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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva analyzou sluzeb poskytovanych restauracnim zafizenim
marketingového vyzkumu a spokojenosti zdkaznika. Analyticka ¢ast prace je zamétrena
na pfedstaveni firmy a ndsledné Zzpracovani a vyhodnoceni analyzy spokojenosti
zakaznikd, které¢ vede k podani ndvrhi opatfeni ke zvySeni urovné analyzovanych

sluzeb.

Abstract

This bachelor's thesis deals with an analysis of customer services provided by
TAMTAM BAR restaurant in Kromeriz. In the theoretical part mainly the issues of
marketing research and customer satisfactory are processed. The analytical part is
focused on the introduction of the company itself, followed by the evaluation and the
analysis of customer satisfaction. As the result this in turn leads to proposal of measures
for quality level increase of analyzed services.
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dotazovani, hodnoceni, dotaznik
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UvVOD

V soucasné dobé by mél byt pro firmu nejdulezitéjsi zakaznik a to zejména v oblasti
poskytovani sluzeb. Praveé zakaznik ovlada trh, a proto by kazdéa firma méla umét vyjit
vstiic svym zakazniklim a poskytovat jim pouze ty nejlepsi sluzby. Kvalita sluzeb
neustale roste, a tak se musi firmy neustale pfizptisobovat novym trendtim. Pokud ma
firma spokojené zakazniky a kvalitni sluzby, ma velkou vyhodu v konkuren¢nim

prostiedi.

Spokojeny zékaznik se k firmé¢ rad vraci, Sifi jeji dobrou povést a to by mélo byt
prioritou kazdé firmy, ktera chce v dne$ni dobé na trhu uspét. Na druhou stranu
nespokojeny zakaznik na zaklad¢ svych Spatnych zkuSenosti muze Sifit negativni

reklamu, ktera mize vytvaret Spatné povédomi 0 firm¢.

Jelikoz je spokojenost zdkaznikli pro firmu velice dilezitd, méla by kazda firma
spokojenost svych zakaznikd neustale sledovat a méfit. Na zakladé tohoto méfeni pak
muze firma zlepSovat své sluzby a zvySovat tim pravé spokojenost zakazniki.
Pravidelné méteni spokojenosti zakaznikli se sluzbami také pomuze firmé sledovat, jak
se vtomto sméru zlepSuje. Pozitivni ohlasy od zakaznikli také mohou firmé dodat

motivaci k dalsimu zlepSovani nabizenych sluzeb.

Cilem této bakalafské prace bude tedy zpracovat analyzu trovné sluzeb v restauraénim
zatizeni TAMTAM BAR, a na zéklad¢ dotaznikového Setfeni vyhodnotit soucasnou
spokojenost zakaznikli S poskytovanymi sluzbami. Spokojenost zékaznikii mizeme
meéfit raznymi metodami, na které se v praci zamétim. Po vyhodnoceni soucasné
spokojenosti zdkaznikli navrhnu opatfeni, ktera pomohou firmé =zlepSit uroven

poskytovanych sluzeb. Zaméfim se predevSim na sluzby, které budou zakazniky

hodnoceny nejhtre.
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1 CIiLA METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provedeni analyzy sluzeb poskytovanych

vvvvv

formulovat navrhy opatieni ke zvySeni trovné téchto sluzeb.

Prace se sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢ast je zamétfena na teoretickd vychodiska, druha ¢ast
se zabyva samotnou analyzou spokojenosti zakaznik a posledni ¢ast prace obsahuje

navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb.

V prvni ¢asti je zpracovana teorie tykajici se marketingu sluzeb, marketingového
vyzkumu a predevsim spokojenosti zakazniki tak, aby poskytla dobré podklady pro
vypracovani nasledujicich casti. Informace byly cCerpany z dostupnych odbornych

publikaci, zabyvajicich se danym tématem.

V analytické ¢asti bude predstaven samotny podnik, a to vcetn¢ jeho okoli.
NejdilezitéjSim bodem bude zpracovani vlastni analyzy spokojenosti zékaznikt
s urovni poskytovanych sluzeb. Ta probéhne na zdkladé¢ anonymnich dotazniki, a to
formou jak pisemného, tak i elektronického dotazovani. Pro vyhodnoceni analyzy
vyuziji napiiklad model matice dulezitost — spokojenost nebo Net Promoter Score. Dale
bude v analytické ¢asti prace zpracovana SWOT analyza podniku, ktera se zaméiuje

nejen na silné a slabé stranky firmy, ale také na jeji ptilezitosti a hrozby.

V posledni ¢asti prace budou navrhnuta rtzna doporuceni, kterd by mohla pfispét
ke zlepSeni poskytovanych sluzeb v daném podniku. Uréitd doporuceni budou

vyjadfeny 1 Z finan¢niho hlediska.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola obsahuje podstatné informace spojené se spokojenosti zakaznika v oblasti
sluzeb, a také teorii potfebnou k vytvofeni vlastniho marketingového vyzkumu

spokojenosti zakazniki.

2.1 Marketing

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou neni snadné, ale mohli bychom fici, Ze jeho
podstatou je snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zdkaznika a podnikatelského subjektu.
V podstaté tedy mizeme fici, ze kliCovym bodem marketingu by mél byt zédkaznik

(Zamazalova, 2010, s. 3).

Jana Bouckova a kol. definuje marketing jako: ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji‘

(Bouckova, 2003, s. 3).

Philip Kotler definuje marketing jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smény produktii a hodnot™ (Kotler, 2007, s. 39).

Dnesni marketing tedy chiapeme ve vyznamu uspokojovani potfeb zakaznika. Uspéch
kazdé spolecnosti tedy zavisi piredev§im na porozumeéni potiebdm a ptanim okoli, a
z vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produktl, které tyto potieby a pfani napliluji

(Kotler, 2007, s. 38 - 40).

12



2.2 Marketing sluzeb

Soucasna doba je charakteristickd fenomenalnim ristem sluzeb v celém svété. Poptavka
po sluzbach neustale roste, a to predevsim proto, ze se zivotni uroven lidi kazdym dnem
zvySuje. Klade se také vétsi dliraz na kvalitu, slozitost a rozsah nabizenych sluzeb.
Postupné se stavaji dominantni oblasti v ekonomikach zemi. Muzeme tedy fici, Ze

marketing sluzeb se neustale méni a vyviji (Bouckova, 2003, s. 302).

