Méreni spokojenosti zakazniku ve
stravovacich zarizenich Interhotelu Moskva

Jiri Plany

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zlin&
Fakulta managementu a ekonomiky

Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Jifi PLANY

Osobni ¢islo: M080874

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Téma prace: Méreni spokojenosti zakaznikii ve stravovacich

zafizenich Interhotelu Moskva

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

o Prostudujte teoretické informaéni zdroje zaméiené na sluzby, marketingovy
vyzkum a spokojenost zakaznika.

Il. Prakticka ¢ast

e Za pomoci marketingového vyzkumu provedte analyzu spokojenosti zakazniki ve
stravovacich zafizenich Interhotelu Moskva.

o Analyzujte vysledky marketingového vyzkumu.
o Na zakladé zavéri vyslovte doporuéeni k vy3si spokojenosti zakaznikd.

Zaver



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : jak poznavat své
zakazniky. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

[21 HAGUE, Paul. Priizkum trhu. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2003. 234 s. ISBN
80-7226-917-8.

[31 JANECKOVA, Lidmila; VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha : Grada
Publishing, 2001. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

[41 KOTLER, Philip. Marketing Management. 10. rozsif. vyd. Praha : Grada Publishing,
2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

[51 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi : Marie Pfibova a kolektiv. Vyd. 1.
Praha : Grada, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Petr Svérak
EXT.
Datum zadanfi bakalaiské prace: 25. Gnora 2011

Termin odevzdani bakalaiské prace:  29. dubna 2011

Ve Zliné dne 25. bfezna 2011

/ /
PaegdDr. Jésef Rydlo
v zast. dekanka




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

e o0devzdanim bakalarské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkonl (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozdé¢jSich pravnich ptedpisi, bez ohledu

na vysledek obhaj obyl;

e Dbakalafska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim

systému dostupné k nahlédnuti:

[ bez omezeni;
LI pouze prezencné v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zling;

e na mou bakalarskou praci se plné vztahuje zakon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych

zdkonli (autorsky zdkon) ve znéni pozd¢jSich pravnich ptedpisi, zejm. § 35

odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zédkona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licentni

smlouvy o uziti §kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolich a o zméné a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich
pravnich pfedpist, § 47b Zvetejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentil a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikaénich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni
stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigorzni prace odevzdané uchazecem k obhajob& musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak
ureno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své
naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za Gcelem pfimého nebo
nepiimého hospodaiského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho
zatizeni (Skolni dilo).

3 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaiizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udé€lit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni
chybgjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistava nedotéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou praci - nebo poskytnout
licenci K jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimefeny
ptispévek na uhradu ndkladl, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ na

vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské

prace vyuzit ke komer¢nim uceliim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalafskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informacni zdroje jsem

citoval/a;

e odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou

totozné.

Ve Zling

4 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
Ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo 3kolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor dkolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 ptiméfené prispél na tthradu nakladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vySe; pfitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo
Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalaiska prace Sse zabyva analyzou spokojenosti zakaznikii s polednimi menu
v restauracich Interhotelu Moskva pomoci dotaznikového Setfeni. Bakaldiska prace je

rozd¢lena na teoretickou a analytickou ¢ést.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany teoretické poznatky, které se tykaji sluzeb,

marketingového vyzkumu a spokojenosti zakaznik.

V praktické cCasti je nejprve popisovan Interhotel Moskva a jeho historie. Déle jsou
zpracovana data ziskané z marketingového vyzkumu a poté jsou vyhodnocena. V zavéru
jsou interpretovany ziskané vysledky a jsou K nim navrzena doporucena feSeni ke zvySeni

spokojenosti zakaznikil v restauracich Interhotelu Moskva.

Kli¢ova slova: Spokojenost, zakaznik, spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum,

sluzby, dotaznik.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with an analysis of the customer’s satisfaction with dining menu
in restaurants of the Interhotel Moskva. Analysis is realized by questionnaires. The

bachelor thesis is divided into theoretical and analytical part.

Theoretical part is focused on processing of the theoretical informations and findings

dealing with services, marketing research and customers satisfaction measurement.

In practical part is firstly described company Interhotel Moskva and depicted its history.
Then acquired data from marketing research are proccesed and assesed. Consequently all
influences on customer’s satisfaction are analyzed in detail. End of thesis concludes with
suggestions and recommendations possibly leading to increasing of customer’s satisfaction

in monitored restaurants.

Keywords: Satisfaction, customer, satisfaction of customer, marketing research, services,

questionaire.
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UvVOD

Poskytovani sluzeb zaujima v celkovém hospodaistvi kazdé ekonomiky stale vyznamnéjsi
roli. Obecné plati pravidlo, ze ¢im je spolecnost vyspélejsi, tim vice prevlada podil
zaméstnancl v sektoru sluzeb (tercidlni) oproti sektoru primyslu (sekundarni) a sektoru
prvovyroby (primarni). Jednim z velmi vyznamnych oblasti poskytovanych sluzeb jsou

sluzby ubytovaci.

Interhotel Moskva a. s. je nejveétsim hotelem ve mésté Zlin a viibec v celém regionu. Je to
multifunkéni budova, kterd krom¢ poskytovani ubytovacich sluzeb hotelovym hostim
slouzi i k prondjmu nebytovych prostor pro kancelafe a sidla firem, vyznamnou ¢innosti je
poskytovani prostor pro kongresové sluzby (kongresovy sal, salonky), nékteré hotelové
pokoje slouzi pro dlouhodobé ubytovani a pro ubytovani studentii. Nedilnou soucasti
hotelu jsou odbytova stfediska poskytujici stravovaci sluzby, které patii k drtivé vétSing

ubytovacich zafizeni.

Hlavni ¢innosti stravovani je vyroba, pfiprava a servis jidel v zatfizenich uréenych ke
konzumaci. Po celém svété je velké mnozstvi typl stravovacich zafizeni. V dnesni dobé
lidé nemaji dostatek casu na zdlouhavé domdaci vafeni. Dnes uz zeny nebyvaji
v domécnostech a pracuji stejné dlouho jak muzi. Fastfoody poskytuji sice velmi rychla,
ale mnohdy nezdrava jidla. Proto stale vice lidi nav§tévuje riznéd restaurace z diivodu
uspory Casu. AvSak zdidvodu finanéni naroc¢nosti obvykle vyhledavaji restaurace
poskytujici poledni nabidku poledniho menu, které je z hlediska financi unosnéjs$i nez
specialni nabidky.

vewr

V dob& obrovské konkurence je dulezitd spokojenost zakaznika, jelikoz udrZet si
stavajiciho zakaznika je mnohem jednodussi, nez ziskat zakaznika nového a tim lze

A4

dosahnout pozadovaného zisku s niz§imi naklady.

V bakaléiské praci se zamé&fim na spokojenost zdkaznikli ve stravovacich zafizenich
Interhotelu Moskva. Hlavnim cilem prace je zjistit jejich spokojenost pifi podavani

polednich menu v riznych restaura¢nich provozovnach.

V teoretické Casti se budu zabyvat poznatky z oblasti sluzeb a spokojenosti zdkaznika
obecné. Vice se zam&fim na marketingovy vyzkum, zejména metody sbéru dat a konkrétné

metodu dotazovani formou dotaznikového Setieni.
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V praktické c¢asti predstavim Interhotel Moskva, dale provedu marketingovy vyzkum
pomoci dotaznikového Setieni a poté jej vyhodnotim. V zavéru budu interpretovat ziskané
vysledky a navrhnu k nim doporucena feseni, které by mohla vést ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.



|  TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

1.1 Definice sluzeb

Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery jedna strana nabizi druhé strané, pficemz nevede
ke zmén¢ vlastnictvi cehokoliv a ktery je svoji podstatou nehmotny. Ptiprava sluzby muze,

ale také nemusi byt spojena s hmotnym vyrobkem. [1]
Typické rysy v oblasti sluZeb:

e Charakter naprosté vétsiny sluzeb je nehmotny.

e Cena casto nehraje u sluzeb dominantni roli (napf. vyhledavani drahych restauraci,
sluzeb cestovnich kancelafi apod.).

e Pozitivni reference jinych, které vyplyvaji z maximalni spokojenosti hostti, hraji pii

e Zékaznici vnimaji riziko pfi nakupu sluzeb mnohem intenzivnéji nez pii nakupu
hmotnych vyrobki.

e V oblasti sluzeb roste role lidského faktoru, predevs§im ve chvilich pfimého styku
s hostem. Ten velmi citlivé vnima4, jak je o n¢j peCovano a jak se s nim zachazi.

e V piipad¢ sluzeb spojenych s ubytovanim nebo stravovanim probiha jejich spotieba
behem velmi kratké doby a proto je na vytvoreni dobrého nebo Spatného dojmu na
hosta mén¢ Casu.

e Velky vyznam maji vnéjsi stranky poskytovanych sluzeb, jelikoZ pro nehmotny
charakter téchto sluzeb zdkaznici spoléhaji na hmatatelné zachytné body.

e V¢tSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno napodobitelna, kdezto vyrobky jsou

vétsinou chranény patentem. [2]
1.2 Charakteristika sluZzeb

1.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost je tou nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb, od niz se odviji i dalsi vlastnosti.
Sluzbu nelze prohlédnout pied koupi a pouze v malo ptipadech si ji lze vyzkouset.
Zakaznik mize pouhym pohledem ovéfit vlastnosti zbozi, na které se pii podpote prodeje
odvolava reklama, kdezto pifi prodeji sluzeb zlstavaji zakaznikovi skryté. Prvky, jez

predstavuji kvalitu nabizené sluzby (spolehlivost, diivéryhodnost, jistota, osobni pfistup
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poskytovatele, apod.) lze ovéfit az pii nakupu a spotiebé sluzby. Pii vybirani mezi

konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb mé zakaznik ztizeny vyber.

1.2.2 Neoddélitelnost

Produkci zbozi lze oddélit od spotieby zbozi. Plavky se usiji nékdy v zimé a poté se
prodaji pied letni sezonou zdkaznikovi. Zakaznik si plavky vezme s sebou k mofi
s cestovni kanceldii a tim ziskava sluzbu, kterd spociva v poskytnuti dopravy na misto,
ubytovacich sluzeb a stravy. Sluzba je produkovana v jeho pfitomnosti. Zakaznik se
zucastni poskytovani sluzby, to znamena, ze je tedy neodd¢litelnou soucasti jeji produkce.
Jednd se o dal§i vlastnost sluzby, je neoddélitelnda od nastrojii jeji produkce.
Neoddélitelnost ma vliv na vyuzivani marketingovych néstroji nejen pfi prodeji, ale také

pii vyvoji sluzeb. [3]
1.2.3 Ruznorodost

Je nesnadné provést sluzbu uplné stejné pii kazdé piilezitosti jeji spotieby. Lze to vysvétlit
na piikladu jidla v restauraci. Kdyz si tentyz host v téze restauraci pii kazdé navstéve
objedna totéz jidlo, jeho zazitek bude odliSny v zévislosti na dob& navstévy, jeho naladé,

praci personalu atd.

1.2.4 Docasnost (netrvanlivost)

Sluzby jsou pomijivé v Case, to znamend, pokud nejsou prodany, konkrétni obchodni
piipad nelze znovu obnovit. Cas, po ktery byly hotelovy pokoj nebo sedadlo ve vlaku
neobsazené, nemiizeme uskladnit pro pozdéjsi potfebu. Predstavuji ztraceny obchod a tim
| ztraceny zisk. Marketing sluzeb casto celi velkym vykyvim poptavky v riznych

obdobich.

1.2.5 Neexistence vlastnictvi

Kdyz si zdkaznik koupi sluzbu, ziska pouze pfistup k né€jaké ¢innosti nebo zafizeni, ale na
konci celé transakce nic nového nevlastni. Sluzby castéji produkuji uspokojeni nez néjakou

hmotnou véc, kterou lze ukazovat ostatnim. [4]

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvaii vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zékaznikiim. Plvodné marketingovy mix
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obsahoval ctyfi prvky (4 P) — produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a komunikaci (promotion). Ukazalo se, ze tyto Ctyfi prvky pro u¢inné vytvareni
marketingovych planti nestaci. Proto bylo nutné pfipojit dalsi 3 P. Materidlni prostredi
(physical evidence) pomaha pii zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou
komunikaci a spolupraci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani analyzy procesii

poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a €ini ji pro zdkaznika ptijemnéjsi. [3]

1.3.1 Produkt

Produkt je nevyhnutelnou soucasti marketingového mixu, plni zakladni ulohu
v marketingovém managementu firmy a stava se prostfedkem pro dosazeni zisku. Proto je
dilezité vénovat rozhodnutim o produktu velkou pozornost a pfipravit vhodnou
produktovou strategii. Spravné vypracovana strategie pomahd identifikovat a uspokojit

cilovou skupinu zakaznikd.

