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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu spokojnosti zakaznikov vo vybranom
reStauraCnom zariadeni, ktoré poskytuje stravovacie sluzby a cateringové sluzby

v llavskom kraji v malej obci Pruské.

Teoreticka Cast’ vymedzuje zdkladné pojmy, ktoré sa tykaju zékaznikov, sluzieb, cien

a marketingového vyskumu.

V praktickej Casti sa nachddzaju zakladne informacie o podniku a analyza vysledkov
marketingového vyskumu, vykonaného na zdkaznikoch daného reStauracného zariadenia.
Dalej obsahuje benchmarking a SWOT analyzu podniku. Po vyhodnoteni dotaznikového
Setrenia st vyhotovené odporicania andvrhy , ktoré by mali zvySit spokojnost’

zakaznikov.

KTracéoveé slova:

analyza, dotaznik, reStaura¢né zariadenie, sluzby, zdkaznik

ABSTRACT

The main focus of this thesis is to analyse a customer satisfaction lever at a chose
restaurant facility. The concerned facility offers catering services in Pruské, a small village
in Ilava country. The theoretical part of the thesis determines the basic concept of
customers, services, price and marketing research. The practical part contains the basic
information about the company and analysis of the marketing research results. The
marketing research has been conducted by using information collected from a customer
satisfaction survey. The evaluation of the customer questionnaire results has led to

recommendations that should improve the customer satisfaction level.
Keywords:

analysis, customer, restaurant equipment, services, questionnare
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UvVOoD

Tato bakalarska prace je vytvorena na tému analyza spokojnosti zakaznikov vo vybranom
reStauraCnom zariadeni. Kazdy podnik ma ciel' uspokojit’ svojich zakaznikov a mat’
spokojnych zdkaznikov, avSak nie vzdy sa dé tento ciel' dosiahnut. Preto je nutné stale
redukovat’ pocet nespokojnych zdkaznikov. Otdzka teda znie. Aky je to spokojny
zakaznik? Je to =zakaznik, ktory opédtovne navStevuje zariadenie, prindaSa novych
zakaznikov a odporuca dané zariadenie. AvSak spokojnost’ je velmi subjektivny pojem.
Kazdy clovek ma svoju mieru spokojnosti ini anejde uspokojit vsetky skupiny
zakaznikov. A to najmd v dneSnej uponahlanej a hektickej dobe, st zakaznici Coraz viac

naro¢nejsi na poskytované sluzby a produkty.

Spokojni zékaznici prinaSaju firme vysoké zisky aich odporudania su dolezitejSie ako
reklama, na ktora ale netreba zabudat’. Taktiez netreba zabudat’ na skuto¢nost’, ze venovat’
Cas a starostlivost’ existujicim zakaznikom sa vyplati viac, nez vkladanie prostriedkov do

novych zékaznikov, pri ktorych vysledok nie je isty.

Autorka tejto prace, pracovala vo vybranom reStauraénom zariadeni, tak mala moZznost’
sledovat’ dianie a fungovanie reStaurdcie. Preto sa rozhodla zapojit' toto zariadenie do

svojej prace a pomoct’ reStauratnému zariadeniu s analyzou spokojnosti zdkaznikov.

V prvej Casti bakaldrskej prace su teoretické poznatky, v ktorych st vysvetlené

zakladné pojmy ako je zakaznik, marketing a marketingovy vyskum.

Prakticka Cast’ je zamerana na vybrané reStauracné zariadenie, kde su popisané jeho
zakladné informacie. Dalej tato dast’ obsahuje vyhodnotenie dotaznikového Setrenia, ktoré
prebehlo v reStauratnom zariadeni ataktiez online. Prakticka ¢ast’ obsahuje aj
benchmarking a SWOT analyzu podniku. Zaver praktickej Casti je venovany ndvrhom

rieSeni na zvySenie spokojnosti zdkaznikov vo vybranom reStauranom zariadeni.
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CIELE AMETODY SPRACOVANIA PRACE

Cielom mojej bakalarskej prace je zistit' spokojnost zakaznikov vo vybranom
reStauraCnom zariadeni ana zéklade vysledkov doporucit vhodné néavrhy k zlepSeniu

spokojnosti zdkaznikov.

Toto zariadenie sa nachadza na trhu uz 11 rokov, ale eSte nikdy nebola v podniku
vykonand analyza spokojnosti zdkaznikov. Za pomoci dotazniku, ktory bude dostupny
online ale aj na prevadzke, budl ziskané potrebné informacie k vytvoreniu analyzy. Tato
analyzu, by mohlo vedenie restauracného zariadenia vyuzit’ pri zvySeni spokojnosti svojich

a novych zdkaznikov.

Ciel'om teoretickej ¢asti bude objasnenie pojmov ako su sluzby, stravovacie sluzby, kvalita
sluzieb, zadkaznik a ndkupné sprévanie zdkaznikov a nakoniec vybrané analitické metdd,

ktoré budu pouzité v praktickej Casti prace.

Metody vyuzité v praci sluzili na analyzu spokojnosti zékaznikov a jej vysledky nasledne
sluzili ako podklad pre zvySenie spokojnosti vo vybranom reStauraénom zariadeni. Prva
metdda, ktora bola pouzita v praci je benchmarking, ktory bol zostaveny na zaklade
porovnavania s okolitymi podnikmi. Dalsou metédou je SWOT analyza, ktora bola
zostavena na zdklade poznatkov, ktoré ndm pontkla majitel'ka, z osobnych skusenosti
autorky tejto prace, zamestnancov a v prvom rade z vysledkov benchmarkingu a skimania
vonkaj§ieho prostredia podniku Dalia vyuzita metoda, ktora pomohla k vypracovaniu tejto
prace je dotaznik. Priprava dotaznika trvala 20 dni, zber dat trval 3 mesiace ato od
1.1.2020 do 31.3.2020. V odpovediach respondentov sa nachadzali odpovede, ktoré
pomohli k navrhom na zlepSenie a zvySenie spokojnosti zékaznikov. Vyhodnocovanie

a analyza odpovedi trvala 20 dni.
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.  TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

LSluzba je cinnost, ktoru mozZe jedna strana ponuknut strane druhej, je uplne

nehmatatelna a nevytvara ziadne nadobudnutie viastnictva.* (Jakubikova, 2012, s. 70)

Sluzbu je mozné definovat ako vystup prace ¢i vystup poskytnutych zdrojov
poskytovatel’a. Tento vystup ma pre zdkaznika hodnotu alebo mu prinasa tzitok. Zakaznik

je za to ochotny zaplatit’ ¢i poskytnat’ ur¢ita protihodnotu. (ManagementMania, 2016)

Sluzba je v zdsade nehmotna vec a Casto jej poskytnutie nevytvara u jeho prijemncu ziadne
hmotné vlastnictvo. Preto je z marketingového hl'adiska povazovana za Specificku oblast,
ktora si vyzaduje spresnenie vSetkych ¢innosti marketingu vzhl’adom k ich $pecifickym

popisom. (PDVISUAL, 2012)

Ekonomicka teéria a prax a pouzivaju nazov sluzba aj pri ¢innostiach spojenych
S hmotnym predmetom, ako st napriklad udrzba, oprava tovaru, ¢i uchovanie jeho
hodnoty, alebo aj pre také Cinnosti, pri ktorych dochadza k pokracovaniu alebo
eventudlnemu dokoncovaniu vyrobného procesu vo sfére obehu. Sem patri napriklad aj

balenie tovaru. ( Tu¢kova,2013, s. 14)

Cimler (2001, s.45) uvadza: ,,Sluzbu ako typ produktu je tazké definovat, mozno ju vsak

I3

vnimat vo vztahu k tovaru.
1.1 Sluzby v cestovnhom ruchu

Sluzby v cestovnom ruchu mdzeme oznacit' ako nejaky roéznorody subor efektov pre
uspokojenie potrieb ucastnikov cestovného ruchu. Sluzby v CR maja sthrnny charakter, to
znamenaze dochadza k uspokojeniu potrieb cez poskytnutie sluzieb od ubytovania a

stravovania az po obstaranie ,,Ccohokol'vek. (Jufikova, 2014, s. 15)
SluZby v cestovnom ruchu delime z funkéného hradiska na:

1) Dopravné sluzby — ide o prepravu osob zucastnujtcich sa na CR, ktoré cestuju do
cielového miesta, medzi strediskami CR ale aj v mieste pobytu a poskytuji d’alSie

informacie.

2) Ubytovacie sluzby — st predpokladom pre rozvoj dlhodobého CR.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Stravovacie sluzby - zaist'uju stravovanie alebo aspon obcerstvenie.

Sprostredkovatel'ské sluzby — ide o organizaciu a zabezpecenie vSetkych ostatnych
sluzieb. Tieto sluzby su lacnejsie, a to z dovodu vyuzivania mnozstevnych alebo

vernostnych zliav.

Spolocensko-kultirne sluzby — tieto sluzby st vel'mi Casto cielom akcie CR. Ide

napriklad o navstevu koncertov, ¢i vystipeni, a tak d’alej

Sportovo-rekreaéné sluzby — oznacované aj ako sluzby vol'ného asu. U€astnici sa

zGcastiuju aktivno-relaxaéného pobytu.
Animacné sluzby — vyuzivaju sa pocas vol'ného ¢asu.

Kuperno-liecebné sluzby - tvoria cely komplex sluzieb pri pobyte v kiipel'och. Ide

o spojenie lekarskych, lieCebnych, stravovacich, ubytovacich a inych sluzieb.

Zmendrenské sluzby - Takéto sluzby mozu poskytovat cestovné kancelarie za

prisnych legislativnych podmienok.

10) Obchodné sluzby — napomahaji ku komplexnému uspokojovaniu potrieb.

11) Komunalne sluzby — vecné sluzby, ktoré stivisia so starostlivostou o ucastnikov
9

Vv cielovom priestore. Ide napriklad o masaZe alebo kadernicke sluzby.

12) Sprievodcovské sluzby — cestovné kancelarie poskytuji doprovod skupin alebo

jednotlivcov.

13) Poistné sluzby — st sluzby, ktoré zaistuju ucastnikov pred nasledkami

nepredvidatel'nych udalosti.

14) Bezpecnostné sluzby — poziarne a horské sluzby ale aj pobrezné hliadky.

15) Dalgie verejné sluzby — su to napriklad pracoviska pre pasovi a cudzinecku

agendu, colné sluzby na hrani¢nych prechodoch, letiskach a vnutrozemia, alebo

zlozky policajnych organov. (Stépankova, 2010, s. 5,6 )
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1.2 Specifické vlastnosti sluZieb v CR

Aj sluzby v cestovnom ruchu maja svoje Specifické vlastnosti.
Medzi ne patria :

a) sluzby CR sa nedaju skladovat’

b) sluzby CR majt charakter osobnych sluzieb

C) spotreba sluzieb v CR je viazana priestorovo a ¢asovo
d) sluzby sa navzajom podmienuju

e) sluzby v CR sa komplexne. (Stdpankovd, 2010, s. 3)

Nehmotnost’

Tato vlastnost’ je najcharakteristickejSou vlastnost'ou, ktort sluzby majia. Od nej sa d’alej
odvijaju aj d’alSie vlastnosti. Sluzbu nie je mozné fyzicky zhodnotit’ a len v malo pripadoch
si ju mozno vyskuSat. Taktiez pri jej kupe nie je mozné si obzriet’ velkost, tvar alebo
dizajn.

Tuckova (2013, s. 16) uvadza dosledky nehmotnosti sluzieb:

a) pri¢inou je, Ze zakaznik :

- tazko hodnoti konkurujuce si sluzby,

- obdva sa rizika pri nakupe sluzby,

- kladie doraz na osobné zdroje informacii,

- ako zaklad pre hodnotenie kvality sluzby pouziva cenu;
b) manazment musi reagovat’:

- obmedzenim zlozitosti poskytovania sluzby,

- zdoraznovanim hmotnych podnetov,

- ulah€enim tzv. tstnou reklamou

- zameranim sa na kvalitu sluzieb.

Neoddelitel’nost’
Pri niektorych sluzbach prebieha pri produkcii aj spotreba. Teda nevznikaju Ziadne zasoby
a zakaznik je neoddelitelnou sucast'ou poskytovania sluzieb. V spojeni sluzby a zdkaznika

vznikaju dva priebehy:
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- sluzba ide za zdkaznikom — ide napriklad o sluzbu roznaSania posty ¢i jedla,
opravy ¢i udrzba. Takéto sluzba sa vel'mi rychlo rozrasta,

- zakaznik ide za sluzbou — ide o sluzby, kde je nutna pritomnost’ zdkaznika na
urcitom mieste, kde pri poskytnuti sluzby je potreba Specialneho naradia ako
napriklad opravy aut, alebo cestovanie vlakom ¢i autobusom vyzaduje, aby

zakaznik prisiel na zastavku ¢i vlakovu stanicu.

Premenlivost’
Tato vlastnost’ sluzieb suvisi s urCitym Standardom sluzieb. Na procese, v ktorom sa sluzba
poskytuje, sa zucCastiuju l'udia, zakaznici a osoby poskytujice sluzby. Nemozno
predpovedat’ ako sa dané osoby zachovaju v urCitych situdcidch pri poskytnuti sluzby.
Najma pri zédkaznikovi je tazké odhadnut’ jeho chovanie s nim spojené normy chovania.
Napriek tomu, mnoho sluzieb ma stanovené¢ normy. A to napriklad pravidla chovania
cestujucich hromadnou dopravou. Kazda osoba je ind a originalna, preto aj kazda sluzba je
ina.
Pominutel’nost’
Pominutel'nost’ je odvodend ztoho, Ze sluzby sa nedaju skladovat, odkladat alebo
Vv niektorych pripadoch preniest. Odkladanie plati aj pri sluzbe cestovania, kedy cas
odjazdu autobusu nemozno odlozit. V pripade prenaSania tvoria vynimku niektoré druhy
napriklad informacnych sluZieb v bankach alebo stravovania.
NemozZnost’ vlastnit’ sluZbu
Zakaznik pri kipe tovaru prebera aj pravo vlastnictva. To vSak pri poskytnuti sluzby
neplati. V tomto pripade si zdkaznik kupuje len pravo na poskytnutie sluzby, ako je Cas
sukromného ucitel’a na urcity ¢as, alebo vyuzitie dopravného prostriedku.

