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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikii prosttednictvim dotaznikového
Setfent.

Bakalatska prace je rozdélend na dvé Casti, teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretické ¢asti
byly zpracované teoretické poznatky z marketingové oblasti spokojenosti zékazniki. Zdro-
je, které byly pouzity pii zpracovani této prace, byly odborna literatura, zabyvajici se spo-
kojenosti zdkaznikil, procesem marketingového vyzkumu, interpretaci a prezentaci vysled-
k.

V praktické ¢asti byly zpracované a vyhodnocené udaje ziskané dotaznikovym Setfenim a
konkrétné byl rozebran kazdy faktor a subfaktor spokojenosti uvedeny v dotazniku. Fakto-
ry byly celkem 4, které se dal ¢lenily na 15 subfaktord. V zédvéru kazdého bodu bylo firmé

navrhnuté doporuceni, které by vedlo ke zvySeni spokojenosti jejich zdkaznikd.

Klicova slova: Spokojenost zakaznikli, Marketingovy vyzkum, Dotaznikové Setfeni.

ABSTRACT

Aim of Bachelor's degree work was to realize customer’s satisfaction through question-

naire inquiry.

I have divided this Bachelor's degree work into two parts, namely theoretical and practical.
In theoretical part I have elaborated pieces of knowledge intending on the subject of mar-
keting concerning the customer's satisfaction. The sources, which I have used for
processing of this work, were specialized publications dealing with customer's satisfaction,

marketing research and interpretation and presentation of research results.

In practical part I have processed and evaluated results from questionnaire inquiry and
concretely analyzed each factor of satisfaction listed in questionnaire. The factors were 15
and in conclusion I have tried to make a recommendation to the company, which would

help to increase customer's satisfaction.

Keywords: Questionnaire, Marketing research, Customer's satisfaction.



Na zaciatku mojej prace by som rad pod’akoval méjmu vedicemu bakalarskej prace panovi

Ing. Kamilovi Dobesovi za cenné informacie a moznost’ pracovat’ pod jeho vedenim.

Dalej by som chcel pod’akovat’ celému kolektivu spoloénosti RYO s.r.0., a to hlavne kona-
telovi spolo¢nosti panovi Ing. Martinovi Repaskému za to, ze mi svojimi odbornymi ra-

dami pomohli pri spracovavani mojej bakalarskej prace.

Prehlésenie:

Prehlasujem, ze tato bakalarsku pracu som vypracoval samostatne a s pouzitim uvedene;j

literatury.

V Banskej Bystrici podpis

Dna 19.05.2008



| 6 V0 J ) U 8

| TEORETICKA CAST aueeieeeeeeeeeecseseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssasassssess 9

1 SPOKOJINOST ZAKAZNIKOU ..ouueeeeeiecrerereeeeessssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssess 10

1.1 KONCEPCIA MARKETINGOVEHO RIADENIA .....evvtiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeenneenees 10

1.2 SPOKOJNY ZAKAZNIK A JEHO KLUCOVA ROLA PRE PROSPERITU FIRMY ......u.......... 10

1.3 A CONESPOKOINY ZAKAZNIK ... a e 11

1.4 NESPOKOINY, SPOKOIJNY A POTESENY ZAKAZNIK.......ooeeveuuriiiieeiieeiiiiiieeeeeeeeeeeianns 11

1.5 ZAKAZNIK ALEBO SPOTREBITED? ....veeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeesessseseensnneennes 12
1.6 KLASIFIKACIA ROZHODOVACIEHO PROCESU ZAKAZNIKA V SEKTORE

CESTOVNEHO RUCHU ..teeee e et e e e e eaeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeenannnas 12

2 MARKETINGOVY VYSKUM..oirreeeeeirensrsaessesessssassssssssssssssssssssssssssssssssasssssssens 14

2.1 PROCES MARKETINGOVEHO VYSKUMU ...covttiieeeeeeeeetieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereennnaeness 14

2.1.1  Formy marketingového VySKUMU...........cccoeviieiiiiniiiiieieeieece e 15

2.1.2  Typy marketingového vyskumu podl'a i€elu..........ccoveveiieviiiiiiinieniienennne, 16

2.1.2.1  Monitorovaci VYSKUM ......ccueiiiiiiiiiiiciie e 16

2.1.2.2  Exploranyg VySKUM .......cccciiiiiiiiiiiiieie e 16

2.1.2.3  Deskriptivily VYSKUM ......cccoeviiiiiiiiieiiciieeeeeeee e 16

2.1.2.4  Kauzalny VYSKUM .....cccoviiiiiiiieiieeie ettt 16

2.1.3  Uel marketingoveho VYSKUMU. ..........o.ovovieeeeieeeeeeeeeeeeeeee e 16

2.1.4  Techniky Zberu dat..........ccceeiiiiiiiiiiiiie e e 17

2.1.5  Dotaznik a obecné zasady jeho tvOrby........cccoecvieviiiiiiiniiiiiiiecee 18

20 DS T8 B B T 7: V4 1} | OUUUUOOr O 19

2.2 SPRACOVANIE A ANALYZA INFORMACIL <. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeaeaeaeaanns 22

2.2.1  Zékladné druhy Statistickych metod...........ccccoeiiieiiiiiiiniiie 23

2.2.2  AritmetiCKY Priemer PIrOSTY ..ccveeeueeeiierieeiienieeteesreesieesiteeieesereeseesnaeenseennns 23

2.2.3  AritmetiCKY Priemer VAZENY .......c.cevveerveerurerreenreenreenseesseesseesseesseesseesseesnns 23

224 ROZPEYL cooreoeeeeeeeeeeeeeeee e see e e s e e s e s st eseeeseeeeees e seee e 24

2.2.5  Smerodajnd odchylKa ......cocooiiiiiiiiniiiiiiieceeee e 24

2200 IMLOQUS ettt e e e e nnnnnnnnne 24

22T IMEAIAN. ettt e e annnnennnee 25

2.2.8  Varialng TOZPEALIC ....eeevuveeeeiieeiiieeiieeeiieeesiteeesiveeesereeesaeeesseeessseeessseeessseeensnes 25

2.3 INTERPRETACIA VYSLEDKOV ...cetttuuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaenaeessesesesenenneeessesessnnennnns 25

3 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV .aoeeeeveeeeeesresessesssessesessessasssesenee 26

I PRAKTICKA CAST cueeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssesssssssssssssssasasssssssssssssssssssssasassssssssssassssass 27

4 ANALYTICKA CAST uiereeeeecrsrseeesessessssesssesssssssssssssssasssssssssssssssssssssssassssssssns 28

4.1 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI RY O S.R.O wevieiiiiieiieeeeeee et 28

4.1.1 PreVAAZKOVALET ... ..o et e e e e e e eeeeaeeaaeaees 28

4.1.2 Kategoria @ trieda ........cccveriieiiieiieeiieeie ettt ettt et ens 28

4.1.3  Rozsah a Struktura poskytovanych sluzieb ............cccoccveveiiriieiiiniiienieeiens 29

4.1.4  Produkt SPOIOCNIOSTI ...ccciuiiieiiieeciiieectieeeieeetee et e et e e e e eaaeeeareesnaeeennee e 29



4.1.5  Prehlad niektorych KOnKurentov..........ccceeecuvieeiiiieeiiiceieceeee e 30

4.1.5.1  ReStauracia STEIZET ......ccceevueriiriirieiieeiterieete ettt 30

4.1.5.2 Restauracia Zlaty BazZant...........cccoecieviiiiiieniieiienieeeee e 30

4.2 VYZNAM A POSTAVENIE ZAKAZNIKA V SPOLOCNOSTIRYO S.R.0....c.oeocveruveeennnene 30

4.3  ANALYZA SUCASNEHO STAVU SPOKOINOSTI ZAKAZNIKOV SPOLOCNOSTI

RYO SiRO ettt ettt ettt 31

4.3.1  Ciele marketingoveho VYSKUMU..........cceeviiiiiiiiiieiieie e 31

4.3.1.1 Poziadavky na obsIuNU ..........cooooiiiiiiiiiiiiieiieee e 31

4.3.1.2  Poziadavky na baroveé sluzZby.........cccceovivieiiiieiiiieiee e 31

4.3.1.3 Poziadavka na KucChymu ...........coeciriiiiiiiiiiiiieeee e 32

4.3.1.4  Ostatné poziadavky.......ccccocieeiiiiiiiiiiiiiieeee e 32

4.3.2  Zber primarnych Udajov........cccveeeiiiiiieiieiieeieeeee et 32

4.3.2.1 Sledované faktory SPOKOJNOStI.....cccveeeruiieeiieeeieieeeieeciieeeieeeeiee e 33

4.3.2.2  Velkost vyberoveho SUDOTU .........cocuieriiieiiiiieiieceeeee e 33

4.3.3  Spracovanie a analyza primarnych 1dajov..........cecceeviiiiiiniiiiniiniecieee 34
4.3.3.1 Vyhodnocovanie dotaznikového Setrenia za pomoci Skalovaného

A PETCENENENO PIICINETU. .. .eieiurieeeiiieeiiieesiieeesteeesreeesteeessaeeeseaeeessseeesseessseessneeans 34

4.3.3.2  Spokojnost’ v jednotlivych faktoroch ..........cocevveeiiniiniininncnicncnne. 35

4.3.3.3  Grafické vyhodnotenie jednotlivych faktorov a subfaktorov .............. 38

4.3.34 Celkova spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluzbami spolo¢nosti

RYO 81100 ittt st 51

5  ODPORUCANIE A NAVRHY FIRME NA ZAKLADE ZAVEROV
VYPLYVAJUCICH Z VYHODNOTENIA DOTAZNIKOVEHO

SETRENTA......eoverrerrersrsssessssesssessessessessssssessessessssssessessessssssessessasssessessessasssessessessasses 52
ZAVER cu.ceoucereressssssssessssssessssssasssssasssnssssssasssassssssasssassssssssssassssssasssasssssssssasssessassasssesses 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uueuevreerrnrsesssessesssessssssssssssssssesssessssssasssesssessasssenes 60
SEZNAM OBRAZKU ....oueeererrerecrrersesssssssessessessssssessessssssssessessessassssssessessasssessessassassaens 62
SEZNAM TABULEK ......uevvertsrresseesssssnssesssssssssesssssssssssssssssssasssnssssssasssessssssasssessssssassss 63

SEZNAM PRILOH........covesueseersuesressessessssssessssessssssessessasssssssssessassasssssessasssssssssessassasssses 64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOoD

V dnesnej dobe patri spokojnost’ zdkaznikov medzi najddlezitejSie ukazovatele hodnotiace
kvalitu poskytovanych sluzieb. Kazda firma by si mala uvedomit’, ze je to zakaznik,
ktory je jej najvyznamnejSim partnerom v podnikani. Na zaklade jeho potrieb sa stanovuje
¢o, ako a v akom mnozstve sa bude vyrabat’ a za aka cenu sa bude predavat. Najdolezitej-

Sie je definovat’ potreby zakaznika a vyuzivat’ ich v ¢o najvacsej pripustnej miere.

Ak si spolocnost’ dokaze tieto informacie o potrebach ziskat” a efektivne ich vyuzivat, zis-

ka najsilnej$iu zbran v konkuren¢nom boji.

Ludské chovanie je ovplyvitované ako osobnymi, tak aj medziludskymi faktormi. Obom
skupinam faktorov je venovana pozornost. Je hodnoteny relativny vyznam informaécii pri-

chadzajucich ako z obchodnych, tak aj z osobnych zdrojov

VSetci zakaznici prechadzajii niekol’kymi fazami rozhodovacieho procesu pri nakupe slu-
zieb. Pre obchodnikov je ddlezité tieto faze poznat’ a tym pochopit’ rozhodovaci proces

zakaznikov.

Tému bakalarskej prace som si zvolil na zaklade konzultacie s konatel'om firmy RYO s.r.o.

Ing. Martinom Repaskym.

Ciel'om prace je zistit’ spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanymi sluzbami prostrednictvom
dotaznikového Setrenia. Zameral som sa na celkovi spokojnost’, zahriiujucu vsetky sledo-
vané faktory spokojnosti a d’alej spokojnost’ v jednotlivych faktoroch. Dotaznikové Setre-
nie bolo vykonané za t¢elom vytvorenia odporucani a navrhov na zlepSenie spokojnosti

zakaznikov vo firme RYO s.r.o..

V teoretickej Casti sa budem zaoberat’ spracovanim poznatkov z literarnych prameiov za-
meranych na poziciu zdkaznika v marketingu. Zameriam sa hlavne na pojem spokojnost’
zakaznikov. V d’alSej Casti sa budem zaoberat’ na marketingovy vyskum a jeho vyuzitie pri

sledovani spokojnosti zakaznikov. Cerpal som predovsetkym z odbornej literatury.

V praktickej Casti budem vychadzat’ z poznatkov predovsetkym z oblasti vyskumu spokoj-
nosti zakaznikov. Najprv prebehne marketingovy vyskum za pomoci dotaznikov, a d’alej
bude nasledovat’ ich vyhodnotenie. Na z4ver sa zameriam na analyzu jednotlivych faktorov

a vypracujem navrh a odporucanie na zvysenie spokojnosti zakaznikov.
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1 SPOKOJNOST ZAKAZNIKOV

1.1 Koncepcia marketingového riadenia

Koncepciu marketingového riadenia chapeme ako aktivity, veduce k dosiahnutiu zmeny na
cielovom trhu. Pri marketingovych aktivitach vyuzivaja firmy niektora z nasledujtcich

koncepcii.

Vyrobna koncepcia — vychadza z predpokladu, ze spotrebitelia sa zameriavaju na lacné

a Siroko dostupné vyrobky.

Vyrobkova koncepcia — Predpoklada sa, Ze spotrebitelia sa zameriavajli na vyrobky, ktoré

maju vysoku kvalitu, spolahlivost’ a st moderné.