2.2.1 Sluzba

Podstatu sluzby lze vystihnout definici Kotlera, ktera tika, Ze ,,sluzba je jakakoli aktivita
nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdasadé nehmotna a

neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem

(Kotler, 2007, s. 710).

Sluzby maji pét zakladnich charakteristik, kterymi se odlisuji od hmotnych statkd:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e promeénlivost,

e pomijivost,

e absence vlastnictvi (Kotler, 2007, s. 711).

Nehmotnost sluzby se vyznacuje tim, ze si sluzbu pfed zakoupenim nemizeme
prohlédnout, ochutnat, poslechnou ¢i se ji dotknout. Tim vznika nejistota zdkaznika a

ukolem poskytovatele je dostatecné dolozit kvalitu dané sluzby (Kotler, 2007, s. 712).

Neoddélitelnost sluzby znamena, Ze ji nelze oddélit od jejich poskytovatele. Tim mize
byt clovék nebo stroj. Zameéstnanec, ktery sluzbu poskytuje, se stava jeji soucasti.
Dochazi k interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem, a na vysledek maji vliv oba

tyto subjekty (Kotler, 2007, s. 713).
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Proménlivost sluzby zavisi na riznych faktorech. Na tom, kym je sluzba poskytovana, a
také na tom, kdy, kde a jak je poskytovana. Kvalitu sluzeb lze jen obtizné fidit.
Schopnost uspokojit zdkaznika zavisi v kone¢ném dusledku na chovani zaméstnanct.
Pokud zaméstnanci nevykonavaji svou praci dobte, nikdy nemohou poskytovat kvalitni

sluzby (Kotler, 2007, s. 714).

Pomijivost sluzby znamend, ze ji nemtzeme uskladnit pro pozdéjsi prodej ¢i pouziti.
Pomijivost sluzeb neni problém, pokud je poptavka stala. Jakmile vSak za¢ne poptavka
kolisat, nastava problém. Firmy pak vyuzivaji rizné strategie, které by 1épe vyrovnaly
nabidku s poptavkou (Kotler, 2007, s. 716).

Absence vlastnictvi souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pfi poskytovani sluzby
neziskava zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.
Management musi reagovat zdiraznénim vyhod nevlastnéni. Nabizi tedy moznost

substituce sluzeb za zbozi (Vastikova, 2014, s. 20).

2.2.2 Trzni nabidka sluzeb

Poskytovani sluzby je pfedmétem trzni nabidky podniku. Sluzba mlZe byt nabizena ve
spojitosti s vyrobkem nebo samostatné. Nabidky mizeme rozdélit do nékolika kategorii,
podle rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvki nabidky. Timto pomérem se muizou

firmy lisit od konkurence (Kotler, 2007, s. 711).

RozliSujeme pét kategorii nabidek:

e Cisté hmotné zbozi,

e hmotné zbozi doprovazené jednou nebo vice sluzbami,
e hybridni nabidka,

e sluzba doprovazena drobnym zboZzim,

o &ista sluzba (Kotler, 2007, s. 711).

14



Mix sluzeb mize byt rlizny, je tézké ho zobecnit, aniz bychom sluzby déle rozlisili.
Rozlisit je mizeme naptiklad dle charakteru vlastnictvi, podle druhu trhu a tak dale

(Kotler, 2007, s. 711).

2.2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor nastrojd, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvaii vlastnosti nabizenych sluzeb. Jednotlivé prvky mohou byt rGzné
zkombinovany. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zdkaznikl a piinést

tak organizaci zisk (Janeckova, 2000, s. 29).

Pro sluzby se jako typicky marketingovy mix vzil model 7P. Tento model obsahuje

nastroje:
e produkt,
e cena,
e distribuce,

e komunikace,

e zaméstnanci,

e proces,

o fyzicky dikaz (Zamazalova, 2009, s. 40).

2.2.4 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb je nejvyznamnéjSim faktorem hodnoceni poskytovanych sluZeb.
Z hlediska poskytovatele je to velice problematicka kategorie. Divodem je, ze kvalita
sluzby je relativni kategorii, nemiize byt v pfevazné vétSin€ piipadi zcela objektivné
urcena, a na tomto zdkladé kontrolovana. Vysledek poskytované sluzby a jeji kvalita je

velmi tézko definovatelna. Nejdiive musi probéhnout proces poskytovani sluzby, a poté

15



je mozné charakterizovat vysledek. V nékterych ptipadech neni mozné kvalitu sluzby
urcit ani po jejim skonceni. V téchto situacich mizeme sledovat, jak je dana sluzba

poskytovana (Bouckova, 2003, s. 311).

Vynikajici kvalita sluzeb zajistuje vyznamnou konkurencni vyhodu, ktera piinasi lepsi
trzby 1 vyssi zisky. Investovat do zkvalitnéni sluzeb se obvykle vyplati, protoze vétsi
spokojenost zakazniki znamena také vice loajalnich klientli a vyssi trzby spolecnosti.
Klicem kvalitnich sluzeb je piekonat zdkaznikovo ocekéavani. Zakaznik, ktery je se
sluzbou nadmiru spokojen, ma tendenci se na poskytovatele znovu obracet. UdrZeni

zakazniki je pravdépodobné nejlepsim ukazatelem kvality (Kotler, 2007, s. 724).

Existuji tfi zakladni momenty pfi poskytovani sluzeb, které vyznamné poznamenaji
uspokojeni zakaznika. Tyto momenty by mél marketing podchytit a ovlivnit
(Bouckova, 2003, s. 311).

Jedna se o tyto zékladni momenty:

e prvni setkani se sluzbou,
e fakticky proces poskytovani sluzby,

e finalni vnimani poskytované sluzby (Bouckova, 2003, s. 311).

Prvni setkani se sluzbou, neboli prvni dojem a vstupni zkuSenost mnohdy znacné
ovlivni pozd¢js$i hodnoceni sluzby. Zékaznici obtizn€ méni prvni dojem z poskytované
sluzby. Kombinace vhodného vstupniho dojmu a také bez problému probihajici proces
poskytovani sluzby je zarukou budouci zakaznické spokojenosti. K celkovému

hodnoceni sluzby kladné ptispéje i dobry zavér (Bouckova, 2003, s. 311 - 312).

