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Abstrakt

Cilem diplomové prace je analyzovat spokojenost zdkaznikli bowlingovych heren
v Uherském Hradisti a navrhnout pro jednu z nich opatfeni pro jeji zlepSeni. Teoreticka
cast je zaméfena na moznosti marketingového vyzkumu, jehoz vysledky budou
analyzovany v praktické casti. Na zaklad¢ ziskanych informaci budou sestaveny navrhy
a opatfeni, ktera by méla vést k celkovému zvySeni spokojenosti zakaznikd

S poskytovanymi sluzbami a ke zvyseni trzeb firmy.
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Abstrakt

The goal of this diploma thesis is to analyze customer’s satisfaction of bowling centers
in Uherske Hradiste and for one of them propose the measures for its improvement. The
teoretical part if focused on possibilities of marketing research whose results will be
analyzed in practical part. On the basis of obtained informations there will be propose
suggestions and measures which will lead to general increase of customer s satisfaction

with provided services and to increasing company’s earnings.
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1. UVOD

Cilem a smyslem cinnosti kazdého podnikatelského subjektu je zajistit si stabilni
¢i stale posilujici konkurencni pozici na sledovaném trhu. Vzhledem ke skutecnosti, ze
firem, jejichz predmét podnikdni je totozny ¢i velmi podobny, je mnoho, jedinym
zpusobem, jak se udrzet na trhu, je odliSit se od konkurence. Avsak nalézt néco, co je
pro firmu specifické a ¢im se odliSuje, nemusi byt vzdy trvalého a udrzitelného
charakteru. Proto se velmi <casto konkurenéni vyhoda vyjadfuje z hlediska
dosahovaného zisku. Pokud je zisk firmy vétSi, nez primérny zisk v daném odvétvi,

pak lze konstatovat, Ze ma dana firma konkuren¢ni vyhodu oproti jejim soupefitelim.

Firmy, jejichz pfedmétem podnikani je poskytovani sluzeb zakaznikiim, se snazi
ziskavat vyhodu oproti svym rivalim zvySovanim trovné spokojenosti zakaznikd.
Jde piedevsim o to, aby byly co nejlépe uspokojeny klientovy subjektivni pocity — tedy

jeho potieby a ptani.

Jak jiz bylo feceno, konkuren¢ni vyhodu mulzeme vyjadiit prostfednictvim
dosahovaného zisku. AvSak ztohoto udaje nedokdzeme fici, na jaké urovni je
spokojenost zakaznikl. Pro jeji zjiSténi a tedy 1 toho, zda a jaké existuji rezervy

Vv kvalité nabizenych sluzeb, je vhodné provadét analyzu spokojenosti zakaznik.

Informace zjisténé prostfednictvim analyzy spokojenosti zakaznikd jsou dulezité
pro dalsi rozhodovani firmy. Vyjadiuji jednak pozitivni ndzory na souéasny stav, tedy
co a do jaké miry klientim vyhovuje, co se jim libi, ale také negativni pohled na to,

s ¢im jsou zakaznici vice ¢i méné nespokojeni.

Diky témto informacim pak mohou ucinit podniky opatfeni potfebnd pro zlepSeni

stavajici situace a tim padem pro ziskani lepsi pozice na siln€ konkurencnim trhu.
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2. CIL PRACE

Hlavnim cilem této prace je provedeni analyzy spokojenosti zakaznikii spole¢nosti

Bowling-Vychod v Uherském Hradisti a jeji nasledné vyhodnoceni.

Mym tkolem tedy bude shromazdit dostupné informace z literatury, elektronickych
a jinych zdroji o dané problematice tak, aby byly vhodnym podkladem pro dalsi praci.
Na zaklad¢ ziskanych poznatkd se zaméfim na provedeni zakladnich analyz o vybrané
spole¢nosti a nasledn€ na analyzu spokojenosti zakaznik?, ktera bude stézejni ¢asti této

prace.

Prakticka ¢ast se zaméti na hodnoceni samotné firmy a jeji okoli. Konkrétné bude
pouzita SLEPT analyza hodnotici izemi a okoli Bowlingu-Vychod, dale Porterova
analyza sledujici konkurenéni prostfedi firmy, analyza konkurence, kterd se zamétuje
na konkrétni konkurenéni podniky a v neposledni fadé bude sestavena SWOT analyza

zamétujici se na silné a slabé stranky firmy spolu s jejimi ptilezitostmi a hrozbami.

V dalsi ¢asti prace se jiz budu zabyvat analyzou spokojenosti zakazniki. Nejdiive pijde
o sestaveni anonymniho dotazniku, samotnou realizaci vyzkumu a piedevSim
0 vyhodnoceni zjisténych vysledkli. Informace budu také zjiStovat u nejvétSich

konkurentli a srovnavat je s vysledky Bowlingu-Vychod.

Tyto vysledky a vyhodnoceni pak budou podkladem pro vypracovani moznych navrha
zmén a jejich pfipadnou aplikaci. Jednotlivé navrhy nastinim také z finan¢niho hlediska.
Provedené zmény by ndsledné¢ mély vést ke zvyseni spokojenosti zakaznikii Bowlingu-

Vychod a také k upevnéni pozice firmy na trhu.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola slouzi k objasnéni zékladnich pojmti a dalSich informaci potifebnych

Kk pochopeni dané problematiky.

3.1. VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu je disciplina, kterd se dlouhou dobu rozvijela, prochdzela riznymi
etapami, ve kterych postupné ptebirala a zacala pouZzivat poznatky z dalSich védeckych
oblasti, a to od matematiky a statistiky az po psychologii. Vyzkum trhu se rozvijel

jednak v roviné teoretické, tak i v praktické aplikacni roving.
Za celou dobu vyvoje vyzkumu trhu vznikla celd fada definici, které rizné chapou

arazné interpretuji obsah tohoto pojmu. Zakladni charakteristiky vyzkumu trhu (tedy

marketingového vyzkumu) jsou popsany v dalsim textu.

3.2. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaji
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojii na n€¢. Hlavné jde o vyzkum trhu,
produktti, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika a marketingovych komunikaci.
Moderni marketingovy vyzkum je zaméfen na pochopeni zdkaznika, porozuméni jeho

potfebam a chovani na trhu. [15, str. 70]

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoziuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém
hodla podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu,

a identifikovat pfilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou

13



vyskytnout, formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky. [17,

str. 7]

Jde vlastné o souhrn aktivit, které jsou uskute¢iiovany pro podporu marketingového

rozhodovani. Dle povahy rozhodovani je pak stanoven rozsah danych aktivit a zaroven

jsou kladeny specifické pozadavky na potfebné informace. Zakladem je sbér, analyza

a zobecnéni informaci o trhu produktt. [2, 17]

Marketingovy vyzkum je trvalym vychodiskem pro uplatiiovani principu marketingové

koncepce a strategie. Obecné znamena nepretrzité zkoumani

chovani poptavajicich, tj. stavajicich i potencialnich zakaznik,

nabizejicich, tj. konkurence, kterd ma stejné ¢i podobné zaméry v uspokojovani
trhu jako vlastni podnik,

okoli, tj. vSech spoleCenskych, ekonomickych, technickych a jinych faktora
utvarejicich prosttedi, ve kterém se podnik naléza,

vlastni situace podniku. [13, str. 42]

Marketingovy vyzkum se uplatituje v fad¢ funkénich aplikaci. K nejcastéjSim formam

aplikace marketingového vyzkumu patfi:

= vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,

analyzou trhu a progndézovanim vyvoje trhu, specificky pak také identifikaci hlavnich

konkurenti a charakteristik, které umoznuji specifikovat jejich relativni postaveni

na trhu, jejich chovani a popft. i jejich zaméry,

= vyrobkovy vyzkum, zaméteny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich nebo

novych vyrobkli, na specifikaci charakteristik vyrobkl, kterymi by se mély

vyznacovat z hlediska potieb a pozadavkil spotiebiteld, popt. na hodnoceni

konkuren¢nich vyrobk,

= vyzkum propagace, ktery se zaméfuje jednak na vybér nejvhodné&jSich propagacnich

médii a zvlasté pak na hodnoceni a méteni ucinnosti propagace. [17, str. 7]
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3.3. DRUHY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkum trhu byva clenén rtzné, podle odlisnych kritérii. Nejdulezitéjsi clenéni
z praktického hlediska je podle cili vyzkumu, dle pouzitych podkladovych materiali

a na zaklad¢ metod, které jsou pouzivany ke sbéru a analyze dat.

Odlisnosti jednotlivych druhi vyzkumt jsou dany:
- charakterem otazek, které jsou kladeny,
- délkou sledovani subjektt (jednorazovy ¢i longitudinalni vyzkum),
- horizontem cile vyzkumu (operativni nebo prognosticky),
- komoditou (podmitniuje nasazeny metodicky aparat),
- cilovou skupinou (napi. B2B),
- charakterem zkoumaného problému (kvantitativni ¢i kvalitativni analyza),

- dostupnosti podkladovych udaju. [2, str. 54]

V praxi se jednotlivé druhy vyzkumu prolinaji. Kazdy spravny marketingovy pfistup

musi byt schopen tyto jednotlivé postupy a hlediska vhodné zvolit a kombinovat.

3.3.1. Kvantitativni vyzkum trhu

U tohoto typu sbirdni informaci se feSi otdzka ,kolik* a ,v jak silné souvislosti®.
Zabyva se vyzkumem existujicich prvkl trzniho chovani, které jsou ptfesné definované.
Vyzkumy se mohou provadét bud’ jednoradzové, nebo jako opakované priizkumy, jejichz

vysledky lze srovndvat v urcitych ¢asovych obdobich.

Pfi tomto zpisobu vyzkumu se pouzivaji standardizované postupy umoznujici
kvantifikaci, pfi dotazovani je pouZita pevné stanovend formulace dotazii a jejich
potadi. Prostfednictvim tohoto vyzkumu lze zjiStovat vcelku Siroky okruh problém,
jako napiiklad zkoumani spotiebnich zvyklosti, vyzkum postoji ve vztahu k uréitym

vyrobkiim ¢i sluzbam, ¢i méfeni G€innosti marketingové komunikace. Také umoziuje
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prinést poznatky o zivotnim stylu, cenach, nakupnich imyslech obyvatel apod. [15,

str. 73, 74]

3.3.2. Kvalitativni vyzkum trhu

Pii kvalitativni vyzkumu se fe$i otazka ,,pro¢” a ,jakym zplisobem®. Zabyva se jevy,

které probihaji ve védomi spotiebitele, vysvétluji jeho chovani za urcitych podminek.

U tohoto vyzkumu se vyuzivaji psychologické postupy umoziujici hloubkovy rozbor
zkoumanych jevil a jejich psychologickych kvalit. Pfi dotazovani se pouZzivaji volné
formulované otazky, které ptispivaji k analyze ustfedniho problému. Vyzkum vyzaduje
pouziti naro¢nych psychologickych postupii z hlediska vybéru metod i zpracovani
vysledkii. Snahou je, aby respondenti vyjadtili své myslenky, pocity, nazor, aniz by byli

tazatelem omezeni ve zpusobu vyjadieni. [15, str. 73, 74]

Za zakladni rozdil téchto dvou typu vyzkumu mizeme povazovat to, ze kvantitativni
vyzkum zjistuje predevSim faktické, kvantitativné zjistitelné tidaje, u nichz v dalsi fazi
zkouma zavislosti a vztahy mezi pfiC¢inami a nasledky. Podstatou kvalitativniho
psychologického vyzkumu je analyza vtaha, zavislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané

jednotky a jejich zobecnéni. [15, str. 73]

3.4. ZDROJE INFORMACI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkum cerpd zriznych podkladovych materiall, jejichZz nejb&znéjsi clenéni je

na zdroje:
= |nterni a externi

Interni podklady ziskavame piimo z dat vznikajicich ¢i zpracovavanych ve vlastnim

podniku, tedy z vlastnich analyz a statistik, od zakaznik®, pracovniki apod. Jsou
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obvykle snadno pfistupné, proto jsou i ndklady na jejich ziskdvani minimalni

az nulové. [2, 13]

Externi informace jsou dostupné pfedevSim ze statnich statistik, cenikti, prospektu,
katalogli, ekonomického tisku, atd. Jde o podklady tykajici se hlavné¢ konec¢nych
spotiebiteld, odbytovych cest, konkurence, vyvoje obratu na trhu, Gvérové politiky

apod. [13, str. 70]

Primarni a sekundarni

Tyto podklady se 1isi divodem svého vzniku.

Za sekundarni materidly povazujeme ty, které byly ptivodné sebrany (zpracovany)
pro jiny ucel, nez ke kterému je zpracovavdme v daném vyzkumu. Jsou vétSinou
levn€jsi nez materialy primarni a vyhodou je také to, Ze jiz existuji. Jejich nevyhodou
vSak je, ze zcela neodpovidaji tucelu, protoze data nejsou aktualizovana,
pro marketingové potteby neuplna, chybi jejich srovnatelnost, nebo nejsou znamy

zpusoby, jak byla tato data ziskana. [2, 13]

Primarni informace byly ziskany prostfednictvim vlastniho vyzkumu, nebyly
Vv prislusné formé diive nikde publikovany. Vyhodou primarnich podkladi je jejich
sbér a zpracovani k danému cili, jde o data nova. Oproti sekundarnim materialim

jsou vsak drazsi. [2, 13, 17]

Vycerpavajici a vybérové
Vycerpavajici idaje jsou takové, kdy je jev podchycen ve svém celku. Nevyhodou je,

7e ne vzdy existuji, nebo ze by jejich ziskavani bylo zdlouhavé a financné narocné.

Vybérové podklady byly ziskdny vybérovym Setfenim, diky cemuZ je moZné
proniknout od hloubky jevu, zaméfit se na vyznamné aspekty a takové, jejichz
analyza je Zadouci. Vybérova Setfeni pak miiZeme Cclenit na vybér nahodny

a zamérny. [2]
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3.5. POSTUP MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu

. definovani problému, ktery ma byt feSen,
. specifikace potiebnych informaci,

. identifikace zdroj informaci,

. stanoveni metod sbéru informaci,

. vypracovani projektu vyzkumu,

. shromazdéni informaci,

. zpracovani a analyza informaci,

0O 39 O W K~ W NN =

. interpretace a prezentace vysledkd vyzkumu. [17, str. 8]

vvvvvv

Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu, jaké ma ptinést informace, je obvykle
zpracovan plan vyzkumu, kde je urcen cil, metody, techniky, velikost zkoumaného

vzorku, zpusob zpracovani informaci a dalsi. [15, str. 71]

Po stanoveni zékladniho Ukolu se urcuji informace potfebné pro feSeni problému,
definuje se, které¢ z nich jsou dostupné a které je zapotiebi zjiStovat. V podstaté jde
0 praci s primarnimi a sekundarnimi zdroji informaci. Teprve po provedeni podrobné
analyzy informaci mizeme vyjadiit urcity pfedpoklad o zkoumaném jevu. Na zakladé
stanového cile pak vybirame metody a techniky, které ke zjisténi informaci

pottebujeme. [15]

Podle charakteru problému, ktery feSime, ale i dle Casovych a finan¢nich moZznosti,
volime typ vyzkumu, ktery bude pouzit. Zdkladni clenéni typd vyzkumu je

pak na kvalitativni a kvantitativni typ. [15]

Po shromazdéni udaji prostiednictvim kteréhokoli typu vyzkumu néasleduje jejich
analyza a interpretace. Ukolem vyhodnoceni dat je uspofadat data, zpracovat je,
analyzovat a pak je komprimovat a transformovat do pfimétené¢ho a zplsobilého stavu

za ucelem rozhodovani. [13, 15]
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3.6. METODY VYZKUMU

Marketingovy vyzkum vyuziva pro feSeni problémii vyzkumné metody a techniky fady
védnich obort, které ptizpisobuje potiebam feseného problému. Zakladni metody
urcené ke shromazd’ovani primarnich dat jsou pozorovani, dotazovani a experiment.

Casto se vyuziti téchto metod kombinuje. [15, str. 82]

3.6.1. Pozorovani

Dilezitym znakem této metody je, Ze skuteCnost poznavame na zékladé¢ smyslového
vnimani, aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti zasahoval. Jde o pozorovani
subjektu v ur¢itych situacich. Metoda neni zavisla na pfipravenosti respondentl
poskytovat informace, vétSinou nevyzaduje ani piimy kontakt s nimi. Z hlediska
naro¢nosti na pozorovatele se nejednd o levnou metodu, protoze vyzaduje vysokou

koncentrovanost pozorovatele a jeho ¢astou obménu.

Podle prostiedi, vnémz se pozorovani uskuteCiiuje, rozliSujeme pozorovani
v ptirozenych podminkédch (terénni — jde o snahu pfedejit zméné chovani

pozorovaného) a laboratorni pozorovani (kdy je zkoumana situace vytvorena uméle).

Podle stupné standardizace rozliSujeme pozorovani nestandardizované, kde je urcen
pouze cil pozorovani, jinak ma pozorovatel volnost rozhodovat o pribéhu pozorovani
io jeho hlediscich, a pozorovani nestandardizované, kdy je planem piesné uréeno,

co a jak ma pozorovatel sledovat. [17]

Podle pozice pozorovatele délime pozorovani na skryté a zjevné. Skryté se pouziva

v ptipad¢, kdy by pfitomnost pozorovatele naruSovala pribéh zkoumané skutecnosti.
[17]
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Podle role pozorovatele rozeznavame pozorovani zucastnéné, kdy se pozorovatel
zucastiuje prubéhu sledovaného déje s ostatnimi pozorovanymi, a nezicastnéné, v praxi

Casté&ji pouzivané, které probiha pomoci vyuziti technickych prostredkd. [13]

3.6.2. Experiment

Experiment je specidlni metoda zaloZena na vytvofeni situace s urcitymi métitelnymi
parametry, které jsou dulezité pro projekt vyzkumu. [15, str. 87]

Tato metoda slouzi k analyze a zaznamendni nésledné pti¢innych vztah. Predmétem
experimentu je pusobeni marketingovych proménnych (napf. cena, baleni, reklama

apod.) a vliv jejich zmén na chovani objektt experimentu. [13, str. 80]

Hlavni vyhodou experimentu je, Ze umoznuje prubeéh v pfesné stanovenych
podminkach, coz umoznuje duslednou piipravu i kontrolu. Oproti tomu hlavnim
nedostatkem je naroc¢nost na piipravu i provedeni, omezenost v rozsahu zkoumanych
jevu a n¢kdy také obtize pti aplikaci vysledkli do praxe. Naro¢nost experimentu sebou

nese také vyssi Casovou i finan¢ni naro¢nost. [15, str. 88]

3.6.3. Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejvice vyuZzivanych metod vyzkumu trhu. Zikladnim rysem
dotazovani je kladeni otdzek respondentiim za ucelem ziskdni pottebnych udaji k feSeni
zkoumaného problému. Provadi se riznymi technikami, dotazovany jsou rtizné osoby,

ziskana data se riizn€ zpracovavaji a analyzuji.

Jednotlivé techniky dotazovani, jejich vyhody a nevyhody, spolu s popisem vyznamu

dotazniku a metodami jeho tvorby jsou popsany v nasledujicim textu.
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3.7. TECHNIKY DOTAZOVANI

Vybér vhodné techniky zavisi na povaze zjiStovanych informaci a jejich potfebném
rozsahu, charakteru respondentt, casovych moznostech, finan¢nich moZnostech,
kvalifikaci pracovnikt, ktefi provadéji Setieni, popf. i na jinych okolnostech. [17, str.
23]

3.7.1. Ustni (face to face)

Tento zplsob vyzaduje ptitomnost tazatele (resp. sit’ tazateli), ktery klade (ptedcita)
otdizky a zaznamenava odpovédi do tiSténého dotazniku, do pocitace, nebo
ve vyjimeénych ptipadech na audiozdznam. Jde o techniku, kterd nese relativné vysoké

naklady a vyZaduje systematickou kontrolu tazatel.