Vo verejenych sluzbach, ktoré su produkované Statom, je zdkaznikovi toto pravo
pontukané zamenou napriklad za zaplatené dane alebo zdravotné ¢i socidlne poistenie.
(Tuckova, 2013, s. 15-19)

Obtiazna vyjadritePnost’ hodnoty
Tuckova (2013, s. 19) opisuje tuto vlastnost’ nasledovne: ,, Hodnota sluzby je zaloZena na

inych faktoroch ako prvky, ktoré tvoria hodnotu hmotnych produktov. Sice rovnako ako u
hmotnych produktov su aj sluzby spotrebovavané k uspokojeniu potrieb, viac menej
hodnotou, ktora prispieva k zvyseniu hodnoty sluzby pre zdkaznika, méze byt aj ochota

3

poskytovatelov sluzby ci flexibilita. Hodnota sluzby je potom u roznych zdkaznikov rozna. *
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2 STRAVOVACIE SLUZBY V CESTOVNOM RUCHU

Stravovacie sluzby v CR davaju moznost’ uspokojit’ zdkladné potreby vyzivy. Poskytuja
sluzby nie len v cielovom mieste, ale taktiez poCas pobytu v dopravnych prostriedkoch ¢i
popri cestnych trasach. V mieste pobytu poskytuju tieto sluzby pohostinské zariadenia,
ktoré su vytvorené na vyrobu a sprostredkovanie jedal a ndpojov aich spotrebu. Takéto
zariadenie moze byt vytvorené na niekol’ko odbytovych stredisk. Odbytové stredisko moze
byt’ stiCastou ubytovacich stredisk (hotelov, motelov , a tak d’alej) alebo moze byt ako

samostatné stojaci objekt. (Novakova, 2007-2013, s. 1)
»Riadenie kvality sluzieb v hotelierstve a gastrondmii zahfiia nasledujtice prvky a ¢innosti:
e pouzivanie Standardov kvality — dodrziavanie noriem
e planovanie a realizécia tréningov a Skoleni zamestnancov
e vykonévanie kontrolnej ¢innosti — interna kontrola
e sledovanie spokojnosti hotelovych hosti

e venovanie dostatocnej pozornosti svojim zamestnancom. (BureSova a kol., 2014,s.

128)

2.1 Kategorizacia pohostinskych zariadeni

Neoddelitelnou sucastou stravovacich sluzieb je stravovacie zariadenie, v ktorom sa

poskytuje tato sluzba. Stravovacie zariadenia sa delia podla funkcie na:

a) zariadenia prevazne so stravovacou funkciou
- napriklad : reStauracie, samoobsluZné reStauracie alebo motoresty
b) zariadenia s funkciou doplnkového stravovania a ob&erstvenia
- napriklad: denni bar, bistro, bufet, hostinec, snackbar, grillbar, aperitivbar,
C) zariadenia so spolocensko-zabavnou funkciou
- napriklad : kaviarne, vindrne, no¢né bary, kaviaren, libresso, expresso, pivnica,

pivaren.
Dalsie delenie stravovacich zariadeni:

Stabilné zariadenia — reStauracie, motoresty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Pohyblivé — kiosk, pojazdna predajiia, predaj pochutin napr. na plazi alebo vo vlaku
Celoro¢né — restauracie, pevné stanky s obCerstvenim, bufety
Sezonne - bufety na plazi, kiipalisku. (ORIESKA, 2010, s. 140-142)

Podl'a autora Petra Patasa (2011, s.16) m6Zeme pohostinské zariadenia klasifikovat’ podl'a

roéznych hladisk :

a) podla lokalizacie na zariadenia umiestnené v mestach, vo vidieckych sidlach, pri
cestnych trasach, v strediskach cestovného ruchu ,

b) podla sortimentu na zariadenia so Sirokym sortimentom pokrmov a napojov
(napriklad hotelova restauracia) alebo so Specializovanym sortimentom pokrmov
a napojov,

C) podla pravnej formy prevadzkovatela na prevadzkované fyzickou osobou
(zivnost’), pravnickou osobou (obchodna spolo¢nost’, akciova spolo¢nost, druzstvo
a podobne)

d) podla po¢tu zamestnancov na mikro podniky s menej ako 10 zamestnancami, malé
podniky smenej ako 50 zamestnancov, stredné podniky s menej ako 250
zamestnancami,

e) podla vlastnickeho vzt'ahu na vlastné zariadenia alebo zariadenia v najme.

Globalizacia ako sucast’ novych trendov sa odzrkadlil tiez v pomenovani pohostinskych
zariadeni, ako napriklad creperia, ¢o je obcerstvenie s palacinkami. Alebo steak-house,
panneria, cofeteria , pub ¢i coffeshop, ktory predstavuje kavarieii v hoteloch nadnarodnych

spolocnosti.

Novou skupinou pohostinskych zariadeni je alebo mdézeme pokladat’ takzvany catering. Na
Slovensku zacal prenikat’ do popredia uz od roku 1990. Vtedy sa na nés trh pohostinskych
a ubytovacich sluzieb dostak zahrani¢ny kapital. Tato sluzba, je zamerana na dodavanie
komplexnych pohostinskych sluzieb, ktoré¢ boli zjednané zdkaznikom. Na poskytovanie
tychto sluzieb, vznikli cateringové spolocnosti alebo priamo prevadzkovatelia hotelov ¢i

restauracii. (Patus, 2011, s.15)
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3 KVALITA SLUZIEB V CESTOVNOM RUCHU

V dnesnej rychlej dobe, je na trhu pontikanych mnozstvo substitu¢nych produktov a preto
sa kvalita staka velkou vyhodou s porovnanim z konkurenciou. Stratégia, ktora je
zamerana na kvalitu a diferenciaciu ponuky hra v turistickych destinaciach rozhodujucu

rolu.

Kvalita je Siroky pojem, na ktory sa d4 pozerat’ z r6znych pohl'adov a musi byt’ zaistovana
vSetkymi spolutvorcami, ktory tvoria retazec sluzieb. Pri takejto kvalite poskytovatel’ by
mal pocitovat’ zodpovednost. Kvalita ako pojem je komplexnd. Netyka sa totiz len jedne;j
sluzby, ale celého retazca, ato od spavne zostaveného, ponuknutého a nakoniec
zprostredkovaného produktu ¢i sluzby a vSetkych informaciach, ktoré mozeme a vieme

poskytnut’. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, s. 141)

Cervova (2013, 5.20-22) hovori, ze kvalitu moze kazdy &lovek povazovat' a citit' inak
amoéze sa liSit aj na zaklade situacie. Taktiez vravi, ze kritickym okamihom pre
definovanie kvality sluzieb je interakcia ,, one-t0-one,, , ktord nastdva medzi
poskytovatelom a spotrebitelom. Ked'Ze je vécSina sluzieb tvorend a poskytovand na
jednom  miesto avrovnaky okamzik, musi byt vSetko dobre riadené.
V odbornej literature sa vedci zhoduju na tom, Ze kvalitu sluzieb mozno definovat’ ako

oc¢akavanie zdkaznikov s ich vnimanim realne poskytnutého vykonu.

Pozname dve pristupy identifikacie ku konceptu kvality, a to eurdpsky a severoamericky.
Eurépsky pohl'ad pochadza zo severnej Eurdpy a jeho zastupcami st Gronross,U. Lehtinen

a J. Lehtinen. Definovali kvalitu v troch ramcoch:
1) fyzické kvality — hmatatel'né aspekty
2) kvality interakcie — interakcie medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzieb

3) kvality spolo¢nosti — image, ktory priradili poskytovatelovi stGfasny aj

potencionalny zakaznici.
Kvalita sluzieb vnimana zadkaznikom ma dve dimenzie:

1) technicku kvalitu — je vysledkom vyrobného procesu
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2) funkénu kvalitu - vyplyva z interakcie medzi poskytovatel'om sluzby a zakaznikom

Obe dimenzie maju subjektivau povahu hodnotenia kvality sluzieb, kedy ohodnotenie
kvality sluzieb, zavisi na momentalnom rozpolozenim zdkaznika a zahfna jeho

subjektivne pocity a pristupy. (Seféik, Jetabek, 2017,s. 22)
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4 ZAKAZNIK

Zékaznici su l'udské individuality aliSia sa podla jednoduchych indikatorov, ako st
napriklad vek, pohlavie a tak d’alej, ale tieZ podl'a roznych ukazovatel'ov, ktoré nemozno

rozpoznat’ na prvy pohl'ad, to st napriklad psychické a fyziologické vlastnosti. a podobne.

Pre organiziciu, podnik, ¢i firmu je naozaj doblezité poznat Co najpresnejSie a
najspolahlivejsie charakteristiku zakaznikov, ktorych moéze alebo ma vyznam oslovit
s ponukou podniku. Hlavne preto je dolezité rozdelovat’ zakaznikov do rdznych skupin,
ktoré su oznaCené ako cielové segmenty. Vo vSetkych segmentoch sa stale nachadzajt
osoby s odlisnostami, ale je tu jednoduchsie pozorovat’ spolocné rysy urcitého segmentu.

(Chromy, 2010,s. 3)

V cestovnom ruchu sa povazuje za zakaznika kazdy host’, alebo kazdy ¢lovek , ktory pri
cestovani a pobyte mimo svojho bydliska, vyuzitim statkov a sluzieb cestovného ruchu
uspokojuje svoje potreby. Zo SirSicho pohladu sa zdkaznik moze povazovat aj trvaly
obyvatel’ ¢i turista, ktory aspon jedenkrat prespi vo vzhliadnutom mieste, ale aj vyletnik,
ktory sa na tomto mieste nezdrzi dlhSie ako 24 hodin. V cestovnom ruchu je zdkaznik ¢asto
nazvany ako host, klient, spotrebitel, ale v§ak nie vzdy mdézeme tieto nazvy stotoznit’.
Napriklad host’ v cestovnom ruchu moze byt definovany ako jednotlivec, ktory vyuZziva
sluZzby v ubytovacich a stravovacich zariadeniach. Nazov alebo oznacenie klient, sa vel'mi
Casto zacalo vyuZzivat’ pre zakaznikov cestovnych kanceldrii, pripadne, ked si vyberie aj
nejaky zajazd, ¢i vylet je v pisomnom styku oznaceny ako tzv. zadavatel’. Zakaznik je teda
jednotlivec alebo spolo¢nost’, ktora rozhoduje, ¢i urcity produkt obstara alebo spotrebuje.

(Gucik, 2016, s. 128)
4.1 Vyznam pojmov spotrebitel’ a zakaznik

Mnoho firiem alebo podnikov, len malokedy rozoznava zakaznika a spotrebitel’a. Niektoré
podniky sa zameriavaju len na zékaznikov, pretoZze ich predaj sluzieb a produktov je
urceny na d’al$i predaj, a tym padom st uréené pre zdkaznika, ktory sprostredkuje predaj
spotrebitel'ovi. Gastronomické zariadenia, sa va¢§inou zameriavaju na zakaznika, ktory je

vo vacsine pripadoch sucasne spotrebitel'om.
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Spotrebitel’ je teda fyzicka osoba, ktord nie je podnikatel a nekond v ramci svojej
podnikatel'skej ¢innosti, povolanie alebo zamestnania. To znamend, Ze v praxi tato osoba
podla zdkona nie je spotrebitel'om a teda nemd narok bezddovodne vratit’ tovar, ¢i odstupit’
od zmluvy a taktiezZ nema narok na 24 mesacnu zaru¢nt dobu alebo vybavenie reklamach
do 30 dni. Zakony, ktoré chrania spotrebitela ndjdeme v legislative Slovenskej republiky

alebo legislative Eurdpskej tnie. (Redakcia UPVS 2017)

Spotrebitelom myslime Cloveka, ktory dany produkt spotrebovava, nenakupuje ho vsak
nutne. Bliz§ie mézeme spotrebitel'a definovat’ ako toho, ¢o tovar spotrebovava ale nemusi
sa priamo zucastnovat' daného nakupu. V tom pripade, ten kto pre spotrebitela tovaru,

sluzby objednava, kupuje a plati je nakupujuci alebo zakaznik.

Zakaznikom alebo kupujicim ¢i nakupujicim, myslime ¢loveka, ktory produkt skutoc¢ne
nakupuje alebo obstardva. Zakaznik potom dany tovar alebo sluzby moze taktiez
spotrebovavat’, a v§ak nie je to pravidlom . Kedze sa tieto dva pojmy Casto prekryvaji, vo

vel'a pripadoch sa tieto pojmy zamienaju aj ked’ st z cela odlisné.