2.3 Marketingové prostredi

Marketing pracuje ve sloZitém a neustdle se ménicim prostfedi. Kotler vysvétluje, Ze

,,marketingové prostredi spolecnosti se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které
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ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy

s cilovymi zakazniky © (Kotler, 2007, s. 129).

Marketingové prostiedi firmy tvoii mnoho faktort. Tyto faktory jsou na sebe Casto
vzajemné zavislé a jsou charakterizovany zna¢nym stupném nejistoty a jsou zpravidla
velice dynamické. Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které mize firma do urcité
miry ovlivnit, a také faktory, na které nema témet zadny vliv. Podle toho, o jaké faktory

se jedna, rozliSujeme mikroprostfedi a makroprosttedi (Bouckova, 2003, s. 81).

Do skupiny mikroprostfedi zahrnujeme faktory, které miize podnik do jisté miry
ovlivnit a jez bezprostiedn¢ ovliviiuji moznost podniku uspokojovat potieby svych
zakaznikd. Mezi hlavni faktory mikroprostredi patii dany podnik, zakaznici, dodavatelé,

distribu¢ni ¢lanky a prosttednici, konkurence (Bouckova, 2003, s. 82).

Makroprostifedi zahrnuje spolecenské faktory, které plisobi na mikroprostfedi vSech
aktivnich ucastnikti trhu. Faktory makroprostfedi 1ze shrnou do akronymu STEP, kdy se

jedna o faktory:

e socialni,
e technické a technologické,
e ckonomické,

e politicko — legislativni (Bouckova, 2003, s. 84).

K vypsanym faktorim se pfifazuji i pfirodni a ekologické faktory, které jsou v soucasné

dobé¢ velice vyznamné a omezuji fadu rozvojovych programt (Bouckova, 2003, s. 84).

2.4 Spokojenost zakaznika
V posledni dobé nabyva hodnoceni spokojenosti zdkaznika stale vétStho vyznamu.

Spokojenost zékaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji, které jsou rozhodujici pro

uspésnost firmy (Foret, Stavkova, 2003, s. 107).
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Spokojenost zakaznika vyjadifuje, jak jednotlivec vnimé provedeni vyrobku nebo
nabizené sluzby vzhledem ke svému ocekéavani. Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida
ocekavani, bude nespokojeny. Naopak zakaznici, jejichz zkuSenost odpovida ocekavani,
budou spokojeni. Pokud bude ocekavani zakaznika dokonce piekonano, budou velmi

spokojeni nebo potéseni (Schiffman, 2004, s. 20).

2.5 Marketingovy vyzkum

Kazda firma potfebuje marketingovy vyzkum, ten ovSem neni jednorazovou zélezitosti.
Prizkum ma smysl pouze tehdy, pokud jeho vysledka aktivné vyuzijeme. Vysledkem
marketingového vyzkumu by méla byt funkéni konkuren¢ni vyhoda a jeji potiebné

aktualizace (Bloudek, 2013, s. 54 - 55).

Spolecnost, kterda umi dobie vyuzit sviij marketingovy vyzkum, dokaze dfive rozpoznat,
kdy je potieba vyuzit danou konkuren¢ni vyhodu a dokaze zmény délat v¢as. Naproti
tomu organizace, které hledaji konkurenéni vyhodu az ve chvili, kdy je jiz potteba ji

vyuzit, zaplati zpravidla vyraznymi ztratami (Bloudek, 2013, s. 55).

V malych firmdch miZeme vyuzit mnoho technik marketingového vyzkumu
s neformalnim pfistupem a s malymi vydaji. ManaZeti malych firem mohou také ziskat

dobré marketingové informace jednoduchym sledovani okoli (Kotler, 2007, s. 441).

V marketingovém vyzkumu se jedna o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu
produkti, vyrobk, sluzeb a ideji slouzicich k marketingovému rozhodovani. Klicovymi

prvky systému vyzkumu trhu jsou:

e spotiebitel, zdkaznik,
e vyrobek,
e prostiedi, do kterého mizeme zahrnout konkurenci, ekonomiku, technicky

rozvoj a moderni trendy (Bouckova, 2003, s. 51).
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Informace pro marketing jsou jakakoli data, ktera chybi, a o kterych manazer

predpoklada, ze by mu mohly pomoci ucinit dilezita rozhodnuti (Kozel, 2006, s. 59).

2.5.1 Informace

Pfi shanéni informaci jsou v zdsadé¢ dvé moznosti. Podnik je muze ziskat vlastnim

vyzkumem nebo vyuzit jiz stavajici dostupné informace. Jedna se o informace:

e primarni,

e sekundarni (Bloudek, 2013, s. 56).

Primarni informace ziskd podnik vlastnim marketingovym vyzkumem. Sbira je tehdy,
pokud nema k dispozici volné dostupné informace nebo neni schopny ovéfit jejich
pravost. Diive se marketingové prizkumy zamétfovaly predevSim na ziskdvani a
zpracovani primarnich informaci, a to hlavné s pouzitim statistickych metod

(Bloudek, 2013, s. 56).

Sekundarni informace jsou informace, které byly shromazdény k jinému ucelu, a které
muzeme vyuZit. Vyhodou sekundarnich udajl je, ze je miiZzeme ziskat velmi rychle a
S nizkymi naklady oproti Gdajim primarnim. Nevyhodou muize byt, Ze dostupné
sekundarni idaje nemusi existovat nebo neobsahuji veskeré potiebné udaje, které

k vlastnimu vyzkumu potiebujeme (Kotler, 2007, s. 408 - 409).

2.5.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum se vyuziva tehdy, pokud nejsou potiebné informace

k dispozici a je zapotiebi uskutecnit vyzkum vlastnimi silami (Bloudek, 2013, s. 64).

Kvantitativni vyzkum odpovidda na otdzku ,Kolik?“. Tento typ vyzkumu pracuje

vétSinou se stovkami nebo 1 tisici respondenti. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu
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jsou popisné meftitelné informace. Jde napiiklad o pocet a charakteristiku zakazniki

nebo podil spotiebitell, kteti kupuji urcitou znacku (Karli¢ek, 2013, s. 85).