Je tedy ziejmé, Ze se jedna o piimy, osobni kontakt tazatele s respondentem,
kdy zakladem dotazovani je rozhovor. DileZitou schopnosti tazatele je umét navazat
kontakt s dotazanym, vytvofit vhodnou atmosféru k rozhovoru a vést konverzaci tak,

aby byl respondent motivovan k odpoveédi. [15]

* Vyhody
- vysoké navratnost vyplnénych dotazniki,
- dané potadi otazek umoziuje gradaci dotazniku,
- moznost predkladani vzorkd,
prostiedky jako obrazky, vzorky vyrobki, modely apod.,
- umoziuje pouzivat flexibilni dotaznik (pofadi otdzek se mlze ménit podle
charakteristik respondenta nebo podle pfedchazejicich odpovédi),

- apod. [2,17]
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= Nevyhody

- vyzaduje tazatele, resp. sit’ tazatell,

relativné drahé

- zpusob prezentace otazek tazatelem muize ovlivnit odpovédi respondenta,

- nektefi respondenti mohou mit pfi osobnim rozhovoru zabrany, které
by pti aplikaci jiné techniky neméli,

- respondenti védi, ze mohou byt identifikovani, coz miize branit jejich ochoté
poskytovat informace,

- apod. [2, 17]

3.7.2. Pisemné

Jde o metodu, kdy respondent obdrzi dotaznik (napf. je mu zaslan poStou, nebo dorucen
osobou, apod.) a sdm se rozhoduje, zda jej vyplni, ¢i nikoliv. Jde o relativné levnou
formu dotazovani, jejimz hlavnim tuskalim je nizkd navratnost dotazniki. Ta je
ovlivnéna jednak poctem navracenych vyplnénych dotazniki, ale také vzorkem

respondentt, ktefi odpovedéli.

Pfi tomto druhu dotazovani je dulezité umét spravné a jednozna¢né formulovat otazky,
né¢jakym zpliisobem motivovat dotdzaného k odpovédi, zarucit respondentovi anonymitu

a vytvofit dotaznik kratkého rozsahu. [15]

* Vyhody
- nizké néklady,
- mens$i naro¢nost na organizaci Setfen,
- vylouceni vlivu tazatele,
- vice ¢asu na odpoved,
- vybér mize byt uskutecnén ze souboru o Sirokém tzemnim rozloZzeni,

- apod. [15, 17]
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= Nevyhody
- nutnost znalosti adres dotazovanych,
- je znamo portadi otdzek, coz neumoznuje gradaci,
- nizka navratnost vyplnénych dotazniki,
- odpovédi nemusi byt jednozna¢né, mohou odrazet nepochopent,
- neni vyloucen vliv tfeti osoby,
- Setfeni probiha delsi dobu,
- moznosti formulaci otdzek jsou omezeny, otazky musi byt velmi jednoduché
a snadno zodpovéditelné a dotaznik musi byt relativné kratky,

- apod. [2, 13, 17]

3.7.3. Telefonické

Kontakt tazatele s dotazovanym je zajistén prostiednictvim telefonu. Dulezity je
spravny vybér a trénink tazateli. Tento druh dotazovani je velmi podobny Ustnimu
(resp. osobnimu) dotazovani, odliSnosti je to, ze chybi osobni kontakt a jsou zde nizsi

provozni naklady.

V posledni dobé dochazi ke spojeni telefonického dotazovéani s pocitaci obsahujici
specialni program — CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Tato

kombinace telefonu a PC pak umoziiuje rychlejsi zpracovani zjisténych dat.

* Vyhody
- umoziuje snadno a rychle kontaktovat Siroce rozptyleny vybér,
- moznost prubézné kontroly tazateld,
- moznost ndhodného vybéru dotazovanych vcéetné moznosti domluvy casu,
kdy se vybranému dotazovanému bude moci zavolat,

- dafi se zastihnout i jinak téZko dosazitelné skupiny respondenti,
- apod. [1, 2]
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= Nevyhody
- vyzaduje odpovidajici infrastrukturu, telefonni sit’
- vysoké vstupni investice,
- nemoznost pii dotazovani néco ukazat,
- absence pfimého kontaktu, nemoznost pozorovani dotdzaného,

- omezena doba dotazovani,

- apod. [1, 2, 13]

3.7.4. On-line

Jde o0 provadéni dotazovani prostfednictvim internetu. Tato technika zaznamenava

velmi dynamicky rist.

* Vyhody
- rychlé,
- umoziuje snadné zpracovani,

- ochota ur¢itych segmentt pfijmout moderni zptisob dotazovani [1, str. 116]

= Nevyhody
- nedivéra k modernim postuptim,
- absence pfimého kontaktu,

- omezeni na specificky segment [1, 2]

3.7.5. Kombinované

Jiz znazvu je patrné, Ze jde o kombinace vySe zminénych technik. PouzZiva se bud’
pro odstranéni nevyhod nékteré z uvedenych technik, nebo vznikld kombinace vyplyva
zZ podstaty vyzkumu. V praxi se vyskytuji kombinace rizného druhu, napf. telefonické +

pisemné dotazovani, ustni + pisemné, a dalsi.
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3.8. DOTAZNIK

Dotaznik je nastrojem dotazovani, jde o formulaf uréeny k pokud mozno presnému

a uplnému zjistovani informaci a zdroven usmérnuje proces dotazovani.

3.8.1. Tvorba dotazniku

Pri tvorbé dotazniku je tfeba védét:
- koho se budeme ptat (to je dilezité pro formulaci otazek)
- na co se budeme ptat (vychdzime z cile vyzkum; nedavat zbyte¢né otazky, ale
také nezapomenout na ty diilezit¢)

- zpusob, jakym se budeme ptat (stanoveni druhti otazek). [15, str. 86]

3.8.1.1. Zasady tvorby dotazniku

Jednou z hlavnich zasad pfi tvorbé dotazniku je srozumitelnost otazek, jejich jasna
a jednozna¢na formulace, jakoz 1 pokud mozno jednotny zplsob zaznamenavani
odpovédi. Stupnice vyjadiujici kvantitativni ¢i kvalitativni vyjadieni respondenta

mohou byt slovni, numerické ¢i kombinované. [13, str. 80]

Dalsi zasady respektované pri tvorbé dotazniku:
1. Otazky se systematicky rozlozi jako kontaktni, k véci, kontrolni a k dotazované

0sobé.

3. Obecné predchazeji konkrétngjSim.
4. Vyuziva se pokynii pro prechod na dal$i otazky v ptipadé, Ze se piredchozi
respondenta netyka.

5. Dostateény prostor pro vypliovani odpovédi u volnych otazek. [13, str. 81]
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3.8.2. Stanoveni struktury dotazniku

Otazky v dotazniku by mély tvofit urcity logicky celek, proto by otdzky mély byt

usporadany v urcité sekvenci:

. uvodni otazky — snadné a zajimavé otazky, jejichz i¢elem je navazat dobry kontakt

s respondentem, probudit jeho zajem, ziskat jeho divéru a spolupraci.

. filtraéni otazky — jejich ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ k poskytnuti

poZadovanych informaci.

. zah¥ivaci otazky — obecné otazky zaméfené na vybavovani z paméti.

specifické otazky — jsou zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych k objasnéni

zkoumaného problému.

. identifikacni otazky — jsou zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych

k objasnéni zkoumaného problému. [17, str. 35]

3.8.3. Druhy otdazek v dotazniku

3.8.3.1. Podle typu odpovédi

Oteviené

Jde o takovy typ otazek, které zaznamenavaji vSe, co respondent fekne, odpovéd’
muze byt rozsahld. Neexistuji zde varianty odpoveédi, odpovédi jsou volné,
respondent odpovida dle vlastniho uvazeni. Problémem u otevienych otazek je jejich

naroc¢nost na zpracovani.

- Vyhody:
- ziskani nepiedpokladané odpovedi,
- mozZnost respondenta vyjadfit svllj nazor (nikoli vybér z danych moZnosti),
- uziteéné, pokud existuje velky pocet moznych odpovédi, nebo nelze-li vSechny
moZzné odpovédi predvidat,
- vhodné jako uvodni otazky pro vytvofeni pfiznivého vztahu s respondentem

[17, str. 32]
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Nevyhody:

- problémy pfi interpretaci respondenta,

- cCasové a finan¢né€ naro¢né zpracovani odpovédi,

- neptili§ vhodné pii pisemném dotazovani (respondent svou odpoveéd pftili§
zestrucni),

- dalsi. [17, str. 32]

= Uzaviené

Pti uzavienych otdzkach ma respondent na vybér z moznych odpovédi. Jejich

piiprava je naro¢néjsi nez u otevienych otazek, nebot’ by mély pokryt celou skalu

moznosti.

Rozli§ujeme otazky uzaviené:

dichotomické — lze vybrat jen jednu z moznych odpovédi, jde o jednoduché
otazky, na nez je snadné odpoveédét,

trichotomické — otazky, které respondentim nabizi jesté dalsi moznost odpovédi,
napt. ,,nevim* apod., a to v ptipadech, kdy respondent nezna piesnou odpovéd
na zadnou z nabizenych alternativ,

polytomické - s vice moznostmi odpovédi, podle pozadavkli na respondenta je
pak mozno zvolit jednu odpovéd’, nebo i nékolik zaroven,

S otevifenym koncem — jsou uvedeny moznosti odpovédi a dale je zde prostor
pro dalsi (vlastni) moZznosti, které respondent uvede sam

S pouzitim Skaly — moznosti odpovédi jsou stupnovany (napf. ano, spiSe ano, ne,

spise ne). [15, 17]

3.8.3.2. Podle vztahu k tématu

* Primy dotaz

Otazka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam. Z jejiho znéni je ziejmé, na co

se ptame. Je vhodna vSude tam, kdes e dotaz nedotykd prestize, kde neni pftili§

velkym atakem na pamét’, kde jsou véci prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.
[1, str. 117]
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= Neprimy dotaz
Jde o otazky, které se ptaji jakoby po nééem jiném, zastiraji formulaci dotazu vlastni
smysl dotazu. Pouziva se tam, kde by pfimy dotaz mohl narazit na rtizné bariéry. [1,

str. 118]

3.9. ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Tato analyza nam umoziuje zméfit Groven spokojenosti zakaznikt, tika, jak jsou
zékaznici spokojenosti s nabizenymi vyrobky a poskytovanymi sluzbami oproti

pivodnim oc¢ekavanim, umoZznuje zjistit, pro¢ je zdkaznik nespokojen.

Smyslem analyzy je zjistit, jak se nabidka spole¢nosti li§i od zakaznikovych o¢ekavani
a predstav o idealu a stejné tak od nabidky konkurence. Cilem kazdé firmy by pak mélo
byt co nejvice se piiblizit zdkaznikovi a co nejlépe uspokojovat jeho potieby a

pozadavky.

3.9.1. Zakaznik

Kazdy z nés jisté dokaze tici, kdo to zédkaznik je. V praxi také existuje cela fada definici
a vykladl objasiujici tento pojem. Obecné mizeme fict, Ze zdkaznikem je kdokoliv,

rwr

kdo uskutecnénou transakci piinasi a zdroven ziskava hodnotu.

V nejsirSim slova smyslu je zdkaznik ten, kdo projevuje zdjem o nabidku produkti
a sluzeb, kdo vstupuje do jedndni s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky

nebo virtualné). [16, str. 67]
Zakaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, ktera plati za zboZi ¢i sluzby, aby

Z nich ziskala urcity ocekavany uZzitek. Bez ohledu na to, jakym zpisobem zékaznik

vstupuje do vztahu s firmou (napf. osobng, postou, telefonicky, prostiednictvim
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internetu, atd.), by mél byt pro kazdou firmu nejdiilezitéj$i osobou, protoze zakaznici

419

firmy ,,zivi®, firmy jsou na nich zavislé. [5, str. 40]

3.9.2. Clenéni zakazniki

Existuji rizna ¢lenéni zakaznikli do riznych skupin podle mnohych hledisek a kritérii.

V dal$im textu uvedu néktera tato ¢lenéni.

3.9.2.1. Ctv¥i zakladni typy zikazniki

= milovnik reklamy — vi, Ze reklama svadi k nakupovani i nepotfebnych véci,
nechavad se reklamou ovlivnit, rdd vyhleddvd modni novinky. O ndkupech
rozhoduje vétSinou spontdnné, coz mu vSak nebrani udrZzovat své vydaje
pod kontrolou.

= raciondlni hospodyné — pii vybéru a nakupovani zbozi se snazi kalkulovat jak
s cenou, tak kvalitou zbozi. O nakupu se rozhoduje piedem, sleduje 1 nabidku
zbozi, které¢ bézné¢ nekupuje. Upiednostiiuje méné cCasté, ale vetsi nakupy,
piedevsim ve velkoplo$nych prodejnach.

= sporivy senior — nenarocny zakaznik, ktery klade diiraz na cenu zbozi, oproti tomu
reklama a kvalita ho pfiliS nezajimaji. Nakupuje s rozvahou, peclivé vybird
podle ceny na co ma a na co ne. Snazi se uSetfit, upfednostiiuje nakupy v mistnich
mensich prodejnach. Jde ptfedevsim o lidi z venkova, se zdkladnim vzd€lanim,
¢i velmi nizkym piijmem, nejc¢astéji v dichodovém véku.

= solventni aristokrat — predstavitel zdkaznické smetanky, pfili§ nehledi na cenu
ana to, kolik za nadkupy utrati. Dava pfednost draz§imu, ale kvalitnéjSimu zbozi,
orientuje se na znackové vyrobky. Nakupuje podle momentdlni ndlady, ma rad
modni novinky. Timto typem =zakaznikli jsou vétSinou podnikatelé, lidé

svobodného povolani a ti, kdo maji vysoké pfijmy. [21]
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3.9.2.2. Sesmentace zakaznika podle STEM/MARK

= zrali — vyzrali, spokojeni lidé, ktefi jsou zodpovedni a spolehlivi. Jde o vzdélané
a chytré lidi majici dobrou praci a vyssi piijmy. VétSinou jde o star$i spotiebitele,
ktefi touzi po funkénich, hodnotnych a trvanlivych vyrobcich.

= verici — konzervativni 1idé, ktefi v néco véfi (nebo nécemu), na to, aby se stali
ve spole¢nosti vidci, maji méné¢ zdroju. Jde o pratelské, spolecenské lidi
rodinného typu, ktefi uznavaji tradicni hodnoty. Upiednostiuji vyzkousené
znacky a kvalitni vyrobky.

= uspésni — maji hojné zdroje, orientuji se predev§im na kariéru, znaji svou cenu,
vazi si prestiZze, ocenéni a materidlnich odmén. Svému pracovnimu postaveni jsou
ochotni obétovat rodinny zivot. Preferuji vyrobky demonstrujici Uspéch
a postaveni.

= drici — dokazou vydélat dostatek prostiedki na zabezpeceni rodiny, v piipadé
dalSich potfeb vénuji praci mnoho energie. Mysli na zadni kolecka, opatiuji
si levnéjsi imitace drahého, luxusniho zbozi.

» hledajici — aktivni lidé, miluji zmény. Jde piedev§im o mladé lidi (alespon
duchem), ktefi jsou plni eldnu a nadSeni. Dokazou si prosadit vlastni nazor
a obCas se neboji riskovat. Jde hlavné o spotiebitele kratkodobych a zdbavnich
produktt.

= praktici — lidé orientujici se na rodinu, praci a fyzickou rekreaci. Jsou sobéstacni,
volny ¢as vénuji rodiné, domacim pracim, sportu. Nelpi na materialnich statcich.

[21]
3.9.3. Uspokojovani zakaznika
Dnesni firmy se na trhu setkavaji se stale silngj$i konkurenci, a proto by se méli zacit
zabyvat tim, jak mohou byt lepsi pfi plnéni a uspokojovani potieb zdkaznikl. Aby mezi

konkurenci zvitézily, musi byt tyto firmy zékaznicky orientované, tedy musi cilovym

zakazniktim poskytovat vys$si hodnotu neZ ostatni. [9]
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3.9.4. Zdkaznicka hodnota

Tento pojem mtizeme chapat ze dvou pohledi:

A)

B)

Zikaznikem poskytovana hodnota firmé
- tedy hodnota zdkaznickych aktiv — jde o piijem firmy snizeny o néaklady

na udrzeni vztahu se zakaznikem. [21]

Firmou poskytovana hodnota zakaznikovi
- tedy zakaznikem ziskand hodnota — zakaznikovo vnimani toho, co od firmy

ziskal v porovnani s naklady na ziskani (penéznimi i nepenéznimi). [21]

Kazda firma si musi uvédomit, ze =zakaznik voli mezi konkurenci
tu marketingovou nabidku, kterd mu poskytuje nejvyssi hodnotu. Zakaznik tedy
nakupuje od té firmy, ktera mu podle jeho uvazeni poskytuje nejvetsi rozdil

mezi celkovou hodnotou a celkovymi naklady. [9]

Miizeme tedy fici, Ze zakazniky vnimana hodnota je zalozena na rozdilu mezi tim,

co zakaznik dostane a co by dal za rizné jiné volby. [8]

(Financni, Casové, energetické

- Celkové naklady pro zadkaznika
a psychické naklady.)

Schéma 1 — Ziskana hodnota pro zakaznika [9, str. 536]
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3.9.5. Uplnd spokojenost zikaznika

Celkovou spokojenosti zdkaznika by se méla zabyvat kazda firma, kterd usiluje o to,
aby jeji stdvajici zdkaznici davali prednost jejim produktim a sluzbam

pted konkurencnimi.

Vzhledem k tomu, ze ocekavani a spokojenost zakaznika jsou spolu tizce spojeny, mély

by firmy, které chtéji byt opravdu uspésné, ofekavani zakazniku neustile zvySovat,

ale soucasné i ocekavané vykony podavat. Pokud jsou totiz zékaznici pouze

spokojeni, snadno zméni dodavatele, pokud se jim naskytne lepsi nabidka. Kdezto
zakaznici, ktefi jsou velmi spokojeni, znac¢ku tak ¢asto neméni. [9]

Ocekavani zakaznika

Kupujici si vytvareji sva ocekdvani na zdkladé minulych ndkupnich zkuSenosti, rad
pratel a kolegti, informaci a rad prodejcti. Pokud firma vzbudi v kupujicim ptili§ velka
ocekavani, mé¢la by také pocitat stim, Ze zdkaznik bude s produktem do jisté miry
zklaman. Pokud vsak spole¢nost stanovi oCekavani ptiliS nizka, neptilakéd dostatecné

mnozstvi kupujicich. [8]

Spokojenost zakaznika

Obecné¢ je spokojenost pocit radosti ¢i zklamani clovéka vyvolany porovnanim
vnimanych vykonti k ofekavani. Pokud pak zakaznikova ocekavani nejsou splnéna,
nastava pocit nespokojenosti (zklamani), naopak kdyz vyrobek ¢i sluzba ptedci jeho

oc¢ekavani, je zakaznik vysoce spokojeny (potéseny). [8]

Spokojenost vyjadfuje miru naplnéni ocekavani zdkaznika. U kazdého spotiebitele

se vSak lisi podle jeho vlastniho vniméni a hodnoceni koupeného produktu.
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Utvaii se ze stavl, kdy vykony predCi zdkaznikovu spokojenost, tedy jde o pozitivni

nerovnovahu vykonu a ocCekavani. Nejcastéji se projevuje opakovanymi nakupy,

A 4

Loajalita
zakaznika

Schéma 2 — Model spokojenosti zakaznika [3]

Stiznosti
zakaznika

zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinych zakazniku. [10]

3.10. MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb se neustdle méni a vyviji. Je procesem, ktery se zabyva zjiStovanim
pozadavkl zékaznikd, jejich pfedvidanim, vnimanim, porozuménim a uspokojovanim.