Uvazovanie spotrebitela a nakupujuceho zdkaznika sa odliSuje. Ak sa nachadzame
v rezime spotrebitela, sme uvolnenejsi, pristupnej$i poteSeniu a zabave. Nasledujici

obrazok zrovnava potreby spotrebitel'ov a nakupujtcich. (Jesensky a kol., 2018, s. 92, 93 )
4.2 Clenenie zakaznikov

Zakaznikov ¢lenime podla roznych pravidiel alebo je cClenenie ovplyvnené rdznymi

okolnost’ami ako su:

e vek a pohlavie - starsi ¢lovek ma iné zaujmy a potreby ako mladsi, taktiez muz ma

iné potreby ako zena a tak d’ale;j,

e zdravotny stav — zdravotné postihnutie mdéze obmedzit® vykonavanie viacerych
druhov aktivit, priCom zdravy ¢lovek méa neobmedzené mnozstvo sprievodného

programu ako napriklad Sport,
e dosiahnuté vzdelanie

e spolocenské postavenie
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e oblast, v ktorej Zije,
e Zivotny §tyl — aktivny, pasivny,
e historia a tradicie, vratane spotrebnych zvyklosti,

e intenzita vplyvov okolitych faktorov, ako je napriklad reklama, nazory odbornikov,

verejné mienenie a iné (Kiizek, 2014, s. 152-153).
Z pohl'adu marketingu a pravnych predpisov Vv institacii sa zakaznici klasifikuju:

e interni zdkaznici st zamestnanci podniku, ktory sa vzajomne predavaji vystupy

svojej prace — produkty.

e externi zdkaznici moézu byt pravnické alebo fyzické osoby, ktoré vyuzivanim
statkov a sluzieb uspokojujii potreby inych o0sob, teda neuspokojujii svoje potreby
alebo potreby svojej rodiny. Ide o dovozcov, predavajicich, sprostredkovatelov a

podobne.

e spotrebitelia alebo inak konecni uzivatelia, si osoby, ktoré potrebuju vyuZzivanie
statkov a sluzieb na uspokojenie svojich osobnych potrieb, popripade uspokojenie

potrieb svojej rodiny.

e dodavatel je osoba ¢i organizacia, ktora konkrétny statok alebo sluzbu

poskytuje.(Gucik, 2016, s. 129)
4.3 Cielovi zakaznici

Cielovi zakaznici alebo presnejSie cielova skupina zdkaznikov, je skupina l'udi, ktori

zastavaju ulohu potencidlneho zédkaznika. (Vivantina Marketingovy slovnik)

Cielovy zdkaznici alebo inak nazvané cielové skupiny zékaznikov st demografické
skupiny l'udi , ktori s vel'kou pravdepodobnost'ou prejavia zaujem o poskytovany produkt
¢i sluzbu v okoli poskytovania tohto produktu ¢i sluzby. Gastronomické sluzby poskytuji
vel’ky rozsah sluzieb a produktov, preto cielovych zakaznikov zastupuju rodiny s det'mi,
Studenti, pracujuce osoby ale aj l'udia v dochodkovom veku. Toto Siroké spektrum
cielovych zakaznikov, zabezpeCi maximalne vyuzitie kapacity. (Midasto Marketingovy

slovnik)
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Kotler uvadza, ze cielova skupina je Specificka skupina l'udi na trhu, ktorym chceme

prostrednictvom reklamy dodat’ kI'icové marketingové posolstvo.

Jednym z prvych krokov pri tvorbe marketingovej stratégie je zadefinovanie cielovej
skupiny. Tento krok je dblezity na to, aby sme vedeli uréit’ to, ako a ¢o budeme hovorit.
Ak mame vel'a informadcii o nasej cielovej skupine, dokdzeme sa lepsie vcitit' do toho ako
zZije, ¢o si mysli, ¢o ju te$i a ¢o naopak odrad’uje. Teda dokdzeme vytvorit’ efektivnejSiu

kampan a lepsie oslovit’ potencionalneho zdkaznika. (Triad blog, Jankovi¢ova, 2011)
4.4 Spokojnost’ zakaznikov

Manazéri, podnikatelia alebo predajcovia, ktori berti zakaznika iba ako prostriedok k
vytvaraniu zisku, nikdy nebudu tak uspesni, ako ti, ktori maju spokojnost’ zdkaznika na
prvom mieste. Tieto podniky svojmu zakaznikovi na¢Gvaju a snazia sa splnit’ ich
poziadavky a priania. V stcasnosti je konkurencia vel'mi vel'k4 a zdkaznici maju moznost’
ziskat’ informacie na kazdom kroku. To im umoziuje vyberat' si z réznych alternativ.
Nakoniec sa rozhodnu pre sluzbu alebo vyrobok, ktory im prinesie maximalny uzitok za

Najnizsie naklady. (Kotler, Lane, Keller, 2019 s. 149, 150)

Otéazka kedy je zdkaznik naozaj spokojny je dolezita pri poskytovani sluzieb ¢i produktov.
Mnoho autorov , uéitel'ov si polozili otazky ako vlastne mozZeme spoznat’ tiito spokojnost™?
Alebo ako ju vobec merat’ ¢i porovnavat? Spokojnost mdézeme radit’ medzi subjektivne
parametre, ktoré je tazko objektivne zhodnotit. VSetko zavisi s priamym spojenim
s 'udskou bytost'ou. Ked'ze kazdy ¢lovek je Uplne origindlny a jeho citenie a pocity tiez,
preto spokojnost mdze a vaésinou je odlisna. Podnik by sa mal snaZit' uspokojit’ kazdého
zakaznika a spokojny zékaznik by mal byt prioritou pre kazdy podnik ¢i spolo¢nost’. Vo
vécsine pripadov platilo pravidlo, ze spokojny zakaznik je vracajici sa zadkaznik. (Jefabek,

2013, s. 30,31)

Spokojnost’ zakaznika je urcitd uroven, do ktorej sa splnili zdkaznikovej ocCakavané
poziadavky. Nie je to vSak len subjektivny postoj, ale urcity proces, ktory vyplyva zo

subjektivne vnimanej miery kvality sluzieb. Uspokojenie potrieb zakaznika je porozumenie

a citenie jeho oCakavania zo strany poskytovatela, zisti sa teda, ¢i poskytovatel' svojim
posobenim zakaznikovho ocakévania naplnil alebo nie. Spokojnost je vzdy spita

s dojmami zékaznika, ktoré st vyvolané porovnanim jeho ocakdvania a vnimanej reality.
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Mozno teda povedat, ze kvalita poskytovanej sluzby zalezi na hodnote, ktort jej
prisudzuje zékaznik, a presne to stazuje dosahovanie spokojnosti zdkaznika. Spokojnost’ je
totiz subjektivny stav mysle, teda so sluzbou, ktoré sa jednému zakaznikovi nebude pacit’,
moze byt iny zakaznik spokojny. Ako ndhle sa zakaznikovi ocakévania nenaplnia, je
nespokojny. Naopak ked’ je uzitok lepsi ako o¢akavania, je vel'mi spokojny. Je dolezité

vediet, ze ked’ si zakaznik nest'azuje, neznamena to, ze je spokojny. (Gucik, 2016, s. 129)

Spokojnost’ zakaznika je ciel’ organizacie, avSak nie je to ich jediny ciel. Hoci sa
organizacia snazi ziskat’ vysokt mieru spokojnosti vSetkych zékaznikov, nie je to ich
konecny ciel. Spokojnost’ zdkaznika je mozné zvysit’ napriklad zniZzenim ceny, o vSak
mdze mat’ negativny vplyv na konecné trzby a zisk. Pre zvySenie trzieb organizécie je
vhodné vyuzivanie vysledkov marketingového vyskumu, presadzovanie novych trendov,
inovacie sluzieb a pod., tym padom sa na vysledkoch budu podiel'at’ d’alsi ¢initelia, ako

napr. zamestnanci, sprostredkovatelia, dodavatelia a tak d’ale;.

Zakaznik, ¢o moze byt turista, vyletnik a tak d’alej, ma urcité ocCakavania, ktoré chce
spotrebou sluzby uspokojit. Jeho ocakavania su vysledkom jeho postojov, socidlnej
situacie, odporucania rodiny a priatel'ov, predchadzajicich sktsenosti a tak d’alej. (Gucik,

2016, s. 130)
4.4.1 Kvalita uspokojenia

Pojem kvalita je Siroky pojem, na ktory sa da pozerat’ z viacerych uhlov pohl'adu. Vicsie
poziadavky na kvalitu prichadzaju s novymi trendmi, preto je na kvalitu kladeny stale vacsi
doraz. Kvalitou moze byt teda to, o zakaznik ocakava alebo si praje, a k tomu pridané
hodnoty podniku k danej sluzbe ¢i produktu. Komplexnost’ poskytovanych sluzieb vplyva
na kvalitu poskytovanych sluzieb a tym padom aj na kvalitu uspokojenia. Pri pldnovani a
riadeni kvality sluzieb si treba uvedomit vplyv velkej konkurencie, pricom u kazdej moze
prist’ k inej kvalite uspokojenia, nasledne vplyv vlastnosti procesov rozhodovacich ako aj

psychologickych aspektov ucastnikov cestovného ruchu. (Belusky, 2018, s. 30)

»INa oznacenie kvality sa pouzZivaju subjektivne kritéria. Snaha minimalizovat’ subjektivitu
a Standardizovat’ chapanie kvality znamend vyjadrit’ ju znakmi kvality a ich uroven 34
nameranymi alebo priradenymi velicinami (napr. vybavenost hotela sluzbami sa vyjadruje

poctom hviezdiciek) . (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016, s. 18, 19)
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wZnaky kvality vnimané zdakaznikom sa od znakov kvality na strane ponuky lisia tym, Ze
zakaznik na zdklade nich hodnoti sluzby zvycajne pri poskytovani sluzby alebo pri ich
poskytnuti ako vysledny efekt, kym na strane ponuky je moznost preventivne, priebezne aj
nasledne hodnotit' proces poskytovania sluzby. Poskytovanie kvalitnych sluZieb preto
predpoklada  planovanie, riadenie, kontrolovanie a zlepsovanie procesov, ktoré
predchadzaju poskytovaniu sluzieb, resp. su sucastou ich poskytovania.” (GucCik,

Gajdosik, Lencsésova, 2016, s. 21)

Tabulka 1 Znaky kvality sluzieb

Znaky sluzby z hPadiska dopytu Znaky procesov poskytovania sluzby
zakaznika Z hradiska ponuky (organizacie)
Spolahlivost’ sluzby Technickd vybavenost’
Citlivost’ pristupu k zadkaznikovi Zaméstnanci
Kvalifikovanost’ personalu Pracovné postupy pri poskytovani sluzby
Vcitenie sa do individualnych potrieb Marketing
zakaznika
Vplyv prostredia na zakaznika Poskytovanie informacii zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie podla Gucika, Gajdosika, Lencsésovej (2016, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

5 NAKUPNE SPRAVANIE ZAKAZNIKOV V CESTOVNOM RUCHU

Kazda firma, podnik, organizacia ¢i zariadenie, ktord poskytuje sluzby, ma ciel’ ziskat
audrzat’ si ¢o najviac zdkaznikov. Aby vSak mali stile trzby a stdle vracajucich sa
zakaznikov, musi podnik pre zdkaznikov vytvorit’ prijemné a atraktivne prostredie, do
ktorého sa radi vratia ,a tiez pontiknut’ kvalitnii ponuku produktov. Zakladnou podmienkou
je uspokojenie potreby, ktord viedla zédklaznika do vybraného zariadenia. Kvoli tomu, je
dolezité poznat' nielen potreby, ale tiez motivy spotrebného chovania a stimuly, ktoré

ovplyviiuju nakupné spravanie a rozhodvanie.

V dnesnej dobe je zdkaznik kIi¢ovym prvkom. Preto je dblezitd znalost’ informacii o tom
kto, kedy, kolko, akym sposobom a pre¢o nakupuje konkrétny produkt ¢i sluzbu. Jeho
vlastné spravanie pri nakupe a vyuziti sluzby a produktu je len jednou ¢astou, pretoze toto
spravanie je z vel'kej Casti ovplyvnené prostredim, v ktorom c¢lovek Zzije, jeho socidlnou
podstatou, tiez osobnostnymi rysmi, spravanim, zaujmami, povolanim ¢i rodinnymi
pomermi. Nakupovanie nemusi len uspokojovat’ potreby ale mdze byt tiez zabavou,

spOsobom travenia volného ¢asu alebo socidlneho kontaktu s inymi l'ud'mi. (Mulacova,

Mulag, 2013, 5.225)

Ako uz bolo vysSie spomenuté pri hodnoteni kvality, aj pri ndkupnom spravani sa l'udia
spravaju urcitych situdciach inak, no vdaka tomu, Zze rézne skupiny maji podobné
vlastnosti, moéZeme predpokladat ich  spravanie v konkretnych  situdciach.
Z psychologického hladiska je osobnost' oznacenie pre vSetkych, ktori su jedine¢ni
s neopakovatel'nou osobnost'ou, ide o jednotlivé rysy, vlastnosti, potreby, schopnosti a iné.

Pojem osobnost’ byva definovana ako to:
- Co clovek chce — jeho potreby, zdujmy, hodnoty, pudy;
- o Clovek modze — jeho schopnosti, nadanie, viohy;
- Co Clovek je — aky ma temperament a charaketer
- kam c¢lovek smeruje — osobna Zivotna cesta. (Vysekalova, 2011, s.6)

Podl'a Gburovej a Lelkovej (2014, s. 7-8) rozozndvame niekol’ko sprévani podla typov

zakaznikov:
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- ekoném - zakaznik snizkou konzervativnostou. Zakaznik nakupuje menej

a vo vacSom objeme. Nakupuje v kvalitnych obchodoch so Sirokou ponukou.

- mobilny pragmatik — ma jasny ciel, ato nakupit vo velkom a za rozumné
ceny. Nakupovanie vo velkom je pre neho najvyraznejSim znakom zo vSetkych
typov. Typické je pre neho raciondlne, neimpulzivne nakupovanie s nizkou

mierou konzervativnosti.

- naro¢ny kupujuci — dolezity je vyber Co najkvalitnejSej predajne a dojmu
z nakupovania. Ak ide oto najlepsie, ide aj do vzdialenejSicho podniku.