Predajna koncepcia — vychadza z predpokladu, Ze spotrebitelia nebudu nakupovat’ vy-
robky danej firmy v dostatoénom mnozstve, pokial' nebude predaj vyrobkov dostato¢ne

rozsireny a podporovany roznymi nstrojmi.

Marketingova koncepcia — predpoklada sa, ze firma mo6ze dosiahnut’ stanovenych cielov,
ak si spravne odhadne potreby zdkaznika na cielovom trhu a dokdze ich uspokojit’ efektiv-

nejsSie ako konkurencia.

Koncepcia spolo¢enského marketingu — je zalozena na myslienke, Ze zdrojom uspechu

firmy je uspokojovat’ potreby a priania zakaznika lepsie a ucinnejsie ako konkurencia.[6]

1.2 Spokojny zdakaznik a jeho kl'i¢ova rola pre prosperitu firmy

V sucasnosti sa zékaznik stdva kliCovym partnerom v kazdej podnikatel'skej Cinnosti.
V podstate je zakaznik zmyslom celej podnikatel'skej ¢innosti. Hovorime ,podobne ako
v politike, o demokracii. To znamen4, ze firma je riadena poziadavkami zékaznikov a cela

jej ¢innost’ sa zameriava na maximalne uspokojenie tychto potrieb.

Dovody, preco musime venovat’ maximalnu pozornost’ spokojnosti zdkaznikov :

1. Spokojny zékaznik ostane aj nad’alej verny, a udrzat’ si ho vyZzaduje 5 krat mene;j

usilia;
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2. Spokojny zakaznik je ochotny zaplatit’ aj vyssiu cenu. Odlakat’ spokojného zakaz-
nika konkurenciou niekedy znamena znizit' cenu produktu az o 30% pri rovnake;j

kvalite;

3. Spokojny zdkaznik umozni firme lepSie prekonat’ problémy ( lupeze, stavky za-
mestnancov, medialne kauzy ), zadkaznik dokaze firmu pochopit’ a byt k nej ohla-
duplny;

4. Spokojny zdkaznik preda svoju skisenost’ minimalne trom d’alsim 'ud’om;

5. Spokojny zékaznik je priaznivo nakloneny kupit’ si aj d’alSie vyrobky z nasej ponu-
ky;

6. Spokojny zdkaznik je ochotny sa snami podelit’ o svoje skusenosti a poznatky
s vyuzivanim nasho produktu. Svojimi podnetmi nas navadza k novym zlepSeniam
a inovaciam;

7. Spokojny zakaznik vyvolava u zamestnancov pocit uspokojenia a hrdosti na svoju

pracu a firmu.[1]

1.3 A ¢o nespokojny zakaznik?

Staznosti od nespokojnych zdkaznikov evidujeme len malo. Uvéadza sa, Ze len 4 % nespo-
kojnych zakaznikov sa stazuje. Vel'ka viacsina nespokojnych zakaznikov jednoducho pre-
stane s firmou spolupracovat’.

Aj ked’ dovody nemusia byt vzdy len v spojeni s nespokojnostou (stahovanie, nadviazanie
spolupréce s inou firmou ), vo velkej védcsine je to v prvom rade nespokojnost’ s nasSim
produktom a pristupom nasich zamestnancov.

Nespokojny zakaznik povie o problémoch minimalne desiatim d’al§im 'ud’om.

Musime sa preto snazit’ riesit’ problémy na mieste a ak je to mozné v prospech zakaznika.

Vtedy mame vel'ki moznost, Ze ndm ostanu aj nad’alej nakloneni.[1]

1.4 Nespokojny, spokojny a poteSeny zakaznik

Uroven uspokojenia ¢i neuspokojenia potrieb zakaznika delime, okrem osobnej sktisenosti,
na dve zlozky — ich ofakavanie pred nakupom a hlavne skusenost’ami po nakupe. Nespo-

kojnost’ vychédza z neuspokojenych potrieb. To mdze mat’ za nasledok napriklad klamliva
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reklama, na zéklade ktorej si zakaznik utvori klamliva predstavu, ktort mu produkt nedo-
kaze splnit. Takyto zakaznik firmu pravdepodobne opusti. Ak skusenost” odpoveda pred-

stavam, zakaznik je spokojny. Dokial’ nenédjde nieCo nové, ostane verny firme.

Ak sa ndm vSak podari zakaznika prekvapit, teda prekonat’ jeho predstavu, produkt ho

potesi a zédkaznik ndm zostane verny a bude sa teSit’ na naSu d’alSiu ponuku.[1]

1.5 Zakaznik alebo spotrebitel’?

Pre uspesnu komunikaciu so zdkaznikom je v prvom rade dolezité uvedomit’ si tri zasadne

odli$né role, ktoré doty¢ny voci nam zastava.

Prvym typom je platca, kam patri napriklad rodi¢, ktory plati za svoje diet’a stravovanie

v Skole, alebo stat ktori plati svojim obanom zakladnu zdravotnicku starostlivost’.

Daliu skupinu predstavuje kupujuci. St to napriklad nemocnice ktoré nakupuju lieky
a ochranne odevy. Taktiez sem patria aj deti ktoré nakupuji svojim rodicom darceky na

Vianoce.

Tret'ou skupinou st spotrebitelia, deti v Skolskych jedalnach, zamestnanci podniku ¢i ob-

darovany rodicia.

Obvykle firmy komunikujt len s prvymi dvoma skupinami zékaznikov, pretoze oni naku-
puju a platia. Poslednu skupinu zakaznikov, teda koncovych uzivatel'ov a spotrebitel'ov
firma bud’ neregistruje alebo ich zanedbava, ¢o je chyba. Koncovy uzivatelia prichadzaju
do styku s produktom, vyuziva ho. Nedostatocna ponuka produktov sa najskor prejavi u
spotrebitelov a vtedy eSte existuje moznost napravy. Ako ndhle sa o problémoch

a nedostatkoch dozvedia kupujuci, je naprava vel'mi t'azka a 'ahko ich mézeme stratit’.[ 1]

1.6 Kiasifikacia rozhodovacieho procesu zakaznika v sektore cestovného

ruchu

Kazdé nakupné rozhodnutie vyZaduje od zédkaznika ini mieru usilia. Rozhodnutie ¢lenime

do troch kategorii :
1. Rutinné nakupné rozhodovanie :

Medzi tuto kategoriu radime bezné nakupy, vyzadujiice malo usilia. Zakaznici na-

kupuju zo zvyku, vac¢Sinou mechanicky. Nehrozi skoro ziadne riziko a je preskoce-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

3.

nych niekol’ko faz nakupného procesu. Zakaznici poznaju vSetky alternativne moz-

nosti a uz ich podrobili hodnotiacim kritéridm.
Obmedzené rozhodovanie :

Obmedzenie znamena viac Casu a Usilia. Zakaznik prechddza vSetkymi fdzami na-
kupného procesu. Aj ked’ zakaznici tieto sluzby nenakupuju ¢asto, uz ich niekedy
predtym vyskusali. Riziko a uroveni ceny je vySSie ako pri rutinnom rozhodovani.
Zakaznici dopredu poznaju hodnotiace kritéria a maji moznost’ poziadat’ o infor-
macie inych l'udi.

Extenzivne rozhodovanie :

Je to najnarocnejsie rozhodovanie Co sa tyka usilia a ¢asu. Zakaznici su plne vtiah-
nuti do procesu. Riziko je vysoké, sluzby st drahé a komplexné. Zakaznici zacinaju
s malymi informaciami a vlastnymi zazitkami z minulosti a zatial’ si nevytvorili
hodnotiace kritérid. Musia prejst’ vSetkymi Stadiami hodnotiaceho procesu a ziskat
d’alSie extenzivne informacie z komerénych alebo spolocenskych zdrojov. Maji

omnoho vacsi sklon odkladat’ a prehodnocovat’ ndkupné rozhodnutie. [9]
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2 MARKETINGOVY VYSKUM

Cielom marketingového vyskumu je systematické planovanie, analyza a vyhodnocovanie

informacii, potrebnych pre u¢inné riesenie konkrétnych marketingovych problémov.

2.1 Proces marketingového vyskumu

Vysoké ndklady marketingového vyskumu nutia zadavatel'ov a vyskumnikov, aby k nemu
pristupovali ve'mi zodpovedne, aby nedochadzalo k zbytocnym chybdm. Jedna sa predo-
vSetkym o popis konkrétneho stavu, vysvetl'ovanie pri¢in a vzajomnych vztahov a odhad

budtceho vyvoja. Je vykonavany za ur¢itym ucelom.

Kazdy konkrétny marketingovy vyskum sa vyznacuje urcitymi zvlasStnostami, ktoré vy-

plyvaju z jedinecnej povahy rieSenia problémov.[2]

Cely proces marketingového vyskumu pozostdva z dvoch hlavnych etap ato pripravnej

etapy a realizacnej etapy. [8]
Pripravna etapa :

1. Definovanie problému, ciel’a

2. Orientacna analyza situacie

3. Plén vyskumného projektu
Realiza¢na etapa :

4. Zber udajov

5. Spracovanie zhromazdenych udajov

6. Analyza tdajov

7. Interpretacia vysledkov vyskumu

8. ZavereCna sprava a jej prezentacia.

Aby sme predisli niektorym nedostatkom, musime byt dosledny najmé v pripravnej etape
celého procesu. Zvlastnu pozornost’ v ramci tejto etapy potrebuje definovanie problému,
ktora predstavuje hlavny predpoklad uspesnosti realizacie vyskumu a ziskanie relevant-

nych vysledkov. [8]
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2.1.1 Formy marketingového vyskumu

Vyskum na trhu je mozné roz¢lenit’ podl'a réznych kritérii. Medzi tie najdolezitejSie patri

hl'adisko predmetu skiimania.
V manazérskej praxi rozliSujeme :

a) Analyza celkovej trZnej situacie — zahriiuje analyzu Struktiry, formy, rozsahu a

vykonnosti trhu, analyzu jeho rovnovahy a pod.

b) Demoskopicky vyskum — Casto sa nazyva aj subjektivny vyskum trhu a jedna sa

o vyskum o0s6b alebo hospodarskych subjektov trhu, ich charakteristik a chovania.
Zahriuje :

e Vyskum distributorov — sleduje hlavne sprostredkovatelov, prepravcov,

agentov, financné firmy a uroven ich ponuky, ceny a pod.

e Vyskum dodéavatelov - ako hlavné faktory sleduje uroveil ponuky, ceny

aich vyvoj na trhu, ale aj dostupnost’ a podmienky distribucie, kvalitu

a pod.

e Vyskum konkurencie — zameriava sa hlavne na sledovanie cielov, stratégii,

trzné pozicie konkurencie a pod.

e Vyskum spotrebitel'a — sleduje vnutorné (vek, pohlavie, povolanie a pod.)

a vonkajsie (motivy nakupu, ndzory, predstavy a pod.) tidaje spotrebitel’a.

¢) Ekoskopicky vyskum — byva nazyvany aj objektivnym vyskumom, a zaujima sa

o objekty trhu, ich charakteristiky a pohyb v priestoroch trhu.
Zahriuje :

e Vyskum potrieb — zakladny vyskum, skima zékladné tendencie v spotrebe,

a predajny vyskum, €o je zistovanie potrieb jednotlivych druhov vyrobkov.

e Vyskum vyrobkov — déva vyrobcovi cenné informécie o tom, aké vyrobky

akych charakteristik vyrabat’. [7]

Existujt urcité rozdiely v pristupoch marketingového vyskumu pri skimani r6znych trhov,
napr. trh vyrobnych prostriedkov, trh sluZieb a pod. Specifika viak vyplyvaju z roznej po-

vahy produktov, zvlastnosti dopytu alebo aj zvlastnosti vzt'ahov na tychto trhoch.[10]
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2.1.2 Typy marketingového vyskumu podPa ticelu

V marketingovej praxi pozname rozdelenie marketingovych vyskumov podl'a tic¢elu.

2.1.2.1 Monitorovaci vyskum

Predmetom tohto typu vyskumu je zaistovanie stdleho monitorovania trhu, na zdklade kto-
rého mame pristup k aktudlnym informéacidm o diani na trhu. Pomocou toho dokazeme
v€as odhalit’ mozné problémy alebo prilezitosti. Je dolezity aj pre spdtnli vizbu manage-

mentu firmy.

2.1.2.2 Exploracny vyskum

Cielom tohto vyskumu je ujasnit’ si podstatu marketingovych problémov v nejasnej situa-
cii. Tento vyskum sa vyuziva v pripade, Ze nemame dostatok informadcii o skimanom trhu.

Mozeme ho vyuzit napriklad, ked’ nas predaj za¢ne klesat’ a my nevieme preco.

2.1.2.3 Deskriptivny vyskum

Podstatou je popisat’ a charakterizovat’ javy, ktoré su podstatné pre nas vyskum. Podava
nam obraz o trhu na zdklade toho, kto nakupuje nas produkt, kedy st akcie konkurentov

a pod.. Jeho problém je teda Ciastocne definovany.

2.1.2.4 Kauzdlny vyskum

Jeho zakladom je identifikacia faktorov, ktoré zapri€ifiuji zmenu chovania na trhu. Nadvi-
zuje na exploraény a deskriptivny vyskum. V tomto pripade dochadza k pévodnym zme-

nam medzi pri¢inou a efektom. Pri tomto type vyskumu je problém jasne definovany.

2.1.3 Ué&el marketingového vyskumu
RozliSujeme 3 zékladné ucely marketingového vyskumu v manazérskej praxi.

e Deskripcia — jedna sa o popis urcit¢ho stavu alebo prebiehajuceho trendu na zakla-

de monitorovania trhu a marketingového prostredia

e Explancia — jeho Gc¢elom je vysvetlovanie pricin skimanych zmien, procesov a ja-

vov na trhu.
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e Predikcia — Predstavuje odhad budiceho vyvoja na sledovanom trhu s prihliadnu-

tim na vsetko relevantné, o méze tento vyvoj ovplyvnit.