Vychazi z potfeb a pozadavku trhu a je na trh zaméfen. [2, str. 302]

Sluzba je pfedmétem trzni nabidky podniku a miiZze byt nabizena ve spojitosti s né¢jakym

vyrobkem, nebo samostatné, potom se stava zakladem trzni nabidky podniku. [2]
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Nabidka sluzeb v trznich ekonomikéch je velice Sirokd a rozmanitd. Lisi se typem
a rozmérem poskytovanych sluzeb, ale také jejich obsahem. Odvétvi sluzeb je v trznich
podminkach velice rozsahlé. Sluzby jsou poskytovany sektorem soukromym, vetejnym,
organizacemi ziskovymi i neziskovymi. Dlraz na tyto sektory a jejich nabidku klade

jednak zakaznik, ale také poskytovatel. [2, str. 308]

3.10.1. Sluzby

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo soubor aktivit, pro které jsou typické zakladni
charakteristiky, diky kterym se odliSuji od hmotného zbozi. NejbéznéjSimi specifikami
jsou:

- nehmotnost — znamena, ze sluzbu si pfed samotnou koupi nemiize zakaznik nijak
hodnotit zddnym fyzickym smyslem, nemtize si ji prohlédnout a jen v malo
piipadech ji mize vyzkousSet. Jeji nakup zistava v podstaté vzdy nakupem nééeho
nehmatatelného. [2, 14]

- neoddeélitelnost — zakaznik ve vétSin€ piipadii nemtze oddélit sluzbu od mista
poskytovani a osoby poskytovatele a musi respektovat, ze k vytvotfeni a provedeni
sluzby muze dojit zaroven s jeji ¢aste¢nou nebo tplnou spotiebou. [2, 6]

- heterogenita — je tfeba pocitat stim, ze provedeni sluzby neni vzdy stabilni
astim, ze kvalita poskytované sluzby muze byt proménliva, protoze sluzby
do zna¢né miry zavisi na lidech, kteti maji rozdilné a proménlivé schopnosti. [2]

- znicitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.
Neznamena to, Ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Pouze v nékterych
ptipadech vSak lze nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. VétSinou
lze jako nahradu vratit zaplacenou cenu sluzby, ptipadné poskytnou slevu z ceny.
[14, str. 23]

- nemoznost vlastnictvi — zékaznik ma pouze pfistup ke sluzb&é nebo k vyuziti
ur¢itého zafizeni. Plati tedy za pfistup ke sluzbé, vyuziti zatizeni nebo najem

zbozi. Sluzbu nelze vlastnit. [6, str. 12]
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3.10.1.1.Typologie sluzeb

Sektor sluzeb je znac¢né rozsahly a riznorody. Podle riiznych charakteristickych

vlastnosti se sluzby tfidi do nékolika kategorii. V nasledujici tabulce je uvedena

typologie sluzeb, ktera vSak neni vycerpavajici.

Kriterialni hlediska

Disledky

zpusob poskytovani

poskytuji je lidé nebo stroje a zatizeni

vlastnické vztahy

organizace soukromé nebo vefejné

cile poskytovatele

organizace ziskové nebo neziskové

typ trhu

trhy primyslové — podnikatelské potteby zakaznikt
trhy spotiebitelské — konecné potieby zédkaznika

oblast ekonomiky

maloobchod, velkoobchod, doprava, bankovnictvi
apod.

stupen ptizplisobeni sluzby
zékaznikovi

standardni sluzby, sluzby ,,Sité¢ na miru‘

kontakt se zakaznikem

vysokd uroven — kadeinik, I€kat, apod.
nizk4 uroven — pradelny, postovni sluzby, apod.

zpusob dodani sluzby

zakaznik prichazi k dodavateli
dodavatel navstivi zakaznika

vztah se zakaznikem

sluzby pro anonymni zakazniky
sluzby pro konkrétniho zakaznika
(personifikovany vztah)

Tabulka 1 — Systematizace sluzeb [2, str. 307]

3.10.1.2. Typologie sluzeb pro poti‘eby marketingu

Vyse uvedené klasifikace predstavuji zdkladni vymezeni sluzeb, obsahuje vSak také

tfidéni nutné pro potfeby marketingu. Pro optimdlni planovani procesii a zejména

pro efektivni vyuziti nastroji marketingového mixu potiebuji organizace poskytujici

sluzby znat jesté odpovédi na jiz zminéné, ale i1 dalsi otazky, a to:

= zpiisob distribuce sluzby — sluzba jde za zdkaznikem (pecovatelskd) nebo jde

zakaznik za sluzbou (opravarenské sluzby),

= charakter poptavky po sluzbé — fluktuace poptavky, sezoénnost, Spicky,

= vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem — vysoky, stiedni, nizky kontakt,

v prizpiisobeni sluzby zdkaznikovi — mira pfizpusobeni pozadavkim zakaznika. [14,

str. 17]
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3.10.2. Marketingovy mix sluZeb
Marketingovy mix je soubor nastroji, kterym marketingovy management utvaii
vlastnosti sluzeb a ktery vyuziva k ovliviiovani reakce zdkaznikd. Zakladnim cilem

tohoto managementu je uspokojit potieby cilového trhu a pfinést spolecnosti zisk.

3.10.2.1.Prvky marketingové mixu sluzeb

Hlavnim rozdilem podnikli v oblasti sluzeb oproti ostatnim je pocet prvki
marketingového mixu. Pivodni marketingovy mix vyvinuty pro vyrobni spole¢nosti
obsahoval c¢tyfi prvky, tzv. 4 P. Tato 4 P vSak v oblasti sluzeb pro vytvaieni
marketingovych planti byla nedostacujici (vyplyva pfedevsim z vlastnosti sluzeb), proto
bylo nutné ptipojit dalsi 3 P. Vysledkem marketingového mixu ve sluzbach je tedy

konecny pocet 7 prvki, tzv. 7 P, mezi které patfi:

(" 1) produkt (product)
2) cena (price

4p o D cenalprice

3) misto (place)

(_ 4) podpora prodeje (promotion)
(" 5) lidé (people)

3P < 6) materialni prostfedi (physical evidence)

(_ 7) procesy (processes)

Produkt

Produkt sluzeb je nutné hodnotit z hlediska rozsahu poskytovanych sluzeb, jejich
kvality a arovné. Potiebné je vénovat pozornost vyuziti znacky, poskytovanym zarukam
a poprodejnim sluzbam. Rozhodovani o produktu se tyké jeho vyvoje, zivotniho cyklu,

image znacky a sortimentu produktu. [6, 14]
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Cena
Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Tvorba ceny spociva v rozhodovani o Urovni cen, slevach, ptispéveich a provizich,

platebnich podminkach, poskytovani avéru. [6]

Misto

Umisténi spoleCnosti, nebo jejich ¢lankd poskytujicich sluzby a jejich dostupnost je
dalezitym faktorem marketingu sluzeb. Jedna se jak o fyzickou dostupnost, tak i1 dalsi
moznosti komunikace a kontaktu. Proto hraji diilezitou roli distribu¢ni kanaly a pokryti

trhu jejich pomoci. [6]

Podpora prodeje
Jde o rtizné formy komunikace s trhem, jako je napt. reklama, osobni prodej, propagace

a dalsi druhy.

Lidé

Zakaznik se pfi poskytovani sluzby dostdva do kontaktu s poskytovateli sluzby
(zaméstnanci). Lidé tak jsou soucasti marketingového mixu a maji vliv na kvalitu
sluzeb. Dilezitym ukolem kazdé organizace je vybér, vzdélavani a motivovani
zaméstnancu a jejich kontrola. Dalsim dalezitym ukolem marketingového managementu

je fizeni vztaht se zakazniky a kontrola kvality téchto vztaht. [14]

Materialové prostiedi

Materidlové prostfedi je jakymsi dilkazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho
forem — od fyzického prostiedi (budova, kancelaf, zafizeni, rozmisténi, atd.), pfes zbozi
usnadiiujici poskytovani sluzeb a jiné hmotné podnéty, jako napi. obleceni

zaméstnancu, brozury, vizitky, obaly, a jiné.

Procesy
Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
diivodem podrobnéjsitho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana.

Proto je nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a
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postupné (zejména u slozitych procest) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji. [14, str. 27]
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4. ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Nasledujici kapitola obsahuje piedstaveni konkrétni spolecnosti a posouzeni souc¢asného

stavu pomoci nékolika analyz spolu s jejich vyhodnocenim a zavéry.

4.1. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Podnik: Bowling-Vychod

Sidlo: Uherské Hradiste

Rok vzniku: 2001

Hlavni podnikatelska ¢innosti: ~ provoz baru a bowlingu

Oteviraci doba: Pondéli — Ctvrtek 11:00 - 24:00
Patek — Sobota 11:00 - 01:00
Ned¢le 11:00 - 24:00

| S

Obrazek 1 — Bowling-V Obrazek 2 — Cela budova
zdroj: www.bowling-vychod.cz zdroj: www.bowling-vychod.cz

Bowling a restaurace Na Vychodé¢ piisobi na trhu poskytovani pohostinskych sluzeb
od ¢ervna roku 2001. Sidli v Uherském Hradisti, konkrétné v okrajové Casti mésta —
na sidlisti Vychod a zaméstnava 3 stdlé zaméstnance na hlavni pracovni pomér a 3
brigadniky. Bowling-V sidli v prvnim patfe budovy, ve které se v pfizemi dale nachazi
restaurace a kuchyn. Kazdou ¢ast vlastni jini majitelé, Bowling-V je pak sdruzenim

dvou fyzickych osob.
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Hlavni ¢innosti je provozovani baru, bowlingu a také poskytovani gastronomickych

sluzeb. I kdyz, jak jiz bylo vySe zminéno, nepatii kuchyné majitelim bowlingu, pravé

prostory bowlingu a dolni restaurace jsou mistem, kde jsou jidla podavana. V dal§im

hodnoceni tedy budeme kuchyn povazovat za souc¢ast Bowlingu-V, protoze v praxi je

jeho nedilnou soucasti a praveé diky tomu, ze se zde vati, sem ptichdzi cast hosta.

Obrazek 3 — Bowlingova draha Obrazek 4 — Posezeni u bowlingu
zdroj: www.bowling-vychod.cz zdroj: www.bowling-vychod.cz

Vzhledem k faktu, Ze firma je v provozu jiz 9 let, bylo potfebné dat bowlingu novy

vzhled, a proto doslo v mésici Cervenci roku 2008 k rekonstrukcei interiéru. Soucasny

vzhled ptisobi velmi pfijemné, vesele. Rekonstrukce se vSak netykala toalet

a bowlingové drahy.

V soucasné dobé nabizi Bowling-V nasledujici sluzby:

gastronomické sluzby — minutkovou kuchyni a v dob¢ poledniho menu moznost
vybéru ze dvou jidel

3 druhy toc¢eného piva (Staropramen 10°, Staropramen Granat, noveé Staropramen
11°) a 6 druhil lahvovych piv (Stella 12°, Hoegaarden, Staropramen ¢erny, Pilsner
Urquell 12°, Staropramen a Stella nealkoholické pivo)

rozmanity napojovy listek (nealkoholické napoje, teplé napoje, velky vybér kav,
destilaty, likéry a vina z vinotéky a dalsi alkoholické napoje)

nabidka jidelniho listku (studené a teplé predkrmy, polévky, jidla z veptového
a driibeziho masa, speciality kuchyné, bezmasa jidla, pizza, salaty, néco k pivu
a vinu — napf. utopenec, nakladany hermelin, topinka, bramborak a dalsi)

nabidka pochutin (brambirky, ty¢inky, mandle a dalsi)
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- 50 mist k sezeni

- moznost promitani sportovnich zépast na velké plazmové televizi

- 2 bowlingové drahy

- Vletnich mésicich je pro zakazniky ptipraveno grilovani na otevieném ohni a

moznost posezeni na venkovni zahradce.

Ceny bowlingu:  11:00 — 14:00 140 K¢/hod
14:00 — 16:00 160 K¢/hod
16:00 — 18:00 180 K¢/hod

18:00 — 01:00 200 K¢/hod

Obrazek 5 — Interiér 1 Obrazek 6 — Interiér 2
zdroj: www.bowling-vychod.cz zdroj: www.bowling-vychod.cz

4.2. SLEPT ANALYZA

Tato analyza podéava pohled na prostiedi urcitého vymezeného tzemi, které neni stalé
améni se. Pozornost se vénuje jednak soucasné situaci jednotlivych faktorii, ale
pfedevS§im se zaméfuje na jejich minuly i1 ocekdvany vyvoj. Ve své praci se zamé&fim

na hodnoceni okresu Uherské Hradisté a hodnoceni zlinského kraje.

Socialni faktory:
K 31.12.2009 bylo registrovano v okrese Uherské Hradisté celkem 144 387 obyvatel,
coz znamenalo oproti pfedchozimu roku jednoprocentni Ubytek a v absolutnich ¢islech

pfedstavuje tento rozdil sniZzeni 146 obyvatel. Témét % obyvatel okresu jsou ve véku
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15-64 let. Praimérny vék dosahuje 40,7 let a v poslednich letech mé&l mirny rostouci
charakter. [18, 20]

Na uradech prace Zlinského kraje bylo k 31.12.2009 evidovano celkem 33 836
uchazecli o zaméstnani a mira nezaméstnanosti dosahla hodnoty 10,83 %. Na celkovém

podtu uchazeét o zaméstnani v CR se Zlinsky kraj podilel 6,3 %. [18]

Pocet volnych pracovnich mist klesl proti pfedchozimu roku o vice jak dvé tfetiny.
K 31. 12. 2009 bylo v kraji utady prace nabizeno 1 252 volnych pracovnich mist. Toto
snizeni po¢tu volnych pracovnich mist se projevilo ve zvySeni po¢tu uchaze¢t na jedno

pracovni misto z 4,7 v roce 2008 na 27,0 v roce 2009. [18]

Sit” Skolskych zatizeni na okrese tvofi 77 matetskych Skol a 65 zékladnich Skol (v€etné
sportovnich, uméleckych a jinak zaméfenych ZS). Podle statistickych informaci neni
na okrese uveden pocet stfednich Skol (podle zjisténych vlastni informaci jich je 19), je

viak uveden podet stiednich 8kol v Kraji — ten dosahuje podtu 78 SS. [18]

Bowling-V ovlivituje pfedev§im mira nezaméstnanosti, kdy se da predpokladat, ze
s rostouci hodnotou tohoto ukazatele bude hrozit, ze bude na bowling proudit méné
zékaznikti. Budou se nachazet ve financni tisni a nebudou mit dostatek volnych

prostiedkil, které by mohli utracet v rdmci vlastni zdbavy (budou piehodnocovat své

priority).

Pozitivni vliv vS§ak ma pro bowling vékova struktura obyvatelstva. Pravé lidé z vyse
zminéného vékového rozmezi tvoii jejich hlavni klientelu a stejné tak se majitelé snazi

tuto vékovou kategorii oslovit a ptildkat do svého podniku.

Legislativni faktory:
Legislativni rdmec, ktery vymezuje podnikdni fyzickych osob v pohostinstvi
a gastronomii, zahrnuje Zivnostensky zakon (zakon ¢.455/1991 Sb., o Zivnostenském

podnikani — posledni novela zédkona je platnd od 1.7.2008 — jde o zakon ¢. 130/2008
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Sb.), zakon o dani z pridané hodnoty (zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty),
obchodni zakonik (zdkon ¢. 513/1991 Sb.) a dalsi legislativu, ktery se vétsi ¢i mensi
mérou dotykd tohoto pfedmétu podnikani. Jednd se napf. o nafizeni a obecné vyhlasky

mésta upravujici provozovani restauracnich zatizeni, bar a podobnych podnikd.

Kazdy podnik se pfi své ¢innosti musi fidit zakony dotykajicich se daného predmétu
podnikani, ale také musi respektovat a dodrzovat vyhlasky a nafizeni mésta, ve kterém

ma své sidlo.

Ekonomické faktory:

V roce 2008 se zlinsky kraj podilel na tvorbé hrubého domaciho produktu v Ceské
republice 4,6%. V pfepoctu na jednoho obyvatele dosahuje 80,9% republikového
pruméru a je mezi kraji na tfinacté pozici. (toto jsou nejaktualnéjsi data z eského

statistického uradu)

V roce 2009 dosahla primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanct (u pirepoctenych osob

na plné zaméstnané) ve Zlinském kraji 20 049 K¢ a byla v mezikrajském porovnani

v wvr

Cwwvr

¢inil 4,0 % (+ 908 K&).

Meziro¢ni nértst primérné mzdy v kraji ma na Bowling-V pozitivni vliv. Postupné
zvySovani mezd zaméstnancli znamend narist jejich volnych penéznich prosttedk,

které mizou utracet pravé v ramci zabavy, jako je napt. bowling.

Politické faktory:
Pokud jde o charakteristiku soucasné politické situace, lze konstatovat, Ze ptevlada
nestabilni situace, bezvladi, s ocekdvanim brzkych voleb. Za velmi kratkou dobu

od roku 2002 se u nas vysttidalo 6 vlad a 5 ministerskych piedsedt.. Problém vsak neni
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ani tak ve volebnim systému, jako v lidech, ktefi jsou zvoleni. Mezi nimi, pfedevsim
mezi ODS a CSSD, panuje nevraZivost a ob& strany nejsou schopny dohody
na zasadnich tématech, jako je napiiklad dichodova reforma. Pokud tento stav bude
pretrvavat, pokud budeme mit nestabilni vladu — hrozi, ze v obdobi, kdy krize bude
nasvém ,,vrcholu“ a CR na dng, nebudeme schopni se od onoho pomyslného dna
odrazit. CR potiebuje jednozna¢né silnou, akceschopnou a proreformni vladu — ktera
provede zéasadni reformy a celou fadu nepopularnich krokd, které od nas vyzaduje

jednak EU, ale 1 celd fada nadnéarodnich instituci — napt. Mezinarodni ménovych fond.

Co se ty¢e regionalni politické situace, krajska "vlada" je tvofena silnou koalici CSSD,
ODS, KDU-CSL a jedinym problémem je nedostatek financi v krajském rozpodtu
na rozvojové projekty z divodu ekonomické krize. U komundlni politiky (méstské
a obecni) - samoziejmé Zivé diskutovanym tématem je problematika vyhernich hracich
piistrojt, kdy jsou obce ve sporu co je a co neni VHP a kdo ma byt organem, jenz VHP

povoluje - zdali ministerstvo financi nebo obecni Gifady.