V piipad¢ sluzeb je produktem samotnd sluzba, kterd je nositelem hodnoty uzitku pro

zakaznika.

1.3.2 Cena

Cena je hodnota, kterou zakaznici poskytnou vyménou za pozadovany produkt. Z pohledu
marketingu je cena jednim z rozhodujicich prvkd marketingového mixu. Je totiZz zdrojem
piijml, kdezto ostatni prvky marketingového mixu produkuji pouze naklady. Cenu je
mozno rychle ménit na rozdil od vlastnosti produktu. Ale je tfeba uvést, Ze je taky jednim

z nejlehceji napodobitelnych prvkl marketingového mixu.

Ze vSech rozhodnuti, které realizuje manazer, je pravé urceni spravné ceny nejdulezitéjsim
a nejviditelngjSim. Ma piimy vliv na dosaZeni podilu firmy na trhu, ale i na celkovou

uroven dosazeného zisku. [5]

1.3.3 Distribuce

Distribuce sluzeb znamena usnadnéni piistupu zdkazniki ke sluzbé. Pii rozhodovani
0 umisténi sluzby obvykle zélezi na potiebach producenta a pozadavcich zékaznika.
Distribuce souvisi s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, ptipadné s vybérem urcitého
zprostiedkovatele dodavky sluzby (napf. letecka spolecnost prodava sluzbu ptimo, nebo
prostiednictvim cestovni agentury). Kromé toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem

hmotnych prvkd, které jsou soucasti sluzby.
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1.3.4 Komunikace

vvvvv

pochvalné. Jedna se o ustni reklamu, kterd mtize vytvoftit, ale také 1 poskodit jeho pozitivni
image v mysli vefejnosti. V soucasné vSak producenti sluzeb uz nevystaci pouze s Gstni
reklamou a musi se naucit komunikovat se svymi stavajicimi i potencidlnimi zédkazniky
a dokonce se Sirokou vefejnosti. Ktomu musi védét jaké komunikacni néstroje

a prosttedky pouZzit.

Nastroje komunikacniho mixu — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations.

135 Lidé

Pti poskytovani sluzeb vétSinou dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovateli sluzby
(zaméstnanci). Ztoho divodu se lidé stavaji jednim z velice vyznamnych prvkl
marketingového mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jeho kvalitu. Organizace by se méli
zamétovat na vybér, vzdélavani a motivovani svych zaméstnancti. OvSem stejné tak by
méla stanovovat urcita pravidla pro chovani zédkazniku, jelikoz je to dilezité pro vytvareni

ptiznivych vztahii mezi zaméstnanci a zékazniky.

1.3.6 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb neznamena, Ze zékaznik neni schopen posoudit sluzbu jesté pred
tim, nez ji spotiebuje. Materidlni prostfedi je dikaz toho, jaké vlastnosti ma sluzba. Miize
mit mnoho forem — vlastni budovy nebo kancelate, ve které je sluzba poskytovana,
brozury, které vysvétluji rizné typy pojisténi nabizenych pojiStovaci spolecnosti, obleceni

zaméstnancl apod.

1.3.7 Proces

Procesem sluzby se mysli interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem beéhem
poskytovani sluzby. Lidé jist€¢ nejsou spokojeni s poskytovanou vetejnou sluzbou, kdyz
musi ¢ekat n¢kolik desitek minut na vyfizeni urCité zZadosti napt. o ptidavky na déti. Pokud
nejsou zadateli pec¢livé a srozumitelné vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srovnani
s konkuren¢nimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc pii vyplnéni formulate, neni

cely proces poskytovani sluzby zvladnut dobie a zakaznik odejde nespokojen. [6]
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2 ZAKAZNIK

Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na zakaznikovi zalezi, jestli firma existuje nebo ne.

Na firmé zélezi, zda vytvoii prostfedi, ve kterém je zakaznik pro kazdého pracovnika ve

vvvvvv

Zakaznici jsou jedinym zdrojem energie firmy. Je nutné o né pecovat. Nestaci jen, aby

zakaznici byli sttedem déni, musi se stat soucasti jeho samého. [8]

2.1 Marketing orientovany na zakaznika

Marketing se zabyva vztahem mezi kupujicim a prodavajicim a také ¢innostmi, které maji
tento vztah dovést k uspokojivému zavéru. Na rozdil od ekonomiky, kterd se soustfedi na
vztah mezi poptavkou a nabidkou, marketing vychdzi z myslenky, ze hlavnim zajmem
vSech pracovnikll ve firmé je zakaznik. Kdyz je firma orientovand na marketing, znamena
to, ze zékaznik je sttedem vSech rozhodovacich procest. Marketing znamend, Ze hlavni
prioritou pro firmu je snaha vyhovét potfebam a pianim zdkaznika. Organizace se neustale
snazi zjistovat, co chce zékaznik nyni a co bude chtit v budoucnu a netinavné pracuje na

vyrobcich a sluzbach, které jsou od ni pozadovany. [4]

2.2 Uplna spokojenost zakazniki

Jestli je kupujici s koupi spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho ocekéavani.
Obecné lze fict, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby (zakaznika),
ktery je vyvolan porovnanim vnimanych vykonl k ocekdvani. Jestlize nedojde ke splnéni
ocekavani, zdkaznik bude nespokojeny. Ale jestlize vyrobek nebo sluzba piedci

zékaznikova o¢ekavani, bude naopak vysoce spokojeny nebo potéseny.

I kdyZ se firmy orientované na zadkazniky snazi vyvolat v zdkaznikovi velmi vysokou
spokojenost, neni to jejich kone¢ny cil. Jestlize zvysi spolecnost spokojenost zdkaznika
sniZzenim své ceny nebo zvySenim svych sluzeb, vysledkem mohou byt nizsi zisky. Zvysit
svoji ziskovost muze spolecnost 1 jinymi prostiedky (napt. zlepSenim vyrobnich procesi
nebo vysSimi investicemi do vyzkumu a vyvoje). Vyssi vydaje na spokojenost zakaznikti
mohou odcerpat zdroje urcené ke zvySeni prave jejich spokojenosti. Spole¢nost by mela
v kazdém piipadé¢ operovat na zakladé filozofie, kterd ftika, Ze pokud se pokousi

poskytnout vys$$i uroven spokojenosti nejen zakaznikim, méla by ji v ramci svych
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celkovych dostupnych zdroji piinést i jinym zucastnénym osobam (zaméstnancim,
dealerim, dodavateltim, akcionaitm). [1]
2.3 Prvni dojem

Podle prizkumi psychologii jsou prvni ¢tyfi minuty pii setkdni s nezndmym ¢lovékem
kritické. Zakaznici, ktefi ptichdzeji do prodejny, kanceladie nebo dilny, posuzuji firmu

podobné.
Nekolik tipu jak minimalizovat riziko neuspéchu a naopak maximalizovat sance uspéchu:
1. Dat zakaznikovi najevo, ze se vi o jeho pfichodu.
2. Pozdravit pratelskym a otevienym zptisobem.
3. Vyslechnout si zdkaznikova ptéani.
4. Dat zédkaznikovi ptilezitost, aby se ,,zabydlel*.

5. Ukazat zakaznikovi, kde co hledat. [9]

2.4 Ocekavani zakaznika

Jak si sva ocCekéavani vytvaieji kupujici? Z minulych nakupnich zkuSenosti, na zakladé¢
doporuceni pratel a kolegi, informaci a slibli marketéri i konkurentd. Jestlize marketéfi
vzbudi vysokéd ofekavani u svych zdkazniki, je velmi pravdépodobné, Zze kupujici bude
zklaman. Pokud vSak spolecnost stanovi pfili§ nizkd oc¢ekavani, neptildka tim dostate¢né

mnozstvi kupujicich, i kdyz ti, kteti se k nakupu odhodlaji, budou spokojeni. [1]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd vychazi z poznatkti né¢kolika védnich obort —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Je
soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Bez vazby na ostatni marketingové
¢innosti, prostfednictvim kterych jsou realizovany jeho vysledky, by sdm o sobé nem¢l
smysl. Ale plati to i opacné: nelze si predstavit GspéSné marketingové fizeni bez

marketingového vyzkumu. [10]

Marketingovy vyzkum muze byt chipan z pohledu jeho provedeni, ¢imz se mysli
sestrojovani dotaznikil, metody sbéru a analyzy dat, planovani vzorkd dotazovanych, atd.
Dulezité je védét k ¢emu marketingovy vyzkum slouzi a z jakého divodu se provadi.
Pomaéhat fesit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moZnosti nebo
také vytvaret program pro marketingova rozhodnuti, je hlavnim ucelem marketingového
vyzkumu. Zakladem pro spravna rozhodnuti je v jakémkoli oboru platnd informace
aumeéni ji spravné pouzit. To plati jak pro obchod zahrnujici finan¢nictvi, produkci
a osobni odd¢leni, stejné¢ tak pro marketing a také pro neobchodni organizace. Jakékoliv
informace pottebné ¢i néjak pfispivajici marketingovému rozhodovani mohou byt

povazovany za marketingovy vyzkum, avSak obstaravani informaci o trhu, jakoZto jasna

vvvvvv

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Pracovnik marketingového vyzkumu na firemni trovni fesi rizné slozité ukoly. Nékdy ma
zjistit pouze jedinou informaci, napf. jaky je trzni podil firmy, jindy jde o Siroké
souvislosti, napt. zjisténi vérnosti znacce. Ve vyzkumu jde vzdy o posloupnost krok, které
jsou fazeny v logickém potadi, bez ohledu na §ifi a hloubku pozadovaného zkouméni.

Obvykle se kroky oznacuji jako proces marketingového vyzkumu.

Urceni cile vyzkumu a definovani problému
Zdroje dat

Metody a techniky sbéru dat

Urceni velikosti vzorku

Sbér dat

© a0k~ 0w N e

Zpracovani a analyza dat
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7. Prezentace zavérecné zpravy

3.2.1 Urdeni cile vyzkumu a definovani vyzkumného problému

Proces marketingového vyzkumu logicky zacina vytyCenim cile vyzkumu. Jadrem této
¢asti je presné pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém. Zadavatelem miize byt
kdokoliv; mohou to byt interni zadavatelé, napt. jiny Gtvar nebo divize ve firmé potiebuje
pro své rozhodnuti informace, které si objedna v marketingovém oddéleni firmy. Obvykly
je 1 externi zadavatel, napi. marketingové oddéleni firmy zadava nékteré casti vétsiho
projektu ke zpracovani agenture marketingového vyzkumu. V této fazi jde o spolupraci
mezi zadavatelem (obvykle manaZerem) a pracovnikem vyzkumu. Ob¢ strany se obvykle
domnivaji, Ze definovany problém je jasny. Podminkou uspéchu je tedy tésna a neformalni
spolupréace zadavatele (interniho nebo externiho) a feSitele. Kritickym momentem této faze

je komunikace mezi zadavatelem a fesitelem vyzkumného projektu. [10]

vvvvvv

Vymezuje oblast, na kterou se zaméiuje v dalSich fazich vyzkumu. Neni-li problém pfesné
definovan, muze se stat, Ze néklady vyzkumu budou vyssi nez hodnota ptinosu, protoze
vysledky budou o néfem jiném, nez zadavatel potfeboval, a tudiz se cely projekt stava
naprosto bezcennym. Potfeba zkoumat urcity problém muze vzniknout pfimo z prvotnich,
Casto neurcitych signali (naptiklad ve sd€lovacich prostiedcich, v pisemnych stiznostech
obcani, v postojich zaméstnanci, poklesem cen akcii firmy na kapitalovych trzich apod.),
nebo na zékladé¢ analyzy situace, projevi-li se signaly vSeobecného charakteru. Je nezbytné

nutné vyvarovat se pfili§ uzké nebo naopak pfili§ Siroké definici problému.