Na druhou stranu kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost danych jevi, ale jejich vztahy
a pri¢iny. Odpovida tudiz na otazku ,,Pro¢?*. Kvalitativni vyzkum pracuje s mensim
poctem respondentli, zpravidla o velikosti maximaln¢ desitek lidi. Vysledky nejsou
kvantifikovatelné a nelze je zobectovat jako celek. Cilem tohoto vyzkumu je
pochopeni. Napiiklad pro¢ zékaznici kupuji urcité produkty, jakou maji motivaci ke

koupi, jaké jsou jejich postoje (Karlicek, 2013, s. 85).

2.6 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum je zaloZen na péti nasledujicich krocich:

definovani problému a cili vyzkumu,
Sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

analyza informaci,

o B~ WD e

prezentace vysledkt (Foret, Stavkova, 2003, s. 15).

V pribéhu kazdého vyzkumu mizeme obecné rozliSit dvé etapy. Etapu pfipravy
vyzkumu a etapu jeho realizace. V rdmci obou etap se uskutecniuje nckolik po sobé
nasledujicich krokd, které spolu navzajem souvisi a dopliuji se (Foret, Stavkova,
2003, s. 20).

2.6.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

N4

VvV celém vyzkumu. Manazer musi vnimat, ze je néjaky problém, aniz by védél, o co
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konkrétn¢ se jednd. Po definici problému musi manazer s vyzkumnikem stanovit cil
vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu miize mit tfi typy stanovenych cili

(Kotler, 2007, s. 407).

Prvnim typem je informativni vyzkum, ktery ma za ukol ziskat pfedbézné informace,
které pomohou Iépe definovat problémy a navrhnout hypotézy. Druhym typem cile je
deskriptivni vyzkum. Ten mé popsat napiiklad trzni potencidl ur¢itého vyrobku nebo
demografické udaje a postoje zédkazniki, ktefi produkt kupuji. Tretim cilem je kauzalni

vyzkum, ktery ma otestovat hypotézy o vtazich pti¢ina/nasledek (Kotler, 2007, s. 407).

2.6.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan je nasledujicim krokem, ktery navazuje na definici problému a stanoveni cile.
Sestaveni planu vyzkumu presnéji specifikuje potfebné informace, postup jejich
ziskavani a plan dal§iho postupu vyzkumu. Plan umoziuje kontrolovat pribéh vyzkumu
a m¢l by obsahovat naptiklad formulaci zkoumaného problému, stanoveni informacénich

potieb, stanoveni techniky vyzkumu a podobné (Foret, Stavkova, 2003, s. 24 - 25).

2.7 Techniky marketingového vyzkumu

K objektivnimu a systematickému poznavani okolniho svéta pouZivame techniky
empirického vyzkumu. RozliSujeme zde pojmy metoda a technika. Metoda ptedstavuje
obecngjsi ptistup ke zkoumani socialné-ekonomickému problému ¢i objektu. Technikou
marketingového vyzkumu se rozumi konkrétni zptisob sbéru primarnich dat. Zakladni

tf1 techniky marketingového vyzkumu tvofi:

e dotazovani,
e pozorovani,

e experiment (Foret, 2012, s. 39).
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2.8 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim zpusobiim marketingového vyzkumu, a proto se
mnozi mylné domnivaji, ze je marketingovy vyzkum zalozen pouze na jednoduchém
dotazovani zdkaznikl, pii kterém jde jen o rozdavani a vyplilovani dotaznikd.
Dotazovani se uskutectiuje pomoci nastrojii, kterymi miizou byt dotazniky nebo
zaznamové archy, a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem informaci,

tzv. respondentem (Foret, 2008, s. 41).

2.8.1 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se zprostiedkovava pomoci dotazniku nebo ankety. Respondent
vypliuje dotaznik nebo anketu bez cizi pomoci, proto jsou pozadavky na dotaznik pii
tomto typu dotazovani nejvyssi. Otazky v dotazniku ¢i anketé musi byt formulovany co
mozna nejpresnéji, aby kazdy respondent ptresné pochopil, co po ném v konkrétni
otazce chceme. Pokud je dotaznik zasildn poStou, byva cCasto soucéasti motivacni
privodni dopis a ofrankovand obalka, ¢imz se eliminuje riziko nizké navratnosti

dotazniki, popripad¢ anket (Kozel, 2006, s. 151).

Vyhodou pisemného dotazovani mize byt jeho cena, jde o relativné levnou variantu.
Mezi nevyhody tohoto typu dotazovani fadime moznou nizkou névratnost dotaznikli
nebo potiebny seznam adres dotazovanych. Anonymni dotazniky jsou nevhodné pro

vyzkum trhu (Boutkova, 2003, s. 64).

2.8.2 Elektronické dotazovani

Podle zpisobu distribuce dotazniku respondentim se rozhodneme pro konkrétni podobu
dotazniku. Dotaznik muze byt zasilan naptiklad pomoci e-mailu nebo mulze byt

vystaven na webovych strankach. Je-1i to mozZné, urcité vyuzijeme nazornych pomicek
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Vv dotazniku, kterymi mohou byt zvukové klipy, videa nebo 3D modely. Tyto pomiicky

pomohou dotazovanému spravné odpovidat na otazky (Kozel, 2006, s. 151).

2.9 Dotaznik

Dotazniky predstavuji formulaie se sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji. Mohou
byt papirové nebo elektronické. Dotazniky obsahuji pouze otazky, popiipadé otazky
s varianty jejich odpovédi. Dotaznik mulze slouzit tazateli, respondentovi nebo obéma
zaroven. Je to vlastné zplisob psané¢ho fizeného rozhovoru (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 200).
Vyznam dotazniku spoc¢iva ve Ctyfech oblastech:

e ziskava informace od respondentt,
e poskytuje strukturu a usmeérnuje proces rozhovoru,

v s . y o o
e zajistuje standartni jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi,

e ulehcuje zpracovani dat (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 200).