Technologické faktory:

Kazdy podnikatelsky subjekt by mél v dneSni dobé¢ neustdle sledovat a nasledovat
rozvoj Vv oblasti technologii pro zachovani konkurenceschopnosti na trhu. Investice
do téchto novych technologii se stavaji nezbytnosti pro vSechny subjekty na trhu.
Pro Bowling-V se miiZze jednat o investice do novych povrchti bowlingovych drah,
novych, lepSich mechanismii bowlingového zatizeni (které ptipravuje kuzelky na drahu)
a také moderngjSich (napf. LCD) monitorl zobrazujici skore. Stejn€ tak miiZze vynaloZzit
prostfedky na nakup nejnové¢jSiho jukeboxu nebo pocitacového vybaveni, vcetné
softwaru. VSechny tyto investice mohou vést ke zvySeni spokojenosti zakazniki

a k upevnéni pozice na trhu.
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4.3. PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Autorem této matice je Michael E. Porter z Harward School of Business
Administration, ktery vyvinul sit’, kterd pomahd manazerim analyzovat konkurencni
sily vokoli firmy a obecné odhalit pfilezitosti a ohrozeni podniku. Model zavisi

na puisobeni péti sil:

4 ™
Riziko vstupu
potencialnich konkurenta
g /
\ 4

4 N
Smluvni sila Rivalita mezi stavajicimi Smluvni sila
kupuiicich konkurenty dodavateli

g /

4 ™

Hrozba substitu¢nich
vyrobki
\ /

Schéma 3 — Porteriv model péti konkurenénich sil

Potencialni konkurence:

V poslednich letech zaznamenava tato oblast podnikani postupny piiliv konkurence.
V soucasné dob¢ je konkurence jesté piijatelna a Ize se s ni vyrovnat a Gspésné svadét
konkurencni boj. Hrozbou pii vstupu nového konkurenta na trh je to, ze své financni
prostfedky vyuzije na ndkup nejmodernéjSiho zafizeni a ptisluSenstvi a na intenzivni

reklamu, ¢imz ziska konkurencni vyhodu nad témi, ktefi jiz v oboru plisobi po fadu let

a nemaji zatim prostedky pro celkovou renovaci svych podnikd.

Smluvni sila dodavatelii:

Majitelé  Bowlingu-V  jednaji se svymi dodavateli osobné, telefonicky,
nebo elektronickou formou. Ob¢ strany jsou prozatim s timto zpisobem komunikace
spokojeny, stejné tak i stavajici vztahy jsou oboustranné dobré. Spolecnost méa o svych

dodavatelich, dodacich podminkach a dalSich zaleZitost velmi dobry ptehled.
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Smluvni sila kupujicich:

Pro zékazniky se po celou dobu existence snazi majitelé a persondl zajistit piijemné
prostiedi, kvalitni sluzby, kvalifikovanou obsluhu, nizké ceny a kvalitni zbozi, aby byla
zajiSténa jejich spokojenost. Vzdy je vSak tfeba nachdzet stale lepSi cesty, nabizet
novejsi a lepsi produkty a zbozi a poskytovat kvalitnéjsi sluzby pro zvyseni jejich

spokojenosti.

Hrozba substituti:

Za substituty, které by mohly ohrozovat bowlingové centrum, miizeme povazovat jiné
druhy kolektivnich sportli provozovanych v barech, jako napt. kule¢nikové herny, bary
se stolnim fotbalem apod. Namisto baru lidé mohou zacit chodit do kavarny, ¢ajovny,
nebo jind vefejnd mista. Substitutem restaurace pak mohou byt rtizné formy rychlého

obcerstveni, ¢i dokonce domaci kuchyné kazdého mozného zakaznika.

Stavajici konkurence:

Konkurenti se snazi riznymi prostifedky dosahnout co nejvyhodnéjSiho postaveni
na trhu. Stavajici konkurence mtize Bowling-V ohrozit tim, ze bude volné finanéni
prostiedky investovat do inovaci svych podnika. Vyhodu na trhu miizou také dosdhnout
dlouholetou existenci a tudiz 1 stavajici a nové prichazejici klientelou. Proto je potieba
proti riznym neptiznivym vliviim od konkurence bojovat a snazit se byt mezi ostatnimi

nejlepsi.

4.4. ANALYZA KONKURENCE

V soucasné dobé se v Uherském Hradisti a okrajovych ¢astech mésta nachazi okolo 50
restauraci, desitky barl, kavarny, kluby, 6 dalSich podniki zaméfenych na provoz
bowlingu a dal§i podniky s podobnym zaméfenim. Konkurence je tedy velmi rozmanité

a Siroké a nachazi se jak v centru, tak i okrajovych ¢astech mésta.

V dal§im textu pfedstavim vyznamné konkurenty z pohledu restauraci a barli, ale

predevsim konkurenci, kterd provozuje bowlingové dréhy.
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4.4.1. Hlavni konkurenti — restaurace

Hlavni konkurenci z pohledu restauraci mizeme rozdélit na dvé Casti a to restaurace

nachdzejici se v nejbliz§im okoli Bowlingu-V a nejznaméjsi (nejnavstévované;si)

restaurace v Uherském Hradisti.

Restaurace v blizkém okoli:

- Restaurace Na Vyhlidce — restaurace se nachazi také na sidlisti Vychod (stejné jako

Bowling-V), jde o stylovou, velmi péknou restauraci se salonkem, letni zahradkou,
tenisovou halou a venkovnimi kurty. Ma oddélenou ¢ast pro nekufaky, je vhodna
pro rodiny s détmi, pro potfadani oslav, staveb, je zde moznost vyuziti vicetéelového
1 détského hiisté a dalSich forem zabavy — jako napt. sledovani rtiznych ptenost
na velkoplosné televizi, ¢i vyuZiti stolniho fotbalku.

Restaurace a hotel Konicek — je nové zrekonstruovany objekt zahrnujici jednak
restauraci, ale 1 moznost ubytovani. Jde o velmi stylovou, pfijemnou klimatizovanou
restauraci s vyhlasenou moravskou a svétovou kuchyni, Sirokym vybérem vin
a pfijemnou obsluhou. V nabidce najdete jak stadlou nabidku jidel po cely rok,
tak nabidku jidel ptipravenych ze sezénnich surovin. Pro hosty zajistuji Skoleni,
rauty, bankety, catering, degustace, zabijacky, rodinné a soukromé oslavy.
K dispozici je hostim také salonek, rodiny s détmi mizou vyuzit v letnich mésicich

venkovni détské hiiste.

Nejznaméjsi restaurace:

Restaurace Rotter — je restauraci vcentru mésta s pifjemnym interiérem
a dlouholetou existenci. I pfes ¢asto ménici se majitele ma svou stalou, ale i nové
prichozi klientelu.

Restaurace Corso — se nachazi ptimo na hlavnim nadmésti mésta jiz fadu let, proto je
mezi hosty stile oblibend. I kdyZz interiér za léta existence nepatii mezi
nejmodernéjsi, lidé sem stale pfichazeji. V letnich mésicich je hostum k dispozici
velmi piijemnd zahraddka s velkym poctem mist k sezeni a s nabidkou grilovanych

specialit.
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- Restaurace Grand — hotel a restaurace Grand se nachazi také v centru Uherského
HradiSté, je zndma predevsim diky dlouholeté existenci. V minulém roce prosla
restaurace rekonstrukci interiéru. Nabizi jednak pestrou nabidku jidel, ale také
napoju alkoholickych i nealkoholickych.

- Restaurace No0.6 — se nachazi také v centru, piimo nad nejnavstévovangjsi
diskotékou a mezi nejnavstévovanéjsimi bary v Uherském Hradisti, kde je zarucena
zabava az do rannich hodin. Pravé poloha, pfijemny interiér a velkd letni zahradka

sem stale lakaji zdkazniky. Restaurace ma také salonek pro potadani riznych

soukromych akci.

4.4.2. Hlavni konkurenti — bary

Bart a hostincit je v Uherském HradiSti a okoli jeSté¢ vétSi pocCet, nez restauraci.
Konkurenci jsou pro Bowling-V vSechny tyto podniky, kam si mizou lidé jit posedét
upiva, sklenky vina, ¢i jiného alkoholického ¢i nealko napoje. Konkurenci opét

rozdélime na tu v nejbliz§im okoli a na tu nejvice navstévovanou.

Bary a hospody v blizkém okoli:

- Kavarna Dampel — kavarna, dnes spiSe bar, se nachazi ptimo pies ulici, naproti
bowlingu. Jeji kapacita je vSak mensi, interiér neni piili§ Cisty a lakavy, zakoutfené
prostiedi také zakazniky odrazuje. Klienti sem chodi pfedev§im v jarnich a letnich
meésicich, kdy mizou vyuzit venkovni zahradky.

- Restaurace a Hostinec Staropramen — se nachazi ve stejné budové jako Bowling-V
ato v prizemi. K dispozici je velky pocet mist, salonek pro poradani soukromych
akei, kdispozici je také jidlo zkuchyné, kterd nabizi jidla i prostfednictvim
bowlingu. V Iét¢ mizou zakaznici vyuzit prostor velké zahradky, kde se pofadaji

i veCery s hudbou a grilovanim.
Nejznaméjsi bary:

- Kavdrna Corso — vySe jsme Corso zminili jako restauraci, ta se nachdzi v prvnim

patie budovy, kde se v pfizemi nachédzi bar s velkym poctem mist k sezeni. Bar je
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pfimo na namésti, je otevien jiz dlouha Iéta a za dobu své existence prosel nékolika
rekonstrukcemi. Piijemny interiér s oddélenou nekufackou casti lakd stdle nové
I stalé zakazniky, ktefi v letni sezOn¢ miizou zaujmout misto na piedzahradce, odkud
muzou sledovat déni pfimo v centru mésta.

Nemo Bar — velmi ptijemny bar také v centru mésta s velkou kapacitou. Bar patfil
V minulosti jinym majitelim a mél i jiny nazev, avSak pied par lety prosel kompletni
rekonstrukci interiéru a novi majitelé se postarali o to, aby klienti nepfisli o své
obliben¢ aktivity, jako jsou kule¢nik, Sipky a stolni fotbal. Nevyhodou je absence
zahradky.

Tomi Bar — jeden z nejoblibenéjSich a nejnavstévovanéjSich barti v centru mésta,
ktery je otevien vSechny dny v tydnu a pies vikend az do brzkych rannich hodin.
Mist k sezeni zde pftili§ neni, ale atmosféra, dobrd hudba, prostiedi a piti, které tece
proudem, sem stalé laka ¢im dal vice lidi. V letnich mésicich je oteviena velka
zahradka.

Old music club — nazyvan stalymi zakazniky potad podle svého diivéjsiho nazvu
Admiral, je podobné jako Tomi bar otevien kazdy den v tydnu do rannich hodin.
Nachazi se také v centru mésta nad diskotékou a restauraci No.6 (zminéno vyse).
Pted par lety prosSel kompletni rekonstrukci, zvétSenim prostor a zménou nazvu, coz

napomohlo k tomu, Ze sem proudi stale vice novych zakaznika.

4.4.3. Hlavni konkurenti — bowlingova centra

V Uherském Hradisti a okoli se nachdzi celkem 6 dalSich podnikii provozujicich

bowlingové drahy. Celkem 4 z nich funguji jako bar s bowlingovymi drahami, pouze

2 tyto podniky provozuji, stejné jako Bowling-V, bar, restauraci a bowling. Tyto dva

podniky jsou také nejveétsimi konkurenty Bowlingu-V.

Bary s bowlingem

- Sport bar Synot Staré Meésto — pred nékolika lety zrekonstruovany Sport bar

naleznete ve Starém Mésté u hlavni silnice smérem na Zlin. MuZete si zde zahrat

bowling, sdzet na sportovni utkani prostfednictvim kamenné sbérny i on line
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termindlu sazkové kancelafre SYNOT TIP. Piedevsim mladi lidé si zde oblibili také
stolni fotbal. Kromé toho si zde muzete zahrat na vyhernich hracich pfistrojich,
ruleté nebo kostkach. V nabidce jsou rtzné druhy alkoholickych a nealkoholickych
a michanych napoja.

- Sport bar bowling Kunovice — par let novy sport bar se nachazi v centru Kunovic
a nabizi velmi pfijemné posezeni. Muzete si zde zahrat bowling, sdzet na sportovni
utkani prostfednictvim kamenné sbérny i on line termindlu sazkové kancelafe
SYNOT TIP. Stejné tak si zde mizete zahrat na vyhernich hracich pfistrojich, ruleté
¢1 kostkach.

- Bowling klub 2000 — se nachazi pfimo v centru mésta, velice oblibeny a velmi
navstévovany bar s dvéma bowlingovymi drahami. K dispozici je 30 mist k sezeni
a Siroka nabidka alko 1 nealko napoju.

- Spolecensko-kulturni centrum Staré Mésto — nedavno zrekonstruovany objekt se
dvéma bowlingovymi drahami, pfijemnym posezenim, obsluhou, nabidkou napoji

a pochutin se nachazi v centru Staré¢ho Mésta.

4.4.4, Nejvetsi konkurenti Bowlingu-\
Za nejvetsi konkurenty v okoli povazujeme podniky, které se, stejn¢ jako Bowling-V

zamétuji na poskytovani gastronomickych sluzeb, provoz baru a bowlingovych drah.

Takové podniky jsou v Uherském Hradisti a okoli pouze dva.

4.4.41. Sportcentrum Morava

Sportcentrum Morava se nachazi pfimo u feky Moravy v pifijemném prostiedi.
K dispozici jsou prostory pro rizné druhy sportii, ale také velkd restaurace s letni
zahradkou a prostorny bowling. Interiér je velmi Ccisty, pfijemny a prostorny.
V restauraci je mozno poradat oslavy, rauty, svatby a jiné soukromé akce. Do nabidky
sluzeb jist¢ patfi rozmanity vybér jidel, vynikajici minutkova kuchyné, nabidka
poledniho menu, pestrd skala alkoholickych a nealkoholickych néapojt, kav a dalSich

pochutin. V bowlingové c¢asti jsou zakaznikim k dispozici 2 bowlingové drahy
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a spousta mista k sezeni. VSechny sluzby zajistuje kvalifikovany persondl, ktery se

snazi uspokojit v§echna pfani zakaznikda.

Provozni doba:

PO-CT 11:00 — 22:00
PA - SO 11:00 — 23:00
NE 11:00 — 22:00

Ceny bowlingu:
11:00 —17:00 120 K¢/hod
17:00 —23:00 200 Ké&/hod

4.4.4.2. Bowling a restaurace v JaroSové

Bowling a restaurace se nachazi v okrajové Casti mésta — v JaroSové a je umistén
v objektu byvalého pivovaru. V objektu je také k dispozici restaurace a velky sal
pro poradani soukromych i1 kulturnich akci. Stejné jako bowling na vychod¢ je v této
¢asti mésta jedinym takovym podnikem, proto ma svou stalou klientelu. Bar ma
kapacitu 60 mist, k dispozici je také letni zahradka s kapacitou 40 mist. Stejn¢ jako
ostatni bary nabizi fadu sluzeb jako — rozmanitou nabidku alkoholickych
a nealkoholickych napojut, Sirokou nabidku z jidelniho listku, nabidku poledniho menu,

riznych pochutin a provoz dvou bowlingovych drah.

Provozni doba:

PO-CT 11:00 — 22:00
PA - SO 11:00 — 01:00
NE 11:00 — 22:00

Ceny bowlingu:
11:00 - 18:00 90 K¢&/hod
18:00 - 01:00 150 K¢/hod
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4.45. Srovnani hlavnich rysit Bowlingu-\ s nejvétSimi konkurenty

Bowling-V

Sportcentrum
Morava

Bowling JaroSov

Oteviraci doba

PO-CT 11:00-24:00
PA-SO 11:00-01:00

PO-CT 11:00-22:00
PA-SO 11:00-23:00

PO-CT 11:00-22:00
PA-SO 11:00-01:00

NE 11:00-24:00 | NE 11:00-22:00 | NE 11:00-22:00
Ceny bowlingu 200 K&/hod 200 K&/hod 150 K&/hod
(v hlavnim case)
Pocet
bowlingovych drah 2 2 2
Moznos,t , Ano Ano Ano
stravovani
Nekuracka cast Ne Pouze v dobé obéda Ne
Salonek Ne Ano Ano
D,aISI druhy Vyherni automaty Stolni fotbal Ne
zabavy

Tabulka 2 — Srovnani zakladnich rysi Bowlingu-V s nejvétsimi konkurenty

45. SWOT ANALYZA

Silné stranky:

= za silnou stranku bowlingu a restaurace na Vychodé¢ mizeme povazovat jeho

umisténi, nebot’ je jedinym takovym podnikem v méstské ¢asti — sidlisté Vychod

a Mafratice.

= | pfesto, Ze v blizkém okoli se nachazi dalsi restaurace, je i existence kuchyné

velkou ptrednosti. Dalsi podniky v okoli jsou pfimo restaurace, kdezto Bowling-V

poskytuje piijemné posezeni v baru, moznost zahrat si bowling a k tomu dat néco

K jidlu.

= Diky poskytovani dobrych sluzeb se po dlouha léta drzi v boji s konkurenci, ziskal

si své stalé zakazniky, ktefi se radi vraceji, ale neustale sem ptichaze;ji i dalsi lideé.

= VyuZiti n¢kolika druhi propagace, at uz jde o reklamu v regiondlnim radiu,

internetové stranky, reklamu v tisku, poskytovani letnich slev apod.
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= Webova prezentace je na dobré urovni — umisténa na nékolika webovych
portalech — po zadani ndzvu ,,bowling vychod* jsou internetové stranky jednoduse
dohledatelné na nejznaméjsich webovych vyhledavacich (na Seznamu se objevi
na prvni misté, prostfednictvim Googlu a Centrumu uz je tteba nejdiive kliknout
na jiné odkazy, kde az poté objevite stranky Bowlingu Na Vychodg).

= Zajisténi kvalifikovaného persondlu (i v pfipadé brigadnikli se snazi majitelé
najmout ty, kteti studuji ptislusnou Skolu, ¢i jiz maji s praci v baru a restauraci
zkuSenosti).

= Jde o oblast podnikani, kterd se udrzuje na trhu po dlouhé roky. Lze ocekavat, ze
lidé budou sluzby v pohostinstvi vyhledavat i nadale. Co se ty¢e bowlingu,
tato aktivita se stava stale vice oblibenou ¢innosti, proto Ize tvrdit, Ze 1 tuto sluzbu

budou zakaznici dale vyhledavat, mozna Ze i1 ve vétSim rozsahu.

Slabé stranky:

= Umisténi bowlingu v jedné z méstskych Casti miizeme povazovat jednak za jeho
vyhodu (viz silné stranky), ale také za jeho nevyhodu a to pfedevsim o vikendu,
kdy lidé z mésta i okoli vyhledavaji zdbavu a schéazeji se predevSim v centru
meésta. Proto lze predpokladat, ze zékaznici se zde o vikendu budou pohybovat
do ur¢ité no¢ni hodiny a poté se budou piesunovat jinam, nebo Ze
se jiz od zacatku vecera budou shlukovat v podnicich v centru.

= Stavajici nabidka jidel neni pfili§ rozmanita, k dispozici je maly vybér predevSim
jednoduchych jidel. Stejné tak kvalita jidel neni na ptili§ vysoké trovni. Jidlo je
chutné, ale neda se fict, ze by ptili§ zaujalo.

= Jde pouze o kufacké prostiedi a to i v dobé obéda. S tim vSak zdkaznici musi
pocitat, protoze Bowling neni pouze restauraci, ale jde o bar s bowlingovou
hernou, kde se mizou zakaznici najist. Ne kazdému vSak kufacké prostredi
vyhovuje.