Na zdklad¢ stanoveni problému je nésledné vytyCen cil nebo cile vyzkumu. Cile jsou
vyjadfovany tzv. programovymi otazkami, které by mély ptfesné vyjadfit, co ma vyzkum

zjistit. [12]

3.2.2 Zdroje dat

Rozhodnuti o zdrojich dat je dal$i faze procesu marketingového vyzkumu. V projektech se
pracuje se sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Udaje ze sekundarnich zdroj jsou
shromazdény k jinému ucelu, nez je soucasn¢ feSeny problém. Sekundéarni data jsou
napiiklad rtzné statistické piehledy, katalogy, registry, databaze, vyzkumné zpravy
star§tho data aj. Naopak primarni data jsou shromazd’ovana nové, v ramci feSen¢ho

vyzkumného projektu. [10]
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Primarni vyzkum ptedstavuje sbér dat, ktery je uskuteénény poprvé a realizovany pomoci
odlisné metody nezli sekundarni vyzkum a jeho cilem je ziskat odpovédi na specifické
otazky. Tyto kroky se uskuteciiuji obvykle poté, co byly shromdzdény a analyzovany

nékteré informace ze sekundarnich zdroji. [13]

Sekundarni vyzkum je informace, ktera je téméi zdarma. Zkuseny pracovnik sekundarniho
vyzkumu muize rychle a levné¢ vybrat ze Sirokého vybéru zdroji data, potfebna
k zodpovézeni otazek, které uz maji odpovédi. Sekundarni vyzkum je pojem, ktery byva
uzivan uvolnéné a vétSinou se vztahuje ke sbéru sekundarnich dat nebo téch, ktera uz byla
nékdy nasbirdana. Drtivé vétSiné to urCité pripomene vefejné publikované zpravy
a statistiky, které jsou nepostradatelnym zdrojem. Jesté pied prichodem Internetu a online
databazi byl jedinym zdrojem pro provedeni sekundarniho vyzkumu piistup do knihoven.
Navzdory zazraklim informacni dalnice je stale jednodussi ziskat nc¢kterd data z tiSténého
formatu, nez z jakéhokoliv jiného. Moderni verzi Casu, ktery travime v knihovné, je pfistup

na Internet. [11]

3.2.3 Metody a techniky sbéru dat

Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat, fesi se dalsi krok
procesu marketingového vyzkumu, jimz je technika sbéru dat. Tato volba se pohybuje
mezi dotazovanim, pozorovanim a experimentovanim. V této souvislosti je také dilezité
rozhodnuti o metodé, kterou pouzijeme pii kontaktovani respondentti. Nabizi se ndm tii
zpusoby; osobni, pisemné nebo telefonické dotazovéani. Kazda z téchto moznosti ma své

kladné a zaporné stranky, které vyniknou za urcitych podminek. [10]
e Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otdzek respondentim, z jejichz odpovédi fesitel
vyzkumného projektu ziskdvd Zadouci primarni udaje. Dotazovani je jednim
z nejrozsitengjSich postupit marketingového vyzkumu. Uskuteéiiuje se pomoci ruznych
nastrojil (dotazniktli, zaznamovych archll) a vhodné zvoleného kontaktu, ktery je nositelem
informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mize byt piimy (bezprostredni)
nebo naopak mize byt zprosttedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnika

a respondenta.
o Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostiedkovan pomoci dotaznikii nebo ankety. [12], [10]
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Dotaznik — je strukturovany sled otazek, jejichz ucelem je zjisténi nazoru a fakth
a nasledné zaznamendvani téchto udaji. Jejich prvotni roli je ziskani pfesnych informaci
od dotazovanych respondentii. Druhym zdmérem je poskytnuti struktury rozhovorim. Je
nesmirn¢ diilezité, aby vSem respondentiim byly pokladany stejné otazky. Tietim zdmerem
je zajisténi standardniho formulédfe, kde mohou byt zapisovany vSechny udaje, data

a komentare. [11]
Formulace otazek

Hlavni zédsadou pii formulovani otazek je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Je
vhodné pouzivat formulaci, kterd respondenta nuti, aby dlouze vzpominal, pfemyslel nebo
hadal, jen velmi zfidka. Otazky by méli byt formulované tak, aby byli co nejvice validni.
Validni je takova otazka, kterou se skutecné ptdme na to, co chceme a potiebujeme zjistit.

[12]
Na co si dat pozor pFi navrhovani dotazniku
Nasledujici rady fikaji co délat nebo naopak nedélat ve fazi navrhu dotazniku:

o Ujistit se, Ze otdzky nejsou nijak zaujaté. Nemély by se pouzivat vyrazy, které by
respondenta navadély k urcité odpovedi.

e Vymyslet co nejjednodussi otazky. Nemély by byt jen kratké, ale také jednoduché.
Dvojsmysiné otazky nebo dvé otazky vjedné mohou na respondenta pisobit
zmaten¢€ a nemusi jim byt porozumeéno.

e Pokladat co nejptesnéjsi otdzky. Navzdory dilezitosti stru¢nosti a jednoduchosti
existuji situace, ve kterych je mnohem lepsi otazku prodlouzit a zahrnout do ni
pamétové podnéty.

e Nepouzivat slang a zkratky. Mohlo by se stat, Ze respondent nebude rozumét
sloviim, které se bézné pouzivaji mezi marketingovymi vyzkumniky. Tim se mysli
obchodni zargon, akronymy a inicialy.

e Davat si pozor na dvojsmyslné vyrazy. Slova jako ,,obvykle* nebo ,,Casto*
potiebuji blizsi urceni.

e Vyvarovat se negativnim otazkam. Porozumét otazkdm, které jsou psané
V negativnim smyslu, je mnohem t€zsi.

e Nepokladat hypotetické otazky. Na tyto otazky je mozné ziskat odpovédi, ale neni

mozné vsem doslova vérit.
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e Zadavat limity k otazkam. U otazek, které se tazi spole¢nosti na obrat nebo lidi na
vek, je lepsi poskytnout ohrani¢eny obsah.

e Uvadét moznost ,,jiné* v pfedem danych odpovédich. Z vybéru piedem danych
odpovédi by mél mit respondent moznost uvést alespont jednu jinou moznou

odpovéd’, nez ty v seznamu. ,,Jind* odpovéd’ by méla byt vzdy zaznamenana. [11]

Typologie otazek

Existuji dva zékladni typy otdzek: tzv. ofeviené (volné, nestandardizované) a tzv. uzaviené
(standardizované, fizené), piipadné muze nastat i jejich kombinace v podobé otazek

polootevienych.
Otevrené otazky

U téchto otazek respondentovi nepfedklddame zadné varianty odpovédi. Mlze se vyjadrit
zcela svobodné, podle svého uvazeni a svymi slovy. Mezi vyhody otevienych otazek patii
to, ze mohou byt pro dotazovaného podnétem k zamysleni, k tomu, Ze si vybavi, co jej
nejvice zaujalo nebo naopak nezaujalo a co povazuje za nejvyznamngéj$i. Mize nam sd¢lit
néco, co nas doposud ani nenapadlo, co nevime. Bohuzel hlavni nevyhodou je ona
»volnost®, kterd zpiisobuje velké potize pifi nasledném zpracovavani. Odpovédi
z otevienych otdzek musime nejdiiv projit, vypracovat systém jejich kategorizace, zaradit

je (zakddovat) a teprve potom editovat do pocitace.
Uzavrené otdzky

Jsou to takové otazky, které predem uvadéji (nabizeji) urCity pocet moznych variant
odpovédi, ze kterych je respondent nucen si jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou je snadné
a rychlé vyplnéni otdzky a také nasmérovani dotazovaného na to, co nas zajima.
Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se v danych variantach, které dotazovany nemusi

povazovat za vhodné, piesné a vystizné.

Skalovani

Skalovani je nejvhodngj§im nastrojem pro méfeni postoji a nazort. U hodnotici $kaly se
po dotazovaném zada, aby vyjadfil svlij postoj k objektu zaznamenénim urcité pozice na
stupnici, ktera vyjadiuje nékolik moznych pohled na hodnoceny predmét. Nazory se lisi
Vv zavislosti na poctu kategorii, které se respondentovi nabizeji. Sudy pocet nuti

respondenta zaujmout néjaky postoj, kdezto lichy pocet respondentovi umoziuje byt

indiferentni.
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Sémanticky diferencial — slouzi ke zjisténi image vyrobku, firmy popf. poskytuje srovnani
konkuren¢nich znacek nebo firem. Dotazovani jsou pozadani, aby vyjadrili sviij postoj
k vyrobku na urCitém pocétu pétibodovych bipolarnich §kal, po vyplnéni dotazniku
respondenty se jejich odpovédi na jednotlivych Skalach scitaji, poté se vypocita priméer

hodnoceni na $kale, zanese do grafu a tim se zjisti skalovy profil. [12]
o Osobni interview

Osobni rozhovory jsou stile nejpouzivanéjSi metodou v primarnim sbéru informaci,

Z dobrych duvodu.
Vyhody osobnich interview:

o Lepsi vysvetleni. Béhem osobniho interview ma respondent del$i ¢as na rozmysleni
a tazatel 1épe porozumi hodnoté odpovédi.

e Hloubka. Tazatel si 1épe ziska pozornost dotazovaného na delsi dobu a ma vetsi
moznost kontroly.

o Vyssi presnost. Respondent mize informace vyhledat a mize byt pfitomen

predvedeni produktu.
Nevyhody osobnich interview:

e Organizace. Je prili§ tézké zorganizovat osobni interview. Jestlize jsou provadéna
celostatné, vyzaduji celonarodni spolupraci. Predmét miize byt ptili§ komplikovany
a muze si vyzadovat osobni instruktdz, coz je velice té¢Zké zorganizovat, jelikoz
jsou tazatelé roztrouseni po celé zemi.

e Ndklady. Néklady se zna¢né 1isi podle provedeni — na ulici nebo v doméacnostech.
Domaci interview, kterd jsou zalozena na predvolenych adresach, byvaji drazsi.
Dotazovani na ulici je pfiblizn€ stejné nakladné jako vyzkum provadény
telefonicky.

e Cas. Domaci rozhovory zaberou mnohem vice ¢asu, jelikoz se musi neustale

cestovat mezi jednotlivymi respondenty.

Osobni rozhovory jsou vétsSinou provadény v domovech respondenttl, na ulici, na letistich,

V pracovnim prostfedi a jinych mistech.

Pouli¢ni dotazovani se doporucuje, jestlize je dotaznik kratky a jednoduchy. Pouziti

kratkych a jednoduchych dotaznikli zajisti tazateli vétSinou 30 i vice rozhovord denné.
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Jelikoz se za jeden den stihne velké mnozstvi rozhovorti, je metoda pouli¢niho dotazovani

rychlejsi, jednodussi a levnéjsi, nez domaci dotazovani.