Nakupuje impulzivne, Casto a neplanovane. Rad skasa nové produkty a znacky.

- velkorysy — mobilny typ,ktory ma nizku cenovu citlivost’ ale aj naro¢nost.
Neveri velmi zlavnenéhmu tovaru arozdeluje preferencie medzi

hypermarketmi a diskontami.

- Setrny - orientovany na cenu, ktory sa prejavuje pri cenovych akcidch. Vtedy
impulzivita zo vSetkych typov. Nakupuje radsej v nezavyslych predajniach

a menSich ret'azcoch.

- pohodlny oportunista — konzervativny typ zékaznika. Neveri moc reklame
a inzercii retazcov. NajcastejSie kipi neplanovany vyrobok, ktory nepotrebuje.

TaktieZ preferuje nezavslé predajne a mensie ret’azce.

- naro¢ny konzervativec — je definovany nakupnym konzervatizmom v spojeni
s mimoriadne nizkou mobilitou. Nakupot’ sa snazi ¢o najmenej, taktieZ neveri

reklame a inzercii retazcov a tiez cenovym akciam.
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6 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI
V tejto praci boli pouzité metody ako je dotaznik, SWOT analyza a benchmarking
6.1 Dotaznik

Po vybere sposobu dotazovania je potreba vytovrit' aj samotny dotaznik. Dotaznikom
rozumieme formular s otazkami a pripadne aj variantami odpovedi, na ktoré respondenti
odpovedaju. (Kozel 2006, s.161) Otazky dotazniku by mali byt zmysluplné, relevantné
a zrozumitel'né pre odpovedajiceho. Otazky mdzu byt uzavreté, ktoré ponukaji uréené
mozné varianty odpovede, otvorené, pontikajuce formulaciu vlastnej odpovede. (Kothari
2004, s. 101) Kombinaciou uzavretych a otvorenych otazok, su otazky polouzavreté, ktoré

pontukaju odpovede ale aj moznost’ doplnit’ vlastni odpoved’. (Kozel 2006, s.169)

Dotaznik je primarnym marketingovym vyskumom a obsahuje kvalitativne a kvantitativne
data. Do kvalitativnych dat patria popisné data geografické, demografické a ekonomické a
taktiez kiipne chovanie zdkaznika, ndkupné a spotrebné tmysly. Do kvantitativnych dat
zarad'ujeme osobnostné charakteristiky ako su napriklad zivotny S$tyl, ndzory, postoje,

motivy ¢i informovanost’. ( Kozel a kol. 2011, s. 56)

Zlozenie otazok, by malo byt  logické a navdzovat’ na seba. Kuada (2012,s. 108)
doporucuje tato Struktiru dotazniku:

1. otazky odpovedajuce na hlavné ciele vyskumu

2. pripadné otazky odpovedajuce na vedlajsie cele vyskumu
3. pripadné otazky na vSeobecny nazor

4. demografické otazky

5. pod’akovanie

6.1.1 Typy otazok podl'a odpovedi

Typ otdzok, ktory ponukneme respondentovi v dotaznikvom Setreni ma vel’ky vplyv na
informa¢nt hodnotu, ktorti dokédzeme z poloZenej otdzky ziskat’ ale taktiez ma vplyv na Cas

dotazovania a spdsob spracovania ziskanych odpovedi. Ak chceme maximalizovat
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informacni hodnotu vyuzivame otvorené otazky, bez variant odpovedi. AvsSak ak
preferujeme rychlost’ zberu dat a jednoduchost’ spracovania dat, vyuzivame uzatvorené

otazky, kde méze byt jedna alebo viac odpovedi na vyber. (Kozel, Mynafova, Svobodova
2011,5.213)

6.1.1.1 Otvorené otazky

Na tieto otazky odpoveda respondent vlastnymi slovami, ide o vol'nti odpoved’, ktord méze

akokol'vek sformulovat’, na zaklade vlastného tsudku.

Vyhodou tychto otdzok je, Ze sa mézeme spytat’ cokol'vek a respondent moze odpoved’ tak
isto, podla seba. Dalsou vyhodou je, zeneovplyvnime respondenta a ziskame odpovede,
ktoré by nas mozno ani nenapadli a st podnetom k zamysleniu nad ur¢itymi faktormi,

znakmi alebo charakteristikami.

Medzi nevyhody otvorenych otdzok patri napriklad zdlhavy zposob zaznamenavania a
vyhodnotenia odpovedi, mald motivacia pri vyplneni, ak vidi Ze musi vypisovat’ a taktiez
hodnota ¢&i zrelost’ a hibka odpovede zavisi na schopnostiach respondenta. (Simova, 2010,

s. 88-89)
6.1.1.2 Uzatvorené otdzky

V takomto type otazok, si musi vybrat’ respondent z predom stanovenych odpovedi a ma
moznost vybrat jednu alebo viac odpovedi. Tieto otazky moézu mat rozne podoby

a mozeme ich rozdelit’ na:

a) dichotometrické/trichotometrické otazky — pontikajii len dve &i tri moznosti a to ANO
alebo NIE, pripadne NEVIEM

b)otazky viacnasobného vyberu - maji na vyber viac ako dve otazky, priCom by mali

mat’ moznost’ INE/OSTATNE (prosim $pecifikujte)

C) stupnice a pomerové §kaly- pouzivame pre zaistenie kvalitativnych dat, ktoré vyjadrujua
pocity, postoje , chovanie a motivy respondentov. Pouzivame pre hodnotenie stupnice,

z ktyrch si respondent vyberie(Simova, 2010, s. 89- 91).
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6.2 SWOT analyza

Je to zakladny nastroj, ktory vyhodnocuje sti¢asny stav z réznych hl'adisk. Tieto hl'adiska
rozdel'ujeme do 4 skupin a to na hl'adisko silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni.
Swot analyza je kombindciou analyzy O-T aS-W. O-T analyza sa zaobera externou
analyzou podniku, atd sa zameriava na vonkajSie prostredie, t0 je hladisko prilezitosti
a ohrozenia. S-W analyza sa zaobera vnatornou analyzou podniku a rozobera vnuatorné
faktory organizacie, ato silnymi a slabymi strankami. Swot analyza sa vykondva pre
posudenie predpokladov podniku, pre uskutocnenie uréitého podnikatel'ského zadmeru

a podstupenie rozboru taktiez aj vonkajsich prilezitosti a obmedzeni uréované trhom.

Swot analyza zoskupuje vnitorné silné a slabé stranky organizacie ¢i podniku a taktiez

jeho prilezitosti a hrozby z vonkajSieho prostredia. Pouziva sa pri rychlom spracovani.

Tato analyza je vychodiskom pre zostavenie stratégie, ktora vznika suhra medzi vonkaj$im

prostredim a internymi dispoziciami podniku. (Redakcia Euroekonom., 2020)

Ako bolo uz spomenuté vyssie, SWOT analyza sa sklada zo 4 hl'adisk ¢i kategorii. Pri

kazdej kategorii si pokladame urcité otazky:

S- strengths — silné stranky

Aké st prednosti podniku a ¢o podnik odliSuje?
Ma podnik ocenenia ¢i certifikaty?

Aké st schopnosti a znalosti zamestnancov?
Co povazuji ini za silné stranky podniku?

W- weaknesses - slabé stranky

Aké st nedostatky a zlozvyky v podniku?

S ¢im ma podnik problém a ¢omu sa vyhyba?
Co vidia ini ako slabé stranky podniku?

O- opportunities — prilezitosti

Aké prilezitosti sa podniku naskytli alebo mézu naskytnat'?
Co je prave v mode na trhu ?

Aké nové technologie moze podnik vyuzit?

Co méze podnik zlepsit a akym sposobom?
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T- threats — hrozby

Ak4 je konkurencia ?

Aka situacia moze dostat’ podnik do problémov?
Co moze ohrozit’ ciele podniku ?

Dokéze sa podnik prispdsobit’ ?

(Redakcia firemnyKouc, 2018)

6.2.1 Analyza vonkajSieho prostredia

Makroprostredie je Cast vonkajSicho prostredia, ktora je vytvorena faktormi, ktoré
vznikaji v medzindrodnom, narodnom a regiondlnom prostredi. Su to faktory, ktoré
Z obecného hladiska posobia na vacsiu Cast’ organizacii priamo, ale na konkrétne vyrobky
¢ sluzby, ktoré su poskytované podnikom zpravidla nepdsobia priamo. (PoSvaf,

Chladkova, 2014, s.39)

Ulohou tejto analyzy je zistit, ¢o sa deje okolo organizacie, a podla tychto zisteni sa
pokusit’ predvidat, ¢o sa moze stat, ako to ovplyvni podnik a jeho existenciu. Dalsou
ulohou je pripravit’ podnik na sucasné a prepokladané zmeny a taktiez ako by mal podnik

na ne reagovat’ a ¢o urobit’. (Posvar,Chladkova, 2014, s.49)
6.2.2 Analyza vnutorného prostredia

MozZnosti podniku ur€uje vnutornd situacia podniku. KI'i¢ovymi prvkami st disponibilné
zdroje podniku portfolio vyrobkov a tiez prostredie v ktorom dany podnik pdsobi. K tejto
analyze sa vyuZiva rada postupov. V tejto praci bude vyuzita vo SWOT analyze podniku.
V tejto Casti analyzy opisujeme silné a slabé stranky podniku. Kvo6li rychlo meniacemu sa
prostrediu, je doleZité tito analyzu opakovat Castejsie. (Stédron, Caslavova, Foret,

Stiftesky, Sima,2018, s.21)

Podla Jakubikovej (2013, s. 94) vnutorné prostredie firmy zahffia kvalitu manazmentu
a zamestnancov, financnu situiciu, vybavenost, umiestnenie, image, stratégiu firmy

a schopnost’ vyrobky ¢i sluzby vytvarat’, inovovat, predavat’ a tak d’ale;j.
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6.3 Benchmarking

Benchmarking je technika na zdokonalovanie organizacie a riadenia podniku, zaloZena na
porovnavani vlastnej organizdcie sinymi konkurennymi organizaciami. Je to medzi
podnikové zrovnavanie, ktorého ucelom je zistitt uroven konkurencieschopnosti
organizacie na suCasnom trhu av oblasti, vktorych je organizacia V porovnavani

s konkuren¢nymi organizaciami zaostava alebo naopak vynika. ( Posvat, Chladkova, 2014,

5. 195)

Dytrt a Bartonickova (2012,5.35) opisuje benchmarking ako ststavny a systematicky
proces, ktory predstavuje kIicovy ndastroj pre prezitie podniku v podmienkach globalnej
konkurencie. Benchmarking mézeme rozdelit’ na interny, v ktorom porovnavanie prebieha

medzi ¢astami organizacie a externy, kde porovndvame firmu s Ostatnymi podnikmi.

Je to metdda zlepSovania uc¢enim sa od druhych. Tato ¢innost’ neustale pokracuje a snazi sa
najst’ najlepsie praktické postupy vo vnutri organizacie s podobnymi funkciami a zmyslom
atak ich dosiahnut aj vo svojom podniku. Pozname Styri typy benchmarkingu:
1)Strategicky benchmarking — zameriava sa na celkové zlepSenie ¢innosti organizacie

a skima dlhodobé¢ stratégie a pristupy;

2)Vykonovy benchmarking — sustred’'uje sa na zistenie postavenia organizacie vzhl'adom

K vykonom;
3)Procesny benchmarking — meria vykonnost’ procesov a ¢innosti vo vnutri organizacie

4)Funk¢ény benchmarking — sluzi pre najdenie sposobov zlepSenia priblizne rovnakych

fukncii. ( Petruaj, 2014, s. 95)
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti bakalarskej prace som zistovala informdcie tykajuce sa sluzieb, pretoze
su neoddeliteI'nou sucastou reStauracnych zariadeni a d’alej sme Specifikovali vlastnosti
sluzieb v cestovnom ruchu. ResStaura¢né zariadenia poskytuje stravovacie sluzby, ktoré su

popisané a kategorizované v druhej kapitole, ktora je zamerana na stravovanie.

Dalsia kapitola rozoberd a opisuje kvalitu sluzieb. Pozname dva pristupy identifikacie
konceptu kvality ato eurdpsky koncept a severoamericky koncept. Pricom Gronross,U.
Lehtinen a J. Lehtinen definovali kvalitu v troch ramcoch: ramec fyzickej kvality, ramec
kvality interakcie a ramec kvality spolo¢nosti. Avsak zadkaznik vnima kvalitu z hl'adiska
technického a funkéného. Stvrta kapitola je zamerana na zékaznika a hovori o tom kto je
zakaznik, rozliSuje vyznam spotrebitel’ a zdkaznik. V podkapitole sa nachadza aj Clenenie
zakaznikov zroznych hladisk, ktoré ndm pomahaji sa zamerat na uréita skupinu
zékaznikov. TaktieZ spokojnost’ je velmi doleZita. Dalsia podkapitola sa zameriava prave
na fiu a vravi, Ze spokojnost’ je subjektivny pojem, a kazdy zékaznik, ma in stupnicu

vnimania, a popisovania toho kedy a ako je spokojny.

Piata kapitola popisuje ndkupné spravanie zdkaznikov a podla ¢oho sa rozhoduju kde,

kedy, ako a preco nakupia alebo vyuziji sluzbu ¢i navstivia ur€ity podnik.