= Za nedostatecné povazuji odvétrani a klimatizaci, i pfesto, Ze jdou zdkaznici
do kutackého prostiedi, mélo by toto byt feseno kvalitnim odvétracim systémem,
coz zde pfili§ dobfe nefunguje. V pfipadé, Ze je kapacita alespon z poloviny

zapInéna kutéky, je v baru jiz ptili§ zakoufeno a neni to pro ostatni piijemné.
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= Nedostatky jsou také ve stavajici bowlingové casti. Draha s ptislusenstvim jsou
zde jiz od otevieni a pouzivanim samoziejmé doslo k jejich opotfebeni. Drobné
nerovnosti drahy tak zneptijemnuji hru, drobné tlomky bowlingovych kouli stejné

tak. Nékteré pary obuvi by také potiebovaly obménit.

PrileZzitosti firmy:

= Dostupnost pokrocilych kuchynskych technologii a surovin umoznujicich vyrazné
roz$iteni nabidky jidel a jejich kvality.

= Sirokd nabidka dostupnych technologii pro vzduchotechniku vyuZitelna
V podnicich obdobné velikosti.

= Dobra dopravni infrastruktura v okoli a dosaZitelnost podniku i ze vzdalenéjSich
sidel.

= Vys$i konkurence mezi dodavateli bowlingovych technologii a vybaveni vedouci
ke snizovani cen a umozilujici Castéj$i obmeénu a pravidelny servis.

= Vys8i nabidka kvalifikované pracovni sily na trhu v disledku hospodarské recese.

= Poptavka po uspotfadani firemnich akci a oslav spojenych se zabavou (napf.

bowling).

OhroZeni firmy:
= Hlavni hrozbou je stavajici (inovujici) konkurence, ale také nové vznikajici
konkurencni podniky.
= ZvySovani provoznich nakladu.
= Finan¢ni moznosti obyvatel.

= Legislativni zmény.
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silné stranky slabé stranky

Umisténi ok 3, Umisténi

Dlouhodob4 historie podniku & % Nedostate¢nd nabidka a tiroveri jidel
Dobra tiroven propagace £ o Nedostatecna klimatizace
Kvalifikovany personal N Opotiebeni bowlingu a piislusenstvi
s
prileZitosti - ® hrozby
Pokrocilé kuchyiiské technologie g 5 ZvySovani nakladt

Lepsi odvétrani a klimatizace N 5 Stavajici i nové prichozi konkurencni

Novi zakaznici g % podniky

Renovace bowlingu - Finan¢ni situace obyvatelstva

Schéma 4 — Schéma SWOT analyzy

4.6. SHRNUTI ANALYZ

4.6.1. Porteriiv model péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh stale pfetrvavd a jist¢ tomu tak bude
i do budoucna. U téchto vstupujicich podnikatelskych subjekti hrozi, ze se pfi zalozeni
firmy rozhodnou investovat kapital co nejefektivnéji, ¢imz ziskaji nezanedbatelnou
konkurencni vyhodu.

Stejné ohrozeni muze plynout také od spole¢nosti, které jiz na tomto trhu pusobi. Tyto
miuzou také zlepSovat své postaveni na trhu tim, ze budou rozsifovat sviij sortiment, ale

také zvetSovat rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Majitelé¢ by se méli snazit udrzovat dobré vztahy se zakazniky i dodavateli a neustéle

usilovat o jejich zlepSeni.
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4.6.2. SWOT analyza

Provedena analyza odhalila jednak silné stranky spole¢nosti, Které by mély byt neustale
rozvijeny, ale také ptilezitosti, které by mohla a méla firma realizovat. Pokud by se tak

nestalo, mohlo by dojit k situaci, kdy bude mit spole¢nost ztizen boj s konkurenci.
Byly zjistény také slabiny soucasné situace bowlingu, které je potieba odstranit. Oproti

tomu odhalené hrozby vzdy zcela odstranit nelze (mohou stale pfetrvavat), avSak firma

by méla usilovat o jejich minimalizaci.
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5. VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V nasledujici ¢asti diplomové prace se zamefim na popis metodiky a zptisobu vyzkumu,
budu se vénovat samotnému vyzkumu a predevSim hodnoceni a rozboru zjisténych

informaci.

5.1. CiL vYZKUMU

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost zakaznikii Bowlingu-Vychod s jeho
soucasnym stavem. Piedevs§im se jednalo o spokojenost s poskytovanymi sluzbami, at’
uz Slo o nabidku a kvalitu népoja, jidel, Groven a kvalitu bowlingu a jeho ptisluSenstvi,
dale se hodnotil interiér, prostiedi, profesionalita personalu, ceny sluzeb a dalsi
skutenosti. Tyto nazory zdkazniki se pak staly predmétem vyhodnocovani
a na zéklad¢ provedené analyzy zjisténych vysledkii bylo mozné navrhnout konkrétni

fesSeni pro zlepSeni spokojenosti zakaznikd.

5.2. PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Zakladem této faze bylo definovani cile vyzkumu, od kterého se odvijely dalsi ¢innosti.
Bylo nutné si uvédomit, jak bude tfeba postupovat, jaké kroky ucinit a jak dlouho budou

jednotlivé faze trvat. Proto bylo nutné sestavit ¢asovy harmonogram celé¢ho vyzkumu.

Obdobi Cinnost
11/2009 Stanoveni metody dotazovani

Sestaveni dotazniku
12/2009 — 01/2010 Sbér dat
02/2010 Vyhodnoceni dat

Tabulka 3 — Casovy harmonogram vyzkumu
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5.2.1. Stanoveni metody dotazovani

Rozhodla jsem se, ze vyzkum provedu formou pisemného dotazovani. Jedna
se 0 metodu, kterd nevyzaduje ptilis velké naklady na provedeni, a kterou lze oslovit
velké mnozstvi zadkaznikli. Pro dotdzané jde o pfijemny zplsob vyjadieni postoje
¢inazoru, protoze nez na otazku odpovi, mohou si odpovéd v klidu rozmyslet.
K dispozici jsou jim jak uzaviené otazky s predem stanovenymi moznostmi odpovédi,
ale také otazky oteviené pro vyjadieni vlastniho nazoru. Duvéryhodnost respondent

také zvysuje fakt, ze dotaznik je anonymni.

5.2.2. Sestaveni dotazniku

Dalsim, velmi dilezitym, krokem piipravné faze bylo sestaveni dotazniku. Opét bylo
titeba vychazet z definovanych cild vyzkumu, které byly podkladem pro tvorbu

jednotlivych otazek. Vzor dotazniku je uveden v ptiloze €. 2

Dotaznik se skladd ze dvou stran jednoho listu A4. Prvni strana obsahuje osloveni
zékaznikli a jejich obeznameni s divodem dotaznikového Setieni. DalSim dilezitym
udajem je zpusob vyplhovani dotazniku. Na konci druhé strany je podékovani

respondentiim a informace o tom, kde vypInény dotaznik odevzdat.

Dotaznik je tvoien celkem 27 otdzkami, kdy 9 z nich jsou otazky uzaviené zamétené
na osobu respondenta, zbylych 18 otdzek vyuziva hodnotici $kdly 1 az 5, kdy hodnoceni
je provedeno stejnym zplusobem, jako ve Skole, tedy 1-nejlepsi, 5-nejhorsi. Tyto Skaly
hodnoti jednak spokojenost, ale také dilezitost. Posledni ¢ast je v€novana nazorim

respondentdl, tedy mé otevienou formu.

Otazky v dotazniku jsou rozdéleny do nasledujicich ¢asti:
= osobni otdzky - zaméfuji se na zjiSténi zékladnich informaci o zékaznicich
(napf. jejich ve€k, finan¢ni situaci, informace o jejich navstévnosti bowlingové

herny, apod.)
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= otdzky hodnotici prostiedi — jde o skupinu otazek, které se zamétuji na zjisténi

spokojenosti s celkovym dojmem prostiedi (napt. vybaveni ¢i Cistota interiéru).

= otazky hodnotici ceny — jde o posouzeni spokojenosti s cenami napojd, jidel,

bowlingu a také hodnoceni cena versus uroven dané sluzby.

= otazky hodnotici ndpoje a jidla — zdkaznici vyjadiuji spokojenost s nabidkou

napoju a jidel a také hodnoti ptehlednost napojového a jidelniho listku.

= otazky hodnotici bowling — se zamétuji na posouzeni kvality souc¢asného stavu

bowlingové drahy a jeho ptisluSenstvi.

= pfipominky, nazory a navrhy — nejedna se ani tak o otazku, ale je zde dan
respondentiim prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru na podnik (z jakéhokoliv

pohledu).
Dotaznik neni zaméfen pouze na hodnoceni spokojenosti, ale také respondenti hodnotili

duleZitost jednotlivych kritérii (tzn., Ze zdkaznik ptisuzuje, dle subjektivniho pohledu,

jak jsou pro néj jednotlivé polozky pii rozhodovani o navstéveé podniku dulezité).

5.3. REALIZACNI FAZE VYZKUMU

Dalsi ¢ast vyzkumu zahrnovala distribuci dotaznikli k respondentiim, sbér dat, jejich

zpracovani a kone¢né vyhodnoceni.

Vzhledem ke skutecnosti, ze jsem dotazniky umistila jednak na Bowling-Vychod, ale
také ke dvéma nejvétsim konkurentiim, s distribuci a shérem dotaznikii mi pomohl
persondl v téchto podnicich, protoze pokud bych dotazovani méla provadét sama, bylo
by to velmi Easové naro¢né. Cisnici a servirky vzdy ke stolu p¥inesli dotazniky, pozadali

zakazniky o jejich vyplnéni a pfi jejich odchodu dotazniky opét posbirali.

Jelikoz jsem pifedpokladala, Ze ne kazdy zdkaznik bude mit Cas nebo chut
se dotaznikem zabyvat, méla jsem pro sbér informaci stanoveno pomérné velké ¢asové
obdobi. Stejné tak jsem si pfedem urcila minimalni pocet vyplnénych dotazniki, které

budou rozhodujici pro zpracovani. Na Bowlingu-V to byl pocet 60, u dalSich dvou

59



konkurenti byl pocet stanoven na 25. Ze 75 vytisténych dotaznikii pro Bowling-V
se podarilo ziskat rovnych 70 vypIlnénych dotazniki, pro kazdého konkurenta pak bylo
vytisténo 25 kust dotazniki, jejichz navratnost od obou téchto podnikii byla 100%.

Po dvou mésicich dotazovani jsem si vyzvedla vyplnéné dotazniky, které byly zdrojem
informaci dal§itho zpracovani. Analyzu dat jsem provadéla za pomoci programu
Microsoft Excel. Zde jsem si vytvofila dvé tabulky, do prvni jsem zanaSela data zjisténa
Z osobnich otazek (uzavienych) a do dalsi tabulky jsem vnasela pocty odpovédi otazek
hodnocenych podle $kaly (jednak hodnoticich spokojenost i dulezitost). S takto
roztfidénymi daty jsem mohla dale rizné pracovat. Predev§im jsem vysledky promitla
do graft, k jejichZz sestaveni jsem také pouzila program Microsoft Excel. Pocty
odpovédi uzavienych otazek jsem hodnotila jednak podle konkrétni hodnoty odpovedi,
ale také z procentuelniho hlediska. U otazek skdlovych jsem pro hodnoceni pouzila také
grafické vyjadreni, ale zdroven vyjadieni pomoci primérné hodnoty — tzn. kazdému
hodnocenému kritériu byla pfifazena konkrétni hodnota. Vzhledem ke skutecnosti, Ze
Skala se pohybovala od hodnoty 1 k hodnoté 5, bylo pak velmi zifejmé, do jaké miry

jsou zdkaznici s danym kritériem spokojeni, ¢i jak je pro n¢ dilezité.

5.4. ANALYZA VYZKUMU

V nasledujicim textu se budu vénovat podrobné analyze dat ziskanych na Bowlingu-V

a hodnoceni dat ziskanych u konkuren¢nich podnikd.

5.4.1. Hodnoceni dat - Bowling-Vychod

A) Osobni otazky

Na dotaznik odpovédélo celkem 70 respondentl, z toho 29 Zen a 41 mlZu, z ¢ehoZ

vyplyva, Ze bowling navstévuje o néco vice muzi nez Zen.
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M Zeny

B muzi

v

Graf 1 — Pocet dotazanych Zen a muzi

Velkou ¢ast respondentt tvorili lidé ve véku 15 — 25 let (36 dotazanych), dalsi velmi
silnou skupinou jsou dotazani ve véku 26 — 36 let (27 dotdzanych). Pouhych
6 respondentti spada do vékové skupiny 36 — 50 let a jen jeden uvedl vék ve skupiné
51 — 60 let. Mezi respondenty se neobjevil nikdo s vékem niz§im 15 let, nebo vyS$im
nez 60 let.

mdo 15
W 15-25
W 26-35
m 36-50

H51-60

M nad 60

Graf 2 — Vékové kategorie respondentii

Vyzkumu se zucastnilo 38 zaméstnanych obcant, 23 studujicich, 7 podnikateli
(podnikatelek) a 2 nezaméstnani lidé. Do prizkumu se nezapojil nikdo pobirajici

starobni €1 jiny dichod.

61



B student(ka)
W zameéstnany(a)
® podnikatel(ka)

H nezaméstnany(a)

m dichodce(kyné)

Graf 3 — Rozdéleni respondentii dle zaméstnanosti

Dalsi otazka zjist'ovala bydlisté dotazovanych, aby bylo mozné urcit, z jaké vzdalenosti
a z jakych ¢asti mésta na Bowling-V proudi zakaznici. VétSina hostii bowlingové herny
bydli v Uherském Hradisti (54 respondenttt), zbytek hosti bydli v okrajovych ¢astech
mésta nebo blizSich vesnicich. 5 dotdzanych uvedlo bydlisté ve Starém Méste,

1 dotazany v Kunovicich, 2 dotdzani v JaroSové a zbylych 8 uvedlo jiné obce.

3%

7% B Uherské Hradisté
0
W Staré Mésto
M Kunovice

W Jarosov

W Ostatni

Graf 4 — Bydlisté respondentu

Po rozdéleni dotazovanych do pfijmovych skupin lze konstatovat, Ze piijmy zakaznikd
jsou rtiznorodé a zadna skupina nepievazuje nad ostatnimi. Nejvice dotdzanych uvedlo,

ze jejich prijmy dosahuji maximalné 10 000K¢, téchto bylo 22 (tj. 31%), 17 dotazanych
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uvedlo, ze jejich pifijmy se pohybuji mezi 10 000KE az 15 000KE (tj. 24%),
15 respondentii ma piijmy ve skupiné od 15 000K¢ do 20 000K (tj. 21%). Do piijmové
skupiny 20 000K¢ az 30 000K¢ se zaradilo 10 dotazanych (tedy 14%), celkem
4 dotazani uvedli ptijmy ve skupiné 30 000K¢ az 40 000K¢E (6%) a pouze 2 respondenti

Dale zékaznici uvadéli, jakym zpiisobem se 0 Bowlingu-V dozvédéli. VétSina lidi (65)
uvedla, Ze jim informaci o podniku poskytli zndmi, 4 respondenti se o ném dozveédéli
z informacnich letakii a tabuli a pouze 1 respondent zreklamy v radiu. Prvotni

informaci nikdo neziskal z novin ani z internetu.

H noviny
H letaky
radio

N internet

® od znamych

Graf 5 - Zpisob ziskani prvotni informace o podniku

Celkem 35 dotazanych uvedlo, Ze jsou stalymi zdkazniky a navstévuji podnik ne¢kolikrat
tydné, dalsi velka skupina (20 respondentli) sem piichazi nckolikrat za mésic, 14
dotdazanych se zde objevi nékolikrat za pll roku a pouze 1 respondent oznalil, Ze
se vV podniku nachéazi poprvé. Z toho lze usoudit, Ze Bowling-V navstévuji predevSim

stali zdkaznici a Ze je potieba ptildkat i novou klientelu.
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1%

m nékolikrattydné
W nékolikrat za mésic

obcas

M poprvé

Graf 6 — Cetnost navstév respondentii

Dalsi otazka zjiStovala, jak Casto zde zdkaznici hraji bowling. Nejpocetnéjsi skupinu
tvotilo 50 respondentli (71%), kteti uvedli, Ze se této Cinnosti vénuji jen pfi nékterych
navstévach Bowlingu-V. Pokazdé si bowling zahraje 8 (11%) dotazanych, témét vzdy

6 dotazanych (9%) a dalSich 6 uvedlo (9%), Ze zde nikdy nehrali.

V posledni osobni otdzce bylo zjistovano, zda respondenti navstévuji i1 jiné bowlingové
herny. Celych 61%, tedy 43 lidi, uvedlo, Ze ne, naopak 39%, tedy 27 respondentl
uvedlo, Ze ano. S touto odpovédi zaroven dotazani uvadéli, které jiné bowlingové herny
navstévuji (celkem napsali 32 odpovédi). Nejcastéji byl uveden jeden z hlavnich
konkurenti Sportcentrum Morava, dale Bowling klub 2000 v centru mésta, dalsi mista
pak obsadily bowling Synot ve Starém Mé&sté, bowling v JaroSové a v Kunovicich.

Respondenti také zminili jiné podniky ze SirSiho okoli.
Dalsi grafy osobnich otdzek, jako graf rozdéleni obyvatel do pfijmovych skupin, graf

¢etnosti hrani bowlingu pfi navstéveé podniky a graf zjiSt'ujici, zda zakaznici navstévuji

i jiné bowlingové herny, jsou uvedeny v piiloze ¢. 3
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5.4.1.1. Hodnoceni dialeZitosti

Kritéri DileZitost Priumérné
Hertim 1 2 3 4 5 hodnoceni
., pocet 25 17 14 9 5
Oteviraci doba V% 36% 4% 20% 13% 7% 2,31
Vybaveni pocet 31 21 13 2 3 193
interiéru v % 44% 30% 19% 3% 4% '
. . pocet 47 15 2 3 3
Uroven obsluhy v % 67% 1% 3% 1% 1% 1,57
<. o pocet 45 17 4 2 2
Cistota interiéru V% 61% 4% 6% 3% 3% 1,56
L. pocet 29 23 12 2 4
Ceny ndpojti V% | 41% | 33% | 17% | 3% | 6% 1.99
., pocet 24 25 14 3 4
Ceny jidel V% | 34% | 36% | 20% | 4% | 6% 2,11
. pocet 21 22 18 5 4
Ceny bowlingu V% | 30% | 31% | 26% | 7% | 6% 2,21
. pocet 42 14 9 3 2
Kvalita povrchu V% 50% 0% 13% 1% 3% 1,70
Cistota a stav pocet 21 27 6 9 7 534
obuvi v % 30% 39% 9% 13% 10% :
Nabidka a kvalita | pocet 27 25 12 4 2 199
kouli v % 39% 36% 17% 6% 3% :
Zarizeni ukazujici | pocet 30 24 10 4 2 191
vysledky v % 43% 34% 14% 6% 3% ’

Zéakaznici Bowlingu-V nehodnotili pouze spokojenost s jednotlivymi kritérii, ale také
posuzovali, jak jsou tato jednotliva kritéria diilezita pro rozhodnuti o navstéve podniku.