I kdyz je rozhovor provadén kdekoliv, na ulici nebo v domacnostech, je provadén s cizim
¢loveékem. Tazatel cizince zada, aby s nim stravil ¢as, sd€lil mu fakta, nazory a stanoviska
bez jakéhokoliv naroku na odménu. Osoba mize byt v dané chvili zaneprazdnéna nebo
rozrusena osobnimi problémy a tazatel nema zadné pravo vyzadovat spolupraci. VSechno

proto zavisi na pfistupu tazatele. [11]
o Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se stava stale ¢astéji pouzivanou metodou hlavné proto, Ze je stale
vice profesiondlnich organizaci, které maji pro tento zplsob dotazovani Skolené
pracovniky a vhodnou techniku. Pravé Skoleni pracovnici a vhodna technika jsou pfii
provadéni dotazovani nékolika desitek ¢i stovek respondentll nezbytné. Zkusenému tazateli
usnadiiuje telefonni rozhovor i kontakt s dotazovanym, i kdyz to neni kontakt
bezprostfedni jako u osobniho interview. Nevyhodou telefonickych rozhovori v nasich
podminkach je nedostacujici telefonni sit’, kterd mize zejména u domacnosti omezovat
moznosti vybéru vzorku dotazovanych. Telefonické dotazovani je vhodné pro rychlé,
kratké, orientani rozhovory. Naopak neni vhodné pro slozitéj$i otazky, u kterych je
potieba vizualni pomucky (karty, obrazky apod.) pro usnadnéni respondentovy orientace.
[10]

e Pozorovani

Pozorovani probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovanym a pozorovatelem, bez aktivni
ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych zkuSenosti.
Pfi pozorovani tedy lidem neklademe Zadné otazky, ale sledujeme, jak se chovaji pfi
urcitych ¢innostech, jaké maji pocity aj. Vyhodou je, Ze pozorovany nevi, zZe je pozorovan
a proto nemuliZe sdm zamérné zmenit své chovani a tim zkreslit sledované skutecnosti.
Typy pozorovani
o V prirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach — jde o ziskédvani informaci
Vv pfirozeném prostiedi vyskytu pozorovaného jevu (pocet projizd¢jicich
automobilli, chovani lidi pfed vylohou apod.).

e Zjevné a skryté — pozorovani védi nebo nevédi, Ze jsou pozorovani.
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Strukturované a nestrukturované — pti strukturovaném musi pozorovatel piesné
dodrzovat postup, rozsah a zaznamendvani pozorovani. Pfi nestrukturovaném
pozorovani je takika pln¢ v kompetenci pozorovatele, kterému je pouze sdélen cil
pozorovani.

Primé a neprimé — probiha-li pozorovani soucasné s pozorovanym jevem,
hovoifime o pfimém pozorovani, v piipadé nepiimého pozorovani sledujeme
nasledky a vysledky urcité ¢innosti.

Osobni a mechanické — pti osobnim pozorovani je subjektem pozorovani clovek,
kdezto ptfi mechanickém pozorovani zaznamenava udaje technické zafizeni

(videokamera, magnetofon apod.). [14]

3.2.4 Urd¢eni velikosti vzorku

Ve vétSing projektid marketingového vyzkumu je otdzka piimétené velikosti souboru, od

kterého jsou ziskavany primarni tidaje, problémem. Vyjimkou jsou nékteré primyslové

trhy, jejichz skupina zékaznikl je tak mald, Ze je mozné dotazovat vSechny jednotky. Pfi

urovani velikosti vzorku se stfetdvaji rozdilné zajmy. Zijmem ekonomickym je mit

vzorek co nejmensi, jelikoz je finanén€ nadkladné shromazd'ovat data ve velkém mnozstvi.

Naopak vyzkumné zajmy vedou k opacnym tendencim.

V praxi se objevuji tii odlisné ptistupy urceni velikosti vzorku:

1. Slepy odhad — v tomto ptipad¢ se velikost vzorku urcuje subjektivné, na zaklade

intuice. Také rozhodovani o tom, kdo bude dotazovan nebo pozorovan, zcela zavisi
na fteSiteli projektu a jeho zkuSenostech. Slepy odhad je neyméné piesny
a spolehlivy zptisob uréeni velikosti vzorku.

Statisticky pristup — statisticky urcit velikost vzorku znamena pracovat
s pravdépodobnostné a ndhodné vytvorenymi soubory.

Nakladova cesta — velikost vybérového souboru na zdklad¢ nakladi se urcuje
kalkulaci nakladii na dosazeni a dotazani jednoho respondenta. Do kalkulace
nakladii je moZzno zahrnout i ¢asovy limit, protoze jeho zména stoji dalsi finan¢ni

prostredky. [10]

3.2.5 Sbér dat

V této fazi vyzkumu dochazi ke sbéru pozadovanych udajl, pfiCemz shromazd’ovani dat

musi probéhnout podle urcitych pravidel. Tato faze vyzkumu skryvéa velky pocet uskali,
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diky kterym byva nejnakladnéj$i v ramci celého vyzkumného procesu a zaroven pii ni
muze dojit k nékolika chybam a problémim. Zasadni zménou je zapojeni novych

spolupracovniki do sbéru udaj (pozorovatel¢, tazatel¢, moderatofi, operatofi, apod.).
Priprava sbéru udaju

Je velice dilezité sbér udaji vhodné zorganizovat, aby byly ziskdny ty spravné udaje.
Nejprve nové spolupracovniky ditkladné ptipravit na jejich novou préci a poté koordinovat
a fidit vSechny jejich Cinnosti. Také je dilezité pfipravit jim odpovidajici zazemi,
predevsim informac¢ni servis a dostatek podkladi a dalSich dulezitych materialt
(dotaznikli, manualti, maket vyrobkl aj.). Prvni c{innosti pii praci s novymi
spolupracovniky by mélo byt vstupni Skoleni, na kterém by méli byt vysvétleny cile

a smysl vyzkumu.
Kontrola sbéru udaji
Kontrola miize byt chapéana v téchto rovinach:

e kontrola pro potieby zpracovatele
e kontrola pro potieby respondenta

e kontrola pro potieby zadavatele

Kontrola pomaha pfi ovéfovani reprezentativnosti vybéru respondenttl, pii hodnoceni prace
tazatelll, pti ovéfovani pravdivosti zjisténych udaji, jestli byla ¢innost skute¢né vykonana
atd. Zakladnimi nastroji kontroly byvaji znovu osloveni respondenti osobni ndvstévou,
telefonicky, poStou nebo e-mailem. Zadavatele mohou zajimat témét stejné charakteristiky

jako zaméstnavatele tazatelii, aby mohl provést kontrolu odvedené prace.

3.2.6 Zpracovani a analyza dat

Jakmile je shromdzdén pozadovany objem udaji, nejprve se provadi jejich kontrola
a uprava, teprve poté se analyzuji vysledky. [14]

Kontrola

Kontrola se odehrava po ziskani dotaznikll z terénu. Jejim tcelem je vyfadit ze souboru
vyplnénych dotaznikli ty, které jsou zpracovany netplné nebo nedavaji logicky smysl.
Miuizeme kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen dotazniky nidhodné vybrané. AvsSak

doporucuje se kontrolovat v§echny dotazniky, jelikoz to zaruc¢uje hladky prubéh vkladani
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udajti a také jejich smysluplnou analyzu. V ptipadé, ze je néjaky dotaznik vyplnén neuplné,
je Iépe jej z dalsiho procesu vyiadit. [10]

Kodovani udaji

jejich zpracovani pouzita vypocetni technika. V praxi to znamena pfifazeni ¢iselného kodu
kazdé varianté vSech otazek v dotazniku.

Analyza udaji

Analyza udajt se provadi pro ziskani kvalitnich zavért a vyuzitelnych doporuceni pro dalsi
marketingova rozhodnuti. Zacina se analyzou vysledkl kazdé otazky (proménné). Teprve

na zéakladé téchto vysledkd se pokracuje v hlubsich analyzach, které zkoumaji odpovédi

n¢kolika otazek nebo jednotlivych skupin dotazovanych.
Postupné se zjistuje:
1. cetnost (vyskyt) zjisténych odpoveédi

2. uroven (poloha), variabilita (proménlivost) a rozlozeni (priabéh) zkoumanych znaki

3. zavislosti mezi proménnymi

Cetnost — pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni Getnost predstavuje
sumu jednotlivych variant odpovédi a relativni ¢etnost vyjadiuje pomér absolutni ¢etnosti

k rozsahu souboru.

Uroven — byva popsana centralnimi momenty. Umoziuji srovnavat urovein zkoumanych

jevi u n€kolika soubort navzajem.
Nejcastéji vyuzivanymi jsou:
e primér
e modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota (varianta)
e median — prostiedni hodnota pii vzestupném uspoiadani hodnot
e kvantily — rozdéluji uspotadany soubor na ,n*“ Casti pii vzestupném uspotadani
hodnot (nejcastéji se vyuzivaji kvartily)
Variabilita — proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovedi kolem stiedu (centralnich

momentu). [14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.2.7 PredloZeni zavérecné zpravy

Jde o ptevedeni vysledkii do zavéri a doporuceni vhodnéjsiho feSeni zkoumaného
op¢t v komunikacni roviné€, jelikoz jde o srozumitelné piedani vystupnich informaci
vyzkumu pro manazerské rozhodovani. Smyslem je ukazat, co se obvykle v jednotlivych

fazich fesi a jaké jsou mezi nimi souvislosti. [10], [14]



Il ANALYTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Charakteristika spolecnosti Interhotel Moskva

4.1.1 Obecné informace

Obchodni nazev: Interhotel Moskva a. s.

IC: 46347623

Sidlo: Zlin, ndm. Prace 2512, PSC 762 70
Prévni forma: Akciova spole¢nost

Zéakladni kapital: 113.192.000,- K¢

4.1.2 Predmét podnikani
Predmétem podnikani Interhotelu Moskva a. s. jsou dle vypisu z obchodniho rejsttiku:

e ubytovaci sluzby,

hostinska ¢innost,

sménarenska ¢innost,

maloobchod se smiSenym zbozim,

realitni ¢innost.

4.2 Historie

Hotel Moskva byl postaven v roce 1932, pochézi tudiz z Batovy éry rozvoje meésta.
Soucasti celého komplexu firmy Bata byl hotel az do obdobi II. svétové valky. Moderni
desetipatrova budova hotelu je dominantou Zlina v ¢ele namésti Prace. Béhem své vice nez
75-leté tradice se z hotelu Moskva stalo gastronomické zafizeni nabizejici sluzby na
evropské urovni a v poslednich letech i centrum spoleCenského, kulturniho a obchodniho
zivota mésta Zlina i celého regionu. Velkym pfinosem pro samotny hotel, ale hlavné pro
urovenn poskytovanych sluzeb, bylo zatazeni hotelu koncem 60. let do sité Interhotelii
v ramci trustu Cedoku, ktery sdruzoval $pi¢kové hotely v republice. V roce 1990 vznikl
Vv ramci privatizace podniku Cedok samostatny statni podnik Interhotel Moskva Zlin, ktery

zahrnoval hotely Moskvu a Druzbu ve Zlin€ a Alexandrii v Luhacovicich.
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Rozhodnutim vlady CR vznikla ke dni 30. 4. 1992 akciova spole¢nost Interhotel Moskva.
V této dob¢ byla dokoncena rekonstrukce poloviny ubytovaci ¢asti hotelu. Jiz v pocatku
fungovani akciové spolecnosti, ale pfedevSim po nastupu majoritniho akcionare, doslo po
mimofadné valné hromadé v fijnu 1994 ke zmén¢ podnikatelského zdméru, kdy byl hotel
pfeménovan z ¢isté hotelového domu na spoleCenské a podnikatelské centrum Zlina.
Polovina hotelové ¢asti byla rekonstruovana za Gcelem pronajmu kancelaiskych kapacit
renomovanym firmam a spole¢nostem. V hotelu probihaji kontinualn¢ rekonstrukce, aby
byl zajistén komfort hosta. Protoze jediné spokojeny host se bude vracet a toho si je

spole¢nost védoma.

4.3 Soucasnost Interhotelu Moskva

V soucasné dobé& je Interhotel Moskva multifunkéni budovou. Cast objektu slouxi
k pronajmu nebytovych prostor pro kancelaie a sidla firem, ¢ast pro dlouhodobé ubytovani,
¢ast pro studentské ubytovani, dalsi ¢ast pro hotelové sluzby pro ubytovaci, stravovaci

a kongresové sluzby.

Hotel je centrem spoleCenského déni ve Zling. VSechny vyznamné plesy, tiskové
konference a rauty se odehravaji pravé v jeho prostorach. S hotelem jsou také pevné spjaty
klicové kulturni, sportovni, akademické a védecké akce Zlinského kraje jako Mezinarodni
Filmovy Festival pro déti a mladez, Barum Rallye nebo pravidelné mezinarodni lékaiské

kongresy.

4.4 Budoucnost, plany a cile Interhotelu Moskva

Mezi kratkodobé plany hotelu patii udrZzovat a v rdmci moZnosti zlepSovat ubytovaci

standardy, stejné jako Uroven nabizenych stravovacich a kongresovych sluzeb.