Marketingovy vyskum sa moze uskutociiovat’ ad hoc. teda jednordzovo, kontinualne (opa-

kovane, s ciel'om ziskat’ aktuadlne udaje) alebo za urcitym tcelom.[10]

2.1.4 Techniky zberu dat

Sposob zhromazd'ovania dat sa taktiez oznacuje ako technika zberu dat. Zakladné techniky

zberu dat st uvedené v nasledujuce;j tabul’ke.

Tabulka 1 : Techniky zberu dat

Ucast’ tych, ktori poskytu- Ug¢ast’ tych, ktori zhro-
9 9
Technika zberu dat
ju informacie mazd’uju informacie
Pozorovanie Ziadna Znacna
Osobné dotazovanie Znacéna Znacéna
Telefonické dotazovanie Znacna Znacna
Pisomné dotazovanie Znacna Ziadna
Elektronické dotazovanie Znacna Ziadna
Laboratérny experiment Znacna Znacna
Experiment v prirodzenych
) Znalna Znalna
podmienkach

Dotazovanie je sucast realizacnej fazy marketingového vyskumu a patri medzi najrozsire-

nejsie formy zberu udajov. [8]

Uskutociiuje sa za pomoci nastrojov (dotaznikov, zdznamovych archov) a vhodne zvolené-
ho kontaktu s nositel'om informacii — respondentom. Kontakt méze byt priamy, bezpros-

tredny, ak sa jedna o pisomné zodpovedanie naSich otdzok. Alebo mdze byt sprostredko-
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vany tazatel'om, vstupujicim medzi vyskumnika a respondenta, ak sa jednd o ustne dota-

zovanie.[2]

Pre pozorovanie je charakteristické, Ze prebieha bez aktivnej ucasti pozorovaného. Miesto

toho, aby sme davali otazky, pozorujeme chovanie.
Pozorovanie rozliSujeme na :
¢ Priame a nepriame

¢ Zucastnené a nezucastnené.[3]

Experimentalne metddy sleduji vplyv jedného javu (nezédvisle premennd) na druhy (zavis-
le premennd), a to v novo vytvorenej situacii. Usilujeme sa o zachytenie reakcie na tito

situdciu a hl'adame vysvetlenie tohto chovania.[2]

2.1.5 Dotaznik a obecné zasady jeho tvorby

Cely proces tvorby dotazniku sa dé4 rozdelit’ do niekolkych faz, ktoré charakterizuje po-

stupnost’ reakcii, ale nie s vSak od seba striktne oddelené a navzajom sa podmienuju.

1. Vytvorenie zoznamu informaécii, ktoré ma dotazovanie priniest’
2. Ur€enie spdsobu dotazovania

3. Specifikacia ciel'ovej skupiny respondentov a ich vyber

4. Konstrukcia otdzok vo vézbe na pozadované informacie

5. Konstrukcia celého dotaznika

6. Pilotaz.[3]
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2.1.5.1 Dotaznik

Pri tvorbe dotazniku je dolezité¢ davat’ pozor na jeho spravne zloZenie. ZI¢ zostavenie do-
tazniku moze mat’ za nasledok spochybnenie ziskanych informécii a vysledky nemusia

potom odpovedat’ poziadavkam a cielom vyskumu.[2]

Existuju dva hlavné pristupy k tvorbe dotaznikov. Sociologicky pristup ma za ciel pre-
brat’” ¢o najviac oblasti a spojitosti. Sociologické dotazniky su obsiahle a tym padom ne-
hospodarne. Ekonomicky pristup sa snazi o jasni formulaciu a struéntt podobu. Takto

vytvoreny dotaznik musi byt zrozumitel'ny a zdroveil musi zachovat’ pravidla slusnosti.

[8]

Dobry dotaznik by mal byt’ :

% Utelovo technickym — zostavenie a nasledna formulacia otdzok by mali byt také,
aby respondent mohol na ne odpovedat’ ¢o najpresnejSie a bez akychkol'vek po-

chybnosti.

¢ Psychologickym — vytvorenie podmienok, prostredi, okolnosti, ktoré by ¢o najviac

pomahali tomu, aby sa loha zdala jednoduchd, prijemna a Ziaduca.
Ide o to, aby respondent odpovedal stru¢ne a pravdivo. [2]
Tieto poziadavky by mohli byt rozdelené do nasledujucich Styroch oblasti :
1. Celkovy dojem
2. Formulécia otdzok
3. Typologia otazok

4. Manipulacia s dotaznikom. [2]

2.1.5.1.1 Celkovy dojem

Dotaznik musi v prvom rade uputat’ respondenta svojou grafickou upravou, ¢o vyznamne
ovplyvni to, ako bude dotaznik na respondenta posobit’. Ddlezity je format dotazniku,
farba, uprava prednej strany, kvalita papieru...VSetko musi doslova lédkat’ respondenta

k tomu, aby dotaznik vyplnil a venoval mu maximalnu pozornost’.
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Vel'mi dolezitd je prva stranka, ako po grafickej uprave, tak aj vratane ivodného textu.
Uvodny text by mal vzbudit’ zaujem respondenta, naznait’ vyznam jeho odpovedi pre rie-

Senie jeho nasho problému a zapdsobit’ na to, aby bol dotaznik spravne vyplneny.
Obecné¢ zasady tvorby dotazniku mézeme formulovat’ takto :

Ziasada uspornosti dotazniku, Pahka orientacia a vyplnenie

Zisada premyslenosti koncepcie dotazniku

Zasada vzbudenia zaujmu a prijemného posobenia dotazniku. [2]

2.1.5.1.2 Formulacia otazok

Hlavnou zasadou je jednoznacnost’ a zrozumitel'nost’ otdzok. Otazky pri ktorych musi res-

pondent dlho rozmyslat’, hadat’ alebo odhalovat’ nie su vhodné.

Snahou je formulovat také otazky, ktoré budi mat’ ¢o najvacsiu validitu. Validna otazka je
takd otazka, ktorou sa priamo pytame na presne to ¢o chceme zistit. Za problematické sa

povazuju aj otazky typu ,,preco?*.

Odportca sa pouzivanie eufenizmiov, tj. takych opisnych vyjadreni, ktoré zoslabuju nega-

tivne hodnotenia spojené s niektorymi formulaciami.

Nevhodné je aj pouzivanie sugestivnych otazok, tj. takych, ktoré tym ako st formulované,
uz naznacuju odpoved’. Existuje aj sugestivne poradie otdzok, ktorému sa hovori hal6é—
efekt. Vznikd vtedy, ked’ je rada pribuznych otdzok polozend za sebou a prva a posledna

z nich su spojené negativnou alebo pozitivnou odpoved’ou.[2]

2.1.5.1.3 Typoldgia otazok
Existuju dva hlavné typy otézok :

< Otvorené (vol'né, neStandardizované)
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«» Uzavreté (riadené, Standardizované)

Ur¢itym kompromisom je otdzka polouzavreta, ktorda ma predpisané varianty odpovedi
a nakoniec sthrnnu skupinu : ,ainé, a d’alSie, ostatné a pod.”. Specidlnym pripadom su

skaly.[11]

Otvorené otazky :

Respondent nedostava Ziadne varianty odpovedi, mdze sa teda vyjadrovat’ slobodne, pres-

ne podl'a svojho ndzoru. Patria sem typy otazok s otvorenym koncom.

¢ VolI'né — respondent ma absoltitnu vol'nost’

% Asocia¢né — slovo, ktoré si respondent vybavi ako prvu reakciu na pojem uvedeny

v dotazniku.

% VoI'né dokoncenie vety

X/

< Dokoncenie poviedky

% Dokon¢enie obrazku — obrazok dvoch postav, jedna nie¢o hovori a respondent ma

doplnit’ reakciu druhej osoby

% Dokoncenie tematického nametu — je predlozeny obrazok a respondent ma za

ulohu k nemu vymysliet’ pribeh

Medzi vyhody otvorenych otazok patri to, Ze mézu byt pre respondenta predmetom
k zamysleniu, k tomu, ¢o povazuje za najvyznamnejsie. Velkou vyhodou je aj to, Ze res-
pondent nie je viazany variantmi odpovedi. Mdze teda uviest’ nieCo, s ¢im sme doteraz

nepocitali alebo nieco, o nevieme.

Hlavna vyhoda je ale aj hlavnou nevyhodou, pretoze vol'ne odpovede je vel'mi tazké spra-

covat’.
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Uzavreté otazky :

Uzavreté otazky su typy otdzok, ktoré ndm dopredu ponukaji niekol’ko moznych variant
odpovedi, zktorych si respondent musi jednu alebo viac vybrat. Vyhodou je rychle

a l'ahké vyplnenie otazky a tym aj nasmerovanie respondenta k naSmu zaujmu.

Nevyhodou je nutnost’ vyjadrovat’ sa v danych variantoch, ktoré respondent nemusi pova-

zovat za vhodné a vystizné.

Delime ich na :
% Dichotomické — priptst'aju dve odpovede : ano - nie
% Vyberové — moznost’ vyberu jednej alternativy

¢ Vypoctové — moznost’ vyberu viacerych alternativ. [2]

Skaly
Skaly st v marketingovych vyskumoch vel'mi rozsirené. Ich hlavny vyznam spociva v pre-
vadzani nemeratelnych znakov na meratel'né. VyuZzivaji sa predovSetkym na meranie pos-

toja a nazoru respondenta. Prostrednictvom $kal davame respondentovi moznost’ pohybo-

vat’ sa v urCitych intervaloch, na nejakej stupnici alebo s ur¢itym poctom bodov.[11]

Pocet kategorii nie je v Skéle pevne stanoveny, ale za optimalne sa povazuje pét’ az sedem
kategorii. Skala by mala byt v oboch smeroch vyvazena, mala by ponukat’ rovnaky pocet
pozitivnych a negativnych odpovedi. Ak ma neparny pocet odpovedi, predstavuje riziko

castého vyuzivania neutralnej odpovede.  [8]

2.2 Spracovanie a analyza informacii

Pri spracovavani ziskanych tidajov je najddlezitejSie vytvorit’ deskripciu zistenych tdajov.
Pomdze nam to pri neskorSom spracovani, pretoze sicasny software potrebuje len spravne

pripravené udaje. Kvoli spravnemu pristupu k analyzam rozliSujeme tidaje na :

Nominalne — nedaju sa zoradit’, neda sa z nich stanovit’ priemer ani poradie odpovedi (po-

hlavie, znalost’ znacky)

Ordinalne — zaleZi na poradi, ale nepozname vzdialenost’ medzi jednotlivymi premennymi
) y y

(vzdelanie, spokojnost’...)
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Kardinalne (Intervalové) — zalezi u nich na poradi a dokdzeme urcit’ vzdialenosti medzi

premennymi (véha, vyska, plat...).[3]

2.2.1

Zikladné druhy Statistickych metéd

Povaha javov a hibka ich analyzy vyzaduje najroznejsie metédy vlastného spracovania dat.

K tomuto tcelu vytvorila Statistika radu metod a mier, ku ktorym patri hlavne:

2.2.2

Miera polohy — udéava, v ktorych oblastiach ¢iselnej osi sa hodnoty nachadzaja
Miera variability — informuje o rozptyleni hodndt na Ciselnej osi

Miera Sikmosti — udava, ¢i su namerané hodnoty prvkov sledovaného stboru st-

merné alebo dochadza k asymetrii

Miera Spicatosti — udava, ¢i je dané rozdelenie v porovnani s normalnym rozdele-

nim plochsie alebo SpicatejSie.[3]

Aritmeticky priemer prosty

Aritmeticky priemer prosty uddva v podstate to, akéd rovnaka cast’ hodn6t numerickej pre-

mennej pripada na jednu jednotku. Ma zmysel vtedy, ak ma zmysel suc¢et hodndt premen-

nej.[9]

2.2.3

=iy (D)
n o

Aritmeticky priemer vaZeny

Tento typ aritmetického priemeru sa pocita z rozdelenia pocetnosti podl'a vzorca :
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Xj je vtomto pripade triedny znak i-teho intervalu rozdelenia pocetnosti, n; je absolutna

pocetnost’ v i-tom intervale a k je pocet intervalov. [4]

2.2.4 Rozptyl

Rozptyl vyjadruje, ako variabilne je rozdeleny sibor hodnot okolo jeho strednej hodnoty.

> (-0’

2

s
1 3)
Z rozdelenia pocetnosti mozeme rozptyl vyjadrit’ ako
k _
Z (x; — x)* n;
2 i=1
§T=
- (4)

2.2.5 Smerodajna odchylka

Je dand ako druhd odmocnina z rozptylu. Je to vlastne kvadraticky priemer z odchylok

jednotlivych hodndt od ich aritmetickych priemerov.

Jednym z dovodov zavedenia smerodajnej odchylky je fakt, Ze rozptyl je uvadzany v
Stvorcovych jednotkach numerickych premennych a po odmocneni, teda dosadeni do vzor-

ca pre smerodajnt odchylku dostaneme hodnoty lineéarne.

2.2.6 Modus

Modus je najpocetnejsia hodnota v skiimanom stubore, méd vyznam vtedy, ak v subore exis-

tuje jedind najpocetnejsia hodnota.
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2.2.7 Median

Je taka hodnota skimaného suboru, ktord rozdel'uje radu hodnét zoradenych podla velko-
sti na dve rovnaké polovice. Ak je pocet hodnot parne Cislo, tak je median akékol'vek cislo

z intervalu (Xp2, Xp/o-+1). [4]

2.2.8 Variacné rozpitie

Varia¢nd rozpétie kladnych hodnot premennej, zoradenych do variacného radu x;<

X<, K+ 13X, Vypocitame podla vztahu. [4]:

R=x,-x, (6

alebo

2.3 Interpretacia vysledkov

Interpretacia dajov predstavuje pretransformovanie vysledkov analyzy do zaverov a od-
poruceniu najvyhodnejSieho rieSenia skimaného problému. Pomocou slovného vyjadrenia

sa snazime navrhnut’ nejaky efektivny spdsob rieSenia problému.