Zakaznici vyjadiovali dilezitost kiizkovanim odpoveédi ve Skale od 1 do 5, kdy

posuzovali u série otdzek hodnotici prostiedi, u ¢asti otdzek hodnotici ceny a u vSech

otazek hodnoticich bowling.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkil 1ze konstatovat, Ze zdkaznici pfisuzuji nejvétsi vahu
Cistoté interiéru, trovni obsluhy a povrchu bowlingovych drah. Déle jsou pro zakazniky

pii rozhodovani o navstéve podniku dilezité vybaveni podniku, ceny napojt, nabidka a

Tabulka 4 — Hodnoceni dualezitosti

vvvvvv
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kvalita kouli a zafizeni signalizujici vysledky hry. Méné dulezité pak jsou ceny jidel,
oteviraci oba, ceny bowlingu a za nejméné dilezité kritérium byl zikazniky

vyhodnocen stav bowlingové obuvi.

5.4.1.2. Hodnoceni spokojenosti

B) Otazky hodnotici prostredi

, Spokojenost Priimérné
Otizka 1 2 3 4 5 hodnoceni
., pocet 33 24 7 3 3
Oteviraci doba V% 7% 3% 10% 1% 1% 1,84
Vybaveni pocet 29 28 9 0 4 189
interiéru v % 41% 40% 13% 0% 6% '
. . pocet 36 18 9 5 2
Uroven obsluhy V% 51% 6% 13% 7% 3% 1,84
<. o pocet 39 13 9 6 3
Cistota interiéeru V% 56% 19% 13% 9% 1% 1,87

Tabulka 5 — Hodnoceni spokojenosti s prostiedim

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, ze témet polovina zadkaznikl je se soucasnou oteviraci
dobou velmi spokojena, dalsi tfetin¢ klientd také vyhovuje a jen necelych 20% je vice
¢i méné nespokojeno. Na zaklad¢ primérného hodnoceni Ize konstatovat, ze oteviraci

doba je vyhovujici.
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Graf 7 — Spokojenost zakazniku s oteviraci dobou

S vybavenim a vzhledem interiéru je velmi spokojeno 41% respondentd, spokojeno je
40%, 13% dotazanych povazuje interiér za primérny a pouze 6% se interiér nelibi.

Celkov¢ jsou zdkaznici s interiérem spokojeni.
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Graf 8 — Spokojenost zakazniki s vybavenim interiéru

Celd polovina respondentii je velice spokojena se soucasnou urovni obsluhy, dalsi
polovina uz ma odlisné nazory. 26% je témét spokojeno, 13% povazuje uroven obsluhy
za prumérnou, 7% neni spokojeno a pouhé 3% jsou velmi nespokojeny. Ze vSech

odpovédi vyplyva, ze respondenti jsou s Grovni stavajici obsluhy docela spokojeni.
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Graf 9 — Spokojenost zakazniki s rovni obsluhy

V posledni otazce tohoto bloku vyjadiovali respondenti spokojenost s Cistotou interiéru.
Vice nez polovina (56%) je se souCasnym stavem velmi spokojena, 19% je docela
spokojeno, 13% povazuje Cistotu na primérné urovni a dalSich 13% neni s Cistotou
spokojeno. Z vysledného hodnoceni je ziejmé, Ze Cistota neni podle zakaznika
stoprocentni, ale je vyhovujici. Graf vyjadfeni spokojenosti a Cistotou interiéru je

uveden v ptiloze ¢. 4.

C) Otazky hodnotici ceny

, Spokojenost Priimérné
Otizka 1 2 3 4 5 hodnoceni
Lo pocet 23 32 8 3 4
Ceny napojtt V% | 33% | 46% | 11% | 4% | 6% 2,04
. pocet | 26 23 13 4 4
Ceny jidel V% | 37% | 33% | 19% | 6% | 6% 2,10
. pocet | 20 32 10 5 3
Ceny bowingu V% | 29% | 46% | 14% | 7% | 4% 2,13
Ceny poledniho pocet 35 19 9 4 3 187
menu V% | 50% | 27% | 13% | 6% | 4% ’
Pomer cena jidel | pocet 19 23 11 9 8 549
versus kvalita vV % 27% 33% 16% 13% 11% !

Tabulka 6 — Hodnoceni spokojenosti s cenami
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Vétsing dotazanych zakaznikti cemy ndpojii vyhovuji (spokojeno je 46%, velmi

spokojeno 33%), dalSich 11% respondentli povazuje ceny za bézné, 7% prili§

nevyhovuji. Ceny ndpoji jsou celkové hodnoceny jako uspokojivé.
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Graf 10 — Spokojenost s cenami napoji

Co se tyce cen jidel, 37% dotazanych ceny velmi vyhovuji, 33% pouze vyhovuji, 19%

respondentl povazuje ceny za pramérné (ani levné, ani drahé), dalSich 6% je s cenami

castecné a dalSich 6% uplné nespokojeno. Z celkového primérného hodnoceni vyplyva,

ze zakaznici Bowlingu-V jsou s cenami jidel docela spokojeni.
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Graf 11 — Spokojenost s cenami jidel
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29% respondentti uvedlo, Ze jim ceny bowlingu velmi vyhovuji, 46% je s témito cenami
spokojeno, 14% dotazanych uvadi, ze jim ceny pfipadaji primérné, a zbylych 11%
hodnotilo tyto ceny jako neuspokojivé. Z komplexniho hodnoceni je patrné, ze

zakaznici jsou s cenami o néco méné, nez spokojeni.
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Graf 12 — Spokojenost s cenami bowlingu

Ceny poledniho menu poloviné zakaznikli velmi vyhovuji, neceld tietina (27%) je
S cenami spokojena, 13% neni ani spokojeno ani nespokojeno, 7% ceny nevyhovuji
a poslednim 4% dotdzanych ceny vibec nevyhovuji. Ceny obédl jsou v priméru

uspokojivé.

Pti hodnoceni, zda ceny jidel odpovidaji jejich kvalité, uvedlo 27% dotazanych, Ze tento
pom¢ér je naprosto v potradku, 33% uvedlo, Ze je s pomérem spokojeno, 16% si mysli, ze
situace je prumérnd, ani ptili§ dobrd, ani Spatnd. Poslednich 24% respondenti ma nazor,
ze ceny prevySuji kvalitu jidel. Z primérnych vysledkl je ziejmé, ze zakaznici nejsou

ptili§ spokojeni s pomérem mezi cenou jidel a jejich kvalitou.
Dalsi grafy hodnotici ceny, tedy graf vyjadiujici spokojenost s cenami poledniho menu

a graf hodnotici spokojenost s cenami jidel v poméru k jejich kvalité, jsou uvedeny

v ptiloze ¢. 5.
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D) Otazky hodnotici ndpoje a jidla

, Spokojenost Priomérné
Otézka 1 2 3 4 o) hodnoceni
Nabidka pocet 15 21 27 5 2 5 40
poledniho menu v % 21% | 30% | 39% 7% 3% ’
, ;e pocet 30 23 10 5 2
Nabidka napojit 1= o™ 4305 | 33% | 14% | 7% | 3% | >
o pocet 19 17 22 10 2
Nabidka jidel V% | 27% | 24% | 31% | 14% | 3% | >*
Prehlednost pocet 36 21 10 3 0 171
napojové listku v % 51% | 30% | 14% 4% 0% ’
Prehlednost pocet 36 19 10 5 0 177
Jjidelniho listku v % 51% | 27% | 14% 7% 0% ’

Tabulka 7 — Hodnoceni spokojenosti s napoji a jidlem

S nabidkou poledniho menu je velmi spokojeno 21% zakaznikl, 30% povazuje nabidku
za uspokojivou, vétSina (celych 39%) ji oznadilo jako primérnou, zbylych 10% je
Z casti, €1 upIn€ nespokojeno. Z primérného hodnoceni lze konstatovat, ze s touto

nabidkou nejsou zakaznici ani spokojeni ani nespokojeni.
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Graf 13 — Spokojenost s nabidkou poledniho menu
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Nabidka napojit byla 43% respondentli oznacena jako velmi uspokojiva, dalSich 33% je
také spokojeno, 14% vyhovuje pouze prumérné a 10% spokojeno neni. Celkové jsou

zakaznici s vybérem ndpoji spokojeni.
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Graf 14 — Spokojenost s nabidkou napoji

Nabidka jidel, stejné¢ jako nabidka poledniho menu, zdkaznikim pftili§ nevyhovuje,
v celkovém hodnoceni dosahuje pouze primérnych hodnot. I kdyz 27% dotdzanych
uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni, a 24% bylo spokojeno, velkd ¢ast (31%) zakaznikil
uvedla, Ze nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni. Cast zakazniki (14%) neni s nabidkou

spokojena, zbylé 3% jsou zcela nespokojeny.
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Graf 15 — Spokojenost s nabidkou jidel
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Velmi dobrych vysledki dosdhla v primérném hodnoceni prehlednost napojového
| jidelniho listku. V procentuelnim vyjadieni jednotlivych hodnoceni ziskaly tyto dvé
otazky témét shodné vysledky. Zakaznikl, kteti uvedli, Ze jsou s pfehlednosti listka
velmi spokojeni, bylo v obou piipadech 51%, nikdo z respondentii naopak nezaznacil
nejhorsi hodnoceni. 14% dotazanych uvedlo u obou otazek, Ze se souasnym stavem
listkli nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Zbylé¢ odpovédi vyjadiovali u obou otazek

spokojenost s prehlednosti listkil, pouze 4% (resp. 7%) s nimi spokojeno nebylo.
Dalsi grafy, které vypovidaji o hodnoceni ndpoji a jidel, konkrétné grafy vyjadiujici

spokojenost zékazniki s piehlednosti jidelnitho a néapojového listku jsou uvedeny

v ptiloze ¢. 6.

E) Otazky hodnotici bowling

, Spokojenost Priimérné
Otizka 1 2 3 4 5 hodnoceni
. pocet 18 22 12 14 4
Kvalita povrchu V% 56% | 31% | 17% | 20% 5% 2,49
Cistota a stav pocet 23 25 17 2 3 210
obuvi v % 33% | 36% | 24% 3% 4% ’
Nabidka a kvalita | pocet 30 25 8 5 2 191
kouli v % 43% | 36% | 11% 7% 3% ’
Zarizeni ukazujici | pocet 50 11 3 3 3 154
vysledky v % 71% 16% 4% 4% 4% ’

Tabulka 8 — Hodnoceni spokojenosti s bowlingem

S kvalitou povrchu nejsou zakaznici pfili§ spokojeni. Neda se fici, Zze by, dle jejich
hodnoceni, byl stav drdhy moc S$patny, ale neni také vyhovujici, coz mulze
zneptijemiiovat hru. I kdyz celych 57% respondentti uvedlo, Ze jsou s drahou spokojeni,
¢i velmi spokojeni, dalSich 17% povazuje jeji kvalitu pouze za primérnou. Velkému
poctu (20%) zakazniki draha nevyhovuje, zbylym 6% kvalita povrchu zcela

nevyhovuje.
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Graf 16 — Spokojenost s kvalitou povrchu

Cistotu a stav obuvi hodnotili respondenti lépe nez primérné. Velmi spokojeno je 33%,
spokojeno je 36%, 24% dotazanych oznacilo sou€asny stav za uspokojivy, 3% nejsou

spokojeny a dalsi 4% jsou velmi nespokojeny.
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Graf 17 — Spokojenost s istotou a stavem obuvi

S nabidkou a kvalitou kouli jsou zékaznici celkem spokojeni. 43% respondentli je
s nabidkou velmi spokojeno, 36% je spokojeno a 11% neni ani spokojeno

ani nespokojeno. Zbylych 20% dotazanych se sou¢asnym stavem kouli spokojeno neni.
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Graf 18 — Spokojenost s nabidkou a kvalitou kouli

Celych 71% zakaznikli hodnotilo zatizeni ukazujici vysledky za velmi piehledné
a citelné. 16% dotazanych bylo spokojeno, dalSich 12% bylo primérné spokojeno

¢1 nespokojeno. Celkové bylo toto zatfizeni hodnoceno velmi kladné.
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Graf 19 — Spokojenost se zafizenim ukazujicim vysledky

V posledni ¢asti dotazniku méli zdkaznici moZznost vyjadfit své pripominky, nazory
¢i navrhy. Tuto moznost vyuZzilo celkem 43 respondentli z celkovych 70. Nejvetsi cast
navrh, pfipominek a kritik byla adresovana pivu. Lidé casto uvadéli, Ze jim pfili§
nechutné a doporucovali zménit znacku dodavatele. DalSim kritizovanym kritériem byla

kvalita mistnich jidel. Pfipominky byly také adresovany Cistoté toalet a velmi fedénému
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tekutému mydlu. Stejné¢ tak respondenti vyjadfili nespokojenost s povrchem
bowlingovych drah — uvadéli, ze jsou kiivé, coz kazi hru. Dalsi poznamky byly spise
navrhy pro zptijemnéni prostfedi, jako napi. zruSeni vyhernich zatizeni a obména napf.
za stolni fotbal ¢i ptidani dals$i plazmové televize na bar. Pozitivni ohlasy zaznamenalo

prostiedi bowlingu spolu se stavajici obsluhou.

5.4.2. Hodnoceni dat — Sportcentrum Morava

V tomto podniku bylo didno do ob&hu 25 dotaznikli, vSechny se vratily vyplnéné.
Smyslem bylo ziskat odpovédi vzorku zdkaznikli tohoto centra pro srovnani s vysledky
z Bowlingu-V. Proto nasledujici analyza nebude natolik podrobna jako u Bowlingu-V.
V tabulce jsou zobrazeny procentuelni vysledky jednotlivych odpovédi Skalovych

otazek spolu s vypoctenou primérnou hodnotou.

, Spokojenost (v %) Priimérné
Orizka 1 2 3 4 5 hodnoceni
Oteviraci doba 40 48 8 4 0 1,76
Vybaveni interiéru 16 68 8 8 0 2,08
Urover obsluhy 56 40 4 0 0 1,48
Cistota interiéru 12 24 0 4 0 1,36
Ceny napojii 32 40 20 0 8 2,12
Ceny jidel 56 16 16 4 8 1,92
Ceny bowlingu 32 24 28 4 12 2,40
Ceny poledniho menu 44 32 20 0 4 1,88
Pomeér cena jidel x kvalita 68 20 12 0 0 1,44
Nabidka poledniho menu 60 32 8 0 0 1,48
Nabidka napojii 52 36 8 4 0 1,64
Nabidka jidel 68 24 4 4 0 1,44
Napojovy listek 64 24 8 4 0 1,52
Jidelni listek 60 28 8 4 0 1,56
Kvalita povrchu 60 24 4 8 4 1,72
Cistota a stav obuvi 20 36 16 28 0 2,52
Nabidka a kvalita kouli 36 52 4 0 8 1,96
Zarizeni ukazujici vysledky 28 18 8 20 16 2,68

Tabulka 9 — Hodnoceni spokojenosti ve Sportcentru Morava
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Ze zjisténych vysledkti vyplyva, ze oteviraci doba, interiér a obsluha zakaznikiim
vyhovuji a jsou s nimi spokojeni. Co se tyce cen, zde uz spokojenost na takové urovni
neni. Neda fici, Ze by ceny nevyhovovaly, ale zdkaznici jsou S nimi spokojeni méne¢.
Nabidka a kvalita jidla, nabidka piti a piehlednost napojového a jidelniho listku jsou
na velmi dobré urovni. Hodnoceni bowlingu a jeho prislusenstvi pak dosahlo

pramérnych az uspokojivych vysledk.

5.4.3. Hodnoceni dat — Bowling v JaroSové

Na bowlingu v JaroSové bylo vypInéno také 25 dotaznikii, aby se vysledky nasledné
mohly srovnat s daty zjisténymi na Bowlingu-V. Nasledujici stru¢na analyza opét
obsahuje procentuelni vyjadieni Skéalovych otazek s primérnou hodnotou daného

posuzovaného kritéria.

, Spokojenost (v %) Priimérné
Orizka 1 2 3 4 5 hodnoceni
Oteviraci doba 48 12 8 12 20 2,44
Vybaveni interiéru 12 36 32 12 8 2,68
Urover obsluhy 68 16 4 12 0 1,60
Cistota interiéru 44 32 16 4 4 1,92
Ceny napojii 52 16 16 4 12 2,08
Ceny jidel 28 40 28 4 0 2,08
Ceny bowlingu 44 32 16 4 4 1,92
Ceny poledniho menu 44 36 20 0 0 1,76
Pomeér cena jidel x kvalita 20 36 24 12 8 2,52
Nabidka poledniho menu 24 32 44 0 0 2,20
Nabidka napojii 32 36 24 4 4 2,12
Nabidka jidel 20 40 36 0 4 2,28
Napojovy listek 56 24 20 0 0 1,64
Jidelni listek 48 40 8 4 0 1,68
Kvalita povrchu 16 16 32 20 16 3,04
Cistota a stav obuvi Obuv nehodnocena — neni k dispozici | ~ -----
Nabidka a kvalita kouli 16 40 32 8 4 2,44
Zarizeni ukazujici vysledky | 48 36 16 0 0 1,68

Tabulka 10 — Hodnoceni spokojenosti na bowlingu v Jarosové
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Z vyse uvedenych vysledkii je zfejmé, Ze zakaznici nejsou spokojeni s vybavenim
interiéru a kratkou oteviraci dobou v pracovnich dnech. Cistota uZ je na tom o ndco
1épe, spokojeni jsou zakaznici se soucasnou obsluhou. V hodnoceni cen dopadly nejlépe
ceny poledniho menu, s ostatnimi cenami jsou zadkaznici vcelku spokojeni. Nepiilis
kladny nazor byl vyjadfen na pomér mezi cenami jidel a jejich kvalitou. S nabidkou
napoji a jidel nejsou zakaznici ani spokojeni ani nespokojeni. Spatné vysledky byly
zaznamenany u kvality povrchu, nepfili§ lichotivé dopadlo i hodnoceni bowlingovych
kouli. Spokojenost vSak zakaznici vyjadiili na sou€asné zatizeni zobrazujici vysledky

hry.

Diilezitost zjisténa na bowlingu v JaroSové a ve Sportcentru Morava je zobrazena
v priloze ¢. 7, kde je promitnuta v souhrnné tabulce spolu s vysledky hodnoceni

dulezitosti z bowlingu Bowlingu-V.

5.4.4. Srovnani spokojenosti Bowlingu-\ s konkurenci

Nasledujici souhrnna tabulka slouZzi pro srovnani spokojenosti zakaznik na Bowlingu-
V au jeho nejvétsich konkurentii. Je vSak nutné brat v tivahu, Ze u konkurentii probihalo

hodnoceni u mnohem mensiho vzorku respondenti, nez na Bowlingu-V.

. Sportcentrum Bowling

Bowling-V Morava JaroSov
Oteviraci doba 1,84 1,76 2,44
Vybaveni interiéru 1,89 2,08 2,68
Uroveri obsluhy 1,84 1,48 1,60
Cistota interiéru 1,87 1,36 1,92
Ceny napojii 2,04 2,12 2,08
Ceny jidel 2,10 1,92 2,08
Ceny bowlingu 2,13 2,40 1,92
Ceny poledniho menu 1,87 1,88 1,76
Pomer cena jidel x kvalita 2,49 1,44 2,52
Nabidka poledniho menu 2,40 1,48 2,20
Nabidka napojii 1,94 1,64 2,12
Nabidka jidel 2,41 1,44 2,28
Napojovy listek 1,71 1,52 1,64
Jidelni listek 1,77 1,56 1,68
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Kvalita povrchu 2,49 1,72 3,04
Cistota a stav obuvi 2,10 252 | -
Nabidka a kvalita kouli 1,91 1,96 2,44
Zarizeni ukazujici vysledky 1,54 2,68 1,68
Celkova znamka 2,02 1,83 2,12

Tabulka 11 — Srovnani spokojenosti Bowlingu-V s konkurenty

Z celkového porovnani spokojenosti vyplyva, ze Bowling-V dosahuje oproti konkurenci
dobrych vysledkii u otazek hodnoticich prostfedi (interiér, oteviraci doba, obsluha),
u vysledkli porovnavajicich ceny jsou data témét shodnd u vSech podnikii. HorSich
vysledkti oproti konkurenci dosahuje Bowling-V pii hodnoceni kvality poledniho menu
a dal$ich jidel, stejné nelichotivé dopadla i kvalita povrchu bowlingovych drah spolu

S bowlingovou obuvi. Ostatni vysledky jsou podobné u vSech podnikii.
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6. NAVRHY A DOPORUCENI

Tato kapitola obsahuje navrhy feSeni, které se odviji od provedenych analyz
spole¢nosti, ale predevSim z uskute¢néného vyzkumu spokojenosti. Hlavnim cilem
a smyslem navrhi a doporuceni je zvysit spokojenost zakaznikd Bowlingu-V a omezit

stiznosti na poskytované sluzby.