Zaver teoretickej Casti sa venuje analytickym metdédam, ktoré boli pouzité v praktickej
Casti prace. Pouzili sme dotaznik, ktory je primarnym marketingovym vyskumom
a obsahuje ako kvalitativne tak aj kvantitativne data. Dal3ou pouZitou metdédou je Swot
analyza, ktord je zamerana na silné a slabé stranky podniku, ktoré su tvorené na zaklade
vnutorného prostredia podniku a taktiez na hrozby a prileZitosti, ktoré ndm ponutka
vonkajSie prostredie. Tretou vyuzitou metédou je benchmarking, ktory je zaloZeny na
porovnavani vybraného podniku sinymi konkurenénymi podnikmi. Na zaklade toho

porovnania vieme zistit’ irovenl konkurencie a naSho postavenia na trhu.
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1. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Vybrana spolo¢nost je zapisana v obchodnom registri ako spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym so sidlom v NemsSovej. Prevadzka sa nachadza v obci Pruské. Tato obec sa
nachadza v oblasti Bielych Karpat, na brehu rieky Vah a len 4 km od okresného mesta

llava.

Spolo¢nost’ ma 9 predmetov podnikania a to nasledovné:
e Pohostinska ¢innost’ a vyroba hotovych jedal pre vydajne
e Kupa tovaru na ucely jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo
inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod)
e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby
e Ubytovacie sluzby bez poskytovania pohostinskych ¢innosti
e Poskytovanie obsluznych sluzieb pri kultirnych a inych spolocenskych podujati
e Organizovanie Sportovych, kultirnych a inych spolo¢enskych podujati
e Prendjom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zakladnych sluzieb
spojenych s prendjmom
e Prenajom hnutel'nych veci
Spolo¢nost’ je v SK NACE zapisana pod ¢islom 56300 Sluzby pohostinstiev. Momentalne

zamestnava 15 zamestnancov vratane brigadnikov.
8.1 Historia a vyvoj reStaura¢ného zariadenia

Vybrané reStauratné zariadenie vzniklo vroku 2010, kedy majitelka vykonévala
podnikatel'ska ¢innost’. V roku 2018 bola podnikatel’ska ¢innost’ zmenena na spolo¢nost’

S ruenim obmedzenym.

Podnik bol otvoreny V priestoroch, kde predtam sidlilo iné reStauracné zariadenie. Zmeny
a rekonstrukcie prebehli len na toaletach a ostatné priestory dostaki nové omal'ovanie
a zariadenie. Barovy pult so skrinkami zostako povodné drevené. V druhom Stvrtroku
vroku 2020 prebehla rekonstrukcia kuchyne, ktora sa zvicSila prebiranim priecky
a vytvorenia vychodu z kuchyne, aby kuchdri pocas svojej prestavky, nemuseli prechadzat’

cez reStauraciu.
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V tomto podniku zo zaciatku poskytovali poddvanie jedal a napojov na objednavku, po
Case pridali rozvoz jedal. Dalsej etape Zivota restauracia zadala poskytovat’ priestory na
oslavy, firemné vecierky a iné s moznostou poskytunutia obCerstvenia. Po nejakej dobe
zacal podnik ponukat’ ak cateringové sluzby s obsluhou alebo bez obsluhy. V blizkej dobe

chce tato spolo¢nost’ rozsirit’ svoje priestory o ubytovanie.
8.2 Poskytované sluzby a produkty zariadenia

Vybrané reStauracné zariadenie ponuka reStauracné sluzby, ako je poskytovanie jedal
a napojov, poskytovanie priestorov na oslavy posedenia a iné. Podnik taktiez poskytuje
cateringové sluzby, ktoré zahfiiaji pripravu jedal, obsluhu a taktiez vyzdobu a priprava

priestorov, kde sa catering poskytuje.

Produkty, ktoré reStauracné zariadenie poskytuje su alkoholické a nealkoholické napoje,
teplé napoje. Z alkoholickych napojov mézeme vyzdvihnut' vina, ktoré st talianské ale
taktiez aj slovenské, pretoze podnik sa snazi podporovat’ slovenskych vyrobcov. Z jedal je
to pizza, na vyber je viac ako 30 druhov, predjedld, jedla na objednavku a cestoviny sa
nachadzaji v jeddlnom listku. Dalej si to hotové jedla, ktoré su ponikané v ramci
obedového menu od 11:00 do 14:00 alebo do vypredania a su vel'mi ziadané aj vd’aka
umiestneniu zariadenia priamo za autobusovou zastavkou. Taktiez su v ponuke pochutiny

ako napriklad lizanky, chrumky, arasidy, lupienky a iné podl'a aktualnej ponuky.

Restauracné zariadenie sa sklad4 z hlavnej reStauracie, dvoch salonikov a terasy s detskym
thriskom. Vo vSetkych Castiach, si zdkaznik mdze prenajat’ stoly, pripadne celti miestnost’
V interiéry. Kapacity prvého salonika je priblizne 16 osob, a kapacita druhého salonika je
priblizne 32 os6b. Obe miestnosti si zakaznici vedia prenajat’, a to S poskytnutim stravy,
zékladnych napojov, obsluhy a vyzdoby, ktora je v ramci ceny. V cene za osobu , podla
aktudlneho cennika, je zahrnuta polievka, hlavné jedlo, kava/Caj, jeden nealkoholicky
napoj, a podla Zelani aj druhy chod. Vsetko zavisi od poziadaviek zakaznika. V tomto
pripade zdkaznik plati za prendjom az od po uzatvoreni prevadzkovej doby, podla
aktualneho cennika. Ak si zédkaznik prenajme miestnost’ bez jedal a napojov a prinesie si
vlastné obcerstvenie, plati za prenajom 20 € za kazdl stravent hodinu. Hlavnu reStauraciu

je mozné prenajat’ len s poskytnutim vsetkych sluzieb, ktoré boli spomenuté uz vyssie.

Poskytovanie cateringovych sluzieb sluzi pre zakaznikov, ktori majii vacsi pocet hosti

a nezmestili by sa kapacitne do priestorov reStauracie. Vécsinou su tieto sluzby vyuZzivané
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pri svadbach, jubiledich akaroch. Pri svadbach, obsluha poskytuje aj uvitanie
mladomanzelov, ktoré zahffia rozbitie taniera a pripitok. AvSak zdkaznik nemusi vyuzit
plné sluzby, ale len napriklad poskytnutie jedla pripadne s obsluhou. Ostatné si zakaznik

zabezpeci sam.

Pocas letnych mesiacov, podnik ponuka aj vikendové grilovanie na terase a pocas celého

roku vikendovi ponuku jedal.

Restauracné zariadenie poskytuje aj stravovanie pre Sportovcov a ucinkujucich, pocas
letnych Sportovych a kultrnych podujati v obci, ktoré pozostiva z rezervécie stolov na
urcité hodiny a pocéty osob. Tato sluzba poskytuje jednotné menu pre cely tim pripadne

rodicov ¢i ¢lenov rodiny hracov alebo ucinkujucich.

V reStauracii sa da uplatnit 5% zlava, ak je zdkaznik drZitelom karty VrSatec.
V ponuke st taktiez aj poukdzky v hodnote, ktoru si stanovy zdkaznik a pocas viano¢ného

obdobia, dostavaju verni zadkaznici poukazku na pizzu zdarma.

Celoro¢ne ku kazdej pizze dostanete za jednu pizzu jednu nélepku a pri nazbierani
desiatich nalepiek, ziskate jedendstu pizzu zdarma. Plati to aj pri kape desiatich pizz

Vv jednej objednavke, kde mate jedenastu pizzu zdarma.
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9 ANALYZA SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV V SLEDOVANOM
OBDOBI

Tato kapitola sa bude venovat analyze spokojnosti zakaznikov, vo vybranom restauraénom
zariadeni, v sledovanom obdobi. Doposial’ sa zamestnanci sice vzdy po poskytnuti sluzby
pytali zdkaznikov na spokojnost’ so sluzbami, no tieto data st vel'mi vSeobecné a nedavali
majitelom prevadzky podklad pre =zlepSenie. Data, ktoré su potrebné ku
komplexnej analyze spokojnosti boli ziskané dotaznikovym Setrenim prostrednictvom
socialnych sieti alebo priamo pocas navstevy reStauracného zariadenia. Dotaznik bol
k dispozicii od zaCiatku januara do konca marca roku 2020. Dotaznik vyplnilo 81

respondentov.

V dalsich kapitolach budu rozobraté podrobnejsie otazky a vyhodnotené data.
9.1 Otazky a ciele prieskumu

Hlavnym cielom tejto prace bolo zistenie spokojnosti zadkaznikov vo vybranom
reStauracnom zariadeni a na zdklade zisteni navrhnit moznosti pre zvySenie ich
spokojnosti. Tento ciel’ je vel'mi obsiahly, a preto ho bolo potrebné blizsie $pecifikovat’ a

to za pomoci vyskumnych otazok, ktoré¢ pomozu dosiahnut’ hlavného ciel’a prieskumu.
Ciel’ vyskumu:

Zistit', ¢i su zakaznici spokojni S poskytovanymi sluzbami ¢i produktmi, aako sa

zakaznikom paci prostredie.

Otazky vyskumu:

Preco l'udia navstevuji vybrané reStauracné zariadenie?

Su zakaznici spokojni s reStauraénym zariadenim a jeho sluzbami?
Ako zakaznici hodnotia kvalitu surovin a jedla?

Co by zakaznici zmenili?
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Po stanoveni otdzok vyskumu boli vytvorené d’alSie otdzky, ktoré blizsie Specifikuju

otazky dotazniku.
9.2 Subor prieskumu

Subor prieskumu sa skladd zo zdkaznikov, ktory sa priamo nachadzali v reStauracnom
zariadeni ale aj zakaznikov, ktory vyplnili dotaznik z pohodlia svojho domova a
navstevuju vybrané reStauracné zariadenie. Dotaznikové Setrenie bolo urcené pre I'udi od
15 rokov. Zakaznik samozrejme musel asponi jeden krat navstivit dané reStauracné

zariadenie.

Dotaznikové Setrenie bolo vyplnované elektronickou formou prostrednictvom tabletu,
ktory obsluha rozdavala po konzumacii jedla a to pocas celého dna alebo z pohodlia

domova.
9.3 Zahajenie marketingového prieskumu

V tejto kapitole je uvedenie zahajenia marketingového prieskumu a snim spojeny
harmonogram priebehu prieskumu. Ten hovori o c¢asovom rozvrhu, ktory sa tyka
prieskumu, aké tkony boli vykonané a aky ¢as bol potrebny na spracovanie. PodrobnejSie

informacie ukazuje nasledovna tabul’ka.

Tabul’ka 2 Informacie o dotaznikovom S$etreni

Datum Cinnost’

10.12. - 29. 12. 2019 Tvorba dotazniku

1.1. - 31.3. 2020 Zber dat

1.4.-20. 4. 2020 Spracovanie a analyza dat

Zdroj: vlastné spracovanie

9.4 Ziskavanie dat

Tento prieskum bol vykonany na zaklade kvantitativneho prieskumu a to vo forme
dotaznikového Setrenia, ktoré bolo zdkaznikom poskytované po jedle a taktieZ na

internetovej stranke podniku a na profiloch zamestnancov na socialnej sieti.
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9.4.1 Dotaznikové Setrenie

Zber dat prostrednictvom metddy dotaznikového Setrenia bolo vybrané z dévodu rychleho
zberu potrebnych dat a taktiez z dovodu nendrocného spracovania, ktoré nam ulahcuju
dotaznikové servery. Otazky v dotazniku boli zvolené po stanoveni cielov a vyskumnych
otazok. Pred rozoslanim a poskytnutim dotazniku zékaznikom, sme s majitel’kou
prekonzultovali otazky a ¢i je vSetko podla jej predstav alebo nema nejaké pripomienky

alebo by nieco doplnila. Cely dotaznik je dostupny v Prilohe ¢.1.

Ako uz bolo zmienené v predchadzajucej kapitole, dotaznik bol rozdavany obsluhou po
jedle, pocas celého dna a taktiez boli k dispozicii na internetovej stranke a na socialnej
sieti. Zakaznici mali dostatok ¢asu na vyplnenie a mohli sa rozhodntt’ ¢i dotaznik vyplnia
alebo nie. Zakaznici, ktori dostali dotaznik v reStauracii boli informovany, Ze dotaznik je
anonymny a ak nemaju chut o vyplnenie v dany ¢as, mézu ho vyplnit' aj doma cez

internet.
9.5 Analyza a vyhodnotenie vystupnych dait

Tato kapitola sa venuje analyze a vyhodnoteniu vysledkov ziskanych z dotaznikového
Setrenia. Ziskané data, boli riadne spracované do grafov a slovnych hodnoteni od
zakaznikov. Dotaznik sa skladal z 13 otazok, presnejSie z 11 uzatvorenych a 2 otvorenych,
Vv ktorych zakaznici mohli vyjadarit’ svoj nazor. Dotaznik bol k dispozicii od 1. januara do

13. februara. Dotaznik vyplnilo 81 respondentov.

V d’alSej podkapitole su vyhodnotené otazky jednotlivo a ku kazdej otazke je pripojeny

komentar.
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9.5.1 Charakteristika vzorky respondentov

1. AKY je vés vek?

1. Aky je vas vek?

81 odpovedi
®15-22
® 23-30
®31-45
® 46 aviac
Obrazok 1: Graf veku respondentov Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu mozeme vidiet, Ze reStaurdciu navstevuju zdkaznici vSetkych vekovych
kategérii. Najviac vSak zdkaznici v rozmedzi 31-45 ¢o méZeme predpokladat, Ze st
rodiny s det'mi. Tieto informacie potvrdila aj obsluha. NajmenSou ¢ast'ou navstevnikov
st mlady l'udia, pravdepodobne Studenti. Tuto kategdriu by resStauracia mala zaujat, a

prilakat’ ich.
2. Aké je vaSe pohlavie?