Najskor sa snazime zhodnotit’ validitu, teda presnost’ informdcii. NaSou snahou je zistit’, ¢i
st zévery analyzy v kontexte so skiimanim problémom a cielom vyskumu. Nedostatky
vznikaju vacSinou vo faze interpretacie vysledkov, kedy analytici sice ziskaju spravne da-
ta, spravne ich vyhodnotia, ale nespravne z nich vyvodia zavery. Predtym ako sa predlozia
konkrétne odporacania, malo by sa skontrolovat’, ako dopadli hypotézy, ktoré sa stanovili

v prvych fazach vyskumu.

Pri naslednej interpretacii stanovime, ¢i boli hypotézy pravdivé alebo nepravdivé.
V obidvoch pripadoch sformulujeme odporacanie na zlepSenie stavu. Pri interpretacii vy-
sledkov musime pamétat’ na to, ze kazdé Setrenie je zatazené vyberovou chybou, preto

vysledky nepovazujeme za presné, ale formulujme len porucenia. [8]
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3 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

V teoretickej Casti bakalarskej prace som sa snazil priblizit’ Citatel'om najskér spokojnost’
zakaznikov a jej vplyv na chod firmy. V d’alSej Casti som sa zameral na marketingovy vy-
skum, jeho priebeh vyhodnotenie a ¢asti. V poslednej ¢asti som uviedol niekol’ko Statistic-

kych metdd vyhodnotenia marketingového vyskumu.

Kazda firma ktora chce uspiet’ v tvrdom konkuren¢nom boji si musi uvedomit’, ze zékaznik
a jeho spokojnost’ je jeden z hlavnych ukazovatelov UspeSnosti. Firma by sa mala preto

snazit’ definovat’ potreby zakaznikov a za pomoci nich dosiahnut’ ich spokojnost’.

Hl’adanie teoretickych poznatkov bolo vel'mi zaujimavé a prinosné nielen pri spracovavani
prace, ale aj pri rozSireni mojich vedomosti v obore marketingového vyskumu

a spokojnosti zdkaznikov.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST

V tejto Casti si postupne predstavime spoloc¢nost’ RYO s.r.o., ktord je prevadzkovatelom
Plzenskej restauracie, kde prebiehal prieskum tykajici sa spokojnosti zdkaznikov. Pouka-
zem na niektorych vyznamnych konkurentov a vyhodnotim vyznam a postavenie zdkazni-
ka v spolo¢nosti. V neposlednom rade vyhodnotim ziskané primarne udaje a to za pomoci
popisnej Statistiky a prepoctu absolitnych pocetnosti na Skalu a naslednym grafickym vy-
hodnotenim. V poslednej Casti prace sa budem venovat’ testovaniu zavislosti jednotlivych

faktorov.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti RYO s.r.o

4.1.1 Prevadzkovatel’

Prevadzkovatelom Plzenskej reStauracie je spolo¢nost RYO s.r.o, ktord vystupuje ako
pravnicka osoba, konkrétne ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym a je zapisana v Ob-
chodnom registri. Obchodné meno spolo¢nosti je RYO s.r.o. Zalozil ju jeden spolo¢nik
Ing. Martin Repasky, Starohorské 70, Banska Bystrica, 974 01, ktory je zaroven aj konate-

I'om spolo¢nosti. Spolo¢nost’ vznikla zapisom do obchodného registra ( 1.1.1996).

Ing. Martin Repasky vytvoril zakladné imanie vo vyske 15 000 000 Slovenskych
kortn. Konatel’ sa rozhodol pre Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim, pretoze disponuje dos-
tatocnym zakladnym kapitalom a aj pre obmedzené rucenie. Spolo¢nost’ bude vytvarat

rezervny fond vo vyske 12% zisku.

4.1.2 Kategoria a trieda

Plzenské reStauracia je podnik poskytujuci gastronomické sluzby. V sucasnosti neexistuje
ziadna pravna forma, ktord upravuje kategorizaciu pohostinskych zariadeni. NajvysSou
pravnou upravou v tejto suvislosti bola vyhlaska ¢.125/1995 Zb. o kategorizacii pohostin-
skych zariadeni, ktord normativnym spdsobom urcovala kritéria na zaradenie toho ktorého
zariadenia do urcitej kategorie a s tym stvisiace naroky na technické vybavenie a organi-
zaciu prevadzky. Z tohto hl'adiska mézem Plzensku reStauraciu charakterizovat’ pomocou

tejto neplatnej vyhlasky ako reStauraciu s pubom.
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4.1.3 Rozsah a Struktira poskytovanych sluzieb

Hlavnou funkciou Plzenskej reStauracie je poskytovat’ stravovacie, reStauracné sluzby.
Produktom podniku je ponuka zdkladnych sluZzieb, t.j. ponuka jedal a népojov, a okrem
zakladnych aj ponuka doplnkovych sluzieb, ¢im zabezpecuje svoju konkurencieschopnost’
a jedineCnost. Jedna sa o poskytovanie platenych a neplatenych doplnkovych sluZieb.
K platenym doplnkovym sluzbam patri organizacia spolocenskych akcii, ako su napriklad
promdcie, narodeniny atd’. a ,,Menu dna®“. Z neplatenych doplnkovych sluzieb Plzenska
reStauracia poskytuje svojim zdkaznikom bezplatni ponuku novin a ¢asopisov, bezplatny
pristup na internet za pomoci rychlej bezdrotovej siete a okrem toho kazdy prvy Stvrtok v

mesiaci koncerty jazzovej skupiny.

Nézov Plzenskej restauracie je odvodeny od ¢eského mesta Plzen a celosvetovo znameho
piva Pilsner Urquel. Z toho mozno usudit, Ze Plzenska reStauracia pontika najmai Speciality

ceskej kuchyne.

4.1.4 Produkt spolo¢nosti

Hlavnou funkciou Plzenskej reStaurdcie je poskytovat stravovacie, reStauracné sluzby.
Produktom podniku je ponuka zakladnych sluzieb, t.j. ponuka jedal a népojov, ktorymi
zabezpeci svoju konkurencieschopnost’ a jedinecnost’. Jedna sa o poskytovanie platenych

a neplatenych doplnkovych sluzieb.

Stravovacie sluzby

- ponuka netradi¢nych jedal a ndpojov z Ceskej a domacej kuchyne
- ponuka zakuskov

Doplnkové sluzby

- organizacia spolo¢enskych akcii

- ,,Menu dna‘“

- Rezervacie

- Ponuka novin a ¢asopisov

- Katering
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4.1.5 PrehPad niektorych konkurentov

Plzenska restauracia sa nachadza na namesti SNP teda centralnom a najvi¢Som namesti
v Banskej Bystrici. Preto najvacsia konkurencia prameni z firiem a podnikov zaobera-

jucich sa gastronomickymi sluzbami, ktoré sa nachadzaju na tomto namesti.

4.1.5.1 Restaurdcia Steiger

Restauracia Steiger je situovana na druhej strane Namestia SNP oproti Plzenskej
reStauracii. Hlavnou vyhodou tejto resStaurdcie je zimna terasa a vicSia kapacita

miest na sedenie. Nevyhodou je maly pocet ¢asnikov a stagnujica kvalita sluzieb.

4.1.5.2 Restaurdacia Zlaty BaZant
Tento podnik sa nachadza taktiez na namesti SNP.
Vyhody:

Know-how (patri medzi prvé reStauracie v BB), Ponuka kvalitnych sluzieb

a priestorov.
Nevyhody:
maly sortiment jedal a napojov(napr. ponikaju len jeden druh piva),

chyba klimatizacia, nizka kapacita.

4.2 Vyznam a postavenie zakaznika v spolo¢nosti RYO s.r.o.

KedZe firma RYO s.r.o. podniké v oblasti cestovného ruchu, je pre fiu zakaznik vel'mi do-
lezity. Jeho spokojnost’ sa odvija od kvality poskytovanych sluzieb, o ktoré sa stara cely
persondl Plzenskej reStaurdcie. Ten poskytuje zdkaznikom vSetky sluzby, ktoré zdkazniko-

vi slizia k ziskavaniu informacii o pontikanom sortimente a d’al§ich moznostiach firmy.

Zdroje monitorovania spokojnosti zdkaznikov, ktoré sa zohl'adiiovali pri zistovani celko-

vej spokojnosti mézeme roz¢lenit’ na :
e Osobny kontakt so zdkaznikom
e Dotaznik tykajtci sa spokojnosti zédkaznikov

e Hlasenia pravidelnych distribttorov
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4.3 Analyza sucasného stavu spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti RYO

S.r.o.

4.3.1 Ciele marketingového vyskumu

Cielom marketingového vyskumu, ktory prebehol v spolo¢nosti RYO s.r.o. bolo zistit’
celkova spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluzbami za pomoci dotaznikového Set-
renia. Celkovu spokojnost’ som sledoval za pomoci vSetkych faktorov spokojnosti. Jednot-

livé faktory som sledoval s cielom zistit’ diel¢iu spokojnost’ zdkaznikov.

Otazky polozené v dotazniku sa tykali Styroch hlavnych faktorov a to spokojnosti zakazni-
kov s obsluhou, teda zamestnancami, barovymi sluzbami, sluzbami kuchyne a ostatnymi
pontkanymi sluzbami. Tieto hlavné faktory, ktoré som nasledne rozdelil na spolu na 15

subfaktorov.

4.3.1.1 PoZiadavky na obsluhu

Poziadavka na rychlost’ obsluhy — Zakaznik hodnoti ¢as medzi poziadavkou na obsluhu
vykonat’ urcitu sluzbu a jej naslednym splnenim (Cas medzi objednavkou a obsluzenim
zékaznika).

Poziadavka na vystupovanie a ochotu zamestnancov — Zakaznik sleduje vystupovanie

personalu a ochotu pomdct’ pri akejkol'vek poziadavke.

Poziadavka na znalost’ ponukaného sortimentu — Zakaznik hodnoti odbornt znalost’
jednotlivych zloziek sortimentu a konkrétnu znalost’ ponukaného sortimentu(odborna zna-

lost’ a sposobilost’ v oblasti vina, piva, kavy a pod. )

Poziadavka na zvlastnu starostlivost’ — Zakaznik hodnoti ochotu pomoct’ nielen pri bez-

nych poziadavkéch.

4.3.1.2 PoZiadavky na barové sluZby

Poziadavka na rozmanitost’ sortimentu — Cielom hodnotenia je posudit’ rozmanitost’

ponukaného barového sortimentu(ponuka réznych druhov napojov, doplnkov a pod.)

Poziadavka na kvalitu piva — Zakaznik sa zameriava na postdenie kvality ponukanych

pivnych produktov(teplota, chut’, znacka a pod.)
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Poziadavka na kvalitu destilatov — Zakaznik sa zameriava na posudenie kvality, rozma-
nitosti a dostupnosti destiladtov ( spravna teplota podévania, chut’, znacka vyber spravneho

pohéra a pod.)

Poziadavka na kvalitné vina — Zakaznik hodnoti kvalitu pontkanych vin, ich spradvne

skladovanie a dostupnost’.

4.3.1.3 PoZiadavka na kuchyiiu

Poziadavka na dobu pripravy — Zakaznik hodnoti dobu medzi poziadavkou na kuchyn-
ské sluzby a naslednym splnenim tejto poziadavky( nejednd sa o rychlost’ obsluhy ale o

samotnu pripravu pokrmu).

Poziadavka na kvalitu pokrmu — Cielom zdkaznika je zhodnotit’ kvalitu jedla(teplotu,

chut’, Cerstvé ingrediencie a pod.)

Poziadavka na vel’kost’ porcie — Zakaznik hodnoti, ¢i je porcia dostatocne zodpovedajica

porcii, uvedenej na jedalnom listku.

Poziadavka rozmanitosti jedal — Zakaznik sleduje rozmanitost’ ponikaného sortimentu

jedal a priloh v porovnani s konkurenciou.

4.3.1.4 Ostatné poZiadavky

Poziadavka internetového pripojenia — Hodnotiacim faktorom je dostupnost’, rychlost’

a jednoduchost’ pripojenia na bezdrotovu siet’ a nasledného pripojenia na internet

Poziadavka na dennu tla¢ — Zékaznik hodnoti dostupnost’ vybranych druhov dennej a

tyzdenne;j tlace.

Poziadavka na upravu jeddlneho listka — zakaznik hodnoti, ¢i ho jedalny listok zaujal,
¢o sa tyka napr. dizajnovej stranky, alebo naopak nezaujal formou, typom pisma alebo

nedostatocnym poc¢tom vizudlnej prezentacie sortimentu.

4.3.2 Zber primarnych udajov

V obdobi od 13.1. 2008 do 1.5. 2008 prebehlo vo firme RYO s.r.o. dotaznikové Setrenie

zamerané na hodnotenie spokojnosti zédkaznikov. Osloveni boli vSetci zdkaznici firmy
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RYO s.r.o. Zakaznici vypliovali poskytnuty dotaznik priamo v priestoroch plzenskej res-
taurdcie, a podl'a moznosti hned’ po poskytnuti kompletnych sluzieb, aby sa zaistila vysoka

vypovedna hodnota vysledku.

4.3.2.1 Sledované faktory spokojnosti

Pri skimani celkovej a diel¢ej spokojnosti zdkaznikov bolo sledovanych 16 faktorov spo-

kojnosti uvedenych v kapitole 4.3.1.

4.3.2.2 Velkost vyberového suboru

Formy dotazniku som rozdelil do dvoch skupin, a to v elektronickej podoba a hmotna (
papierovd) podoba. Velkost’ vyberového suboru v elektronickej podobe bol 30 a velkost

vyberového suboru v hmotnej forme 200. Je treba podotknit’ Ze tento typ vyskumu prebie-

hal vo firme RYO s.r.o. prvy kréat.