Prostiedi Bowlingu-V
Z vysledku zjisténych pii vyzkumu lze usuzovat, ze zakaznici Bowlingu-V jsou
s prostiedim baru vcelku spokojeni. VétSiné vyhovuje soucasna oteviraci doba, velmi

dobfte pak dopadlo hodnoceni vybaveni interiéru.

Co se ty¢e urovne obsluhy, zde jiz byly vysledky rozdiln€jsi — asti zdkaznika soucasny
personal a jeho Uroven vyhovuje, objevily se vSak i negativni nazory a to 1 v Casti,
kde respondenti vyjadiovali své nazory a piipominky. Zakaznici v8ak neuvedli, s ¢im
konkrétné¢ nejsou spokojeni. Vzhledem ktomuto faktu a také s ptihlédnutim
ke skutecnosti, ze troven obsluhy byla respondenty oznafena jako dulezity prvek
piirozhodovani o navstévé podniku, doporucila bych majiteliim spole¢nou schiizku
se zaméstnanci, kde by otdzky wudrieni a zlepSeni urovné a kvality obsluhy

prodiskutovali.

Hodnoceni ¢istoty Bowlingu-V dopadlo také celkem dobfe, vice nez polovina
dotdzanych zdkaznikii je sudrzovanou Cistotou velice spokojena, dal§i ¢ast vSak
vyjadiila mensi ¢i vEtsi nespokojenost. Protoze byla Cistota oznacena jako jedno
z nejdualezitéjsich kritérii pro navstévu podniku, bylo by vhodné ucinit urcita opatieni
pro jeji zvySeni. Doporucila bych ptedevSim zlepSit Cistotu toalet — ve slovnim
hodnoceni zdkaznici uvadeéli, Zze praveé s toaletami nejsou pfili§ spokojeni, stejné

tak uvedli nespokojenost s mydlem na toaletach.
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Ceny sluzeb

Pti zjistovani nazorl na stavajici ceny dopadly vysledky o néco hiite, nez v predchozi
posuzované Casti. U zadné z posuzované kategorie cen nikde neptevazuje hodnoceni
velmi spokojeni nad hodnocenim spokojeni. Ceny ndpoju, jidel i bowlingu povazuji
zakaznici za uspokojivé, najde se vSak vzorek, kterému vyhovuji o néco mén¢. Proto
bych doporucila tyto ceny ponechat na stdavajici urovni. Pro zvyseni spokojenosti
S cenami napoji by bylo vhodné poradat riizné akce na napoje — jako napt. zvyhodnéné
ceny na alkoholnealko, soutéze (ty vSak byvaji ovlivnény samotnymi vyrobci

alkoholickych napoji), apod.

Se soucasné stanovenou cenou za poledni menu jsou navstévnici spokojeni, dle jejich
nazoru jsou ceny umérné kvalité jidel v dobé obéda, proto bych i tyto ceny ponechala

stejné.

Nejvice rozmanité byly vysledky u posledni otdzky dané bloku, kdy zékaznici
vyjadiovali nazor na to, zda ceny jidel odpovidaji jejich kvalité. V priméru vysledky
moc dobré nebyly. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni by se dalo navrhnout snizeni cen jidel,
avSak vzhledem ke skuteCnosti, Ze zdkaznici uptednostiuji kvalitu pfed cenami,
zde bych ceny také ceny neménila. Doporucila bych, na zaklad¢ vysledku zjisténych
pii hodnoceni spokojenosti a dulezitosti a také dle vyjadieni nespokojenosti s kuchyni

ve slovnim hodnoceni, zvySsit kvalitu jidel.

Néapoje a jidla
Pfi dalsim hodnoceni spokojenosti vyjadiili zdkaznici nepftili§ velkou spokojenost
s nabidkou poledniho menu a nabidkou jidel. Velkd ¢ast zakaznikli by jisté uvitala,

vrv

kdyby majitelé rozsiFili sortiment jidelniho listku i poledniho menu.

Lépe pak dopadlo hodnoceni nabidky ndpoji, vétSina zdkaznikli je se soucasnou
nabidkou spokojena, avSak objevily se i odpovédi vyjadiujici mirnou nespokojenost.
Predev§im z navrhli zdkaznikil je patrné, Ze by wuvitali dalsi znacku piva, kromé dvou

navrhii v§ak nebylo uvedeno, ktery pivovar zdkaznici preferuji.
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Co se tyce vzhledu a prehlednosti napojového a jidelniho listku, zde nebyly zjistény

vétsi problémy, zékaznici je hodnotili pozitivné.

Bowling

V posledni c¢asti dotazniku zahrnujicim Skalové otazky vyjadiili zdkaznici ndzor
na soucasny stav bowlingu a jeho pfislusenstvi. Ze zjisténych dat vyplyva, Ze nejvice
nespokojeni jsou zékaznici s kvalitou povrchu bowlingovych drah. Jednoznacnym
doporuc¢enim by bylo provedeni rekonstrukce drdahy, avsak toto by zahrnovalo dalsi
analyzy dodavatelt, zjisténi zplsobd financovani, ¢asovou a finanni ndroc¢nost.

Proto se timto navrhem podrobnéjsi nebudu dale zabyvat.

Na nejlepsi trovni také neni dle zakaznika stavajici stav bowlingové obuvi. Doporuceni

je tedy jednoznacné — vyménit stavajici velmi opotiebované pdry obuvi za nové.
Mensi nespokojenost byla vyjadiena také u hodnoceni nabidky a kvality kouli.
Zde bych navrhla zkontrolovat stavajici hraci koule a na zaklad¢ zjisténych problémi

poskozené koule vyménit.

Naopak velice spokojeni jsou zakaznici se zafizenim ukazujicim nahrané vysledky.

6.1. KONKRETNI NAVRHY PRO ZVYSENi UROVNE

SPOKOJENOSTI

Nasledujici navrhy na zlepSeni tirovné spokojenosti zakaznikti s Bowlingem-V a jeho
nabizenymi sluzbami se odviji z vySe uvedenych vyhodnoceni analyzy spokojenosti
a také ze SWOT analyzy, konkrétné z jejich ptileZitosti, které by se méla kazda firma

snazit realizovat.

82



= UdrZeni a zlepSeni urovné a kvality obsluhy

- vzhledem K projevené casteéné nespokojenosti s obsluhou by bylo vhodné,
aby majitelé uskutecnili spole¢nou schiizku se v§emi zaméstnanci (servirky a ¢iSnici)
a promluvili si o zptisobech, jak udrzet a zlepsit stavajici schopnosti persondlu. Dale
bych doporucila majitelim zaméstnance vice motivovat pomoci finanénich odmén.
Pokud by mési¢éni trzby piekroCily primeérnou hodnotu alespoin o 10%, dostali
by zaméstnanci odménu ve vysi 5% jejich platu.

- majitelé si neptali uvadét trzby ani platy zaméstnancli, odhadem lze ptedpokladat,
Ze by toto prekroceni nastalo alespon v Sesti mésicich roku. Primérny plat u stalych
zaméstnancl l1ze odhadnout na 14.000 K¢ (bez spropitného). Primérnou mzdu
brigadnika pak mizeme odhadnout na 6.000 K¢ (bez spropitné¢ho).

- tento navrh bych doporucila realizovat ihned, aby se spokojenost s obsluhou zvysila
a zakaznici chodili Castéji a travili zde vice Casu

- m&sicni ndklady na tuto variantu (v mésici, kdy nastanou) = 3.000 K¢

= ZlepSeni Cistoty toalet

- 1 kdyz jsou toalety uklizeny denné, v prubéhu oteviraci doby se zde uklizecka
nepohybuje. Proto, pokud dojde za provozu k né¢jakému podstatnému znec€isténi, méli
by to byt zaméstnanci za barem, ktefi tyto problémy odstrani. S tim je samoziejmée
spojeno pouziti vétStho mmnozstvi Cisticich prostfedki. Stejné¢ tak si zakaznici
sté¢zovali na pfilis zredéné tekuté mydlo. Proto by bylo vhodné jej nefedit vodou
vibec, coz by znamenalo jeho vétsi spotfebu.

- opét bych tento navrh realizovala ihned. Cistotu zakaznici povazuji za velmi
dileZitou, proto je potiebné ji udrzovat na co nejvyssi urovni.

- predpokladané mési¢ni ndklady vyvolané témito zménami = 400 K¢

= ZvySeni kvality jidel
- navySit kvalitu pfipravovanych pokrmi lze ndkupem kvalitn€jSich a lepSich
surovin, cozZ znamend, o néco drazSich surovin. Stejné¢ tak se musi i vice snaZit
stavajici kuchafi, aby nemuselo dojit ke krajnimu feSeni — jejich obméné.
Zde by vsak nebylo zaruceno, ze novy kuchat bude pfipravovat kvalitngjsi pokrmy.

Spise by se méli zaméftit na zkvalitnéni své prace a na jiz zminéné lepsi suroviny.
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U jidel zatim nebylo doporuceno zvySeni ceny, to by bylo mozné provést
az v okamziku, kdy se zvedne spokojenost zakazniki se stavajici kvalitou pokrmii.

- ndkup kvalitngjSich surovin bych opét realizovala co nejdiive, nejprve bych
doporucila vytipovat obchody, ve kterych se které potraviny budou nakupovat.
Po zhruba dvou tydnech tohoto priizkumu uz by mohl ndkup v lepsich surovin zadit.

- odhadované mési¢ni naklady na lepsi suroviny = 3.200 K¢

RozSireni sortimentu jidelniho listku

- zvétSit rozmanitost nabizenych pokrmi, predev§im pokrmy z kufeciho masa
(soucasné nabidka zahrnuje n€kolik jednodussich jidel) — doplnit o zajimavéjsi jidla.
Rozsifeni bych doporucila 1 u dalSich druhi nabidek (vepfové maso, speciality, jidla
s téstovinami, apod). Siroky vybér naopak nabizi sortiment pizzy, které je zde velmi
oblibena. Celkem bych doporucila doplnit jidelni listek alespoii o 10 novych jidel.

- nejdiive bude potiebné zkonzultovat a navrhnout, kterd nova jidla se budou
piipravovat, vyzkousSet, jak je kuchati budou schopni uvaftit, zda jejich kvalita bude
velmi dobra. Doporucila bych vyzkouset vice nez 10 pokrmt a z téchto zvolit prave
10 nejchutnéjsich, nejzajimavéjSich. Této piipraveé pro definitivni rozhodnuti, ktera
jidla budou ptiddna do jidelniho listku, bych doporucila casové obdobi mésice
az dvou.

- predpoklddané (odhadované) mési¢ni naklady na ptipravu téchto novych pokrmii

=3.600 K¢

Rozsiient nabidky poledniho menu

- zde bych doporucila rozsitit nabidku polévky a dvou hlavnich jidel o dalsi hlavni
jidlo — tzv. zdravou vyzivu. Jednalo by se napt. o rizné druhy zeleninovych salatu,
nesmazena, lehka jidla, apod.

- toto feSeni by opét vyzadovalo pifipravu ndvrhi jednotlivych pokrmt, kterda by
musela byt obsahlejsi, vzhledem ke skute€nosti, ze by se jidla pfipravovala denné.
Casové rozmezi na zavedeni tohoto navrhu by bylo jeden mésic.

- pfedpokladané mési¢ni naklady by pak mohly byt = 5.600 K¢&
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= Dalsi znacka piva

- vzhledem k ¢astecné projevené nespokojenosti se soucasnou znackou piva
a vzhledem ke slovnimu hodnoceni, bych doporudila rozsifit nabidku piva o dalsi
znacku. Doporucila bych sortiment rozsifit o Pilsner Urquell 12°. Pfedpokladany
odhad je, Ze se vyto¢i 8 padesatilitrovych sudi za mésic. Cena za 501 sud
se pohybuje okolo 2.090K¢.

- realizace by byla mozna ihned, na vyhledani vhodného dodavatele a prvni dodavku
se da predpokladat s casovym intervalem necelych dvou tydnt.

- mésicni naklady na dalsi znacku piva = 16.720 K¢

= Vyména bowlingové obuvi

- jak jiz bylo uvedeno, jednalo by se o obménu téch part, které jsou jiz poskozené.
Obmeéna by probihala jednou za ptl roku a to vzdy toho paru, ktery by byl nejvice
opottebovan. Pokud by vSak nastalo poskozeni diive, ¢i poskozeni vice pard,
samoziejm¢ by to vyzadovalo vyménu i téchto. Vzhledem k tomu, Ze je zde
povoleno hrat i v jiné, neZ specialni obuvi, neni potiebné kupovat piilis drahé boty.

- prvni kontrolu a ptipadnou obménu bych doporucila ihned, dalsi, jak je zminéno,
za pul roku.

- ptedpokladané naklady na 1 par = 1.300 K¢

= Vyména bowlingovych kouli

- vyména by se tykala opét nejvice poskozenych kouli. Vzhledem ke skute¢nosti, ze
bowlingové koule maji v piipadé spravného zachdzeni s nimi dlouhodobou Zivotnost,
doporucila bych jejich pravidelnou kontrolu jednou za rok a vymezila ¢astku 4.000
K¢ za rok na jejich pfipadnou obménu. V piipadé neéekaného poskozeni by opét
vyména probéhla mimo stanoveny termin. Pokud by pfi kontrole nebylo zjiSténo
poskozeni, nemuselo by k obméné dojit.

- realizace by probihala stejnym zplsobem jako u vymény obuvi (ovSem odliSnost
jev ¢asovém intervalu kontroly)

- pfedpokladané ro¢ni ndklady = 3.000 K¢
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= Instalace nové televize

- vzhledem k faktu, ze je v baru pouze jedna televize a z mist na baru je na ni hife
vidét a v bowlingové ¢asti zddna neni, doporucila bych koupi dvou LCD televizort
a jejich instalaci. Na bar bych doporucila LDC televizor s thloptickou 32 a do casti
s bowlingem s thloptickou 37

- zdavodu, aby majitelé nemuseli jednordzové vynakladat vét$i naklady na dva
televizory, doporucila bych nejprve nakup a instalaci jednoho — do bowlingové ¢asti
a napft. po letnim obdobi dokoupeni druhé televize na bar.

- predpokladané naklady na tyto televize = 26.000 K¢

= Instalace klimatizace

- vbaru je pouze jedna klimatizace, ktera se nachazi v Casti s bowlingem, aby
zakaznikim pfti hie v 1ét€ nebylo pfili§ horko. V prostoru baru, kde se nachazi boxy
Kk sezeni, vSak Zadna klimatizace neni a v letnich mésicich zde byva pfili§ teplo.
Proto by bylo vhodné jednu klimatizaci namontovat i sem. Vybér klimatizace
by samoziejmé zalezel na majitelich. Osobné bych doporuéila jednu z kvalitnéjSich
a vykonnéjSich klimatizaci — konkrétné¢ model LG S24AH (vykon chlazeni do 7,0
kW, vykon ohfevu az 7,0 kW, hlu¢nost vnitini jednotky 35 dB). Tuto klimatizaci
nabizi firma z nedalekého okoli, ktera zajisti i montaz.

- instalaci klimatizace bych doporucila co nejdiive pied letni sezénou (nejlépe
Vv ¢ervnu, maximaln¢ v ¢ervenci).

- celkové predpokladané naklady na potfizeni a montaz klimatizace = 30.380 K¢

6.2. CELKOVE PREDPOKLADANE NAKLADY NAVRHU ZMEN

V nasledujici tabulce jsou vypofteny naklady za 12 mésici (tedy cerven 2010
az kvéten 2011) na jednotlivé navrZzené zmény. VVzhledem K faktu, Ze navrzena feSeni
nebudou uskutecnéna najednou v prvnim mésici sledovaného obdobi, ale budou
realizovana postupné, je u kaZdé polozky vidy uveden pocet mésicii, po které
se predpoklada, Ze bude dand zména v tomto obdobi realizovana. Od poctu téchto

mésict pak logicky odviji suma naklada za polozku za rok.
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Poloika

Kalkulace

Celkové naklady za rok
(06/2010 — 05/2011)

ZvySeni urovné obsluhy

3 stali zaméstnanci = 2.100K¢
(700K¢ * 3)
3 brigadnici = 900K ¢
(300K¢ * 3)
Celkem za mésic = 3.000K¢
Predpoklad 6 mésict v roce

18.000 K¢

ZlepSeni Cistoty toalet

Vice disticich prostfedki
Netedéné tekuté mydlo
Naklady 400K¢ / mésic
Predpoklad 12 mésici

4.800 K¢

Zvyseni kvality jidel

Odhad za mésic = 3.200K¢

(10% z pramérnych naklada na

suroviny)
Ptedpoklad 11,5 mésicii

36.800 K¢

RozsiFeni sortimentu
jidelniho listku

Odhad za mésic = 3.600K¢
(45K¢ naklady na porci * 80
jidel za mésic)

Ptedpoklad 10 mésich

36.000 K¢

Rozsifeni nabidky
poledniho menu

Odhad za mésic = 8.400K¢
(35K¢ naklady na porci * 160
jidel za mésic)

Predpoklad = 11 mésicti

61.600 K¢

Dalsi znacka piva

Odhad za mésic = 16.720K¢
(8 sudt * 2.090K¢ za kus)
Ptredpoklad = 11,5 mésict

192.280 K¢

Vymeéna bowlingové
obuvi

Odhad za 1 par = 1.300K¢
Predpoklad = 2x ro¢né

2.600 K¢

Vymeéna bowlingovych
kouli

Odhad za kouli = 3.000K¢
Predpoklad = 1x ro¢né

3.000 K¢

Instalace nové televize

Televize do bowlingové casti
- odhad 15.000K¢
- jednorazové (Cervenec)
Televize nad bar
- odhad 11.000K¢
- jednorazove (zati)

26.000 K¢

Instalace klimatizace

Konkrétni model LG
- klimatizace = 25.390K¢
- montaz = 4.990K¢
- jednorazove (Cerven)

30.380 K¢

Celkové rocni naklady

411.460K¢

Tabulka 12 — Celkové ro¢ni naklady navrZenych zmén
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Jak je vidét ze souhrnné tabulky, v celkovych predpokladanych ro¢nich nékladech jsou
zahrnuty i polozky, u kterych je ziejmé, ze pokud na né budou vynalozeny naklady,
pfinesou i trzby. Konkrétné se jedna o naklady na rozSifeni sortimentu jidelniho listku,
rozsifeni nabidky poledniho menu a doplnéni sortimentu o dalsi znacku piva. U tohoto
zbozi lze stanovit cenu, za kterou se bude prodavat a tim padem zjistit trzby a v kone¢né

fazi i zisk. Proto nebudou tyto polozky zahrnuty do dalsiho odhadu.