Hlavnim dlouhodobym cilem hotelu je zména kategorizace ze 3*** na 4**** Na zaklad¢
projektu vramci ROP by mélo dojit k rozsahlé rekonstrukci hotelové casti budovy,
interiérii, pokojt, koupelen, spole¢enskych a kongresovych prostor zejména ve II. etazi tak,
aby vznikl moderni a multifunkéni prostor jednak pro seminafe a kongresy, ale také pro

bankety, recepce a dalsi spolecenské akce a setkani.

Zaroven bude zrekonstruovana cela vstupni hala, prostor pro ubytovavajici se hosty, lobby

bar (Piccolo Bar) a prostor recepce.

Cela rekonstrukce je odhadovana na ¢astku 30 mil. K¢.
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Vizi hotelu je zménit postoj, ktery v soucasnosti obyvatelé¢ Zlina vuci tomuto subjektu
zaujimaji a vybudovat a udrzovat povést kvalitniho hotelu, kterou v soucasné¢ dobé

vyznamné postrada. [15]

4.5 SWOT analyza Interhotelu Moskva

Metoda analyzy spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které jsou
rozdéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici silné nebo slabé vnitini stranky
organizace a faktory vyjadiujici ptilezitosti a nebezpeéi jako vlastnosti vnéjsiho prostiedi).
Vziajemnou interakci faktord silnych a slabych stranek na jedné strané vici pfilezitostem
a nebezpe€im na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji

a hodnoti troven jejich vzajemného stietu. [10]

Tab. 1: SWOT analyza Interhotelu Moskva®

e Nejveétsi hotel v regionu
e Umisténi v centru namesti Prace, dobra dopravni pfistupnost

e Vlastni parkovisté piimo pred budovou hotelu

S e Sirok4 nabidka ubytovani, stravovani, kongresovych a skolicich
Strenghts prostor véetné wellness
e Schopnost ubytovat i velké akce (Filmovy festival pro déti
a mladez, Barum Rallye atd.)
e Umisténi podptirnych sluzeb jako kadetnictvi, nailstudia, solaria
atd.
e Spatné povédomi v o¢ich mistnich ob&anii dané ,,divokou
minulosti“ a spole¢nosti, jez se v hotelu diive schazela
e Spatna komunikace a spoluprace s Krajskym ufadem a Statutarnim
W méstem Zlin
e Interiéry vefejnych prostor hotelu siln€¢ poznamenany minulym
Weaknesses

managementem a jeho snahou pronajmout ,,kazdy metr* dalsim
subjektlim
e Vybydlené interiéry pokojl a jejich zastaraly design

nekorespondujici s potfebami dnesniho hosta

® Interni materialy Interhotelu Moskva a. s.
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Moraln¢ a fyzicky zastaralé vybaveni koupelen a toalet

0]

Opportunities

Silna vazba na Batovy tradice, ke kterym se hlasi velka vétsina
mistnich obyvatel

Moznost ziskani dotaci z fondi Evropské unie na rozsifeni

a zkvalitnéni ubytovacich kapacit

MozZnost vybudovat 4**** hotel, ktery by nemél v regionu
konkurenci

Jako jediné takové zafizeni by si mohlo stanovovat az monopolni

cenov¢ horizonty, samoziejmé v ndvaznosti na poptavku

T

Threats

Moznost vybudovani nového hotelu ve Zling, ktery by vyrazné
promluvil do obsazenosti

Moznost ztraty spoluprace s potadateli vyznamnych spolecenskych
akci vzhledem k zastaralym a neodpovidajicim interiérim

a kvalitdm ubytovani

Nenaplnéni potencialu spjatého s plany kraje mésta na zvySeni

turistiky spjaté s Batovou architekturou
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Definovani cile vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, v jaké mife jsou zakaznici restauraci
Interhotelu Moskva spokojeni nebo naopak nespokojeni s polednimi menu. V dnes$ni dobé
stale vice lidi upfednostiuje poledni menu, jelikoz jsou pracovné vytizeni a nemaji na

vareni Cas. Proto také stale vice restauraci poskytuje obédy ve formé poledniho menu.

Ptestoze cenova hladina tohoto produktu se spiSe blizi bodu zvratu, tak pfi vyssich poctech
prodanych polednich menu lze dosdhnout vyznamné vysSe obratu, ktery mize jednotlivym
stiediskiim pokryt fixni ndklady (energie, ndjmy, ¢ast mezd) nebo alespon jejich znacnou
cast.

Prizkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni, ve kterém byly zahrnuty otazky

tykajici se nasledujicich faktort:

e Spokojenost s vystupovanim obsluhy — zdkaznik hodnoti, jak je spokojeny

S vystupovanim obsluhy (vstficnost, ochota).

e Spokojenost s rychlosti vyfizeni objednavky — zakaznik hodnoti, jak dlouho
trvalo vyfizeni jeho objednavky od piedéani obsluhujicimu persondlu, po obdrzeni

menu.

e Spokojenost s Cistotou a tupravou stolu — zakaznik hodnoti, jak je spokojeny

s Cistotou a Upravou stolu.

e Spokojenost s poctem hotovych jidel v nabidce — zdkaznik hodnoti, jak je
spokojeny s poétem hotovych jidel v nabidce poledniho menu, respektive je-li

nabidka dostatecné pestra.

e Spokojenost s cenou jidla v zavislosti na kvalité — zakaznik hodnoti, jestli cena

produktu, a v jaké mite, odpovida kvalité.

e Spokojenost s mnozZstvim prilohy — zékaznik hodnoti, jak je spokojeny

s mnozstvim pfilohy, ktera je podavana k pokrmu.

e Spokojenost s prostiredim restaurace — zakaznik hodnoti, jak na né&j pusobi

celkové prostiedi restaurace (interiér, atmosféra, dopliky, vyzdoba apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

e Spokojenost s moznosti volby salatu namisto polévky — zakaznik hodnoti, jakym
zpusobem by ovlivnila jeho spokojenost moznost Si vybrat salat (okurkovy,

rajcatovy, mrkvovy apod.) namisto polévky.

e Spokojenost s moznosti zavedeni kvalitnich pokrmi — zakaznik hodnoti, jakym
zptisobem by zavedeni kvalitnich a draz§ich pokrmt (steak, moiské plody, exoticka

jidla apod.) ovlivnilo jeho spokojenost.

5.2 Zdroje dat

Data byla shroméazdéna prostfednictvim primarniho vyzkumu. Primarni vyzkum byl
proveden pomoci dotaznikového Setfeni, metodou pisemného dotazovéani. Vyzkum se tykal

zakazniki vymezenych restauraci Interhotelu Moskva.

Marketingovému vyzkumu byly podrobeny restaurace Ceskd (prvni etaZ) a restaurace
Bohémia (tfeti etaZ). Divodem vyélenéni zbylych restauraci (Recka restaurace a Irska
restaurace v prvni etazi a Mexicka restaurace spolu s Pizza bowlingem ve druh¢ etazi) bylo
jejich jasné gastronomické vymezeni a ptfesné definovanad cilova skupina zakazniki.

Prostor pro zménu konceptu (naptiklad exotické jidlo apod.) je zde minimalni.

5.3 Metoda sbéru dat

Marketingovy vyzkum byl proveden metodou dotazovani, pifi¢emz respondenti byli
kontaktovani pisemnou formou — prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly
rozmistény do restauraci na jidelni stoly spolu S psacimi potiebami, aby respondenty

neodrazoval fakt, ze nemaji ¢im dotaznik vyplnit.

Otazky v dotazniku byly formulovany srozumitelné a jednoduse. Uvedeno bylo celkem
15 otazek. V prvni casti dotazniku je 9 otazek, které byly postavené na metodé skalovani.
Skala méla 5 hodnot, pfi¢emz hodnota 1 znamenala nejlepsi hodnoceni a naopak hodnota
5 znamenala nejhor$i hodnoceni. Dalsi otdzka je uzaviena s pfesné definovanym poctem
odpovédi, rovnéz zaloZend na metod¢ Skalovani, pfi¢emz respondenti stanovuji hodnoty
laz 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi). V zadvéru jsou dvé otdzky oteviené, u kterych se
respondenti mohou svobodné vyjadfit, co se jim v restauraci nelibi nebo naopak co nejvice

ocenuji a na uplny zavér dvé otdzky identifikacni, tykajici se véku a pohlavi.
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5.4 Sbér dat

V predchozi kapitole byla zminéna metoda sbéru dat. Pro vymezeni vSech nutnych aspekt

marketingového vyzkumu je nutné vymezit termin sbéru dat.

Metoda dotaznikového Setieni probihala od 14. tinora 2011 do 8. dubna 2011.

5.5 Urc¢eni velikosti vzorku

Pro analytickou préci, zalozenou na vysledcich marketingového vyzkumu podobného
rozsahu, byl na zakladé¢ odborné literatury stanoven minimalni pocet relevantnich
dotaznik, které bylo nutno ziskat. Tento pocet, ktery jsme nakonec v souladu s vedoucim
prace a managementem hotelu stanovili na alespoii 200, odpovida pfedchozim kritériim

a zaroven je dostacujici pro tabulkovy editor (MS Excel).

5.6 Kontrola ziskanych dat

Pro marketingovy vyzkum se podafilo ziskat celkem 233 dotaznikd, pfi¢emz celkem 6 jich

bylo nutno z analyzy vytadit.

Celkem 3 dotazniky nespliovaly formalni pozadavky na tplnost, 2 dotazniky byly chybné

vyplnény a 1 byl pro duplicitni hodnoty a zmatecnost rovnéz vyiazen.

Pro analyzu samotnou zlstalo 227 relevantnich vzorkl, které byly dale zpracovany.
V relativnim vyjadreni bylo ze 100 % ziskanych vzorkt 2,57 % vytazeno.
Lze tedy fici, ze sbér dat byl Gspésny, respektive, ze ndvstévnici sledovanych restauraci

projevovali zna¢nou vili vyjadfit svoje ndzory, postoje a piani.
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5.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.7.1 Hodnoceni vystupovani obsluhy

Otazka ¢. 1 — Jak hodnotite vystupovani obsluhy?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 1: Vystupovani obsluhy (spokojenost muzii) [zdroj viastni]

9 o 9
SA_\O"/S/OA m vyborné
\ M dobfe
neutrdiné
M Spatné
M naprosto nedostatecné

Graf 2: Vystupovani obsluhy (spokojenost Zen) [zdroj viastni]

Po vyhodnoceni dotazniku se ukazalo, ze v restauraci Bohémia 72 % muzi hodnoti
vystupovani obsluhy vyborné, 24 % dobie a pouze 2 % klientd se vyjadfilo neutralng.
Zbylé 2 % zakaznikd uvedlo, Ze vystupovani obsluhy hodnoti $patné. Hodnoceni Zen bylo
podobné. Vyborné hodnoceni v dotazniku uvedlo 62 % zen a 33 % obsluhu zhodnotilo
dobie. Pouze 5 % Zen s vystupovanim obsluhy neni ani spokojena, ani nespokojena. Zadny

z respondentil vystupovani obsluhy nehodnotil naprosto nedostate¢né.

To svéd¢i o tom, Ze si vedeni restaurace potrpi na vyborném vystupovani svého personalu,
ktery je velice ochotny, laskavy a zdvotily. Jeden respondent nebyl spokojen, coZz mize byt
zapric¢inéno tim, ze restaurace spolupracuji s hotelovymi a gastronomickymi $kolami, kdy
se u nich zacvicuji studenti v ramci praktického vycviku, ktefi je§té nemaji dostatek

zkuSenosti jako dlouholeti zaméstnanci.
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CESKA restaurace
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Graf 3: Vystupovani obsluhy (spokojenost muzu) [zdroj viastni]
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Graf 4: Vystupovani obsluhy (spokojenost zZen) [zdroj viastni]

V Ceské restauraci uvedlo vyborné hodnoceni 57 % muzi a 38 % muzd si mysli, e
vystupovani obsluhy je dobré. Jen 3 % dotazovanych hodnotilo obsluhu neutralné
a bohuzel jeden z muzi predstavujici 2 % nebyl s vystupovanim obsluhy spokojen. Zadna
z Zen $patné hodnoceni v dotazniku neuvedla. Vysledky ukazali, ze az 74 % zen je velice

spokojeno a 24 % hodnoti dobré vystupovani.