Tabulka 2 Navratnost dotaznikového Setrenia. Zdroj : Vlastné spracovanie

Forma

Celkovy pocet poskytnu-
tych dotaznikov

Navratnost’ dotaznikov

V elektronickej forme 20 14
V pisomnej forme 180 171
Celkom 200 185

Tabulka 3 Percentudlna navratnost dotaznikového Setrenia. Zdroj : Vlastné spra-

covanie

Celkovy pocet poskytnu-

Navratnost’ dotaznikov

Forma
tych dotaznikov (%) (%)
V elektronickej forme 100 % 70 %
V pisomnej forme 100 % 95 %
Celkom 100 % 92,5 %
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Z celkovych 200 dotaznikov sa vratilo 185, takze navratnost’ dotaznikového Setrenia v spo-

lo¢nosti RYO s.r.0. zamerand na spokojnost’ zédkaznikov ¢inila 92,5 %.

4.3.3 Spracovanie a analyza primarnych udajov

K spracovaniu ziskanych tdajov som pouZil rézne metddy ktoré st blizSie popisané v teo-
retickej Casti. Konkrétne to je popisna Statistika, Skdlovany a percentualny priemer. Pri
spracovavani ziskanych primarnych udajov som pracoval s balikom programov Microsoft

Office, konkrétne Microsoft Word a Microsoft Excel.

4.3.3.1 Vyhodnocovanie dotaznikového Setrenia za pomoci Skdlovaného a percentného

priemeru.

Dotaznik bol vytvoreny na zéklade skdlovania. Hodnotiacu skéalu som ur€il hodnoty 1 az 5,
pricom hodnota 1 znamenala vel'mi spokojny a 5 vel'mi nespokojny. Hodnotenie bolo kon-
cipované, tak aby bolo jasne a jednoduché na pochopenie a nasledné vyplnenie. Graficky

sa hodnotenie da vyjadrit’ takto :

1 2 3 4 3
Vel'mi Skor neutralny Skor Velmi
Spokojny spokojny nespokojny nespokojny

Obrazok 1 Hodnotiaca skala, pouzita pocas dotaznikového Setrenia

V nasledujucej tabul’ke som previedol absolutne pocetnosti na hodnotiacu Skalu, ktord mi
pripravila tdaje na vypocet Skalovaného priemeru. Nakoniec som spocital prepocitané

udaje a tento sucet som vydelil celkovym po¢tom vratenych dotaznikov, teda ¢islom 171.
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Tabulka 4 Prepocet absolutnych pocetnosti na Skalu a vypocet Skalového priemeru Zdroj :

Vlastné spracovanie

Absolutne pocetnosti Prepocet na Skaly Sucet | Priemernad Skala
Faktor| Subfaktor
1 2 3 4 |5]1 2 3 415
Otazka 1 (1a) 76| 67| 17 714176] 134 51128|20| 309 1,807
A Otazka 2 (2a) 771 72| 17 5(0177| 144 51120 O] 292 1,708
Otazka 3 (3a) 751 69| 20 61]175] 138 60124 5] 302 1,766
Otazka 4 (4a) | 72| 58| 30 9(2]172| 116 90|36]|10| 324 1,895
Otazka 5 (1b) 541 80| 26| 11|0|54( 160 781441 0] 336 1,965
B Otazka 6 (2b) 63| 64| 34 812163 128| 102(32]10] 335 1,959
Otazka 7 (3b) 83| 51| 20| 10(7|83| 102 60140|35] 320 1,871
Otazka 8 (4b) | 93| 51| 20 7(0]193| 102| 60|28| 0| 283 1,655
Otazka 9 (1c) 731 72| 24 2(0]|73| 144 721 8| 0| 297 1,737
C Otazka 10 (2c) | 58| 75| 31 710]158] 150 93128 0] 329 1,924
Otazka 11(3c)| 78| 65| 25 3|0178] 130 75112 O] 295 1,725
Otazka 12 (4c)| 71| 70| 22 8|0]71| 140| 66]32| 0| 309 1,807
Otazka 13 (1d)| 65| 67| 30 415|165 134 90116|25] 330 1,930
D Otazka 14 (2d)| 90| 63| 12 6(0]90]| 126 36124 O 276 1,614
Otazka 15(3d)| 45| 67| 33| 20|6|45| 134| 99|80(30| 388 2,269

Vystupom z tabul’ky st priemery, ktoré zodpovedaju danej skale. V nasledujucej podkapi-

tole sa budem venovat’ zoradeniu jednotlivych subfaktorov podl'a miery spokojnosti, teda

od subfaktoru s najvyssou spokojnostou az po subfaktor s najnizSou spokojnost’ou. Pritom

nebudem brat’ ohl'ad na jednotlivé hlavné faktory spokojnosti. Tym sa budem venovat

v d’alSej Casti mojej prace

4.3.3.2 Spokojnost’ v jednotlivych faktoroch

V dalsej Casti vyhodnocovania ziskanych tidajov sa zameriam na vyhodnotenie jednotli-

vych faktorov a ich subfaktorov. Informacie o absolutnom pocte spokojnych zdkaznikov su

uvedené v tabul’ke absolutnych pocetnosti (viz. Priloha I ) a percentudlne vyjadrenie na-

jdeme v tabul’ke relativnych pocetnosti ( viz. Priloha II ).
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Tabulka 5 Priemerné hodnoty z 5-stupnovej skaly bez ohladu na hl. faktor

Cislo otazky Faktor spokojnosti Priemerna hodnota
14 Noviny 1,614
8 Ponuka a kvalita znackovych vin 1,655
2 Prijemné vystupovanie, Ochota 1,708
11 Velkost porcie 1,725
9 Doba ¢akania na jedlo 1,737
3 Znalost ponukaného sortimentu 1,766
1 Rychlost obsluhy 1,807
12 Rozmanitost ponukanych jedal 1,807
7 Kvalita tvrdého alkoholu 1,871

Pomoc pri zvlastnych poZiadavkach 1,895
10 Kvalita jedla 1,924
13 Internet 1,930
6 Kvalita piva 1,959
5 Rozmanitost sortimentu 1,965
15 Uprava jedalnych listkov 2,269

Tabulka 6 Priemerné hodnoty z 5-stupnovej skaly rozdelené podla hlavnych faktorov

Cast Cislo otazky Faktor spokojnosti Priemerna hodnota
2a Prijemné vystupovanie, Ochota 1,708
A 3a Znalost ponukaného sortimentu 1,766
1a Rychlost obsluhy 1,807
4a Pomoc pri zvlastnych poZiadavkach 1,895
4b Ponuka a kvalita znackovych vin 1,655
B 3b Kvalita tvrdého alkoholu 1,871
2b Kvalita piva 1,959
1b Rozmanitost sortimentu 1,965
3c Velkost porcie 1,725
C 1c Doba cakania na jedlo 1,737
4c Rozmanitost ponukanych jedal 1,807
2c Kvalita jedla 1,924
2d Noviny 1,614
D 1d Internet 1,930
3d Uprava jedalnych listkov 2,269

V tabulke €.5 a €.6 mdZeme sledovat’ priemerné hodnoty vazeného aritmetického priemeru

jednotlivych subfaktorov spokojnosti. V tabulke ¢.5 st hodnoty zoradené od najnizsej po




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

najvyssiu, teda od faktoru s najvysSou mierou spokojnosti az po faktor s najnizSou mierou
spokojnosti, bez ohl'adu na to, pod ktory z faktorov jednotlivé subfaktory spadaju. V ta-

bul’ke €.6 st uz tieto hlavné faktory zohl'adnené.

Z tabul’ky €. 5 vyplyva, ze zékaznici spolo¢nosti RYO s.r.o. su najviac spokojny v tychto

konkrétnych subfaktoroch :
e Noviny — denna tla¢
e Ponuka kvalitnych zna¢kovych vin
¢ Prijemné vystupovanie a ochota personalu
e Velkost podavanej porcie jedla

U tychto faktorov firma dosiahla vysoka spokojnost’ zakaznikov, preto by sa mala usilovat’
prinajmensom o udrzanie tejto hladiny spokojnosti. Naopak o zlepSenie ponukanych slu-
zieb a tym zvySenie spokojnosti zakaznikov by sa mala forma usilovat’ u faktorov s nizSou

mierou spokojnosti. Jednad sa o :
e Uprava jedalnych listkov
e Rozmanitost’ sortimentu
e Kbyvalita piva a pivnych produktov
e Pristup na internet

Co sa tyka celkovej spokojnosti s jednotlivymi faktormi, priemerné hodnoty st uvedené

v nasledujucej tabul’ke ¢.7.

Tabulka 7 Priemerné hodnoty hlavnych faktorov 5-stupnovej skaly

Faktor spokojnosti Priemerna hodnota
A Obsluha 1,794
C Kuchyna 1,798
B Bar 1,863
D Ostatné 1,938

V predchadzajicej tabul’ke st uvedené priemerné hodnoty spokojnosti zakaznikov s jed-

notlivymi hlavnymi faktormi spokojnosti. Hodnoty su uvedené zostupne od najmensej po
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najvacsiu. Z tabulky vyplyva, ze zakaznici st najviac spokojny s faktorom A teda obslu-
hou. Treba vSak podotknut’, ze faktor C — kuchyna zaostava za faktorom A len o 4 tisiciny.
Preto moZeme aj tento faktor spokojnosti povazovat’ za vel'mi Gspesny. Dalsie dva faktory,
umiestnené na 4. a 5. mieste tiez nespadaju do kategorii nespokojnosti, firma vSak ma stale

v tychto smeroch ¢o dohanat’.

4.3.3.3 Grafické vyhodnotenie jednotlivych faktorov a subfaktorov

Hlavny faktor A - Obsluha

1a. Rychlost obsluhy

Skor Velmi
nespokojny nespokojny
Neutralny a% 2%

10%

Obrazok 2 Spokojnost so subfaktorom 1a — Rychlost obsluhy.

Zdroj : Vlastna spracovanie

Z obrazku 1 je vidiet’, Ze Co sa tyka tohto faktoru, zédkaznici va¢Sinou volia na Skéle od 1
do 5 hodnotu 1 a2, teda vel'mi spokojny a skor spokojny. To znamend, ze firma v tomto
ohl'ade dosiahla pomerne vysoku spokojnost’ zdkaznikov. Co sa tyka nespokojnych zakaz-

nikov, pocet zapornych odpovedi je zanedbatel'ny.
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2a. Prijemné vystupovanie, Ochota

Skor
Neutralny nespc;komy
10% 3%

<

Obrazok 3 Spokojnost so subfaktorom 2a — Ochota a prijemné vystupovanie per-

sonalu. Zdroj : Vlastné spracovanie

Na obrazku 2 je vidiet, ze ¢o sa tyka ochoty a prijemného vystupovania, nasa firma doka-

zala nastolit’ vysoky Standard. Zakaznici vo vel'kej miere ( 87% ) volili moZznosti 1 a 2. To

znamena, ze zakaznici sa v prostredi Plzenskej reStauracie citia prijemne a pohodlne, ¢o

bol jeden zo zékladnych ciel'ov pri zakladani firmy RYO s.r.o.

3a. Znalost ponukaného sortimentu

Skor Velmi
Ny nespokojny
Neutralny nes'p;zomy pl% "

12%

Obrazok 4 Spokojnost so subfaktorom 3a — Znalost ponuikaného sortimentu.

Zdroj : vlastné spracovanie
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Na predchadzajiicom obrazku mozeme sledovat’ subfaktor spokojnosti so znalostou ponu-
kaného sortimentu. Co sa tyka nespokojnych zakaznikov, teda tych, ktory volili pri vypl-
novani moznosti 4 a 5, ich pocet je v tomto pripade zanedbatelny. Spolocnost’ RYO s.r.o.
dosiahla aj v tomto faktore vysoku spokojnost’. Je to dané hlavne tym, Ze konatel’ spoloc-
nosti a veduci prevadzky dbaja na to, aby kazdy novy zamestnanec do tyzdna ovladal po-

nuku jedal a napojov. Je to jedna z hlavnych poziadavok pri vybere zamestnancov.

4a. Pomoc pri zvlastnych
skor poziadavkach

M Velmi
nespokojny nespokojny
5% 1%
Neutralny

18%

Obrazok 5 Spokojnost’ so subfaktorom 4a — Pomoc pri zvlastnych poziadav-

kach. Zdroj : viastné spracovanie

Poslednym subfaktorom, ktory som skumal a vyhodnotil, je Spokojnost’ s pomocou pri
zvlastnych poZiadavkach. Grafické zobrazenie m6Zeme sledovat’ na Obrazku 4. Aj v tomto
ohl'ade firma dosahuje vysoku spokojnost, ale ako mézeme vidiet, vzrastol pocet neutral-
nych zakaznikov na hodnotu 18%, ¢o je skoro jedna pitina. Preto tento subfaktor spokoj-

nosti radim medzi tie menej spesné, Co sa tyka celkového faktoru spokojnosti s obsluhou.
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skor  A. Obsluha

» Velmi
nespokojny nespokojny
i 4% 1%
Neutralny

12%

Obrazok 6 Spokojnost’ s hlavnym faktorom A — Obsluha Zdroj : Vlastné

spracovanie

Na obrazku 5 mozeme vidiet celkovi spokojnost’ zakaznikov spolo¢nosti RYO s.r.o.
s hlavnym faktorom A, teda obsluhou. Firma z celkového pohladu dosiahla vynikajice
vysledky, ¢o sa tyka spokojnosti. Zakaznici boli spokojni predovsetkym so subfaktorom
2a — prijemné vystupovanie persondlu a ochota. Tento subfaktor sa v rdmci celého vyhod-

notenia umiestnil na prvom mieste.