12. Ake je vase pohlavie?

81 odpovedi

® Zena
® Muz

Obrézok 2: Graf muz/zena Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ukazuje Ze do restauracie chodia muzi aj Zeny, no dotaznik vacSinou vyplnovali
vacsinou zeny. Dovodov moze byt mnoho, no jeden z nich moze byt ten, ze ak rodina

s det'mi navstivila reStaurdciu, dotaznik vyplnila len Zena za celu rodinu.

3. AKa je vaSa momentalna situacia?

13. Aka je vasa momentalna situacia?

81 odpovedi
@ Student/ka
@ Zamestnany/a
Nezamestnany/a
@ Dochodcalkyiia
Obrazok 3: Graf situacie respondentov Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke, sme chceli zistit', ktord skupina l'udi najviac navstevuje tento podnik.
Predpoklad, Ze su to zamestnany l'udia sa naplnil, ¢o bolo prekvapujuce, Ze druhou
najvacSou navstevujicou skupinou su Studenti. Velmi maly rozdiel je medzi
nezamestnanymi a dochodcami. Je vyborné, ze reStauraciu navstevuji vsetky skupiny

l'udi, a Ze podnik vie vyhoviet’ vSetkym.
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9.5.2 Vyhodnotenie dotazniku podl’a jednotlivych otazok

1. Na zaklade ¢oho ste navstivili nasu reStauraciu?

1. Na zaklade ¢oho ste navstivili nasu restauraciu?
81 odpovedi
Osobna skisenost' s

predchadzajucimi nav. ..
Odporucenie od znamych

55 (67,9 %)

Weboveé stranky

Impulzivna navsteva 10 (12,3 %)
Recenzie na internete(—0 (0 %)
Pracovala som tam 1(1,2 %)

Je to v obci 1(1,2 %)

15l sme z Vriatca a bolo to po

o
ceste 1(1,2%)

Obrazok 4: Graf dovodu navstevy Zdroj: vlastné spracovnie

Graf, vktorom su odpovede na polozeni otazku, hovori , ze najviac respondentov
navstivilo reStauraciu na zaklade osobnej skusenosti. Druhou najcastejsou odpoved’ou je
odporucenie od zndmych. Takéto Sirenie dobrych sprav a informacii je ovela
plnohodnotnejsie ako cokol'vek iné. Mozeme povedat ze Ustna reklama je najlepSia
reklama. Co je vel'mi $okujlice, Ze ani jeden respondent nenavstivil restauraciu na zéklade
webovych stranok alebo recenzii na internete, pretoZe dneSna doba internetu pohltila svet,
a l'udia hl'adaju to najlepsie cez internet. Ako mozeme vidiet’, jeden respondent pracovali
V restauracii, jeden navstivil reStauraciu na zaklade toho, ze sa nachadza v obci a jeden,

pretoze Siel pradepodobne z vyletu z blizkeho Vrsatca.
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2. Ako ¢asto navStevujete nasu reStauraciu?

2. Ako casto navstevujete nasu restauraciu?

81 odpovedi

Som tu prvy krat

Denne

1 - 3 krét tyzdenne 14 (17,3 %)

3 - 5 krat mesacne —22 (27,2 %)

Nepravidelne 38 (46,9 %)
0 10 20 30 40
Obrazok 5: Graf Cetnosti navstevy restauracie Zdroj: vlastné spracovnie

Aj druhd otdzka poskytla respondentom moznost’ vyberu. Az skoro 47 % respondentov
navstevuje reStauraciu nepravidelne. Druhym intervalom je 3 -5 krat mesacné, o mozeme
vyhodnotit’, Ze tito zékaznici pridu asponi jeden krat do tyzdna. Skoro jedna Sestina
zakaznikov navStevuje reStaurdciu 1 - 3 krat tyZdenne a o tychto zékaznikoch spolu so
zakaznikmi, ktory navstevuju reStaurdciu denne, mdézeme povedat, ze su pravidelny
zakaznici, ktory vytvaraju zisk podniku. Podl'a zamestnancov, s ktorymi sme sa stretli, a
zdiel'ali sme vyhodnotené data povedali, Ze mnoho pravidelnych navstevnikov, st pocas

obedov robotnici, ktori nie st ochotni vypiiat’ dotaznik.
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3. Ohodnot’te kvalitu jedla/pizze

3. Ohodnotte kvalitu jedla/pizze.

LELLL

Chut surovin Cerstvost surovin Vzhlad jedla/pizze  Cas pripravy jedla/pizze MoZnost ndhrady
suroviny

Obrazok 6: Graf hodnotenia kvality Zdroj: vlastné spracovnie

1 2 3 M4
40
20 II
0 —

MoZnost bezlepkovej varianty Velkost porcie  MoZnost polovi¢nej gramaze

Obrazok 7: Graf hodnotenia kvality Zdroj: vlastné spracovnie

Pri tejto otazke respondenti mali pri moznosti oznacenia kvality Skaly 1.- vyhovuje, 2.-
viac vyhovuje ako nevyhovuje, 3.- viac nevyhovuje ako vyhovuje, 4- nevyhovuje. Zvisla
Skala oznacuje pocet respondentov. AKo grafy ukazuju, zakaznici st vo vac¢Sine moznosti
spokojni, a kritéria spifiaju ich o¢akavania. Zakaznikom najviac vyhovuje chut'ou surovin,
cerstvost'ou surovin a Vv neposlednom rade moznost’ bezlepkovej varianty. Pri ostatnych
moznostiach je to priblizne vyrovnané. Vac¢Sina respondentov oznacilo pri vSetkych
odpovediach véc¢sinou moznost’ vyhovuje alebo viac vyhovuje ako nevyhovuje, az pri

moznosti polovi¢nej graméze, je vel'a 'udi nespokojnych.
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4. Ako dlho ste ¢akali na jedlo/pizzu?

4. Ako dlho ste ¢akali na objednavku?

81 odpovedi
@ Menej neZ 15 minat
® 16 - 30 minat
31 - 60 minat
® 61 a viac minut
Obrézok 8: Graf doby ¢akania Zdroj: vlastné spracovanie

Velké plus pre restauraciu je ¢as pripravy jedla a pizze. Najviac respondentov ¢akalo na
svoje jedlo ¢i pizzu 16 -30 minut’, ¢o je klasicky ¢as na pripravu, pricom pri niektorych
jedlach, je tento ¢as vys$si. Tieto jedla si vSak pravdepodobne objednali zakaznici, ktori
oznacili moznost’ 31 -60 minut a je ich len necelych 10 %. Tato dlhsia ¢akacia doba, mohla
byt sposobend aj viacSim poctom navstevnikov vo vecernych hodinach alebo viacsou
skupinou zékaznikov. Jedna tretina zdkaznikov, si vychutnala svoje jedno za kratky a to do
15 minat, tento Cas je totozny s ¢asom pripravy niekol’kych pizz objednanych na jednom ¢i

dvoch stoloch.

5. V pripade, Ze ste dlhSie ¢akali na objednavku, oboznamila Vas s tym obsluha?

5.V pripade, ze ste dlhsie ¢akali na objednavku, oboznamila Vas s tym obsluha?

® Ano
@ Nie

Obrazok 9: Graf upozrnenia na dlhsie ¢akanie Zdroj: vlastné spracovanie
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Na grafe je vidiet, ze vacSina respondentov bolo upozornenych na dlhsi ¢as pripravy. Pri
menSom pocte respondentov, ktori neboli upozorneni, mohla nastat’ situdcia opisana
vysSie, Ze na prevadzke bolo viac zakaznikov naraz, a objedndvok bolo viac a boli
roznorodé. V takejto situacii, si obsluha nemusela uvedomit’, ze Cas sa prediiil, alebo

mohlo nastat’ nedorozumenie, ¢i nezaregistrovanie objednavky od kolegyne.
6. Boli ste spokojny so sluzbami reStauracie? Ohodnot’te jednotlivé kritéria.

6. Boli ste spokojny so sluzbami restauracie? Ohodnotte jednotlive kritéria.

' .2 3 N4 EES
60
40
20
0 — |

Dostatocna odbornost obsluhy Prijemné chovanie obsluhy Rychlost obsluhy Dostatocné reakcie na dotazy
Obrazok 10: Graf spokojnosti so sluzbami Zdroj: vlastné spracovanie
T 2 3 EN4 ENS

60
40
20

0 — _— N

Dostato¢nnd upravenost obsluhy Prijemné prostredie Cistota restauracie Véfia v redtauracii

Obrazok 11: Graf spokojnosti so sluzbami Zdroj: vlastné spracovanie
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| B Il 2 3 N4 S
Clstota socialnych zariadeni Dost parkovacich miest Dobry vstup do reStauracie Dostatotny \ryber]edal Dostato¢ny vyber napojov
Obrazok 12: Graf poskytnutych sluzbieb Zdroj: vlastné spracovanie

Aj pri tejto otazke mali respondenti ohodnotit’ jednotlivé kritéria, ktoré boli spojené so
spokojnostou. Mali na moznost’ zakliknit’ moznosti: 1-ano, 2-skor ano, 3- priemer, 4-skor
nie, 5-nie. Vacsinou prevladali vel'mi spokojné odpovede. Pri dokladnej analyze, sme
zistili Ze dvaja respondenti boli vel'mi nespokojni pri vSetkych kritériach a taktiez aj pri
predoslych a nasledujucich otdzkach. Grafy nam ukazuju, Ze zakaznici su spokojni
sluzbami reStauracie vo vacSine kritériach, no v kritériu vona v reStauracii, dost’
parkovacich miest a dobry vstup do reStauracie, zdkaznici vyjadrili zna¢ni nespokojnost’

alebo mensiu nespokojnost’. No stale prevladaju spokojni zakaznici.

7. Boli ste spokojny s poskytnutou sluzbou?

7. Boli ste spokojny s poskytnutou sluzbou?

81 odpovedi

61 (75,3 %)

Skér ano

Skér nie 1(12%)

Nie (uvedte pre€o do iné) 0 (0 %)

Obrazok 13: Graf spokojnosti Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otazke vidime, Ze v grafe je vySinova odpoved’ ano alebo skor ano. Odpoved’ skor
ano vyjadruje menSie zavahanie pri nejakej Casti sluzby, no stale zékaznici zostavaju
spokojni. Len jeden respondent vyjadril svoju nespokojnost, ktort popisal v nasledovnej

otazke.
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8. Co ste otakavali od poskytnutej sluzby?

Na tuto otvorenu otazku odpovedali respondenti rdzne. Najcastejsia odpoved bola, ze
Cakali dobré jedlo, dobre sa najest’, zahnat’ hlad a vel'a odpovedi spojenych s jedlom.

Dalsie odpovede zneli nasledovne:
e Kvalitu
e Prijemné prostredie a rychla obsluha, ¢o vzdy splni o¢akavania
e Pokojne si posediet’ pri dobrom jedle
e Mily a profesionélny personal
e Odbornost’
e Rychlost, slusnost’, prijemné vystupovanie, slusné jedlo
9. Co by ste zmenili na poskytnutej sluZbe, obsluhe, jedle, prostredi a tak d’alej?

Aj V tejto otazke, mohli respondenti vyjadrit svoj nazor, nespokojnost, navrh,
dotaz. Predoslé otazky ukazali, Ze zakaznici st vo vaéSine spokojni a preto vel'a
odpovedi bolo, ze by nezmenili ni¢. Zopar zakaznikov sa zhodlo, Ze vzhlad pizze
by mal byt jednotny, podavanie néapojov a jeddl by mohlo byt podévané
modernejSie a taktiez kvalita mésa a syrov. Zakaznici vo velkej miere odporucaji
zmenu a modernizaciu zariadenia a hlavne odvetravanie reStauracie z dovodu
napéachnutia jedlom, a €asto neprijemnym zapachom zo vSetkého jedla. Jednou
Z casto spominanych odpovedi bol bezbariérovy pristup, ktory chyba, ked’ze vstup
do reStauracie je po prekonani troch schodov a taktiez moznost’ polovi¢nej porcie,

ktora nie je v ponuke a nie je ani mozna.
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10. Odporudili by ste nasu reStauraciu svojim znamym, blizkym ¢i rodine?

10. Odporucili by ste nasu restauraciu svojim znamym, blizkym ¢&i rodine?

81 odpovedi

Ano 65 (80,2 %)
Skér éno 15 (18,5 %)
skornic -2 (25 %)
Nie (uvedte prefo do iné) 0 (0 %)
0 20 40 60 80
Obrézok 14: Graf odporucenia Zdroj: vlastné spracovanie

Ako uz bolo spominané, najlepSia reklama je ustna reklama a tak je to aj v tomto
pripade. Ak zdkaznik odporuci nieco svojmu blizkemu, znamemu, ten si danu vec kupi
alebo ju navstivi. Ked’ze vicsina by odporucila restauraciu, je to pre podnik vel'mi
dobré a prospesné. Opét len dvaja respondenti neboli spokojni. Po skiimani, sme zistili,

Ze to boli ti, ktori boli spominani uz vyssie.
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10 BENCHMARKING

Tato Cast’ praktickej Casti je zamerand na porovnanie najbliz§ich reStauracnych zariadeni,
a zariadeni, ktoré poskytuju priblizne rovnaké sluzby v obci av blizkom okoli. Nase
vybrané reStauracné zariadenie (VRZ) je porovnavané s podnikom MAXI eat&drink
pizza (MADP), Restauracia Furman (RF), Hostinec u Garaja (HG) a CAFE BAR &
PIZZERIA La Torre (CBPLT).