To znamena, ze ipro vedeni Ceské restaurace je vystupovani obsluhy velmi dilezitym
faktorem. Jednani se zakazniky je vyraznou piednosti této restaurace. Ovsem jeden muz

wrwe v v o

spokojen nebyl, coz mtize byt opét zapii¢inéno zauCovanim ptitomnosti ucit v restauraci.
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5.7.2 Hodnoceni rychlosti obsluhy
Otazka ¢. 2 — Jak rychle byla Vase objednavka vyrizena?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 5: Rychlost vyrizeni objednavky [zdroj viastni]

Z vysledku je ziejmé, ze 63 % zéakazniku je s rychlosti vyfizeni jejich objednavky velmi
spokojeno. Dale 33 % uvedlo, Ze objednavka byla vytizena rychle a zbylé 4 % zékaznikl

hodnoti rychlost vyfizeni jejich objednavky neutralng.

Poledni menu by mélo zédkazniklim Setfit ¢as a proto je na misté, aby vyfizeni objednavky
probéhlo v kratkém casovém horizontu. Z grafu je patrné, ze v restauraci si na rychlosti

velice potrpi a zdkaznici hodnoti tento faktor velice kladné.

CESKA restaurace
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Graf 6: Rychlost vyrizeni objednavky [zdroj viastni]
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Vysledky ukazaly, ze 51 % zakaznikli napsalo, Ze jejich objednévka byla vyfizena v zapéti.
Obdobny pocet zadkaznikd, respektive 42 % uvedlo, ze rychle. Primérnou rychlost vytizeni
jejich objednavky uvedlo 6 % zakazniki a bohuzel se objevil i jeden nespokojeny

zakaznik, ktery ptedstavuje 1 % ze vSech dotazovanych.

S rychlosti je na tom Ceské restaurace podobné jako restaurace Bohémia. Drtiva vétsina

zékazniki si rychlost velice chvali, coz je u polednich menu opravdu dulezité.
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5.7.3 Hodnoceni ¢istoty a upravy stolu
Otazka ¢. 3 — Jak hodnotite cistotu a upravu stolu?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 7: Cistota a uprava stolu [zdroj viastni]

Otazka zkoumajici, jak jsou stoly Cisté a upravené, dopadla také velice pozitivné.
Odpovédélo na ni 53 % zékaznikl s vybornym hodnocenim a 43 % uvedlo, ze stoly jsou

upravené dobte. Pouhé 4 % zékaznikl vyjadtilo neutralni postoj.

CESKA restaurace
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Graf 8: Cistota a uprava stolu [zdroj viastni]

Spokojenost zékaznikli s &istotou a tpravou stolti v Ceské restauraci je vysoka, jelikoz
zadny respondent neuvedl negativni postoj. Velmi spokojeno zde bylo 64 % zakaznikl
a 33 % dotazovanych zminilo, Ze jsou s Cistotou stold spokojeni. Pficemz neutralni postoj
vyjadiilo pouze 3 % respondenti.

Spatné a nedostatecné hodnoceni se ani v jednom piipadé neobjevilo.
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5.7.4 Hodnoceni po¢tu jidel v nabidce
Otazka ¢. 4 — Jak hodnotite pocet hotovych jidel v nabidce?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 9: Pocet hotovych jidel v nabidce [zdroj viastni]

Jak je patrné z grafu €. 9, 59 % zakaznikd hodnoti nabidku hotovych jidel zcela dostate¢né.
Zbylych 41 % respondentli v dotazniku uvedlo, Ze je nabidka dostate¢nd a Zadny zakaznik

nevyjadfil neutralni postoj, ani nespokojenost.

Z grafu vyplyva, ze v restauraci denné zakaznikiim poskytuji na vybér dostatecné mnozstvi
hotovych jidel, respektive, ze toto mnozstvi je dostatecné pro uspokojeni rtznych

preferenci pfi vybéru produktu.

CESKA restaurace
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Graf 10: Pocet hotovych jidel v nabidce [zdroj viastni]

Z vysledkd analyzy je ziejmé, ze 64 % dotazovanych jsou velice spokojeni a pro
29 % zakaznikti je poledni nabidka jidel dostacujici. Dale 5 % respondentt vyjadiilo
neutralni postoj a bohuzel 2 % dotazovanych jsou s po¢tem hotovych jidel v nabidce
nespokojeni.

Zakaznici Ceské restaurace nespokojenost vyjadiuji i v oteviené otazce &. 12, kde nékteii
Z nich uvadi jednotvarnost jidel. Avsak drtiva vétSina zdkazniki je s poctem hotovych jidel

spokojena, jelikoz maji denné na vybér vice nez pét hotovych jidel.
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5.7.5 Hodnoceni poméru ceny ke kvalité jidla
Otazka ¢. 5 — Odpovidaji ceny kvalité jidla?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 11: Pomér ceny ke kvalité [zdroj viastni]
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Z grafu je patrné, ze 54 % zékaznikl je velice spokojeno s cenou jidel a 30 % respondentti
Vv dotazniku odpovédélo, ze jsou spokojeni. AvSak 14 % dotazovanych vyjadtilo neutralni

postoj a 2 % zakazniki jsou S cenou jidel nespokojeni.

CESKA restaurace
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Graf 12: Pomeér ceny ke kvalité [zdroj viastni]

Vysledky ukézaly, ze 62 % dotazovanych v Ceské restauraci je s cenou jidel velmi
spokojeno, dale pak 27 % zakaznikd uvedlo, ze jsou spokojeni a 9 % nevyjadfilo ani
kladny, ani zaporny postoj. Bohuzel 2 % zakazniki neni s cenou jidel spokojeno. I v Ceské

restauraci dopadly vysledky analyzy této otazky obdobné jako v restauraci Bohémia.
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5.7.6 Hodnoceni mnoZstvi prilohy
Otazka ¢. 6 — Jak hodnotite mnozstvi prilohy?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 13: Mnozstvi prilohy (spokojenost muzii) [zdroj viastni]
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Graf 14: Mnozstvi prilohy (spokojenost zZen) [zdroj viastni]

Hodnoceni otazky, kterd zjistuje, jak jsou zdkaznici spokojeni s mnozstvim piilohy, jsem

zamérné rozdé€lil na muze a Zeny, jelikoz se jejich odpovédi velmi odliSovaly.

MnozZstvi ptilohy shledalo 51 % muzi Vv restauraci Bohémia zcela dostatecnym a dalSich
30 % zékazniki pfilohu zhodnotilo dostate¢né. Z celkového poctu muzi jich
11 % vyjadiilo neutralni postoj aaz8 % znich je smnozstvim pfilohy nespokojeno.
Kdezto u Zen az 71 % znich v dotazniku uvedlo, Ze mnozstvi piilohy je naprosto

dostatecné, pro 21 % zen je dostate¢né a zbylych 8 % zastdva neutralni postoj.
Z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze ke zvySeni spokojenosti muzl je zapotiebi veétsi
prilohy k podavanému pokrmu, kdezto drtiva vétSina zen je s nyné€jSim mnoZstvim velice

spokojena.
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CESKA restaurace
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Graf 15: Mnozstvi prilohy (spokojenost muzu) [zdroj viastni]
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Graf 16: Mnozstvi prilohy (spokojenost Zen) [zdroj viastni]

Pouze 22 % respondenti uvedlo, ze je mnozstvi ptilohy zcela dostatecné a piesné pro
polovinu dotazovanych muzi je dostatecné. 21 % dotazovanych hodnotilo mnozstvi
piilohy neutralné a celych 7 % muzi nedostate¢nd. Podle grafii jsou Zeny v Ceské
restauraci s prilohou spokojeny vice nez muzi. Z celkového poctu dotazovanych zen jich
46 % shledalo ptilohu zcela dostatecnou a 42 % dostate¢nou. Dale 9 % z nich uvedlo

neutralni postoj a 3 % hodnotilo mnozZstvi pfilohy nedostatecné.

Je tady také patrny vysledek prokazujici, Ze mnozstvi piilohy mé vétsi vliv na spokojenost
muzu nez u zen. Navic se zde podafilo prokazat, Ze mnozstvi piilohy je v restauraci Ceska
mensi neZ u restaurace Bohémia, coZ lze jednoznaéné prokazat porovnanim poctu zcela

dostatecnych a dostate¢nych odpovédi.
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5.7.7 Hodnoceni pusobeni prostiedi restaurace na spokojenost

Otazka ¢. 7 — Jak pusobi prostredi restaurace na Vasi spokojenost?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 17: Prostiedi restaurace [zdroj viastni]

Na otazku tykajici se spokojenosti zdkaznikl s prostfedim restaurace odpovédélo
44 % dotazovanych, ze vyborn¢. Dobfe odpovédelo 33 % respondentd, 20 % respondentil
uvedlo, Zze nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni a 3 % zakaznikii z celkového poctu

hodnotilo prostiedi restaurace Spatné.

V restauraci Bohémia na vliv prostfedi vyjadiila neutralni postoj piesné pétina
respondentli, coz nelze povazovat vylozené¢ za slabou strdnku, ale patrny prostor pro

Zlepseni zde je.
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Graf 18: Prostredi restaurace [zdroj viastni]

S prostfedim této restaurace je 52 % velmi spokojeno a 40 % dotazovanych v dotazniku
uvedlo, Ze prostiedi na n¢€ pisobi dobfe. Zbylych 8 % mé na prostiedi restaurace neutralni

postoj a zadny ze zdkaznikli nebyl nespokojen.

Ziskané vysledky jsou velmi podobné, nicméné z analyzovanych dat vyplyva, ze
U pomérne vyznamné ¢asti zdkaznikt (20 %) restaurace Bohémia ptisobi vzhled a prostredi

neurcite.
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5.7.8 Hodnoceni moZnosti salatu namisto polévky

Otazka ¢. 8 — Jakym zpusobem by ovlivnila Vasi spokojenost moznost vybrat si saldt

(okurkovy, mrkvovy, rajcatovy, apod.) namisto polévky?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 19: Moznost salatu namisto polévky [zdroj viastni]

Otazka €. 8 je perspektivni a zjiStuje spokojenost zakaznikl s potencialni zménou, kterd by
mohla byt v budoucnu realizovana. Hodnoceni muzii a Zen je zamérné zobrazeno oddélené,

aby bylo mozné porovnat rozdily.

Moznost vybrat si salat namisto polévky by zasadné ovlivnilo spokojenost
u 38 % dotazovanych muzi, 13 % respondentii stejného pohlavi odpovidalo, Ze by tato
moznost jejich spokojenost ovlivnila a 11 % vyjadfilo neutrdlni postoj. MoZnost salatu
namisto polévky by spokojenost neovlivnilo u 8 % muzt a u zbylych 30 % by to vibec
spokojenost u 30 % Zen, u 29 % Zen by spokojenost ovlivnila a 29 % v dotazniku uvedlo
neutrdlni postoj. U zbylych 12 % z dotazovanych Zen by to naopak spokojenost viibec

neovlivnilo.

Z grafu je vidét, Ze potencidlni zavedeni moznosti vybéru mezi saldtem a polévkou by

U vétSiny Zen spokojenost ovlivnila.
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CESKA restaurace
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Graf 20: Moznost saldtu namisto polévky [zdroj viastni]

V Ceské restauraci dopadly vysledky podobng, jelikoZ tuto moznost by uvitaly spise zeny
nez muzi. U muzi by tato potencialni moznost zasadné ovlivnila spokojenost
U 24 % a 14 % se vyjadrilo, Ze by to jejich spokojenost ovlivnilo. DalSich 31 % muZskych
zdkazniki nemélo ani kladny, ani zdporny postoj, 10 % odpovédélo, ze by to jejich

spokojenost neovlivnilo a zbyvajicich 21 % by to viibec neovlivnilo.

Moznost, kterd umoznuje vymeénit polévku za salat, by u 29 % zen zasadné ovlivnila
spokojenost, u 26 % z nich by spokojenost ovlivnila a neutralni odpovéd’ vyjadtilo 30 %.
V Ceské restauraci byla pouze 1 Zena predstavujici 1 % z celkového poétu Zen, ktera
v dotazniku uvedla, Ze by tato moznost jeji spokojenost neovlivnila, avSak 14 % by

neovlivnila vibec.
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5.7.9 Hodnoceni zavedeni kvalitnich a draZSich pokrmi

Otazka ¢. 9 — Jakym zpiisobem by zavedeni kvalitnich a drazsich pokrmii (steak, morské

plody, exoticka jidla, apod.) ovlivnilo Vasi spokojenost?
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. ovlivnilo .
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Graf 21: Zavedeni kvalitnich a drazsich pokrmii [zdroj viastni]
Tato otazka je rovnéz perspektivni, stejné¢ jako otdzka piedchozi a zjistuje, jakym

zptisobem by zavedeni kvalitngjsich a drazSich pokrmt ovlivnilo spokojenost zakaznikd.