Ve srovnani s osobnim rozhovorem je méné Casové naro¢ny, a tak umoznuje rychlé
ziskani potebnych dat od velkého poctu respondentii. Mnohdy nepotfebujeme tazatele,
a tim Setfime néklady. Také vylou¢ime ovliviiovani respondenta v jejich odpovédich a
spiSe ho pfesvédC¢ime o jeho anonymité. Nevyhodou dotazniku je, ze nemizeme mit
kontrolu nad respondenty, kdo a jak pravdivé dotaznik vypliuje. Respondent miize
neékteré otdzky vynechat nebo dotaznik zcela nedokoncit (Kozel, Mynéaiova,

Svobodova, 2011, s. 200).

Dobry dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkiim, a to t¢elové technickym,
psychologickym a srozumitelnosti. Ugelové technické pozadavky odpovidaji spravnému
sestaveni a formulovani otazek tak, aby mohl respondent co nejpiesnéji odpovidat na to,

co se ptame, co nas zajima (Foret, 2012, s. 41).
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Psychologické pozadavky odpovidaji spravnému vytvoieni podminek, prosttedi, okoli,
které by co nejvice napomahaly tomu, aby se tento ukol zdal snadny, ptijemny a chtény,
zadouci. Ugelem psychologickych pozadavki je, aby respondent odpovidal struéné a
pravdivé (Foret, Stavkova, 2003, s. 33).

Pozadavek srozumitelnosti spoc¢iva v tom, aby respondent v§emu dobte rozumél a bylo
mu jasné, na co se v dotazniku ptdme. Déle by mél védét, jak ma postupovat, zejména u
filtranich otazek. Dotaznik musi byt schopen ,,mluvit* a dotazovanému vse vysvétlit,

jako by byl u dotazniku pfitomen i tazatel (Foret, 2012, s. 41).

K naplnéni téchto pozadavkl pfispivaji predevSim ndasledujici Ctyii zékladni aspekty

dotazniku:

e jcho celkovy dojem,
e formulace jednotlivych otdzek,
e typ otdzek,

e manipulace s dotaznikem (Foret, 2012, s. 41).

2.9.1 Celkovy dojem dotazniku

Jako prvni musi dotaznik upoutat svou grafickou upravou, kterd vyrazn¢ ovliviiuje to,
jak celkovy dotaznik na respondenta pisobi. Jde o celkovy vjem, jako je format
dotazniku, Uprava prvni strany, barva nebo kvalita papiru. VSe musi respondenta lakat
k tomu, aby dotaznik chtél vyplnit, chtél vénovat svij ¢as, namahu a m¢l chut’ se

zabyvat jeho vyplnénim (Foret, 2012, s. 41).

U formatu musime zvolit vhodnou velikost dotazniku. Pfili§ velky dotaznik vzbuzuje
Vv respondentovi dojem, Ze se po ném bude chtit pfiliS mnoho informaci a také se s nim
tézko manipuluje. Maly formét dotazniku nuti k velkému soustfedéni pii cCteni 1

vyplilovéani. Nejvhodnéjsi velikosti je ziejmeé A4 (Foret, 2012, s. 41).

24



Prvni strana musi byt dobfe graficky upravena, aby vzbudila zajem respondenta.
Na prvni stran¢ dotazniku by mél byt uveden uvodni text, z kterého musi byt jasné, jaky
je cil vyzkumu a jeho vyznam. Musi apelovat na spolupraci dotazovaného, zduraznit
smysl jim poskytnutych informaci v dotazniku. Déale by m¢l obsahovat informace o
zpuisobu vypliovani, zda krouzkovat, kiizkovat nebo jakym zpisobem dotaznik vyplnit.
V neposledni fadé musi urcit termin a zptisob odevzdani vyplnéného dotazniku a ujistit

respondenty o jejich anonymité (Foret, 2012, s. 41 - 42).

Uvodni text i piipadné pokyny pro vyplnéni dotazniku nemusi byt na prvni strané
dotazniku uvedeny, pokud je u jeho vypliovani samotny vyzkumnik, ktery by vSechny

tyhle podstatné informace sdélil a vysvétlil sdm (Foret, 2012, s. 42).

2.9.2 Formulace jednotlivych otazek

Konkrétni podoba otazek zavisi na informacich, které nam maji poskytnout odpovédi na
otazky. Vyznamnym méfitkem spravné konstrukce otdzek je proto jejich informacni
hodnota. Snahou by mélo byt, aby respondenti otdzkdm co nejlépe porozuméli, a aby
byli ochotni na dané otazky odpovédét. Spatné formulované otazka je jednim z hlavnich

davodl nepiesnych nebo jinak chybnych odpovédi (Kozel, 2006, s. 161).

Pro spravné konstruované otazky plati uréita pravidla. Mezi hlavni pravidla bychom

mohli zafadit:

e piimé, kratké, jednoduché a konkrétné sestavené otazky,

e pouziti znamych a jednovyznamovych slov v otdzkach,

¢ vylouceni zdvojenych otazek s otazek s jednoznacnou odpovédi,
¢ vylouceni nepfimych otazek,

e vylouceni negativnich a motivacnich otazek,

e vylouceni odhadi (Kozel, 2006, s. 161 - 162).
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2.9.3 Typy otazek

Z formalniho hlediska v dotazniku pouzivame tfi zakladni typy otazek:

e oteviené (volné),
e uzaviené (standardizované, fizené),

e polooteviené, tj. kombinaci obou pfedchozich typu otazek (Foret, 2012, s. 49).

Oteviené otazky nenabizi Zadnou variantu odpovédi, respondent volné odpovida.
Neékteré druhy otevienych otazek kladou zna¢né naroky na pamét dotazovaného nebo

vvvvv

pokud mame vysoky pocet dotazovanych (Bouckova, 2003, s. 65).

Uzaviené otazky jsou standardizované, fizené. Tento typ otdzek nabizi varianty
odpovédi, kdy dotazovany urcitou z nich vybere. Naro¢na je ptiprava odpovedi ke
kazdé otazce, mély by pokryt celou Skalu moZnosti. U kazdé otazky tohoto typu je
potfeba dat na vybér odpovéd neutrdlni, napiiklad ,,nevim* nebo ,néco jin¢ho*

(Bouckova, 2003, s. 65).