Hlavny faktor A — Obsluha preto hodnotim za uspesny a firme by som odporucil udrzat’ si

tento vysoky Standard a pontkat’ stale kvalitnejSie sluzby svojim zakaznikom.
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Hlavny faktor B — Bar, Barové sluzby

1b. Rozmanitost sortimentu

Skor
nespokojny
Neutralny 6%
15%

Obrazok 7 Spokojnost’ so subfaktorom 1b — Rozmanitost sortimentu. Zdroj

: Vlastné spracovanie

Na obrazku 6 mdéZeme pozorovat’ vysoky podiel odpovedi 1 — vel'mi spokojny, ale na dru-
hej strane narasta aj pocet negativnych odpovedi 4 a to az na 6 %. Rozmanitost’ sortimentu
patri medzi subfaktory, ktoré je vel'mi tazké uspokojit, pretoze kazdy zakaznik pozaduje

nieco iné. Firma si ale aj s tymto subfaktorom spokojnosti dokazala uspesne poradit’.

2b. Kvalita piva

Skor . Velmi
nespokojny nespokojny
5% 1%

Obrazok 8 Spokojnost so subfaktorom 2b — Kvalita piva. Zdroj : Viastné

spracovanie
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Co sa tyka kvality piva, ako moZeme na obrazku 7 sledovat,, spoloénost’ RYO s.r.o. doka-
zala uspokojit’ 74% svojich zédkaznikov. Na druhej strane narastol podiel neutradlnych od-
povedi. Celkovo vSak hodnotim tento subfaktor ako pozitivny, pretoze spolo¢nost’ dokéaza-

la uspokojit’ viac ako polovicu svojich zadkaznikov.

3b. Kvalita destilatov

Velmi
Skér nespokojny
nespokojny 4%

; 6%
Neutralny
12%

Obrazok 9 Spokojnost’ so subfaktorom 3b — Kvalita destilatov. Zdroj : viast-

né spracovanie

Z obrazku 8, ktory sa zameriava na vyhodnotenie subfaktoru 3b m6zeme sledovat narasta-
juci pocet negativnych odpovedi, ktoré spolu dosiahli az 10% z celkového poctu. Firma
sice stale dokéaze uspokojit’ skoro 80% svojich zdkaznikov, na druhej strane vSak vzrastol
pocet tych neuspokojenych. Je to dané tym, ze firma sa sice zameriava na ponukanie kva-
litnych destilatov, ktoré cena je samozrejme vysSia, ale bezne dostupné destilaty firma bud’

vobec nepontka, alebo ich ponuka nie je pre zdkaznika dostacujica.
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Skor
nespokojny
Neutralny qu% ny
12%

4b. Ponuka a kvalita znackovych vin

Obrazok 10 Spokojnost’ so subfaktorom 4b — Ponuka a kvalita znackovych

vin. Zdroj : vlastné spracovanie

Co sa tyka znackovych vin patri Plzenska reStaurdcia medzi prevadzky s najrozmanitej$im

sortimentom. Spolo¢nost’ sa snazi o stale ozivovanie vinneho listka roznymi kvalitnym

vinami. Nedavno spolo¢nost’ investovala do Specialneho vinneho chladiaceho zariadenia.

V neposlednom rade spolo¢nost’ hosti kazdy tyzden Klub priatelov vina, o samozrejme

potvrdzuje vysledky vykonaného prieskumu.

B. Bar ,
SKkér Vel’ml' )
nespokojny nespookomy
59 1%

Neutralny
15%

Obrdazok 11 Spokojnost’ s hlavnym faktorom B — Bar, Barové sluzby. Zdroj

. vlastné spracovanie
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Co sa tyka celkovej spokojnosti s hlavnym faktorom B spolo¢nost’ aj tu dosiahla velmi
priaznivé vysledky. Percentualny podiel priaznivych odpovedi, a teda odpovedi 1 a2 sa
blizi 80- tim percentdm a na druhej strane negativne odpovede tvoria len 6%. Preto by som
firme odporucil takisto minimalne udrzat’ tento trend spokojnosti. Sice jednotlivé subfakto-
ry samé o sebe nevykazuju tak vysokt spokojnost’ ako to bolo napriklad vo faktore A, ale

v kone¢nom dosledku firma dokaze uspokojit’ velkll vacsinu svojich zakaznikov.

Hlavny faktor C — Kuchyna

1c. Doba cakania na jedlo

Skor
Neutralny nesplo;omy
o,
14% ~

Obrazok 12 Spokojnost so subfaktorom Ic — Doba ¢akania na jedlo. Zdroj

: vlastné spracovanie

Na obrazku 11 vidime spokojnost’ zdkaznikov s rychlostou pripravy objednaného jedla
a naslednym podavanim. Dotaznikové Setrenie ukazalo, ze 43% zékaznikov je vel'mi spo-
kojnych 42% skor spokojnych, 14% neutralnych a 1% skor nespokojnych. Spokojni za-
kaznici prevladaju nad nespokojnymi a neutrdlnymi, ¢o hodnotim pozitivne. Takisto si

mdzeme v§imnut', Ze firma nema v tomto ohl'ade Ziadnych nespokojnych zakaznikov.
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2c. Kvalita jedla
Skor
nespokojny
Neutralny 4%
18%

Obrazok 13 Spokojnost’ so subfaktorom 2c — Kvalita jedla. Zdroj : viastné

spracovanie

Na predchadzajicom obrazku mozeme vidiet’ celkovi spokojnost’ s kvalitou jedla. Zakaz-
nici posudzovali kvalitu ingrediencii, chut’ pokrmu, jeho teplotu a v neposlednom rade
celkovy vzhlad pokrmu. Vysledky st opit’ viac ako pozitivne. Ziadny vel'mi nespokojny

zakaznik a skoro 80% spokojnych a vel'mi spokojnych zdkaznikov.

3c. Vel'kost porcie

Skor
Neutralny nespookomy
15% 2%

Obrdazok 14 Spokojnost so subfaktorom 3c — Velkost porcie. Zdroj : viast-

né spracovanie

Subfaktor 3¢ som do dotaznikového Setrenia zaradil preto, lebo je kombinaciou efektivne-

ho hospodarenia spolo¢nosti a dosahovania primerané¢ho zisku a uspokojenia potrieb za-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

kaznika. Spojenie tychto 3 ciel'ov sa spolo¢nosti RYO s.r.o0. dari. Vel'mi spokojnych za-
kaznikov je 45% a skor spokojnych je 38%. Percento nespokojnych zdkaznikov je zane-

dbateI'né v porovnani s percentami spokojnych zakaznikov.

4c. Rozmanitost ponukanych jedal
Skor
nespokojny
Neutralny 59
13%

Obrazok 15 Spokojnost so subfaktorom 4c — Rozmanitost’ ponukanych je-

dal. Zdroj : vlastné spracovanie

S rozmanitostou ponukanych jedal bolo spokojnych celkovo 82% opytanych zakaznikov
a nespokojnych 5%. Neutrdlne odpovedalo 13% opytanych. Celkovo aj tento subfaktor

hodnotim pozitivne a spolo¢nost’ by sa mala snazit’ minimalne o udrzanie si tejto hladiny

spokojnosti.
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C. Kuchyna
Skor
nespokojny
Neutralny 3%
15%

Obrazok 16 Spokojnost’ s faktorom C — Kuchyna. Zdroj : Vlastné spraco-

vanie

faktorov.

Hlavny faktor D — Ostatné

1d. Internetové pripojenie

Skor Velmi
nespokojny __ nespokojny
2% 3%

Neutralny
18%

Obrdazok 17 Spokojnost’ so subfaktorom 1d — Internetové pripojenie. Zdroj

. vlastné spracovanie

Celkova spokojnost’ s hlavnym faktorom C, teda kuchynou, hodnotim tiez vel'mi pozitine.
41% respondentov bolo vel'mi spokojnych, 41% respondentov skor spokojnych, 15% res-
pondentov neutralnych a 3% skor nespokojnych. Ako si mozeme vSimnut ani jeden res-

pondent nebol vel'mi nespokojny. Preto hodnotim faktor C ako jeden z najispe$nejSich
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Od Februara 2008 maju zakaznici spolo¢nosti RYO s.r.0., prevadzka Plzenskéd reStauracia,
moznost’ pripojenia na internet za pomoci bezdrdtovej siete. Signal pokryva cely priestor
prevadzky. Na zaklade dotaznikového Setrenia som zistil, ze aj v tomto subfaktore obstala
spolo¢nost’ vel'mi dobre. Spokojnych zdkaznikov bolo 77% zatial' ¢o nespokojnych len

5%. Zvysnych 18% je neutralnych odpovedi.

2d. Denna tlac

Skor
nespokojny
Neutralny 3%
7%

Obrazok 18 Spokojnost so subfaktorom 2d — Denna tlac. Zdroj : viastné

spracovanie

Spolo¢nost’ okrem in¢ho ponuka kazdy pracovny dent aktudlnu dennu tlac. Od Februara
2008 sa spolocnost’ stala predplatitel'om tychto médii aby zaistila kazdodennu aktudlnost’.
Tento subfaktor spokojnosti patri medzi najlepSie hodnotené, ved’ 90% respondentov od-

povedalo odpoved’ou 1 alebo 2 teda vel'mi spokojny alebo skor spokojny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

3d. Uprava jedalneho listku

. Velmi
Skor nespokojny
nespokojny
pokojny 4%

12%

Obrdzok 19 Spokojnost so subfaktorom 3d — Uprava jeddlneho listka.

Zdroj : vlastné spracovanie

Uprava jedalneho listka patri medzi najvicsie slabiny firmy, ¢o dokazuje aj obrazok 18.
Skala 1 teda vel'mi spokojny zakaznik je v tomto pripade na vel'mi nizkej irovni a to 26%,
¢o je oproti ostatnym subfaktorom vel’ky pokles skoro o 20%. Firme by som preto odporu-
¢il vyuzit’ vSetky potrebné prostriedky a zaobstarat’ si jedalne a napojové listky hodné ich

postavenia na trhu v regione.
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4.3.3.4 Celkova spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluZbami spolocnosti RYO

S.r.0.

Celkova spokojnost zakaznikov

Skér nespokojny ~ Velminespokojny
4% 1%

Neutralny

Obrazok 20 Celkova spokojnost’ zdakaznikov s poskytovanymi sluzbami. Zdroj : viastné
spracovanie

Na zaklade obrazku 19 mozeme vyslovit’ Ze spolocnost’ RYO s.r.o. je na tom, o sa tyka
uspokojenia zdkaznikov vel'mi dobre. Vidime, Ze pozitivne odpovede vo vel’kej miere pre-
vySuju odpovede negativne a neutrdlne ato az o 62%. Preto hodnotim firmu z hl'adiska

spokojnosti zadkaznikov s jej poskytovanymi sluzbami za vel'mi Gspesnt.
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5 ODPORUCANIE A NAVRHY FIRME NA ZAKLADE ZAVEROV
VYPLYVAJUCICH Z VYHODNOTENIA DOTAZNIKOVEHO
SETRENIA

V nasledujucej Casti bakalarskej prace bolo vyhodnotené dotaznikové Setrenie a na zaklade
tohto vyhodnotenia boli sformulované odporucania a navrhy pre firmu RYO s.r.o.. Pocas
dotaznikového Setrenia bol osloveny velky pocet zakaznikov, preto odporti¢am firme ve-
novat’ tymto vysledkom a ndvrhom zna¢nu pozornost. Postupne budu vyhodnotené jed-
notlivé hlavné faktory a subfaktory. Zo subfaktorov sa zameriame hlavne na 3 najmene;j
uspesné. Posledna Cast’ bude venovana ndvrhom na d’alSie moznosti spracovania dat ziska-

nych z dotaznikového Setrenia.

Obsluha, ako hlavny faktor spokojnosti, sa umiestnila medzi ostatnymi hlavnymi faktor-
mi na prvom mieste, ¢o mézeme sledovat' v Tabulke 7. Faktor spokojnosti dosiahol v cel-
kovom hodnoteni az 83-percentnu spokojnost’ a z toho 39 % bolo skér spokojnych a 44 %
vel'mi spokojnych zédkaznikov. Uvedené tdaje sa daji vycitat' z Obrazku 5, kde vidime aj

to, ze pocet nespokojnych zakaznikov v rdmci tohto faktoru je zanedbatelny.

Najviac by sa spolo¢nost’ mala sustredit’ na subfaktor spokojnosti 4a — pomoc pri zvlast-
nych poziadavkach, pretoze ten hodnotili zdkaznici ako najslabsi zo subfaktorov A. Ko-

necné poradie vSetkych subfaktorov vidime v Tabulke 6.

Odporucania firmu st prinajmensom udrzat’ tento trend spokojnosti v ramci tohto faktoru.
To sa da dosiahnut’ absolvovanim réznych Skoleni, kde sa ¢asnici a servirky zozndmia
s novymi svetovymi trendmi v oblasti cestovného ruchu a sluzieb. Dal§iu moznost’ zvyse-
nia spokojnosti tohto faktoru vidim v CastejSej kontrole personalu zo strany veducich pre-
vadzky. Tiez odporaam firme motivovat’ svojich zamestnancov, bud’ podielom na zisku
alebo prémiou za kvalitne vykonant pracu. Dolezité je aj vytvorenie dobrého kolektivu,

preto firma nesmie uprednostiovat’ niektorych zamestnancov pred ostatnymi.

Dal§im, v poradi druhym faktorom spokojnosti, ktory bol po¢as marketingového vy-
skumu skimany, je faktor B — Bar a barové sluzby. V tomto pripade uz nie je mozné ho-
vorit’ o absolutnej spokojnosti zdkaznikov, pretoze tento faktor skoncil v ramci vSetkych
faktorov na tretom, teda predposlednom mieste. Poradie hlavnych faktorov vidime v

Tabulke 7.
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Najvicsi problém videli zakaznici v rozmanitosti sortimentu a kvalite piva. Hodnoty v ko-
ne¢nom dosledku sice nezarad’uju tieto subfaktory do kategorie nespokojnosti, dosiahli
vSak oproti ostatnym subfaktorom najvyssie hodnoty priemernej skaly, co ich radi na po-

sledné miesta v hodnoteni spokojnosti.