Ziskané informace nevykazovaly potiebu roz¢lenit odpovédi podle muzskych a zenskych
preferenci, nebot’ jejich odpovédi se vyznamné podobaly a odchylky vykazovaly jen

neznatelné.

V restauraci Bohémia by zavedeni téchto pokrmli zasadné ovlivnilo pouze
6 % dotazovanych, ale piesn¢ u % dotazovanych (25 % respondentil) by to jejich
spokojenost ovlivnilo. Neutralni postoj zachovalo 19 %, dalsich 14 % dotazovanych
odpovédélo, Ze by to jejich spokojenost neovlivnilo a az 36 % zékaznikli by zavedeni

kvalitnich a drazsich pokrmt jejich spokojenost viibec neovlivnilo.

V Ceské restauraci je to opét podobné. Z dotazovanych zakazniki by zavedeni
zminovanych pokrmt zdsadné ovlivnilo spokojenost u 13 % a dalSich 20 % uvedlo, ze by
to jejich spokojenost ovlivnilo. Na zavedeni téchto pokrmi vyjadtilo neutralni postoj
21 % respondentti, dale pak 8 % respondentli odpovidalo, Ze by to jejich spokojenost
neovlivnilo a az 38 % uvedlo, ze by zavedeni drazsich a kvalitnich jidel jejich spokojenost

vubec neovlivnilo.
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U obou sledovanych restauraci z vysledki analyzy lze usuzovat, ze klienti preferuji
tradi¢ni Ceska jidla a exotické a drahé pokrmy nejsou produkty, které vyhledavaji. Jejich

zavedeni by tak nemélo vyznamny dopad na zvyseni spokojenosti zakaznikd.
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5.7.10 Hodnoceni preferenci jednotlivych restauraci

Otazka ¢. 10 — Prirad'te hodnoty 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) k uvedenym restauracim
podle toho, jak jste byli v jednotlivych restauracich spokojeni (pokud jste je ovSem

navstivili). (hodnoty se mohou opakovat)

Zakaznici uvadéli hodnoty k jednotlivym restauracim podle toho, jak v nich byli spokojeni.
Pro lepsi piehlednost byly do tabulky ¢. 2 shrnuty absolutni ¢etnosti jejich uvadénych
hodnot.

Tab. 2: Absolutni cetnosti [zdroj viastni]

Restaurace 1 Abszomt';l cetZOSt 5 Soucet
Bohémia 80 |75|38|11| 5 209
Ceska 100|184 | 20| 12 | 2 218
Irska 9 |17 |59 |26 | 10 121
Recka 9 | 38|45 |50 |40 182
Mexicka 28 | 67 |46 | 19 | 16 176

Piestoze byla data sbirana jen v Ceské restauraci a restauraci Bohémia, je prokazatelné, ze
zakaznici jsou plné¢ sezndmeni s nabidkou vSech gastronomickych stfedisek, nebot’ byli

schopni pritadit hodnoty i K tém restauracim, ve kterych sbér dat neprobihal.

Je zcela logické, ze preference spokojenosti vychéazeji nejlépe pro Ceskou restauraci
arestauraci Bohémia, nicméné pickvapivy vysledek vychazi u Mexické restaurace.
Analyza prokazala, ze i klienti davajici pfednost tradicnim Ceskym pokrmum, které
restaurace Ceskd a Bohémia nabizeji, maji v oblibé jidla vice exoticka, kterd ma v menu
Mexicka restaurace. Za dikaz tohoto tvrzeni lze povazovat vysoké preferenéni hodnoty,
zejména pocet hodnot 1 a 2, coz prokazuje tabulka ¢. 2. Restaurace Irska a Recka propadly
jenom proto, ze hodnoty byly méfené v restauracich Ceské a Bohémia a tam hosté davaji

prednost tradicnim ¢eskym pokrmiim.
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5.7.11 Hodnoceni negativnich faktori
Otazka &. 12 — Co se Vam v restauraci nelibi?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 22: Co se zdkaznikiim nelibi [zdroj viastni]

V této oteviené otdzce se mohli zdkaznici oteviené¢ a svobodné rozepsat co se jim
Vv restauraci nelibi. Z celkového poctu 119 respondentl se jich k této otdzce vyjadfilo

82 (75 %). Nekteti hosté uvadeli i vice nez jeden faktor.

Nejvice dotazovanych si stéZovalo na barvu stén, to se nelibilo osmnacti lidem. Ze se
zakaznikim nelibi hlu¢nost ostatnich hostii, zminilo 16 respondentli, ale za to ovSem
nemuze restaurace. Dale zadkaznici uvadéli nedostatek oblohy, nespokojenost s dlouhou
¢ekaci dobou na placeni. Mén¢ nez desetkrat byly jesté zminény negativni postoje vuci
interiéru a nespokojenost s odebranym napojem (diive byl v cené¢ poledniho menu).

Nedostatecna kvalita jidel byla zminéna tfikrat a dvakrat obcasné Spinavé nadobi.
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CESKA restaurace

Graf 23: Co se zakaznikiim nelibi [zdroj viastni]

Na otazku zjist'ujici, co se zakaznikiim nelibi, odpovédelo celkem 71 respondenti, coz ¢ini

66 % z celkového poctu 108 dotazovanych.

Nejvice ze vieho si zakaznici v Ceské restauraci stéZovali na stisnény prostor,
27 respondentii v dotazniku uvedlo, Ze jsou stoly postaveny pfili§ blizko sebe. Druhym
nejzapornéjSim faktorem je povolené koufeni v kufdckém prostoru, jelikoz se v téchto
mistech také obédva. Na kufacky prostor napsalo 17 respondentii negativni postoj. Dale
byly Spatné¢ hodnoceny polévky, zdkazniklim se navic nelibi, Ze jsou Casto rozlévany na
talitcich pod miskami. Hostlim se zd4, Ze ¢asto byvaji jednotvarné druhy jidel, uvadeéli, ze
byva malo ryb a ¢asto chybi vegetarianska jidla. Déle jest¢ 5 respondentl napsalo, ze dzus,
ktery se proddva za zvyhodnénou cenu k polednimu menu, je pochybné kvality

a 2 dotazovani uvedli, Ze je nehygienické, kdyZ jsou piibory poloZené samovolné na stole.
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5.7.12 Hodnoceni pozitivnich faktori
Otazka ¢. 13 — CO V restauraci nejvice ocenujete?

Restaurace BOHEMIA
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Graf 24: Co zdkaznici nejvice ocenuji [2droj viastni]

Druh4 oteviena otazka zkoumala, co zékaznici v restauraci nejvice ocenuji. Z celkového

poctu 119 respondentl na otdzku odpovédélo 115 dotazovanych, tedy 97 %.

NejcCastéji zakaznici uvadeli, ze jsou spokojeni s rychlosti obsluhy, coz je potvrzeno
v otazce €. 2, ktera dopadla velice pozitivné. Tuto odpoveédét napsalo 36 respondentd.
Hned po této odpovédi hosté nejcastéji uvadéli pfijemné vystupovani a ochotu obsluhy
(26 odpovedi). Dalsi faktor, se kterym jsou zakaznici spokojeni, je kvalitni jidlo
(24 odpovédi). A dalsich 16 vnima pozitivné prostiedi a interiér. OvSem tato odpovéd byla
od 8 respondentdl uvedena v otazce, ktera fesi, co se zdkaznikiim nelibi. To svédc¢i o tom,
Ze na interiér doplnény origindly malifskych mistri ma kazdy zdkaznik jiny pohled.
Podobné dopadly i ceny jidel. Ceny nejvice ocenuje 13 respondentt, ale 10 respondentii
Vv predchozi otazce napsalo, Ze se jim ceny v restauraci nelibi. Dale zakaznici uvadéli, ze
nejvice ocenuji pohodu a klid, cerstvou kohoutkovou vodu v karafach, ktera je nachystana
na kazdém stole a polévky. Velice zajimavé byly 4 odpovédi ocenujici diivéru obsluhy ke
stalym zékaznikiim. Tim méli dlouholeti klienti na mysli, ze mohou napfiklad pfii

opomenuti hotovosti zaplatit ucet az druhy den.
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CESKA restaurace

Graf 25: Co zakaznici nejvice ocenuji [zdroj viastni]

Na otazku, co zdkaznici nejvice ocenuji, se vyjadiilo 103 respondentd z celkového poctu

108 dotazovanych, coz je 96 % v relativnim vyjadieni.

Stejné jako v restauraci Bohémia i v Ceské restauraci hosté nejvice ocefiuji rychlost
obsluhy. V dotaznicich napsalo 40 respondent, Ze se jim V restauraci nejvice libi prave to,

N4

jak rychle byli obslouzeni. Dale nejcastéjsi odpovéd byla, ze ocenuji kvalitu
pfipravovanych pokrmu a také piijemné a ochotné vystupovani ¢iSnikt. Prvni 3 faktory
byly aZ tiikrat vice uvadény nez ostatni odpovédi. Prostfedi a interiér byly v dotazniku
zminény od 13 respondentli a 11 dotazovanych uvedlo, Ze nejvice oceiuji, jak jsou
vyzdobené stoly (kvétiny, vénce a dekoracni ozdoby). Hosté jesté zminili, ze Cistota stolil

a deserty jsou faktory, které se jim rovnéz libi.
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5.7.13 Analyza pohlavi zakazniku

Otazka ¢. 14 — Jaké je Vase pohlavi?
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Graf 26: Pohlavi [zdroj viastni]

Posledni dvé otazky byly vybrany identifika¢ni. Prvni z nich zkouma, jaké pohlavi ma
respondent. V restauraci Bohémia odpovidalo 53 muzii a 66 Zen. V Ceské restauraci

odpovidalo 42 muzi a 66 zen.

Analyza prokézala, Ze sledovand gastronomickd stfediska navstévuji vice Zeny, nez muzi.
Tento fakt Ize vysvétlit blizkosti krajského ufadu a dvou fakult Univerzity Tomase Bati,

kde ptevladaji zaméstnankyné nad zaméstnanci.

5.7.14 Analyza véku zakazniki

Otazka ¢. 15 — Jaky je Vas vek?
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Graf 27: Vek (restaurace Bohémia) [zdroj viastni]

Nejvetsi podil respondentli v restauraci Bohémia tvofili zédkaznici ve véku 18 az 29 let.
Naopak nejmensi podil méli zakaznici do 18 let. V Ceské restauraci byla nejvétsi

dotazovana skupina ve véku 40 az 59 let a nejméné bylo do 18 let.

Z analyzovanych dat vyplyva, Ze nejcastéjSimi zédkazniky jsou lidé v produktivnim veku,
coz je 18 az 59 let. Tato informace je pak kli¢ova pro dalsi analytickou praci, zejména

v oblasti targetingu nabidky dalSich sluzeb a produkti. Duchodct je naprosta menSina.
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Toto zjisténi lze vysvétlit tim, ze vyse starobniho diichodu neni dostate¢na na to, aby tato

skupina dotazovanych vyuzivala sluzby sledovanych stiedisek Castéji.

Sledovana skupina do 18 let tyto sluzby nepouziva vibec, coz lze piikladat k faktu, ze

studenti pouzivaji Skolni stravovaci zafizeni.
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Graf 28: Vek (Ceska restaurace) [zdroj viastni]
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6 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZAKLADE VYZKUMU

6.1 Doporudeni na zlepSeni ¢. 1

Analyza dat z dotaznikového Setfeni (otazka ¢. 8, bod 5.7.8) jasné prokazala, ze zakaznici
obou sledovanych restauraci (Ceska, Bohémia) preferuji tradiéni ¢eské pokrmy, a e za
zéasadni faktor, ktery vyznamné ovliviiuje jejich spokojenost, 1ze povazovat moznost volby

mezi salatem a polévkou.