Polooteviené otazky jsou kombinaci otazek otevienych a uzavienych. Respondentovi
jsou piedloZeny varianty odpovédi a tnikova varianta typu jinak, dalsi, u které byva
volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy. Pfi vyuZivani
polootevienych otdzek mame jistotu, Ze nabizime vSechny mozné odpovédi. Je dobré
tento typ otdzek v dotazniku mit, avSak musime davat pozor, abychom poté neméli

pfilis velky pocet neutralnich odpovédi (Kozel, 2006, s. 169).

2.9.4 Manipulace s dotaznikem

Manipulace s dotaznikem se tyka hlavné jeho distribuce a navratu (sbéru). Nejcastéji se
dotaznik rozesil4 postou, a to vcetné elektronické nebo se vyuziva osobniho predani. U

elektronické posty vétSinou vyuzivame e-mail nebo internet, coz je pro nas nejlevnégjsi
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varianta distribuce. Nevyhodou vyuZzivani elektronické posty je, ze mize byt dotaznik

zatazen do spamu a adresat ho nemusi vyplnit (Foret, 2012, s. 55).

Vyplnéné dotazniky mohou byt zpétné zasilany postou (i elektronickou), vhazovany do
specidlni urny nebo sbirdny osobné. V prvnich dvou variantach ma respondent pocit
vetsi anonymity, u tieti varianty osobniho sbéru tenhle pocit klesa, avSak je vétsi
procento navratnosti dotaznikli. Névratnost je pro firmu velice dulezity ukazatel
praktické uspésnosti dotazniku, tedy toho, jak byl spolecnosti piijat, kolik dotazovanych
ho vratilo vyplnény zpét (Foret, 2012, s. 55).

2.10 Net Promoter Score

Net Promoter Score je pfistup, kdy se firmy ptaji na jednu zdsadni otazku, a
to pravidelné, systematicky a vcas. Je zalozen na odpovédich. Firma muze identifikovat
zakazniky, ktefi jsou k firmé loajalni. Déle pak zdkazniky, ktefi ji nenavidi a ostatni,
kterym na firm¢ nezalezi. Je jednoducha, snadno srozumitelna a ukazuje, jak jsou

zakaznici s firmou spokojeni (Reichheld, Markey, 2011, s. x).

Vyuziva se zde hodnotici $kaly 0 - 10, a podle toho, jak respondenti odpovidaji, se déli

do i skupin:

e propagatofi — lidé, ktefi hodnoti na hodnotici skale 9 - 10. Jsou to loajalni
zakaznici, své ndkupy u firmy provadi opakovang,

e pasivni spokojeni — lidé, kteti hodnoti na hodnotici Skale 7 - 8. Jsou to pasivné
spokojeni zakaznici, nejsou loajalni,

e kritici — lidé, ktefi hodnoti na hodnotici $kale Sest a nize. Tuto skupinu tvofi
nespokojeni zdkaznici. Jsou neloajalni a mohou byt dokonce zdéSeni tim, jak se

s nimi zachazi (Reichheld, Markey, 2011, s. 4 - 6).
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Hodnotu Net Promoter Score vypocteme jako % propagatort - % kritiki

(Reichheld, Markey, 2011, s. 7).

How likely is it you would recommend us to a friend?

Extremely likely
Aoy |1e 1e oN

.s -e
\ 4 o~
s 0 — a —
L % .f& — NPS

Obr. 1: Princip vypoc¢tu Net Promoter Score. (Reichheld, Markey, 2011, s. 7)

2.11 SWOT analyza

U SWOT analyzy manazer zpracuje dva seznamy. Seznam SW, ktery shrnuje hlavni
pfednosti a slabiny podniku a seznam OT, ktery uvadi nejvétsi piilezitosti a hrozby
podniku. Seznam SW popisuje interni podnikové faktory, zatimco seznam OT popisuje

sily, které plisobi ve vnéj$im prostiedi podniku (Kotler, 2000, s. 188).

Silné a slabé stranky v analyze nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktorim Usp&chu. Seznam
silnych i slabych strdnek by nemél byt ptili§ dlouhy, protoze by to vypovidalo o tom, Ze
firma neni schopna rozlisit, co je pro ni dilezité. VSechny silné stranky by mély byt

zalozeny na faktech (Kotler, 2007, s. 98 - 99).
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Piilezitosti a hrozby musi rozpoznat kazdé vedeni spole¢nosti. Utelem manaZera je
predvidat dtlezité trendy, které mohou mit na dopad na spole¢nost. Ne vSechny hrozby
vyzaduji stejné velkou pozornost, manazer by mél proto umét rozliSit, jaka je
pravdépodobnost Skod u konkrétnich hrozeb. Piilezitosti se vyskytuji tam, kde mize
spolecnost diky svym silnym strankdm vyuzit zmény v okoli ve svlij prospéch
(Kotler, 2007, s. 97 - 98).

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Pro
lepsi piehlednost je mizeme sepsat do ¢tyi kvadrantii. Kazdy kvadrant obsahuje jeden
pojem. Do kazdého kvadrantu, ke kazdému pojmu se vepiSe urcity pocet dulezitych
dalezitost a pravdépodobnost vyskytu. Po vyhodnoceni celkové analyzy ziskame
ptehled o tom, jakym faktoriim se ma spole¢nost vénovat ihned, a s kterymi pocitat do

budoucna (Kozel, 2006, s. 40).
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3 ANALYZA PODNIKU TAMTAM BAR

V této kapitole se nejprve zaméfim na popis restauracniho zaiizeni TAMTAM BAR a
zhodnoceni konkurence na trhu. Déle se budu vénovat dotazniku, jeho ptfedstaveni a

naslednému vyhodnoceni vSech otdzek. Na zavér sestavim SWOT analyzu podniku.

3.1 Zakladni informace o podniku TAMTAM BAR

Podnik: TAMTAM BAR
Sidlo: Krométiz
Zahajeni provozovani dne: 1. 5. 2014

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost

Kavérna a bar TAMTAM BAR se nachazi v samém srdci historického mésta Krométiz.
Hlavni cinnosti je provozovani baru. Nabizi Siroky sortiment nealkoholickych i

alkoholickych napoju, teplé pokrmy i dezerty ke kave.