MAXI eat&drink pizza

Podnik sa nachadza v centre obce Pruské a disponuje s malou terasou. Poskytuje
stravovanie aj zdbavu formou bowlingu. Produkty, ktoré podnik poskytuje st cestoviny,
pizza, kebab, Salaty a hamburger. K tymto jedlam ponuka alkoholicke a nealkoholické

napoje. Nachadza sa cez cestu oproti ndSmu vybranému zariadeniu.
ReStauracia Furman

Podnik sa taktiez nachadza v centre obce Pruské, no stravovacie sluzby poskytuje len
formou denného menu. Inak funguje ako pohostinstvo. Pychou podniku je velka drevena

zastreSena terasa. Aj tento podnik sa nachdza kusok od naSho zariadenia.
Hostinec u Garaja

Aj treti podnik sa nachadza priamo v obci, ale na krizovatke, ktora spaja tri cesty.
Disponuje s velkou zahradou s terasou a detskym ihriskom. Pontka domacu kuchynu

V rodinnom prostredi.
CAFE BAR & PIZZERIAia La Torre

Restauracné zariadenie ako jediné z porovnavanych zariadeni sa nachdaza v blizkom
okresom meste llava v centre mesta. Hlavnym pontkanym produktom je pizza. Tento

jediny podnik sa sklada z dvoch poschodi.
Zamerala som sa hlavne na :
1) Moznost’ sedenia na terase

2) Detské ihrisko
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3) Vybavenie a modernizacia zariadenia

4) Poloha zariadenia

5) MozZnost’ bezbariérového pristupu

6) Moznost’ prenajimania priestorov

7) Parkovacie miesta pre podnik

8) Propagacia cez webové stranky a socialne siet’e
Hodnotenie porovnavacej tabulky:
1 — Najlepsi
4 — Najhorsi
Predpokladam, Ze vaha vSetkych kriterii je rovnaka.
Tabul’ka 3 Hodnotenie kritérii a porovnanie s ostatnymi podnikmi

VRZ MADP RF HG CBPLT

Sedenie na terase 1 2 1 1 1
Detské ihrisko 3 4 4 1 4
Vybavenie/modernizacia 3 1 4 2 2
Poloha zariadenia 1 1 1 3 1
Bezbarierovy vstup 4 1 4 1 1
Prenajimanie priestorov 1 4 4 4 4
Parkovacie miesta 4 4 4 4 3
Propagacia 3 1 4 1 3
SPOLU: 20 18 26 17 19

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vykonaného porovnania vyplyva, Ze najvdac¢Sou konkurenciou pre vybrané reStauracné

zariadenie je Hostinec Garaj a nasledne za nim, MAXI eat&drink pizza a CAFE BAR

Pizzeria La Tore.
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V porovnani na zaklade benchmarkingu nasSe zariadenie vynikd najméd v poskytovani
prenajatia priestorov, ¢o ostatné zariadenia vobec nemaji. Velka vyhodu maju 4
zariadenia a to v polohe zariadenia a to priamo na namesti. Tri sa nachadzaja v obci Pruské
ajedno v meste Ilava. NaSe vybramé zariadenie ma eSte vacSiu vyhodu, pretoze stoji
priamo za autobusovou zastavkou. VSetky porovnavané zariadenia majii moznost’ sedenia
na terase. Rozdiely su len vo velkosti terasy, kvoli umiestneniu budovy, v ktorej sa
nachadzaju. V hodnoteni ndsho zariadenia prevlada ¢islo 3, ¢o znamena, Ze zadanym
kritériam naSe zariadenie moc nevyhovuje. Konkrétne detské ihrisko je v zlom stave
a pozostava len z hupaciek a domceku so Smyklavkou. AvsSak jediné zariadenie, ktoré
modze konkurovat ihriskom je Hostinec u Garaja. Vybavenie a modernizacia zariadenia je
v zlom stave a to konkrétne stary barovy pult a starSie a pokazené stoly a stolicky. Medzi
slabé stranky patri aj propagacia nasho zariadenia. Na webovych strankach sa nachadza len
denné menu a jedalny listok. Tak isto aj na socialnej sieti, bez prispevkov na vikendové
akcie, fotiek novych &i stalych jedal alebo pizze. Co napriklad maly hostinec u Garaja ma
vysokl mieru propagacie na socialnej sieti. Najhor$ie hodnotenie pre nase zariadenie je pri
kritériach bezbarierového vstupu amoZnosti parkovacich miest. Co sa tyka
bezbarierovosti, je to problém aj pri vstupe do ResStauracie Furman, do ktorej treba vojst’
tiez po schodoch. V naSom zariadeni je vyhoda, ze len po troch, u konkurencie je to viac
schodov. Problém s parkovanim je pri vSetkych podnikoch. Pretoze sa Styri zariadenia
z piatich nachadzajii na namesti, vSetkym prindlezi verejné parkovisko, kde v urcitych
dnoch a hodinach, je vel'mi obtiazne zaparkovat’ a Hostinec u Garaja sa nachadza na

krizovatke, kde sa nedé4 zaparkovat’ a svoje parkovisko hostinec nema.
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11 SWOT ANALYZA PODNIKU

Tato analyza vznikla na zaklade osobnych skusenosti v podniku a na zaklade vysledkov

benchmarkingu, ktory bol vykonany v predchédzajucej kapitole.

Tabulka 4 SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Centrum obce e Slaba komunikacia cez socidlne
e Kovalitna reStauracia siéte a webové stranky
e Posedenie na terase e Slab¢ vikendové ponuky
e Pripojenie na internet zdarma e Malo parkovacich miest patriacich
e Ponuka cateringovych sluzieb k zariadeniu
e Prenijom priestorov e Bezbarierovy pristup
e Organizécia posedeni e Starsie detské ihrisko
e Akciovy letak na pizzu e Zastarané zariadenie baru

e Jedalny listok vanglickom a
nemeckom jazyku

e Pfijemny personal

e Autobusova zastavka pri reStauracii

e Rozvoz jedal

PRILEZITOSTI HROZBY

e Rast nezamestnanosti
e Kultarne akcie obce Pruské o
e ZvySovanie cien potravin
e Poskytovanie = obcCerstvenia  na .
e ZvySovanie dani
Sportovych podujatiach
e Fluktuicia zamestnancov
e Zvidite'nenie podniku za pomoci
e Naroky na zvySenie kvality sluzieb
propagacie v novinach prilahlych
. e Epidémiou spdsobeny pokles trzieb
miest
o e Konkurencia priamo oproti
e ZvySujuci sa pocCet obyvatelov v

obci

Zdroj: Vlastné spracovanie
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11.1 Silné stranky

Medzi najsilnejsie stranky podniku patri poloha priamo v centre na namesti obce, kde sa
nachadza aj autobusova zastavka. V obci Pruské je to jedina reStauracia s ponukou pizze a
rozvozom jedal. S ponukou pizze suvisi aj akciovy letdk na pizzu, do ktorého sa zbieraju
nalepky a pri nazbierani desiatich nalepiek, zakaznik dostane pizzu zdarma. To znamena aj
pri ndkupe desiatich pizz na jednu objednavku, zakaznik ziska 11 pizzu zdarma.
Restauracia ponuka prenajom priestorov pre firemné akcie, kurzy, Skolenia a iné akcie.
TaktieZz poskytuje organizaciu rodinnych osldv a posedeni. Pocas letnych mesiacov je
otvorena letna terasa, ktora je otvorena aj pocas zimy pre faj¢iarov. Ponuka cateringovych
sluzieb je velmi ozubenou sluzbou a to zddvodu organizovania oslav vo vicsich
priestoroch s vac¢sou kapacitou. Tato sluzbu l'udia vyuzivaji s dovodu dobrej kvality jedla
a sluzieb. Restauracia ma pripravené jedalne listky v anglickom a nemeckom jazyku,
pretoze V obci ziju aj obcania inych narodnosti a pocas $portovych a kultirnych podujati
sem prichadzaji cudzinci, ktori uvitaju ponuku vo svojom ¢i anglickom alebo nemeckom

jazyku.
11.2 Slabé stranky

Slabou strankou, ktord ovplyviiuje navstevnikov je slaba komunikécia cez socialne siete,
slaba propagacia, mélo prispevkov s fotkami jedal ¢ informovanie o akciach. DalSou

slabou strankou je ponuka vikendovych ponuk alebo akcii, ktoré maja prilakat’ zdkaznikov.

Restauracia nema Ziadne parkovacie miesto, ktoré realne patri k podniku a je urcené pre
zakaznikov. Parkovat' je mozné na parkovisku, ktoré vybodovalo mesto. Vchod do
reStauracie je hned’ po prekonani troch schodikov bez mozZnosti bezbariérového pristupu a
teda je vel'mi tazké vojst’ s ko¢ikom alebo pre I'udi s pohybovym obmedzenim. Terasa, na
ktorej pocas letnych mesiacov zakaznici travia vacSinu €asu sa nachadza aj detské ihrisko,
ktoré je starSie a zaCina byt nebezpecné. Restauracia je zamerana taktieZ na rodiny s det'mi
a toto ihrisko ohrozuje ich navstevnost’. Priamo pri vstupe do restaurdcie zédkaznikov prvy

pohl'ad padne na bar, ktory je uz starsi so znamkami opotrebenia a vytvara to zly dojem.
11.3 Prilezitosti

Najvédcsou prilezitostou su urCite kultirne podujatia, ktorych sa zGcastiiuju l'udia zo

vietkych kutov Slovenska a blizkej Ceskej republiky. Obec organizuje rozne $portové
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akcie, kde podnik méze poskytovat’ cateringové sluzby. Okolité mestd a obce maji svoje
tlaCoviny, v ktorych resStaurdcia moze uverejnit’ reklamu, akciu alebo inti informéciu na
prilakanie zdkaznikov. DalSou vyznamnou prileZitostou je zvysujuci sa poéet obyvatelov.
Ludia z velkych miest vyhl'adavaju samotu alebo obce, kde je dobré socialne vybavenie no

pokoj. A toto je vel'ka prilezitost’ pre reStauraciu zvysit’ svoje trzby.
11.4 Hrozby

Medzi najviacSie hrozby urCite patri rast nezamestnanosti, fluktudcia alebo strata
zamestnancov. VSetky tieto hrozby mozu ovplyvnit’ chod restauracie a viest’ az k iplnému
zaniku. Moznym zvySovanim cien potravin a dani sa zvySia aj ceny sa poskytovanie
sluzieb a produktov a zdkaznici mozu stratit’ zdujem o tieto sluzby a produkty. Velkou
hrozbou je prichod epidémie ako je napriklad epidémia sposobenda COVID 19. Politické
rozhodnutia vlady, ovplyvnili navstevnost” a rozsah poskytovanych sluzieb, ¢o ovplyvni
vysku trzieb. Jednym obmedzenim je vyhlasenie nudzového stavu a Snim spojené
poskytovanie stravovacich sluzieb len s dovozom alebo vydajom cez okienko so sebou a to

podla 227/2002 Z.z. G¢inna od 29.12.2020

Jednou z vel'mi vaznych hrozieb, je aj konkurencia, ktora poskytuje stravovacie sluzby
rovnakého ale aj in¢ho typu. Takyto podnik sa nachadza oproti cez cestu. Ide o podnik,
ktory poskytuje stravovanie rychleho obcerstvenia a ich novou sluzbou je aj priprava pizze,
ktoru poskytuje aj vybrané reStauraéné zariadenia. Konkurencia poskytuje aj sluzbu zahrat’
si bowling. Této sluzba laka mladSiu generaciu, o ktort na§ vybrany podnik moéze prist.
Konkurenény podnik, mdze velmi ovplyvnit' cenu pontikanych produktov. Co sa tyka
dodavatelov a kvality surovin pouZzivanych pri priprave, je to hrozba pre stratu zdkaznikov,
pretoZe ak aj cena bude niZ$ia, ale suroviny nebudu chutné, zakaznik si radSej zaplati viac

za lepSiu chut’.
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12 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Dotaznikové Setrenie sltzilo na zistenie spokojnosti zakaznikov vo vybranom
reStaura¢nom zariadeni, ktoré sa nachadza v obci Pruské v okrese Ilava. Chceli sme zistit’,
¢i su zakaznici spokojni s kvalitou jedal, surovin, s obsluhou ¢i zariadenim priestorov a ¢o
by zmenili. Dotaznik, bol poskytovani vSetkym po konzumacii jedla pocas celého dia

a taktiez na socialnej sieti pocas troch mesiacov.

Dotaznikové Setrenie nakoniec odhalilo, Zze véc¢Sina zdkaznikov je spokojna s jedlom aj
S obsluhou. Najvacsim problémom bol bezbariérovy pristup, vona v reStauracii

a vybavenie a vzhl'ad restauracie.

V néslednej kapitole sme navrhli zopéar zmien, pricom sme uviedli aj konkrétne moznosti,
z ktorych si majitelia reStaurdcie moézu vybrat’, alebo vyhladat’ urcit¢é moznosti. Je to
napriklad odvetravanie, ktoré sa pohybuje od priblizne 78 € az po 212 € v nasich navrhoch.
No daju sa vybrat’ aj lacnejSie ale drahSie zariadenia, ale zalezi od finan¢nych prostriedkov

a ochoty investicie majitel'ov.