Naklady, u nichz nelze vycislit konkrétni marZi, kterou diky své realizaci p¥inesou,
pak tvoii 121.580 K¢. Jedna se o naklady na zvySeni Grovné obsluhy, zlepSeni Cistoty
toalet, zvySeni kvality jidel, obménu obuvi a bowlingovych kouli, instalaci televizi
a klimatizace. Cilem realizace téchto ndvrhit zmén je piedevsim zvySeni spokojenosti
zakazniki a tim padem prilakani novych klientiit a zvySeni navstévnosti stavajicich

hostii.

Pokud tedy budeme ptedpokladat, ze priimérnd marze na zékaznika se pohybuje okolo
95 K¢, ze zavedena opatieni pro zvysSeni spokojenosti zvysi stdvajici navstévnost o dalsi
2 hosty denné a ze ma podnik otevieno 355 dni v roce (odpocet 10 dni z diivodu
riznych svatktl, neCekané technické divody, apod.), Ize predpokladat zvySeni stavajici

marie 0 67.450 K¢.

Predpokladané ndklady na realizaci opatieni vedouci ke

zvySeni spokojenosti zdkaznikii (u nich? nelze vycislit 121.580 K¢
konkrétni triby)

Predpokladand zvySena denni navstévnost 2 zékaznici
Ptedpoklddand marze z navstévy jednoho zédkaznika 95 K¢
Ptedpokladany pocet dnii, kdy bude otevieno 355 dni
Predpokladana marZe vyvolané realizaci navrZenych zmén 67.450 K¢

Tabulka 13 — Piredpokladané naklady a marzZe opatieni vyvolavajicich zvySeni

spokojenosti zakaznika
V dalSich letech je tfeba pocitat s ndklady na udrZeni zavedenych opatieni na zvySeni

spokojenosti. Odhadem Ize stanovit, Ze tyto ndklady budou ve vysi 55% z castky

néakladd, u kterych nelze stanovit konkrétni marzi.
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6.3. CASOVY HARMONOGRAM PRO REALIZACI NAVRZENYCH

ZMEN

V nésledujicim grafu jsou zobrazeny zacatky jednotlivych navrzenych zmén spolu
s délkou jejich realizace (modie oznacena pole). Nekteré z téchto zmeén jsou realizovany

jednorazove, jiné vzdy po urcité dob¢ a dalsi jsou trvalého charakteru.

PoloZka

ZvySeni urovné obsluhy

ZlepSeni Cistoty toalet

Zvyseni kvality jidel

RozsiF. sortimentu jidel. listku

RozsiF. nabidky poled. menu

Dalsi znacka piva

Vyména bowlingové obuvi

Vyména bowlingovych kouli

Instalace nové televize

Instalace klimatizace

Tabulka 14 — Casovy harmonogram realizace navrZenych zmén

Po realizaci téchto navrZzenych zmén by méla vzrist Grovent spokojenosti zakaznikl

Bowlingu-V s prostiedim podniku a pfedevsim s poskytovanymi sluzbami.
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7. ZAVER

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu spokojenosti zdakaznikii
Bowlingu-Vychod, zjisténé vysledky vyhodnotit a na jejich zakladé navrhnou moZna

FeSeni pro zlepSeni stavajici urovné spokojenosti.

V prvni kapitole jsem se teoreticky vénovala charakteristice marketingového vyzkumu,
jeho zdrojim a metoddm. Dale jsem se zabyvala problematikou tvorby dotazniku a jeho
sestavovanim, zaméfila jsem se také na definici a Clenéni zakaznikd, jejich spokojenost

a Vv neposledni fad¢ jsem se zabyvala marketingem sluzeb.

V dalsi kapitole byla piedstavena firma Bowling-Vychod a provedeno posouzeni jeji
soucasné situace pomoci n¢kolika vyznamnych analyz. Jednalo se o SLEPT analyzu,
Porteriv model péti konkuren¢nich sil, analyzu konkurence a klicovou roli
pro vytvareni nékterych navrhit zmén pak hrala SWOT analyza. U ni se jednalo

piedevsim o zjisténé ptilezitosti, které by firma mohla realizovat.

Nasledujici cast se veénovala analyze spokojenosti zakaznik. Byl stanoven cil
vyzkumu, zpusob jeho pripravy i metodika jeho realizace. Nasledné byla provedena
samotnd analyza. 7jisténé vysledky byly zaroven porovnany s informacemi ziskanymi

u vzorku navstévnikti nejvétsich konkurentd.

V posledni kapitole jsem se zabyvala konkrétnimi navrhy zmén a doporucenimi, které
byly odvozeny z provedeného vyzkumu, ale také se odvijely od posouzeni soucasné
situaci firmy pomoci riznych analyz. Vénovala jsem se také stanoveni

predpokladanych ndkladii na tyto navrzené zmény a doporuceni.

Z provedeného vyzkumu vyplyvd, Ze nedostatky v poskytovani sluZeb nejsou zdvaziné,
a proto Ize zjisténé vysledky povaZovat za uspokojivé. Stavajici spokojenost zdkaznikl
je na docela dobré trovni. To umoziuje Bowling-Vychod udrzet si stalou klientelu,

kterou za dobu své existence na trhu ziskal. Pokud vSak firma zrealizuje navrzené
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zmény a doporuceni, podafi se ji zvySit soucasnou uroven spokojenosti nynéjSich

zakaznika a jisté prilaka i dal§i nové zakazniky.

Vzhledem ke skutecnosti, ze navrzené zmény jsou rozlozeny do delSiho casového
obdobi a nepfedstavuji pfili§ velké finan¢ni vydaje, jejich aplikaci bych doporucila.
Realizace navrienych doporuceni, zvySeni spokojenosti zakaznikii a piichod novych
zakazniki tak umozni svadét lepsi boj se subjekty nabizejici stejny, ¢i podobny druh
sluzeb, a také mohou pvispét k upevnéni pozice Bowlingu-Vychod na silné

konkurencénim trhu.

91



8.

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Tisténé zdroje:

[1]

[2]

[3]

[4]

[]

[6]

[7]

[8]

[9]

BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu. Praha: Economia, 1991.
107 s. ISBN 80-85378-09-4.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum - Jak pozndvat své zdkazniky.
Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HORREL, E. Zdkaznicka vernost. 1. vyd. Praha: Computer press, 2007. 152 s.
ISBN 978-80-251-1905-1.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. 2008. 272 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada publishing.
2001. 179 s. ISBN 978-80-716-9995-8.

KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. 203 s.
ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. Praha: Grada Publishing.
2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing. 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

92



[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing. 2006. 277 s.
ISBN 978-80-247-0966-6.

MORRISON, M. A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha:
Victoria Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cengk, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

TOMEK, G. a VAVROVA, V. Marketing management. Praha: CVUT. 1999.
406 s. ISBN 80-01-01904-7.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. Praha:
Grada Publishing. 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. Praha: Fortuna. 2006. 248 s.
ISBN 80-7168-979-3.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing. 2009.
232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka,
1996. 106 s. ISBN 80-7079-389-9.

Elektronické zdroje:

[18]

[19]

Aktudlni informace — CSU Zlinsky kraj [online]. ¢2010 [cit. 2010-04-26].

Dostupné z: <http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/home>.

Bowling-Vychod [online]. c2009 [cit. 2010-04-11]. Dostupné z:

<http://www.bowling-vychod.cz/>.

93



[20] Zlinsky kraj [online]l. ¢1997-2010 [cit. 2010-04-27]. Dostupné z:
<http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/zlinsky-kraj/1000935/>.

Soukromé zdroje:

[21] Ptfednasky z predmétu Marketing doc. Ing. Vladimira Chalupského, CSc., MBA

94



9. SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1:
Ptiloha 2:
Ptiloha 3:
Ptiloha 4:
Ptiloha 5:
Ptiloha 6:
Ptiloha 7:

Seznam grafii, obrazku, schémat a tabulek

Pouzity dotaznik

Vysledky vyzkumu — grafické znazornéni hodnoceni osobnich otazek
Vysledky vyzkumu — grafické znazornéni otazek hodnoticich prostiedi
Vysledky vyzkumu — grafické znazornéni otdzek hodnoticich ceny
Vysledky vyzkumu — grafické znazornéni otdzek hodnoticich napoje a jidla

Vysledky vyzkumu — srovnani dalezitost Bowlingu-V s konkurenty

95



10. PRILOHY

PRILOHA 1
SEZNAM GRAFU, OBRAZKU, SCHEMAT A TABULEK

Graf 1 — Pocet dotazanych Zen a MUzl ............cooviiiniiiiiiiiiiiiiieie e, 61
Graf 2 — Veékové kategorie reSpondentll .........o.ovvieiiniiniiiiiiiiiiieeie e 61
Graf 3 — Rozd¢leni respondentil dle zameEstnanosti ..............ceevvviiiiniininninnnn, 62
Graf 4 — BydliSt€ respondentll ............coeiiiriiiiiiiiii e 62
Graf 5 — Zptisob ziskani prvotni informace o podniku ....................ocoei 63
Graf 6 — Cetnost NAVSLEV 1eSPONAENtl . ..........c.ueeee e 64
Graf 7 — Spokojenost zakaznik s oteviraci dobou...............oooviiiiiiiiiiiia 67
Graf 8 — Spokojenost zakaznikli s vybavenim interiéru................cooevvevininnn.. 67
Graf 9 — Spokojenost zakaznikli s urovni obsluhy ....................co 68
Graf 10 — Spokojenost S cenami NAPOJU ......verinrineani ettt eeeaeaeen 69
Graf 11 — Spokojenost s cenami jidel ..............coooiiiiiiiiiii 69
Graf 12 — Spokojenost s cenami bowlingu ............ocooiiiiiiii i 70
Graf 13 — Spokojenost s nabidkou poledniho menu .....................cocii 71
Graf 14 — Spokojenost s nabidkou nApoji .........oooviviiiiiiiiii i 72
Graf 15 — Spokojenost s nabidkou jidel ...............oooiiiiiiii 72
Graf 16 — Spokojenost s kvalitou povrchu ..o, 74
Graf 17 — Spokojenost s istotou a stavem obuvi ............ccoooiiiiiiiiiiiiii 74
Graf 18 — Spokojenost s nabidkou a kvalitou kouli ......................... 75
Graf 19 — Spokojenost se zafizenim ukazujicim vysledky .................cooiii 75
Obrazek 1 —BOWIING-V ... 39
Obrazek 2 — Celd budova ........ccoieiiii i 39
Obrazek 3 — Bowlingova draha ..o 40
Obrazek 4 — Posezeni U bowWlingu .........ooiiiiiiiiii e 40

96



Obrazek 5 — Interilr L. .oooiiiiiii i, 41

Obrazek 6 — INteriCr 2.......uinei i 41
Schéma 1 — Ziskana hodnota pro zdkaznika ................ccooiiiiiiiiiiiiiiin ., 31
Schéma 2 — Model spokojenosti zakaznika..................ccoooiiiiiiiiii, 33
Schéma 3 — Portertiv model péti konkurencnich sil .................oooiiiiiiiinn 45
Schéma 4 — Schéma SWOT analyzy ........ccoviiiiiiiii e, 55
Tabulka 1 — Systematizace SluZeb ............ccooviiiiiiiiiii e 35
Tabulka 2 — Srovnani zakladnich ryst Bowlingu-V s nejvétsimi konkurenty ......... 52
Tabulka 3 — Casovy harmonogram VyzKumu ...............c.ceeeueeuueeiunaiieeena, 57
Tabulka 4 — Hodnoceni dGIeZItOSt ........ouieiriieiii e 65
Tabulka 5 — Hodnoceni spokojenosti s prosttedim .................coooeiiiiiiiiiinn.... 66
Tabulka 6 — Hodnoceni spokojenosti s CENAMI ...........c.covvviiiiiiiiiniiiiianinnnn. 68
Tabulka 7 — Hodnoceni spokojenosti s napoji a jidlem ......................cooeieinn, 71
Tabulka 8 — Hodnoceni spokojenosti s bowlingem ... 73
Tabulka 9 — Hodnoceni spokojenosti ve Sportcentru Morava ........................... 76
Tabulka 10 — Hodnoceni spokojenosti na bowlingu v Jaro$oveé ......................... 77
Tabulka 11 — Srovnani spokojenosti Bowlingu-V s konkurenty ..................... 78,79
Tabulka 12 — Celkové ro¢ni naklady navrzenych zmén .........................oceel. 87

Tabulka 13 — Pfedpokladané naklady a marze opatieni vyvolavajicich zvySeni
spokojenosti zakaznikll ... 88

Tabulka 14 — Casovy harmonogram realizace navrzenych zmén ...................... 89

97



PRILOHA 2
POUZITY DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY BOWLINGU-VYCHOD

Vazeni zakaznici, radi bychom Vas pozadali o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz cilem je
zjistit Vasi spokojenost s nasi nabidkou produktii a sluzeb.

Na nasledujici otazky odpovézte tak, Ze Vami zvolenou odpovéd’ oznacte kiizkem.

A) OSOBNIi OTAZKY
1. Jste:
O zena O muz

2. Kolik je Vam let?

o do15 o 15-25 o 26-35 o0 36-50 o 51-60 o nad 60
3. Do které skupiny obyvatel patrite?

O student / studentka O zaméstnanec / zaméstnankyné

o podnikatel / podnikatelka O nezaméstnany / nezaméstnana

o dachodce / dichodkyné
4. Kde bydlite (u moZnosti Ostatni uved’te konkrétni obec)?

o Uherské Hradisté o Staré Mésto o Kunovice
o JaroSov O ostatni ......covvevniviiiiiiiinnann.,
5. Do které piijmové skupiny patrite?
g do 10 000 K¢ o 10000 K¢ — 15 000 K¢
o 15001 K¢ —20 000 K¢ o 20001 K¢ — 30 000 K¢
o 30001 K¢ —40 000 K¢ o nad 40 000 K¢
6. Jak jste se o bowlingové herné / restauraci / baru dozvédéli?
o radio o internet o hoviny
o letaky a informacni tabule o od znamych
7. Jak ¢asto bowlingovou hernu / restauraci / bar nav§tévujete?
o 1x - 5x tydné (nekolikrat tydng) 0 1Xx— 5x mésicné (n¢kolikrat za mésic)
o 1x - 5x za ptl roku (jen obcas) O jsem zde poprvé
8. Jak casto zde hrajte bowling?
O pfi kazdé navsteéve O témef vzdy (pti vetsin€ navstév)
0 obcas (jen pii nékterych navstévach) o nikdy
9. Navstévujete i jiné bowlingové herny (nemysli se restaurace a bary)?
O ne

O N0 (UVEAEE) o utinti ittt et e e e e e e

U nasledujicich bloku otazek budete hodnotit spokojenost a to stejnym zptisobem jako ve $kole,
tedy stupnici od 1 do 5, pfiCemz 1 znamena nejlepsi, 5 nejhor§i. Vami zvolenou variantu
zakiizkujte. U nékterych blokl otdzek také stejnym zptisobem pfifad’te k vybranym otdzkam
jejich duilezitost, kterou jednotlivym polozkdm pftisuzujete pii vybéru restaurace / baru /

vvvvvv

nejméné dualezité pti rozhodovani o navstéve konkrétniho podniku.

Otocte prosim
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B) OTAZKY HODNOTICi PROSTREDI

spokojenost dulezitost
10. Jste spokojen(a) s oteviraci dobou? 11213415 1123|415
11. Jste spokojen(a) s vybavenim interiéru? 112131415 1123415
12. Jste spokojen(a) s urovni obsluhy? 112131415 1123415
13. Jste spokojen(a) s ¢istotou interiéru? 112131415 1123415
C) OTAZKY HODNOTICi CENY

spokojenost dulezitost
14. Jste spokojen(a) s cenami napoja? 112|3|4]|5 11213415
15. Jste spokojen(a) s cenami jidel? 112|3|4]|5 112131415
16. Vyhovuji Vam ceny bowlingu? 112|3|4]|5 11213415
17. Vyhovuji Vam ceny poledniho menu? 1123|415
18. Odpovidaji ceny jidel jejich kvalité? 1123|415
D) OTAZKY HODNOTICi NAPOJE A JIDLA

spokojenost
19. Jste spokojen(a) s nabidkou poledniho 11213lals
menu?
20. Jste spokojen(a) s nabidkou napoja? 112(13|4]|5
21. Jste spokojen(a) s nabidkou jidel? 112(13|4|5
22. Povazujete napojovy listek za piehledny? | 1 | 2 | 3 |4 | 5
23. Povazujete jidelni listek za piehledny? 1123|415
E) OTAZKY HODNOTICi BOWLING

spokojenost dulezitost
24. Jste spokojen(a) s kvalitou povrchu? 112]|3|4]|5 112|345
25. Js_te spokojen(a) s Cistotou a stavem 11213l4l5s 11213als
obuvi?
26. Vyhovuje Vam nabidka a kvalita kouli? 112])3]|4]|5 1123|415
27. lv)ovazujclete zafizeni ukazujici vysledky 11213als 11213als
za prehledné a Citelné?

F) VASE PRIPOMINKY, NAZORY A NAVRHY

DEKUJI ZA VYPLNENI DOTAZNIKU

Vyplnény dotaznik, prosim, predejte obsluze.
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PRILOHA 3
VYSLEDKY VYZKUMU — GRAFICKE ZNAZORNENI
HODNOCENI OSOBNICH OTAZEK

6% 3%

m do 10000 K¢

H10000- 15000 K¢
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H30000-40000Ke

® nad 40000 K¢

Graf 1 — Rozdéleni respondetii podle prijmu

B pii kazdeé navstéve
W téemér vidy

M obcas

M nikdy

Graf 2 - Cetnost hrani bowlingu
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B Kunovice
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m Bowling Klub 2000

W Jarosov

B Synot Staré Mésto

Graf 3 — Ostatni navstévované bowlingové herny
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PRILOHA 4

VYSLEDKY VYZKUMU — GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK
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Graf 4 — Spokojenost zakazniku s Cistotou interiéru
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PRILOHA 5
VYSLEDKY VYZKUMU — GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK
HODNOTICICH CENY
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Graf 5 — Spokojenost s cenami poledniho menu
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Graf 6 — Spokojenost s pomérem ceny jidel vici jejich kvalité
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PRILOHA 6
VYSLEDKY VYZKUMU — GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK
HODNOTICICH NAPOJE A JIDLA
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Graf 7 — Spokojenost s pirehlednosti napojového listku
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Graf 8 — Spokojenost s prehlednosti jidelniho listku
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PRILOHA 7

VYSLEDKY VYZKUMU - SROVNANI DULEZITOST
BOWLINGU-V S KONKURENTY

. Sportcentrum Bowling

Bowling-V Morava JaroSov
Oteviraci doba 2,31 1,64 2,24
Vybaveni interiéru 1,93 1,64 2,24
Uroveri obsluhy 1,57 1,88 1,44
Cistota interiéru 1,56 1,48 1,84
Ceny napojii 1,99 2,08 2,16
Ceny jidel 2,11 1,76 2,20
Ceny bowlingu 2,27 1,88 2,28
Kvalita povrchu 1,70 1,88 1,96
Cistota a stav obuvi 2,34 1,80 2,80
Nabidka a kvalita kouli 1,99 1,60 2,28
Zarizeni ukazujici vysledky 1,91 1,92 1,84

Tabulka 1 - Srovnani diilezitosti Bowlingu-V s konkurenci
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