Obr. 2: Logo podniku. (Interni zdroje podniku)
TAMTAM BAR je stredné velky podnik, ktery disponuje nekutackymi i kutackymi

prostory. Nekuiacké prostory se nachazi v celém interiéru, pro kufédky je vyhrazena

zimni zahrada propojena s venkovnim posezenim. V celém podniku je 90 mist k sezeni.
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Interiér podniku je vybaven bilymi sedacimi soupravami, které jsou usporadany do
boxt. Dale jsou zde stoly, jak pro pocetné skupiny, tak i pro pary. Cely interiér dopliiuje

zakulaceny bar, akvarium, fotbalek a piano z roku 1918.

Zimni zahrada uréena pro kutfédky je vybavena vétSimi dievénymi stoly a televizi. Je
pruchozi na mensi venkovni zahradku. Ta je zakazniktim k dispozici v 1ét¢, kdy je vecer

osvétlena zapalenymi loucemi.

Obr. 4: Interiér. (Interni zdroje podniku) Obr. 3: Zimni zahrada. (Interni zdroje
podniku)

3.1.1 Historie podniku

vvvvv

Bar Lucky. Postupné se ze sushi baru stal bar a o rok pozdéji byl jeho ndzev zménén na

souc¢asny TAMTAM BAR.

Jelikoz se TAMTAM BAR stal mezi mistnimi velmi oblibeny, v zafi roku 2015 se
rozsitil jesté o dalsi provozovnu OSKOL. Ta neslouzi jako kavarna a bar, ale jeji hlavni

¢innost je zaméfena na poradani tane¢nich a hudebnich akci.
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3.1.2 Nabizené sluzby

Mezi hlavni poskytované sluzby v TAMTAM BARu samoziejmé patii velmi rozmanité
nabidka nealkoholickych a alkoholickych napoji. Z nealkoholickych népoja jde
predevSim o pestrou nabidku kav, teplé néapoje, studené néapoje a nealkoholické

koktejly.

Mezi nejzadangjsi alkoholické népoje patii nabidka piva. Na baru se pravidelné toci
Krakono$ a jeden pivni special. Pivni specidly jsou pfedevSim z malych pivovari a
jedna se o vicestupiiova piva. Jako priklad mizeme uvést pivovar Kocour, Unétice,

Valasek, Kaltenecker nebo Cross.

Dale je vnabidce rozlévané Cervené a bilé vino z drobnych vinafstvi, destilaty a
michané alkoholické napoje. Mezi speciality podniku v oblasti alkoholickych népojii

muzeme zatadit tzv. platicka a kyble.

Mimo hlavni poskytované sluzby podnik dale nabizi teplou i studenou kuchyni.
V nabidce je pizza, speciality na grilu i salaty. Na objednani si zdkaznici také mohou
pochutnat na cerstvém sushi. Ke kavé nebo jen na chut je na vybér z riznych dezerti,

jako jsou pohary, zmrzliny nebo dortiky.

K TAMTAM BARu nepochybné patii 1 dopliikkové sluzby pro zakazniky. Mezi
nejzajimavéjsi patii moznost zahrat si na piano z roku 1918. Dale je zde moznost zahrat
si na kytaru nebo flétnu. K dispozici jsou samoziejmé i noty a zpévniky. Pro skupinky

je tu i stolni fotbalek.

3.1.3 Poradani tematickych akci

TAMTAM BAR opakované potfada tematické akce. Ty jsou predevSim zaméfeny na

ruzné svatky, jako jsou Velikonoce, Halloween nebo Mikulas.
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Pii téchto akcich je upraven interiér podniku na dané téma a obsluha je vétSinou
oblecena do kostymt. Zakaznici se také mohou téSit na specialni michané alkoholické

napoje a dalsi tematické speciality.

Nyni kazdou stfedu poradda TAMTAM BAR turnaje ve stolnim fotbalku. Pii této akci

nabizi podnik tatardk za zvyhodnénou cenu a hra¢i maji moznost vyhrat rtizné ceny.

3.1.4 Organizacni struktura

Na obrazku nize je znazornéno schéma organizac¢ni struktury podniku.

TAMTAM BAR

Marie Rvdlova Lukas Sevéik
vedouct vedouct

Zaméstnanci

Obr. 5: Organizac¢ni struktura podniku. (Vlastni zpracovani)

3.2 Konkurence
Diky tomu, Ze je Krométiz krasné historické mésto, je velmi vyhledavané turisty. Proto

je v soucasné dob€ ve mésté velké mnozstvi restauraci, barli 1 vinaren a to pfedevs§im

V samotném centru.
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Ve mésté se nachazi 45 restauraci, z toho 15 v centru mésta. Barti, kavaren a vinaren je
ve mésté o poznani méné, konkrétné jde o 25 podniki. V historickém centru jich pak

muzeme najit 14.

Mezi nejvétsi konkurenty TAMTAM BARu muzeme zafadit caffe & cocktail bar
Academy. Tento bar se nachazi kousek od TAMTAM BARu a nabizi svym zakaznikiim
kvalitni kdvu a michané koktejly. Je taktéz rozdélen na kutacké a nekutacké prostory.
Svym zakaznikim navic nabizi k dispozici détsky koutek pro déti. Jako nevyhodu
tohoto baru bychom mohli vnimat malou letni zahradku, ktera je umisténa na pomérné

rusné ulici a vy$si ceny.

Dalsi konkurent TAMTAM BARu se nachazi o néco dale, ovS§em potad v centru
Krométize. Café bar Tudam nabizi svym zékazniklim Cerstvou kavu, koktejly a kvalitni
vino z Moravy. Na jidlo pfipravuje pfedevsim sushi, které¢ si mnoho lidi pochvaluje.
Tento bar je zcela nekutacky. V 1ét¢€ otvira zahradku, ktera je umisténa také na pomérné

rusné ulici, je ovSem vétsi, a tak miize svym zékaznikiim nabidnout vice prostoru.

3.3 Priizkum spokojenosti zakaznikii

Jesté predtim, nez jsem se zacala vénovat samotné analyze pomoci dotazniki, rozhodla
jsem se, zjistit si néco o spokojenosti zdkazniki v TAMTAM BARu. JelikoZz samotny
podnik nikdy Zadnou podobnou analyzu neprovadél, vyuzila jsem internetovych

stranek, kde mohou zakaznici hodnotit své doymy a poznatky z navstévy.