Jelikoz rozbor dotaznikd, respektive této otazky stanovil celkem 118 odpovédi z celkového
poctu 227 dotazniki jako polozku vyznamné ovliviujici spokojenost (v relativnim
vyjadreni jde o 52 % ze 100 %), 1ze dlivodné ptedpokladat, Ze zavedenim této mozZnosti by

mélo pozitivni dopad na spokojenost zdkazniki.

Moznost volby mezi salatem a polévkou by se tak navic vyznamné pfiiblizila

mezinarodnim gastronomickym standardim.

Pokud tato moznost v téch jednotlivych stfediscich existuje, méli by byt o ni hosté

dostateéné informovani.

6.2 Doporudeni na zlepSeni ¢. 2

Z dalsi analytické Cinnosti vyplynul zajimavy fakt. Otazka dotazniku ¢. 6 (bod analyzy

5.7.6) poukazala na rozdilny vliv mnozstvi piilohy na spokojenost muzii a zen.

V souhrnném méteni obou restauraci toto tolik zfejmé neni, nebot” se rozdily projevuji jen
minimalné. Nicméné, pii detailnéjSim zkoumani relevantnich odpovédi obou restauraci
samostatné, lze odvodit, Ze muZzi jsou vice nespokojeni s mnozstvim pfilohy v restauraci
Bohémia (8 %) a neutrdlni postoj k tomuto zastava 11 % respondentid. MuZzska populace
zékazniki Ceské restaurace je nespokojena s mnozstvim piilohy ze 7 % a z 21 % zastava

postoj neutralni.
Z t&chto faktl plyne, Ze pokud by personal pii piijimani objednavky diskrétné rozliSoval
hosty na muze a zZeny a tyto informace dale vhodnym zptsobem piedaval do kuchyné&, pak

nasledné rozliSovani mnozstvi ptilohy by pozitivné ovlivnilo dalSich 15 % dotazovanych.

Vzhledem k tomu, Ze kalkulace jedné porce poledniho menu, respektive cena piilohy, tvofi

jeji malou ¢ast, pak ve finanénim vyjadfeni by dopad zvySeni mnozstvi piilohy na
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kalkulaci jedné porce nebyl nijak vysoky. AvSak ze zjiSténych informaci, dopad na

spokojenost, zejména muzské ¢asti zdkaznikd, by byl znacny.

6.3 Doporudeni na zlepSeni ¢. 3

Z analyzy dotaznikli, zejména pak oteviené otdzky ¢. 12 (bod 5.7.11) je patrné, Ze
zékaznici nav§tévujici Ceskou restauraci povaZuji za negativni faktor, ktery vyznamné
ovlivituje jejich spokojenost, respektive nespokojenost, Spatn¢ odd€lenou kutackou

mistnost.

Z vyzkumu lze vycist, ze celkem 17 zakaznikli (tedy 16 % relevantnich respondentil)

vnimalo stopy po cigaretovém koufi.

Tento zasadni nedostatek lze odstranit bud’ dokonalej$im stavebnim odd¢lenim kufacké
a nekuracké casti (za zachovani prostupnosti svétla — modernimi luxfery, nebo jinym
materialem — lexanem) nebo vyuzitim dnes jiz finanéné dostupné vzduchotechniky,

pripadné moderni klimatiza¢ni jednotky s karbonovymi pohlcovaci pachu.

Takto disledné oddélené kutacké a nekutdcké prostory sehraji dalezitou roli zejména
v budoucnu, kde lze ocekavat diraznéjsi protikuiacké opatfeni — zejména legislativni
upravu a mistni vyhlasky. Navic toto opatieni, jak vyzkum prokazuje, vyznamné ovliviiuje

spokojenost zakazniki.

Pomérn¢ velkd c¢ast respondentli negativn€ komentovala velikost prostoru v Ceské
restauraci, avsak stavebni upravy vedouci ke zvétSeni prostor by byly pfilis finan¢né
nakladné, provozné¢ komplikované a v podstaté za stdvajicich podminek velmi tézko
realizovatelné. Takze k tomuto nelze zaujmout doporucujici stanovisko vedouci ke

zlepSeni tohoto stavu a tim 1 spokojenosti zékaznika.
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ZAVER

Bakalai'ska prace byla zpracovana ve spole¢nosti Interhotel Moskva a. s. Hotel je nejvétsim
ve mésté Zlin a viibec v celém regionu. Kromé poskytovani ubytovacich sluzeb hotelovym
hostiim slouzi hotel i k prondjmu nebytovych prostor a vyznamnou ¢innosti je poskytovani

prostor pro kongresové sluzby. Nedilnou soucéasti hotelu jsou odbytova strediska

poskytujici stravovaci sluzby.

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jak jsou =zakaznici spokojeni (nespokojeni)
V restauracnich stfediscich s nabizenymi produkty a sluzbami, zejména s polednimi menu
ana zakladé¢ marketingového vyzkumu navrhnout doporucujici feSeni pro jednotlivé

restaurace.

Bakalatrska prace je rozd€lena na teoretickou a analytickou Cast. V teoretické ¢asti jsou
zpracované teoretické poznatky tykajici se sluzeb, spokojenosti zdkaznika a predevsSim
marketingového vyzkumu. V ¢asti analytické je v prvni fad¢ popisovan Interhotel Moskva,
jeho historie a cile do budoucna. Dale se prace zabyva analyzou spokojenosti zakaznika
V restauracnich zafizenich, konkrétné v restauracich Ceska a Bohémia. Pomoci
dotaznikového Setfeni byly ziskdny primarni informace potfebné k samotné analyze.
Vysledky ziskané z marketingového vyzkumu byly zpracovany, poté vyhodnoceny

a graficky zobrazeny.

Z vysledkd vyzkumu bylo zji§téno, ze v obou restauracich jsou hosté spokojeni
S vystupovanim a rychlosti obsluhy, pfi¢emz u téchto dvou faktorti byla spokojenost
hodnocena na nejvys$i urovni. Dale byla zjiSténa spokojenost S cenami, kvalitou

a nabidkou polednich menu a s prostiedim restauraci.

Vyzkum prokazal, Ze by hosté obou restauraci radi uvitaly moznost vybrat si salat namisto
polévky a vyrazné by to zvysilo jejich spokojenost. Tato moZnost by se tak vyznamné

priblizila mezindrodnim gastronomickym standardtm.

Analyza prokéazala, e v Ceské restauraci i restauraci Bohémia jsou muzi nespokojeni
s mnozstvim pfilohy. V praci je navrzeno doporuceni, aby persondl pii piijimani
objednavek diskrétnim zpisobem rozliSoval klienty podle pohlavi a tyto informace dale

sdélil do kuchyné, ¢imz by vedeni restaurace zvysilo u muzi spokojenost.
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Z vyzkumu byl prokazan negativni faktor v Ceské restauraci. Hosté nebyli spokojeni
s kurackym prostorem a jako doporuceni bylo navrzeno odstranéni koutového zépachu

bud’ dokonalej$im stavebnim oddélenim kufacké ¢asti, nebo vyuzitim vzduchotechniky.

| kdyz je spokojenost zakaznikl velmi vysoka, vedeni restauraci by mélo neustale dbat na
dodrzovani vsech kvalit a pristupi zaméstnanct, ¢i dokonce zdokonalovat veskeré faktory,

aby neztratilo své stavajici zakazniky a maximalizovalo jejich spokojenost.
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RESUME

The bachelor thesis was processed at Interhotel Moskva. It is the largest hotel in Zlin. In
addition with providing accommodation for hotel guests the hotel offers office/commercial
spaces for rent. Another important business activity is also offering conference, congress
and meeting spaces. An integral part of hotel is catering services.

The aim of this thesis was to determine how customers are satisfied (dissatisfied) with the
catering services, especially with daily lunch menu. This services were determined on the
basis of marketing research. Than individual recommendations were suggested which

should lead to increasing of customer’s satisfaction.

The thesis was divided into theoretical and analytical part. The theoretical part presents the
literature knowledge of services, customer satisfaction measurement and marketing
research. The analytical part was about to describe Interhotel Moskva, its history and goals
for the future. Then the thesis deals with analysis of customer‘s satisfaction in

determinated restaurants, especially in Czech and Bohemia restaurants.

The research founds that guests are satisfied with the stuff attitude and speed of services in
both restaurants. The analysis also brings evidences of satisfaction with price, quality and
daily lunch offer.

The research has shown that guests of both restaurants would like to take an advantage
from oportunity to choose salad instead of soup and that this would significantly increase

their satisfaction.

The analysis showed that men are dissatisfied with the amount of side-dishes in the Czech
and Bohemia restaurants. This fact leads to suggestion that staff should discreetly separate
orders in accordance with gender. Adding more side-dishes for men customers would have

meaningful impact on their satisfaction.

The research has shown a negative influence in the Czech restaurant. Guests are not
satisfied with a smoking area separating . Recommendation leads to removing the smoke
odor either by improving construction of the separation area or using air conditioning

equipped with scent absorber.

Although these negative factors customer satisfaction is very high. Restaurant management
should always ensure high quality of attitude of employees because losing customers

would mean loosing turnover.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentem 3. ro¢niku bakalatského studia na Univerzité Tomase Bati ve Zling, Fakulty managementu a ekonomiky a obracim se na
Vas se zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem dotazniku je zjisténi miry Vasi spokojenosti se sluzbami v restauracich hotelu

Moskva.

Vysledky dotazniku budou pouzity v bakalafské praci a rovnéz poslouzi pro zlepseni sluzeb a zvySeni miry Vasi spokojenosti.

Ohodnot’te body 1 az 5 1 2 3 4 5

1) Jak hodnotite vystupovani obsluhy? o e} (6] o (6]
(1 — vyborné, 5 — naprosto nedostatecné)

2) Jak rychle byla Vase objednavka vyiizena? (0] O o O (6]
(1 — v zdpeti, 5 — po velice dlouhé dobé)

3) Jak hodnotite ¢istotu a dpravu stolu? o e} (6] O (6]

(1 — vyborné, 5 — naprosto nedostatecné)

4) Jak hodnotite pocet hotovych jidel v nabidce? o e} o O (6]

(1 - zcela dostatecné, 5 — naprosto nedostatecné)

5) Odpovidaji ceny kvalité jidla? o e} o O (6]
(1 —cena je zcela v souladu s kvalitou, 5 — cena je naprosto v nesouladu s kvalitou)

6) Jak hodnotite mnoZstvi piilohy? o o} o o} (6]

(1 — zcela dostatecné, 5 — naprosto nedostatecné)

7) Jak piisobi prostiedi restaurace na Vasi spokojenost? o o (0] o (0]

(1 — vpborné, 5 — naprosto negativné)

8) Jakym zpiisobem by ovlivnila Vasi spokojenost moznost, vybrat (e} O o O (e}
si salat (okurkovy, mrkvovy, rajéatovy, apod.) namisto polévky?

(1 - zasadné, 5 — viibec by to neovlivnilo)

9) Jakym zpiisobem by zavedeni kvalitnich a draz§ich pokrmi (steak, (6] e} (6] e} (6]
mofrské plody, exoticka jidla, apod.) ovlivnilo Vasi spokojenost?

(1 - zdasadné, 5 — viibec by to neovlivnilo)

>>> pokracujte na druhé strané <<<



10) Piifad’te hodnoty 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) Kuvedenym restauracim podle toho, jak jste byli v jednotlivych

restauracich spokojeni (pokud jste je ov§em navstivili). (hodnoty se mohou opakovat)

. Bohémia I:‘
. Ceska restaurace |:|
. Irish pub |:|
. Recka restaurace |:|
. Mexicka restaurace |:|

11) Ve které restauraci se pravé nachazite?

. Bohémia

. Ceska restaurace

. Irish pub

. Recka restaurace

. Mexicka restaurace

12) Co se Vam v restauraci nelibi?

13) Co V restauraci nejvice ocenujete?

14) Jaké je VaSe pohlavi?

. muz
. zena

15) Jaky je Vas vék?
. do 18 let
. 18-29
. 30-39
. 40 - 59

. 60 a vice

Na zavér bych Vam rad podékoval za Vasi ochotu a Cas, ktery jste vénovali mému dotazniku, a rad bych Vam poptal dobrou

chut’.