Co sa tyka naopak spokojnosti, rad by som vyzdvihol subfaktor 4b — kvalita a ponuka
znackovych vin. Spolo¢nost’ RYO s.r.o. pontika rozmanity sortiment kvalitnych domécich
a zahrani¢nych vin, ktory v kombinacii so spravnym skladovanim a v neposlednom rade

servirovanim, zaraduje spolo¢nost’ na prvé miesto medzi vSetkymi konkurentmi v regione.

Ako odportcanie by som firme navrhol vybrat zo svojich zamestnancov troch
a kazdému z nich ponuknut’ absolvovanie ur€itého $kolenia. Odporuc¢am Skolenia ako so-
meliérsky (odbornik na vino, cigary), barmansky (odbornik na podéavanie coctailov
a destilatov) a barististicky (odbornik na kavu) kurz. Tym firma zaisti vysokl uroven baro-
vych sluzieb vo vSetkych sférach. Neskor mozu vyskoleny zamestnanci pdsobit’ ako Skoli-
telia novych zamestnancov. V neposlednom rade by vyskoleny zamestnanci posobili aj ako

kontrolori kvality, ¢im by sa urcite zvysili aj hodnotenia spokojnosti zakaznikov.

Tretim faktorom v poradi je faktor spokojnosti C — Kuchyna. Tento faktor zaradujem, ¢o
sa tyka vyznamnosti na prvé miesto z pomedzi vSetkych ostatnych faktorov. Je to hlavne
preto, lebo spolocnost’ RYO s.r.o. sa uz od svojho zaloZenia snaZzi uspokojit' zakaznikov

hlavne v oblasti gastronémie a priprave pokrmov.

Celkovo faktor hodnotim vel'mi pozitivne, nakol’ko sa umiestnil v tesnom zavese za fakto-
rom A — Obsluha na druhom mieste. Je vSak dblezité poznamenat, ze faktor C nedostal
pocas dotaznikového Setrenia ani raz hodnotenie 5, teda vel'mi nespokojny, ¢o povazujem

za vel'mi pozitivne a to hlavne z dovodu velkého poctu respondentov.

Jednotlivé subfaktory sa v ramci celého vyskumu udrzali na strednych prieckach, ¢o mo-
zeme sledovat’ v Tabulke 5. Najuspesnej$im zo subfaktorov sa stal subfaktor 3¢ — Velkost’
porcie, ¢o je v dnesnej dobe, ked’ ceny zékladnych potravin rastu a trend je vacSinou opac-

ny, vel'mi pozitivne.

Na druhom mieste sa umiestnil faktor 1c — doba ¢akania na jedlo. To je dané predovset-
kym vel'mi efektivnym systémom pripravy pokrmov a vysokou mierou organizacie priprav
v kuchyni. V neposlednom rade velka ulohu zohravaji aj zrucnosti $éfkuchara, ktory sa

okrem in¢ho velkou mierou podiel’al aj na zhotoveni jedalneho listka.
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Co sa tyka odportiéani na zlep3enie spokojnosti navrhujem firme zamerat’ sa na zvy$né dva
subfaktory, ktoré sa umiestnili na poslednych prieckach. Odporucil by som firme zostavit’
novy jedalny listok, ktory bude obsahovat’ rozmanitejSie pokrmy, aby bola oslovena este
vicsia skupina potencidlnych zdkaznikov. Tiez spolocnosti odporuc¢am doskolenie kuché-
rov v oblasti novych trendov v gastrondmii a ak by bol zdujem, pozvat’ do firmy renomo-
vaného kulinarskeho odbornika, ktory by vSetko demonstroval v praxi. Taktiez nakup no-

vych zariadeni by urcite pomohol kvalite poskytovanych sluzieb.

Dalej by sa spolo¢nost’ mala zamerat’ na lepsi vyber dodavatelov, pretoze ako sa da vy&i-

tat’ z Obrazku 12 kvalita pokrmu je sice vysoka, ale stale je Co zlepSovat.

Poslednym névrhom na zlepSenie je vyuzivat’ viac BIO potravin. Je to svetovy trend v ob-

lasti kulinarstva a kazdy zakaznik oceni ponuku chemicky nemodifikovanych potravin.

Poslednym faktorom, ktory bol v tejto praci skimany, je faktor spokojnosti D — Ostatné
sluzby. Pre tento faktor som nevytvaral Ziadne celkové hodnotenie, pretoze jednotlivé sub-
faktory spolu velmi nesuvisia. Skiimal som spokojnost’ zédkaznikov s nadStandardnymi
sluzbami, ako su moznost’ pripojenia na internet, ponuka dennej tlae a uprava jedalnych

a napojovych listkov.

Co sa tyka faktoru noviny, umiestnil sa v ramci vietkych subfaktorov na prvom mieste.
Toto zistenie bolo celkom prekvapivé, pretoze spokojnost’ s tymto subfaktorom urcite ne-
patri medzi hlavné ciele spolo¢nosti. Na druhej strane je to dané tym, ze spolo¢nost’ ponu-
ka kazdy den aktudlne denniky a vybrané tyzdenniky a mesacniky. Ich kazdodennu dodév-

ku spolo¢nost’ dosiahla za pomoci predplatného.

Co sa tyka subfaktoru spokojnosti s internetovym pripojenim, spoloénost’ dosiahla aj
v tomto subfaktore nadpriemernu spokojnost’. To, Ze je na prevadzke moznost’ interneto-
vého pripojenia, hodnotim za pozitivne, pretoze firma dokazala promptne reagovat’ na na-

stavajlcu éru internetu a pocitacovych systémov.

Poslednym subfaktorom je subfaktor spokojnosti s ipravou ponukovych listkov. Na zakla-
de dotaznikového Setrenia sa zistilo, Ze uprava listkov je najvdacSou slabinou spolo¢nosti
RYO s.r.o.. Preto odporucam firme ¢o najskor vymenit’ ponukové listky za napaditejsie,

zaujimavejSie a lepSie graficky spracované.
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Je sice pravda, ze v dnesnej dobe su sluzby grafika alebo dizajnéra drahé, ale na zaklade
vysledkov dotaznikového Setrenia a mojho osobného nazoru by firma mala zvazit' tato

investiciu a zlepsit’ tym ponukané sluzby.

V nasledujucej Casti by som chcel navrhnit' firme niektoré alternativne odporucania na
zlepSenie subfaktorov spokojnosti, ktoré sa umiestnili na poslednych 3 miestach v Tabulke

5.

Subfaktor 3d — Uprava jedalnych listkov.

Podl'a mdjho nazoru je dolezité, akt skupinu potencidlnych zédkaznikov chce spolocnost’
oslovit’ a na zaklade toho vytvorit’ ponukové listky. Pre firmu je jeden z hlavnych ciel'ov
dosiahnutie primeraného zisku a preto by sa mala snazit' o zaujatie ¢o najSirSej skupiny
zakaznikov. Preto cela konsStrukcia ponukovych listkov by mala byt ¢o najkomplexne;jsia,

¢i uz po obsahovej alebo grafickej stranke.

Ako som uz spominal, firma by mala oslovit’ bud’ skuseného grafika, alebo dizajnéra, ktory
nielen vytvori pre firmu ponukové listky hodné jej postavenia na trhu, ale aj poradi pri
vyberani farieb, typu pisma pozadia obrazkov a pod. Tiez by ponukové listky mali farebne
atypovo ladit’ s priestorom prevadzky, a tym sa stat’ akousi ozdobou na kazdom stole.
Vtipné a napadité rieSenie jedalneho listku s mnozstvom obrazkov a napaditych jedal je
presne to, ¢o dneSny zédkaznik hl'ada a ocakava v tomto type reStaurdcii s vysokou kvalitou

poskytovanych sluzieb.

Subfaktor 1b — Rozmanitost’ pontkaného sortimentu

Co sa tyka obsahovej stranky, spoloénost’ by sa mala zamerat’ na $iroky sortiment jedal, od
beznych vSade dostupnych pokrmov, az po Speciality, ktoré u konkurencie nie st k dispo-
zicii. Toto sa do istej miery firme aj podarilo, ale dostupnost’ pontkanych Specialit je pod-
'a mdjho nazoru nedostatocnd a preto by som chcel firme odporucit’ zamerat’ sa hlavne na
tento aspekt. Spolo¢nost’ by tiezZ mala rozsirit’ svoju ponuku tzv. ,,jedal k pivu®. Tu by som
firme navrhol, hl'adat’ in$piraciu v Ceskej republike, konkrétne v metropolach Praha a Br-

no.

Subfaktor 2b — Kvalita piva

Subfaktor, ktory sa medzi poslednymi tromi umiestnil najlepSie je spokojnost’ s kvalitou
piva. Spolo¢nost’ RYO s.r.o. ponuka svojim zdkaznikom celkom 6 druhov piva z toho 4

druhy su alkoholické a 2 druhy nealkoholické. Nakol'’ko spolo¢nost’ pontika svetoznadmu
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znaCku Pilsner Urquell a okrem toho znacky, ktoré patria na naSom tzemi medzi Spicku,
nie je vysledok dotaznikového Setrenia spdsobeny nekvalitnym pivnym sortimentom, ale
podla mojho nazoru obCasnymi poruchami vy¢apného zariadenia. Preto by som firme od-

porucil bud’ generalnu opravu celého zariadenia, alebo nakup nového.

Alternativne vysvetlenie vysledku by mohol byt aj stagnujici a nemeniaci sa pontkany
pivny sortiment. Spolo¢nost’ uz od svojho otvorenia pontka stéle tie isté druhy piva, ¢o je
pri sucasnej ponuke velka Skoda. Preto firme navrhujem zvazit' rozSirenie sortimentu o
znacku alebo druh piva, ktory sa v regidone nevyskytuje bezne, alebo ponuknut’ tiplne novu

znacku alebo druh, ktoré neponuka nikto z konkurentov.

Dal§im odporta¢anim pre firmu je pri vyhodnocovani vysledkov dotaznikového Setrenia
vyuzivat’ pocitaCové programy typu Microsoft Excel. Tieto programy vo velkej miere
zjednodusia cely proces vyhodnocovania a hlavne eliminujii mozné chyby pri spracovani.
Dalej by firma takisto mohla umiestnit’ dotaznik na svoje webové stranky, aby si zabezpe-

¢ila vel’ky pocet respondentov.

Pocas vyhodnocovania dotaznikového Setrenia som sa pokusil aj o spracovanie a nasledné
vyhodnotenie za pomoci niektorych Statistickych veli¢in. Jednalo sa o popisnu Statistiku
(viz. Priloha P III.) a korelacnu analyzu, teda analyzu zavislosti jednotlivych otazok (viz.

Priloha P IV.).

Pomocou spracovania vysledkov dotaznikového Setrenia som sa snazil zistit, aky rozdiel
medzi nameranymi hodnotami a hodnotami predpokladanymi, teda tymi, ktoré sme dostali
z popisnej Statistiky. Pri porovnavani zistujeme, Ze nas vypocet a postup riesenia pri vypo-
¢te priemernej Skaly bol spravny, pretoZe sa rovna strednej hodnote vypocitanej za pomoci

popisne;j Statistiky.

Z popisnej Statistiky sa d’alej dozvedame niektoré zaujimavé zistenia, napriklad hodnotu
modus, teda najpocetnejSiu hodnotu v skimanom subore, hodnotu median, teda hodnotu
ktora rozdel'uje skimany stbor hodnot na 2 rovnaké Casti alebo rozptyl ktory hovori, ako

variabilne je stibor rozdeleny okolo strednej hodnoty.

Prakticky to znamena, Ze ak napriklad pri otdzke 3b vysiel modus 1, znamena to, Ze na tato

otazku odpovedalo najviac respondentov odpovedou 1.

Pri analyze rozptylu sa snazime zistit’ akd je variabilita odpovedi na jednotlivé otdzky, teda

ako Casto odpovedaju na urcita otdzku respondenti rovnakou odpoved’ou. Po nahliadnuti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

do tabul’ky popisnej Statistiky (viz. Priloha P III) zistujeme Ze najmensiu variabilitu odpo-
vedi dosiahla spolo¢nost’ RYO s.r.0. pri subfaktore 1c — znalost’ pontikaného sortimentu.

Naopak najroznejSie odpovede padali na subfaktor 3b — kvalita jedla.

Popisna Statistika ponuka aj d’alSie dolezité tidaje, napriklad smerodajnu odchylku, Sik-

most’ alebo Spicatost’. Preto odporucam firme tieto idaje dokladne preskumat’.

Pri vyhodnocovani dotaznikového Setrenia existuji mnohé moznosti, ako vyuzit’ ziskané
data. Jednym z moznych vyhodnoteni je aj korelacna analyza alebo analyza zéavislosti. Pri
tejto analyze sa snazime zistit', akou mierou na seba vplyvajl jednotlivé otazky a ¢i je tato

zavislost’ priamo alebo nepriamo umerna.

Ked’ze sa pocas marketingového vyskumu podarilo nahromadit’ vel'’ké mnozstvo dotazni-
kov, bolo by vel'mi pracné vyhodnocovat’ zavislosti ru¢ne. Preto odporac¢am firme pouzit’
nazbierané udaje a preniest’ ich do elektronickej podoby. Potom za pomoci programu Mic-

rosoft Excel dokdzeme pomerne jednoducho urcit’ tieto zavislosti.

V prilohe P IV. je mozné vidiet’ ako by mal vyzerat’ vysledok korela¢nej analyzy. Najdeme
v nej niektoré vybrané zavislosti medzi otazkami. Vyberal som desat’ najvacsich zavislosti.
Ked’ze ziadna z tychto hodnot sa nepohybuje v minusovych hodnotach, zavislosti medzi

faktormi su priamo umerné.

Pre vytvorenie analyzy som pouzil dotaznikové Setrenie ktoré prebehlo v elektronicke;j
podobe, preto neméa az taku vysokt vypovednu hodnotu. Skér by som pomocou neho cheel

ukazat’, ako by mohla firma d’alej spracovat’ tdaje ziskané z dotaznikového Setrenia.

