhiife hodnocenym prvkem v ramci restauracniho zatizeni byl pristup natoalety.
Respondenti ji hodnotili pramérnou znamkou 3,20. Toalety jsou umistény ve sklepnich
prostoréch restauracniho zatizeni. K toaletdm se schézi po velmi piikrych schodech, coz je
pro navaeévniky velmi nebezpecné. Nehledé nato, Ze v urcitém misté se lidé vysSiho vzristu
musi sklonit, aby nenarazili hlavou do zdi. Pokud uvaZzim, Ze nav&évnici restauracniho
zatizeni pozivaji akoholické napoje, tento problém bych doporucila vedeni spole¢nosti
urychlené vyresit. ReSeni tohoto problému bych vidéla v prestavbé schodigté. Jedna se viak
o nékladny zésah. Proto vedeni spole¢nosti doporucuji toto feSeni zvazit. DalSim ieSenim je
orientovat navatévniky k toaletdm, které se nachézeji v prvnim patie a jsou soucasti luxusni
restaurace. Majitelem této luxusni restaurace je taktéz spolecnost LABUZNIK — FAST
FOOD s.r.0. Nav&tévnici se dostanou do prvniho patra vytahem, jehoZ vstupni dveie se
nachazi v nekuidcké mistnosti restauracniho zarizeni Retro pub & café bar. Doporucuji

vedeni restauracniho zarizeni tuto variantu zvézit.

DalSim nejhure hodnocenym atributem v rdmci restauracniho zatizeni bylo parkovani.
Respondenti tento prvek hodnotili pramérnou znamkou 3,67. Pro nav&tévniky neni u
restauracniho zarizeni ani jedno parkovaci misto, jelikoz vchod do restaurace se nachazi v
pesi zoné. Nabizi se moznost parkovani v prilehlych ulicich a na 200 metra vzddeném

centralnim mestském parkovisti. Podle mého nazoru by tuto situaci mélo vedeni restauracni
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spolecnosti zvaZit a navrhuji vybudovat parkovidté za restauracnim zatizenim, které by mélo
kapacitu 25 mist a navazovalo by na stavgjici parkovi&é vyhrazené pro persond

restaurac¢niho zarizeni.

V rédmci zkoumani spokojenosti sinteriérem a vybavenim jsem zjistila, Ze stimto prvkem
jsou respondenti nejvice spokojeni a tento prvek hodnotili praimérnou zndmkou 1,35.
Vybaveni restaurace je moderni a zachovalé. JelikoZ jsou respondenti stimto prvkem
spokojeni, tak bych vedeni spole¢nosti doporucila zachovat stavagjici situaci, pripadné

v budoucnu uvazovat 0 mensich zmenéch.

5.4 Procesy

Nejvice spokojeni byli respondenti sprovozni dobou restaurace, kterou hodnotili
pramérnou znamkou 1,10. Vzhledem ktomu, Ze név&tévnici jsou sprovozni dobou

spokojeni, navrhuiji, aby provozni doba zistala v souc¢asném rozmezi.

Respondenti byli také spokojeni s dodrzovanim poiadi zakazniki. Tento prvek ohodnotili
pramérnou zndmkou 1,27. V tomto piipadé doporucuji zachovat stévajici situaci a persond

upozornit, aby tento stav trval i do budoucna.

Dasim faktorem v rAmci procesi je ¢ekaci doba, kterou zékaznici travi ¢ekanim na svou
objednavku. Z po¢tu 100 respondentti oznacilo odpovéd méné nez 15 minut 21 %
dotazanych, moznost 15 — 30 minut 52 %. 27 % respondenti muselo ¢ekat na svou
objednavku 30 minut az jednu hodinu. Zadny z dotazovanych nemusel ¢ekat na svou
objednavku 1 aZ 2 hodiny. Stimto faktorem byli respondenti z vétSi ¢asti opét spokojeni a
na dobu, kterou ¢ekali na svou objedndvku s nestéZovali. Tento stav bych navrhovala
zachovat. Doporucuji, aby viem zakaznikim ¢ekajicim déle jak pul hodiny, byly sdéleny
duvody, které vedly k prodlouZeni ¢ekaci doby.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZAVER

Cilem mé bakaléirské prace bylo zjistit Uroven spokojenosti zakaznik restauracniho zarizeni
Retro pub & café bar se duZzbami, které poskytuje, vytycit oblasti, kterych se pripadna
nespokojenost tyké a na tomto zékladé navrhnout vedené spolecnosti ndvrhy a doporuceni
ke zlepSeni. Pro spinéni tohoto cile jsem pouzila marketingovy vyzkum, ktery byl zamérena
na méteni spokojenosti ndvatévnika restauratniho zatizeni.

Nevice pozitivnim vysedkem marketingového vyzkumu byla celkova spokojenost
névatévnika. 62 % ndvatévnika bylo spiSe spokojeno, 26 % navdeévnika velmi spokojeno a
11 % céstecne spokojeno. Pouze 1 % respondentt odpovédélo, Ze je spiSe nespokojeno,
coz je velmi priznivy vydedek. DalSim pozitivnim vysdedkem byla spokojenost s kvalitou
p&e o zakaznika. Relativné dalezitym a zéroven negativné hodnocenym faktorem je
parkovéni (3,67) a pristup natoalety (3,20).

Na z&kladé vydedku ziskanych vyzkumem jsem vypracovaa nékolik navrhii a doporuceni
vedeni spolecnosti. VSechny névrhy a doporucéeni byly zaméteny na prvky marketingového
mixu: produktu, marketingové komunikace, materidniho prostiedi a procesi. Za dalezité
névrhy a doporuceni povazuji rozSireni stavajiciho parkovidté, které je momentané uréeno
pouze pro persond restauracniho zarizeni a prestavbu schodi&té, kterym schazi zékaznici na
toalety anebo orientovat zakazniky restauraéniho zafizeni k toaletdm, které se nachazeji

Vv prvnim patie budovy ajsou soucésti luxusni restaurace.

Spokojenost navatévnika je velice dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje miru UspésSnosti
spolecnosti na trhu. Zakaznik, ktery je spokojen se vraci zpét a o spolecnosti, jegich
duzbéach Siti pozitivni informace do svého okoli atimto zvy3uje celkovou image spolecnosti.
Kazda spolecnost by se meéla snaZit o ziskavani informaci od svych zékaznika, aby mohla
Zjistit, jak jsou jejich zékaznici spokojeni a zda existuji rezervy pro pripadna zlepseni. Pravé
vyzkum je vhodnym nastrojem zjistovani spokojenosti zékazniki.

Predpokladam, Ze mnou provedeny marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki
restauracniho zatizeni Retro pub & café bar s poskytovanymi suzbami a nasledné navrhy a

doporuceni povedou ke zvySeni spokojenosti stévajicich zékaznik.
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