Metdda benchmarkingu bola vytvorena na zéklade porovndvania vybraného podniku
s konkuren¢nymi podnikmi v obci a okoli. Vd’aka stanovenym kritériam sme zistili , Ze
podnik v urcitych oblastiach vynika a v niektorych by naopak mali majitelia nieco napravit’
aby zvysili uroven konkurencia schopnosti. Vysledky z tejto metody, ndm dali moznost’
vytvorit’ aj SWOT analyzu podniku, v ktorej méZeme vidiet silné a slabé stranky podniku.
Na zaklade vonkajSich vplyvov na podnik, sme urcili hrozby a prilezitosti, ktoré mézu
posobit’ na podnik. Jednou vyraznou hrozbou, ktord sa tyka aj momentéalnej svetovej
situdcie ja pandémia COVIID 19 , ktord ochromila trzby a celkovy chod reStauracného

zariadenia.
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13 NAVRH RIESENIA NA ZVYSENIE SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKOV VO VYBRANOM RESTAURACNOM ZARIADENI

V tejto Casti bakalarskej prace budi uvedené niektoré navrhy na zvySenie spokojnosti

zakaznikov, ktoré vyplynuli z dotaznikového Setrenia.
13.1 Bezbariérovy pristup

Prvym néavrhom je urobit’ bezbariérovy pristup do reStaurdcie, na ktory sa mnoho l'udi
pyta. Je tazké vyjst tri schody s detskym koc¢ikom alebo na invalidnom voziku. Pri vchode
nie je reStaurécie nie je Ziadna ploSina, ktora by pomohla prekonat’ tito prekazku. Ked'ze
reStauracia je na namesti obce Pruské, nie je mozné vybudovat' betdénovy bezbariérovy

pristup.

Preto je vhodné pouzit' hlinikovi najazdovi rampu, ktord slizi na prekonanie nizSich
prevyseni do priblizne 60 cm. Tieto rampy s vyrobené z hliniku, no su pevné a odolné.
Taktiez maju protiSmykovu upravu a su prispdsobené na lepsiu prilnavost’ koliesok. Aby
boli rampy bezpecné, su vylepSene vyvysenou bo¢nou hranou. Pri nevyuzivani sa daju

zlozit na polovicu az tretinu.
Ceny ndjazdovych ramp sa pohybuju od 45€ az po 400€.

Prave bezbariérovy pristup moze vel'mi ovplyvnit' to, ¢o zdkaznik navstivi reStauracné

zariadenie, alebo bude hl'adat’ iné, do ktorého sa dostane bez ndmahy.
13.2 Odvetravanie

Restauracia nedisponuje Ziadnym odvetravanim v priestoroch jedalne. Jediné odvetravanie
je v kuchyni, ktoré sa vyuziva pri vareni. Ale toto odvetravanie zial' nestraci, a vypary
zjedal idu cez okienko na jedalen a pri vareni viacerych jedal to vytvéara v jedalni
reStauracie neprijemny zapach. V lete sa vytvara prievan na odstranenie tohto
neprijemného vzduchu, no Casto je to nepostacujice. V zime su vSetky oknda zatvorené a
tento zly vzduch sa drzi v miestnosti a l'udia odchadzajii napachnuti jedlom. Kedze
majitel’ka reStaurdcie ma priestory v podnajme, nechce investovat’ vel'a pefiazi do burania a
instalacie klimatizacie, mdj navrh je zavedenie odsavania za pomoci ventilatora na

odsavanie. Takyto ventilator, podla typu si nevyzaduje vysoké ndklady na buranie a
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prerabanie. Tieto nenapadné produkty, dokazu odvetrat’ menSie aj vacSie priestory. Ich

cena sa pohybuje od 29 € az po priblizne 250€.

Vybrali sme tri typy zariadeni, z ktorych by si mohli majitelia vybrat.

Tabul’ka 5 Navrhy na typy odvetrdvania

Ventila¢ny set Ventilator VENS Ventila¢na stresna
s filtrom TL98P OV4 E400/vykon: turbina
3580m3/h BIB8/komplet
Cena 78,36 € 122.40 € 211,48€
Material Narazuvzdorny plast Kov hlinik
Regulacia 2 1 Zavilost’ rychlosti

vetra

VyuZitie energie

Elektricka energia

Elektricka energia

Veterna energia

Webova stranka

www.e-vetranie.sk

www.zduchotechnika-

Www.e-vetranie.sk

shop.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie
13.3 Modernizacia baru a vybavenia reStauracie

Mnoho dotazov bolo aj na zastarany bar, ¢i nabytok Vv restauracii. Pri pohl'ade na bar zo
strany zakaznika, stoly a stoli¢ky je vidiet znamky opotrebenia, ktoré su na niektorych
miestach vic¢Sie a na niektorych menSie. Bar je oStchany, vrchny pult sa hybe a je
nebezpe¢ny ak by sa nan nejaké diet'a zavesilo. Taktiez material, z ktorého je bar vyrobeny
je nemoderny. Stoly su oSichané a niektoré nohy nie su pevné. Pri pohl'ade na stoli¢ky
uvidime, Ze chybaji tyCky z operadiel a podseddky su flakaté a Spinavé. Stolicky by
stacilo zrepasovat, opravit’ operadla a vytepovat’ podsedéky. Tepovanie by som navrhovala
kazdy mesiac, aby sa zabranilo vel’kému znecisteniu. Po rozhovore so zamestnancami som
sa dozvedela, ze podnik disponuje tepovacim zariadenim. Aj pri stoloch by sa dal spravit
repas, no bol by nakladnejsi ako nové stoly, pretoze material z ktorého su zlozené, nie je
moc vhodny na takuto upravu. Cena novych stolov je priblizne 75€ za kus. Ked sa
zameriame na bar, ten by bolo vhodné vymenit cely. Bar sa méze dat’ vymurovat, alebo na
mieru zostavit' u stolara. Naklady su sice vysSie ale prijemny pocit a dobry dojem
zakaznika je dolezity. Firma Dusta s.r.o. by dokazala vymurovat’ a dokoncit’ bar v cenovej

relécii priblizne 4 500€ v zavislosti od pouzitych materialov.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

ZAVER

Na zaklade marketingového vyskumu, ktory prebichal v reStauratnom zariadeni v obci
Pruské v okrese llava zaoberajiceho sa spokojnostou zakaznika, sme dospeli k uréitym
zaverom. Vysledky dat z dotaznikového Setrenia mozu sluzit’ majitel’ke ako doporucenia

pre zvysenie spokojnosti zdkaznikov a ziskanie novych zakaznikov.

V prvej vyskumnej otdzke, sme chceli vediet preco l'udia navsStevuji reStauracné
zariadenie. Z prvej rozSirujucej otazky sme zistili, Ze I'udia navstevuju podnik z osobnej
skusenosti a to az 67,9% respondentov a druhou najcastejSou odpoved’ou je odporucenie
od znamych so 17%. Mozeme povedat, ze vécSina zdkaznikov sa vracia do zariadenia
z osobnych skusenosti. Druhd podo otdzka hovori o tom ako casto zdkaznici navStevuju
podnik. Skoro polovica ato 46,9% chodi nepravidelne, 27,2% navstevuje reStauraciu 3-5
krat mesatne a0 10% menej zakaznikov az 1-3 krat tyzdenne. Majitelia by mohli
investovat’ do akcii alebo reklamy na webovych strankach, aby prildkala vac¢sie mnozstvo

zakaznikov a nespoliehali sa len na odporacania a osobné skiisenosti.

Pokial’ ide o otdzku, ¢i st zdkaznici spokojni s reStauracnym zariadenim a jeho vybavenim,
tak v kazdej moznosti bola vicsia ¢ast’ zakaznikov spokojna a na kritéria odpovedala ano
alebo skor ano, Co znamend, Ze zakaznici boli spokojni. Len pri troch kritériach
respondenti dali najavo, Ze by sa mohlo nie€o zmenit a to konkrétne pri voni v reStauracii,
dostatku parkovacich miest s vstupe do reStauracie. Vona by sa dala zlepSit’ odvetravanim,
ktoré chyba na prevadzke a preto sa vzduch a kombinéacia jedal drzi v ovzdusi a vetranie
oknami nepostacuje. Parkovacie miesta podnik dokdze zabezpecit len tabulami na
parkovisku na namesti, po dohode s mestom. Vstup nie je bezbariérovy a treba prekonat’ 3
schodiky. V navrhoch na zlepSenie, je uvedené rieSenie pomocou skldpacej ¢i pevnej
najazdovej rampy. Vel'mi milym prekvapenim bol fakt, ze az 80,2 % zakaznikov oznacilo
prijemné chovanie obsluhy ako é4no, ¢o znamena, ze boli spokojni. Odpoved’ milo
prekvapila, pretoze majitelia dostavaju Casto podnety a staznosti, na neochotnti obsluhu, aj
ked vo vicsSine pripadov, je to len nedorozumenie, alebo tvrdohlavost’ zdkaznikov. Vo
vSeobecnosti na otdzku, ¢i boli zékaznici spokojny s poskytnutou sluzbou, odpovedali éno
alebo skor ano odpovedalo 88,8 percenta, alen 1,2% ,¢o je jeden zdkaznik, odpovedalo
skor nie. Vyvodeny zaver hovori, Ze zékaznici su spokojni s reStauranym zariadenim

a jeho sluzbami.
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Na otazku ako zékaznici hodnotia kvalitu surovin a jedla, najdeme odpovede v dotazniku
pod otazkou ¢islo 3. Odpovede hovoria o tom, Ze im vSetko vyhovuje alebo viac mene;j
vyhovuje. AZ pri moznosti polovicnej porcie vel'a 'udom nevyhovuje tato moznost, a to
z dévodou, ze v tomto zariadeni naozaj nie je moznost polovicnej porcie, za niZsiu cenu.
Jediny kompromis pri takejto ziadosti od zékaznikov je, ze klasicka porcia sa rozdeli pre
deti na dva taniere, alebo polovica porcie bude zabalend. Preto, by sa majitelia mali

zamysliet’ aj na takouto moznost'ou, napriklad za 70% ceny, alebo ponukat’ detské menu.

Poslednou otazkou, na ktora sme nasli odpovede v otazke Cislo 9. Vel'a odpovedi bolo ze
nic¢, pretoze boli spokojni. No nasli sa aj slabé miesta, ktoré napisali. Niekol’kym sa nepacil
vzhl'ad podéavania jedal a napojov no najvac¢§im problémom bol vzhl'ad restauracie a vona
vzduchu, ktord nie je moc prijemna a zakaznici odchadzali napachnuti zmieSanim vsetkych
jedal. Vel'mi dodlezitou pripomienkou je bezbariérovy pristup, ktory nie je upraveny
ziadnou rampou alebo inymi zariadenim. Na zaklade tychto pripomienok od zdkaznikov,
sme sa rozhodli vybrat’ tri a najst’ rieSenia na odstranenie tychto problémov, ktoré najviac

prekazaji respondentom.
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PRILOHA C.1: DOTAZNIK ,,SPOKOJNOST ZAKAZNIKOV VO
VYBRANOM RESTAURACNOM ZARIADENI]«

Dobry den.

Dakujeme, e ste navstivili nadu re$tauraciu. Radi by sme Vas poprosili o vyplnenie
nasledujuceho dotazniku, ktory Vam zaberie priblizne 5 mindt ¢asu a je anonymny. Vase
odpovede prispeju kzlepSovaniu nasich sluzieb azdroven slizia ako podklad pre
vypracovanie bakaldrskej prace Studentky Univerzity Tomdasa Batu v Zline na tému

Spokojnost zakaznikov vo vybranom restauraénom zariadeni.
Dakujeme za V4§ nazor a ¢as. Tedime sa na dal3iu ndvitevu.

Kolektiv Pizza di Siusi.

1. Na zaklade ¢oho ste navstivili nasu restauraciu?
Osobna skusenost s predchadzajldcimi navstevami
Odporucenie od znamych

Webové stranky

Impulzivna ndvsteva

Recenzie na internete

O O O O O O

Iné (uvedte)

2. Ako casto navstevujete nasu restauraciu?

O

Som tu prvy krat
Denne
1-3 krat tyZzdenne

3-5 krat mesacne

O O O O

Nepravideln



3. Ohodnotte kvalitu jedla/pizze

(1-vyhovuje, 2-viac vyhovuje ako nevyhovuje,3-viac nevyhovuje ako vyhovuje, 4-

nevyhovuje)

1 2 3 4
Chut surovin X X X X
Cerstvost surovin X X X X
Vzhlad jedla X X X X
Cas pripravy jedla X X X X
Moznost nahrady suroviny X X X X
Moznost bezlepkovej varianty X X X X
Velkost porcie X X X X
Moznost polovi¢nej gramaze X X X X

4. Ako dlho ste cakali na objednavku?
O Menej nez 15 minut

O 16 - 30 minat
O 31- 60 minut
O

61 a viac minut

5. Boli ste personalom oboznameny o dlhsej dobe vybavenia objednavky?
O  Ano
O Nie

6. Boli ste spokojny so sluzbami restauracie? Ohodnotte jednotlivé kritéria.

( 1-dno, 2-skér dno, 3- priemer, 4-skoér nie, 5-nie)



Dostato¢na odbornost obsluhy X X X X X
Prijemné chovanie obsluhy X X X X X
Rychlost obsluhy X X X X X
Dostatocné reakcie na dotazy X X X X X
Dostatocna upravenost obsluhy X X X X X
Prijemné prostredie X X X X X
Cistota restauracie X X X X X
Vona v reStauracii X X X X X
Cistota socialnych zariadeni X X X X X
Dost parkovacich miest pri restauracii X X X X X
Dobry vstup do reStaurdacie X X X X X
Dostatocny vyber jedal X X X X X
Dostatocény vyber napojov X X X X X

7. Boli ste spokojny s poskytnutou sluzbou?
Ano
Skor ano

Skor nie

Nie (uvedte preco)

8. Co ste ocakavali od poskytnutej sluiby?



10. Odporucili by ste nasu restauraciu svojim znamym, blizkym ¢i rodine?
O  Ano

O Skér ano
O Skér nie
O

Nie (uvedte preco)

11. Aky je vas vek?
15-22
23-30
31-45

46 a viac

12. Aké je vase pohlavie?
(O  Zena
O Muz

13. Aka je vaSa momentalna situacia?

O Student/ka

O Zamestnany/4
O Nezamestnany/a
O Dochodca/kyria

Dakujeme za Va3 ¢as a vyplnenie.