Statistika ponika mnohé moznosti vyhodnotenia dotazniku, preto by sa firma mala v bu-
ducnosti zamerat’ aj na iné metddy vyhodnotenia. Spomeniem napriklad chi kvadrat — test

dobrej zhody, Pearsonov test a pod.

Nakoniec by som chcel firme odporucit’, aby vyskum spokojnosti zdkaznikov za pomoci
dotaznikového Setrenia vykonavala pravidelne, atym ziskala cenné informacie
o spokojnosti zdkaznikov. Nielenze zisti aktudlnu spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami,
ale na zaklade predoslych dotaznikovych Setreni moze zistit, ako si vedie jednotlivych
oblastiach spokojnosti z asového hladiska, teda ¢i spokojnost’ rastie, klesa alebo stagnuje.
To spolo¢nosti poskytne cenné informacie o jej d’alSom posobeni na trhu sluzieb a pomdze

pri dosahovani ¢o najvyssej spokojnosti zékaznikov.
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ZAVER

Zakladné vyvojové marketingové trendy v dneSnej dobe zahriiuju sposoby a metody, za
pomoci ktorych sa firmy snazia svojich zdkaznikov vyhladavat. Teda firma sa uz nezame-
riava na oslovenie celého spektra zdkaznikov, teda nevykonava tzv. nediferencovany mar-

keting, ale snazi sa o najdokladnejsi vyber. Takisto sa snazi o dlhodobejsie vztahy.

V dnesnej dobe sa firmy zameriavaji na poskytovanie sluzieb, Sitych na mieru jednotlivym
zakaznikom. Ponuka tovaru a sluzieb v Standardizovanej podobe je uz na tstupe. Spoloc-
nosti si uvedomuju, ze nie je dolezité oslovit’ ktoréhokol'vek zékaznika, ale vybrat’ a oslo-

vit’ zakaznikov perspektivnych.

Bakalarska praca bola realizovana vo firme RYO s.r.o.. Tato firma sidli v Banskej Bystrici
a prevadzkuje Plzenska reStaurdciu, v ktorej prebehlo aj dotaznikové Setrenie. Firma sa
v oblasti cestovného ruchu a spolo¢ného stravovania pohybuje uz viac ako 10 rokov a za

toto obdobie si dokazala vybudovat’ vel'mi tispesné postavenie na regionalnom trhu.

Cielom prace bolo zistit’ spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluzbami prostrednic-
tvom dotaznikového Setrenia. Zameral som sa na celkovu spokojnost’, zahriiujacu vSetky
sledované faktory spokojnosti a d’alej spokojnost’ v jednotlivych faktoroch. Dotaznikové
Setrenie bolo vykonané a vyhodnotené za ucelom vytvorenia navrhov a odporicani na

zlepSenie spokojnosti zdkaznikov vo firme RYO s.r.o..

V prvej, teda teoretickej, Casti som preStudoval a spracoval problematiku rieSenia a mera-
nia spokojnosti zakaznikov s poskytovanymi sluzbami. V tejto Casti boli pouzité zdroje,
zaoberajuce sa spokojnostou zakaznikov vSeobecne ale aj zdroje, ktoré sa zamerali na
spokojnost’ zdkaznikov Specidlne v oblasti cestovného ruchu. Predovsetkym iSlo o pojem
a definiciu spokojného zékaznika. Dalej boli spracované zdroje tykajice sa marketingové-
ho vyskumu, a jeho aplik4ciu na sledovanie spokojnosti zdkaznikov. Zdroje boli ¢erpané z

odbornej literatary.

Druh4, prakticka cast’ sa zameriava uz na konkrétne vyhodnotenie spominaného dotazni-
kového Setrenia, ktoré prebehlo vo firme RYO s.r.o. v obdobi od 13. 1. 2008 do 1.5.2008.
nasledne bola vytvorend analyza spokojnosti zdkaznikov. Pri jej vytvarani som spolupra-
coval s konatelom spolocnosti Ing. Martinom Repaskym a vedicim bakalarskej prace

Ing Kamilom DobeSom, ktory mi pomohol pri vytvoreni dotazniku. Sekundarne informacie
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boli Cerpané zinternej dokumentacie spolocnosti. Primarne tudaje boli ziskané

z dotaznikov.

V d’alSej cCasti boli zozbierané tdaje vyhodnotené, a graficky spracované podla jednotli-
vych faktorov. Pri kazdom faktore je priblizny opis toho, ¢o bolo zistené, popripade na-

znak odporuacania.

Posledna Cast’ prace sa zameriava na odporacania a navrhy na zlepSenie jednotlivych fak-
torov, ktoré sa ukazali ako problematické po vyhodnoteni dotaznikového Setrenia. V tejto
Casti su d’alej podrobne uvedené analyzy jednotlivych hlavnych faktorov a vybranych sub-
faktorov. Na konci kazdej analyzy je odporuéenie alebo navrh rieSenia. Dalej v tejto Casti
najdeme aj Statistické vyhodnotenia dotaznikového Setrenia, ktorymi s popisnd Statistika

a korela¢na analyza.

Medzi najddlezitejSie odporacania som zaradil nadvrh na znovu vytvorenie ponukovych
listkov a to po grafickej a aj po obsahovej stranke. Ponukové listky st vac¢Sinou prvou ko-
munikaciou zdkaznika s firmu, preto musime dbat’ na to, aby bol tento kontakt pozitivny.
Dalej by som chcel spomenut’ odporuéenie na rozirenie pivného sortimentu. Firma splnila
zakladné poziadavky zdkaznika, preCo sa teda nezamerat’ na nads$tandard? Nesmieme vSak
zabudat na kuchynské sluzby, ktorych vysoké kvalita je hlavnym ciel'om spolo¢nosti RYO
s.r.0.. Tu ako najddlezitejSie povazujem nékup novych zariadeni, ktoré zvysia kvalitu po-

skytovanych sluzieb.

Pracu kon¢im s konStatovanim, ze firma RYO s.r.o. svoj konkurencny boj a boj o ziskanie
zakaznika vedie dobrym smerom. Dosiahla vel'mi dobré vysledky vo vsetkych faktoroch
spokojnosti a preto ju radim medzi najispeSnejSie firmy poskytujuce sluzby v regidne.
Teraz by sa mala uz len usilovat’ minimdlne tento trend spokojnosti udrzat’ a zamerat’ sa na

rast spolo¢nosti vo vSetkych sférach podnikania.
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PRILOHA PI: ABSOLUTNE POCETNOSTI SPOKOJNOSTI

ZAKAZNIKOV
Faktor Absoldtne pocetnosti Pocet odpovedi
Subfaktor 1 2 3 4 5
1a 76 67 17 7 4 171
2a 77 72 17 5 0 171
A 3a 75 69 20 6 1 171
4a 72 58 30 9 2 171
1b 54 80 26 11 0 171
B 2b 63 64 34 8 2 171
3b 83 51 20 10 7 171
4b 93 51 20 7 0 171
1c 73 72 24 2 0 171
C 2c 58 75 31 7 0 171
3c 78 65 25 3 0 171
4c 71 70 22 8 0 171
1d 65 67 30 4 5 171
D 2d 90 63 12 6| o 171
3d 45 67 33 20 6 171
Celkom 1074 993 | 364 | 117 | 32 2565




PRILOHA PII. : RELATIVNE POCETNOSTI SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKOV

Faktor Subfaktor Relativne pocetnosti
1 2 3 4 5
la 44,4% 39,2% 9,9% 4,1% 2,3%
A 2a 45,0% 42,1% 9,9% 2,9% 0,0%
3a 43,9% 40,4% 11,7% 3,5% 0,6%
4a 42,1% 33,9% 17,5% 5,3% 1,2%
1b 31,6% 46,8% 15,2% 6,4% 0,0%
B 2b 36,8% 37,4% 19,9% 4,7% 1,2%
3b 48,5% 29,8% 11,7% 5,8% 4,1%
4b 54,4% 29,8% 11,7% 4,1% 0,0%
1c 42,7% 42,1% 14,0% 1,2% 0,0%
C 2c 33,9% 43,9% 18,1% 4,1% 0,0%
3c 45,6% 38,0% 14,6% 1,8% 0,0%
4c 41,5% 40,9% 12,9% 4,7% 0,0%
id 38,0% 39,2% 17,5% 2,3% 2,9%
D 2d 52,6% 36,8% 7,0% 3,5% 0,0%
3d 26,3% 39,2% 19,3% 11,7% 3,5%

Pozn. : 1 — Vel'mi spokojny,..., 5 — ve'mi nespokojny




PRILOHA PIII : TABULKA POPISNEJ STATISTIKY

A B

Velic¢iny la 2a 3a 4a 1b 2b 3b

Stf. hodnota 1,807 1,708 1,766 1,895 1,965 1,959 1,871
Chyba stf. hodnoty 0,072 0,058| 0,064 0,073 0,065| 0,071| 0,084
Median 2 2 2 2 2 2 2
Modus 1 1 1 1 2 2 1
Smér. Odchylka 0,941 0,765 0,835 0,952 0,853| 0,929| 1,093
Rozptyl vybéru 0,886 0,585 0,698 0,907 0,728| 0,863| 1,195
Spicatost 1,948 0,608 1,090 0,311 -0,004| 0,244 1,026
Sikmost 1,380 0,951 1,076 0,916 0,700 0,795| 1,297
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 4 5 5 4 5 5
Soucet 309 292 302 324 336 335 320
Pocet 171 171 171 171 171 171 171
Hladina spolehlivosti (95,0%) 0,142 0,115 0,126 0,144 0,129| 0,140| 0,165

B C D

Veliciny 4b 1c 2c 3c 4c id 2d 3d

Sti. hodnota 1,655| 1,737| 1,924 1,725 1,807| 1,930| 1,614| 2,269
Chyba stf. hodnoty 0,064| 0,057 0,063| 0,059| 0,064 0,073| 0,059 0,083
Median 1 2 2 2 2 2 1 2
Modus 1 1 2 1 1 2 1 2
Smér. Odchylka 0,842| 0,740 0,826| 0,775| 0,835| 0,955| 0,769 1,084
Rozptyl vybéru 0,710| 0,548 0,682| 0,600| 0,698| 0,913| 0,591 1,174
Spicatost 0,515| -0,305| -0,255| -0,209| 0,197 1,377| 1,354 -0,226
Sikmost 1,144 0,641| 0,586| 0,751 0,867| 1,124 1,260| 0,681
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 4 4 4 4 4 5 4 5
Soucet 283 297 329 295| 309 330 276 388
Pocet 171 171 171 171 171 171 171 171
Hladina spolehlivosti (95,0%) | 0,127| 0,112| 0,125( 0,117]| 0,126 0,144| 0,116| 0,164




PRILOHA P1V. : KORELACNA ANALYZA - UKAZKA

NAJSILNEJSICH VAZIEB

Vazba
2b | Kvalita piva 0,6208881 Velkost porcie 3c
3a | Znalost ponukaného sortimentu 0,597122302 | Uprava jedalnych listkov 3c
3b | Kvalita tvrdého alkoholu 0,554383052 | Znalost ponukaného sortimentu | 3a
4a | Pomoc pri zvlastnych poZiadavkach | 0,514583045 |Znalost ponukaného sortimentu | 3a
I1c | Doba ¢akania na jedlo 0,50063519 | Rychlost obsluhy 1a
4c | Rozmanitost ponukanych jedal 0,48661475 |[Internet 1d
3d | Uprava jedélnych listkov 0,485807754 | Doba cakania na jedlo 1c
2c¢ | Kvalita jedla 0,452936945 | Kvalita piva 2b
1b | Rozmanitost sortimentu 0,452173913 | Kvalita piva 2b
4b | Ponuka a kvalita znackovych vin 0,362654256 |Internet 1d
2d | Noviny 0,354822886 [ Doba cakania na jedlo 1c
2a | Prijemné vystupovanie, Ochota 0,323720861 | Noviny 2d




PRILOHA PV. : DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV FIRMY

RYO S.R.O.

Vazeni zakaznici,

Tsner Resiauranr
"’______———~

Banska Bysitrica

Z dovodu trvalej snahy o zlepSovanie sluzieb a zvySovanie kvality sa na Vas obraciame
s prosbou o pomoc pri vyplneni nasledujiiceho dotazniku, zameraného na spokojnost’ s
nami poskytovanymi sluzbami.

Dotaznik bol sformulovany s cielom zistit’, v akych oblastiach a v akom rozsahu ste spo-
kojni s poskytovanymi sluzbami. Vyplnenim dotazniku nam poskytnete pristup k cennym
informéciam, ktoré ndm pomozu v ¢o najvicsej miere eliminovat nedostatky a od kto-
rych sa bude d’alej odvijat’ nasa cesta k dosiahnutiu Vasej ¢o najvicsej spokojnosti.

Pozn. Pri vypliovani dotazniku pouzivajte hodnotenie 1 -5, kde 1 = vel'mi spokojny a 5 =
vel'mi nespokojny. Spokojnost’ vyznacte krizikom.

Za vyplnenie dotazniku vopred d’akujeme

Ako ste boli spokojny?

1

2

3

4

S

OBSLUHA

Rychlost’ obsluhy

Prijemné vystupovanie, Ochota

Znalost’ ponukaného sortimentu

Pomoc pri zvlasStnych poziadavkach

BAR

Rozmanitost’ sortimentu

Kvalita piva, pivnych produktov

Kvalita destilatov

Ponuka a kvalita znackovych vin

KUCHYNA

Doba ¢akania na jedlo

Kvalita jedla

Vel’kost’ porcie

Rozmanitost’ ponikanych jedal

OSTATNE

Internetové pripojenie

Ponuka dennej tlace

Uprava jedalnych listkov

!!"Dotaznik po vyplneni odovzdajte prosim Vas obsluhe!!!




PRILOHA P VL : FIRMA RYO S.R.O., PREVADZKA PLZENSKA
RESTAURACIA
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