Na zaklad¢ téchto hodnoceni jsem dospéla k nazoru, ze je TAMTAM BAR pomérné
oblibeny podnik a navs§tévnici se opakované vraci. Tyto hodnoceni jsou bohuzel velmi
obecné, a tak se pokusim pomoci dotaznikll pfijit na nejvétsi slabiny podniku a

navrhnout opatfeni, ktera by tyhle slaba mista odstranila.

v v

Nyni se zam¢&fim na zpracovani analyzy. Popisi cil vyzkumu, zaméfim se na sestaveni

dotazniku, jeho propagaci a v neposledni fadé na realizaci marketingového vyzkumu.
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3.3.1 Cil analyzy

Cilem prizkumu je zjistit, jak jsou zdakaznici spokojeni se soucasnym stavem
nabizenych sluzeb v TAMTAM BARu. Poté na zakladé zpracovanych dotaznikli podat

navrhy na zlepSeni jejich trovné.

Nejvice otazek Vv dotazniku se tyka spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, jako je
nabidka nealkoholickych i alkoholickych napojti, nabidka teplych a studenych pokrmii,

potradani tematickych akci nebo moznost vyuziti doplinkovych sluzeb.

V dotazniku se objevuji i otazky tykajici se celého podniku. Napiiklad jde o pohled
zakaznikii na vnitini a venkovni vybaveni podniku, jeho dCistotu nebo celkovou

atmosféru.

3.3.2 Zpisob dotazovani

Pro zpracovani analyzy spokojenosti zakazniki se sluzbami v restauraénim zatizeni
TAMTAM BAR jsem se rozhodla vyuzit techniku dotazovani, a to pomoci papirovych i
elektronickych dotaznikti. Prizkum probihal tfi tydny, a to od 18. 3. 2016.

Papirové dotazniky jsem nechala voln€ k dispozici v TAMTAM BARu. Také byly
nabizeny zakaznikiim, ktefi podnik v pribéhu dotazovani navstivili. Déle jsem vyuzila
elektronického dotazniku. Abych se vyhnula vyplnénym dotaznikim od lidi, kteti
podnik nenavstivili, rozeslala jsem elektronické dotazniky pouze t€ém, o kterych jsem

védela, Zze v podniku jiz minimélné jednou byli.

V neposledni fad€¢ byl dotaznik zvetejnén na oficialnich strankdich TAMTAM BARu.
Zde jsem ptedpokladala, Ze stranky navstévuji lidé, ktefi do podniku chodi. Abych se
ovsem ujistila, napsala jsem Kk dotazniku prosbu, aby jej vyplnili pouze zakaznici

podniku.

35



3.3.3 Sestaveni dotazniku

Dotaznik byl navrhnut a sestaven tak, aby bylo mozné co nejlépe vystihnout
spokojenost zdkaznikii s nabizenymi sluzbami. M4 celkem 3 strany A4 a obsahuje 12
otazek. Na zacCatku dotazniku je osloveni zakaznikl, sezndmeni s dotaznikem a jeho

ucelem a nasledné podékovani.

Prvni Ctyfi otazky v dotazniku jsou uzaviené. Déle jsem pro hodnoceni spokojenosti
zékaznikli vyuzila Likertovy Skaly, kterd je pétistupnova a hodnoti spokojenost. Také
jsem pouzila Skalu dilezitosti, ktera je zaméfena na dilezitost parametrd, které jsou

spolec¢né i pro hodnoceni spokojenosti.

Na posledni stranu dotazniku jsem zvolila Ctyfi polooteviené otazky a Net Promoter
Score, tedy méteni loajality zakazniki na Skale 0 — 10, kde O znamena urcité
nedoporucéil/a a 10 znamena ur¢ité doporucil/a. Nakonec jsem do dotazniku zahrnula

otevienou otazku, kde mohli respondenti napsat veskeré své poznatky a nazory.

3.3.4 Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum trval tfi tydny, b&hem kterych jsem vyuZzivala papirovych i

elektronickych dotaznik.

Papirové dotazniky byly k dispozici v TAMTAM BARu, kde jsem za pomoci personalu
sesbirala 61 vyplnénych dotaznikl. BohuZel tii dotazniky nebyly kompletné vyplnéné, a

tak jsem je nemohla k vyhodnoceni pouZzit.

Elektronicky dotaznik navstivilo celkem 160 lidi. Ze vSech 160 dotazovanych jsem
obdrzela 74 kompletné vyplnénych dotazniké. Zadny zobdrzenych vyplnénych
dotaznikd nebyl vytazen. Navratnost elektronickych dotaznikd byla 46,25 %. Celkovy
pocet vyplnénych dotaznik vhodnych k vyhodnoceni je tedy 132.
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3.4 Vyhodnoceni ziskanych dat z dotazniku

V této Casti prace zpracuji data ze ziskanych vyplnénych dotaznikli. Kazdou otdzku

vyhodnotim zv1ast’. Finalni podoba dotazniku je k nahlédnuti v pfiloze €. 1.

3.4.1 Uzavrené otazky
Pro vyhodnoceni prvnich ¢tyf uzavienych otazek vyuziji prostorovych vysecovych
grafi, které zpracuji v programu Microsoft Excel. Ke kazdé otazce také ptipisi

komentat, ktery shrne jeji vysledek.

Otazka ¢. 1: VaSe pohlavi?

Vase pohlavi?

= Muz

= Zena

Graf 1: Pohlavi respondentd. (Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze podnik navstévuji ve vétsim poctu muzi. Podil navstévnosti Zen je

38 %, u muzl pak 62 %.
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Otazka ¢. 2: Do které vékové skupiny patrite?

Do kter¢ vékové skupiny patiite?
39 =15-20
=31-40

41 -50

= 50 a vice

Graf 2: Vékové skupiny respondentd. (Vlastni zpracovani)

Z grafu mizeme vycist, Ze nejvice respondentt je ve veéku 21 — 30 let, a to celych 67 %.
Dalsi pocetnéjsi vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 15 — 20 let, a to 23 %.
Mén¢ respondentl je potom ve vékové skupiné 31 — 40 let. Tuto skupinu tvoii 7 %
z celkového poctu respondentll, a posledni 3 % respondentl jsou ve vékové skupiné

41 — 50 let. Do skupiny 50 let a vice se nezatadil zadny z respondent.

Na zaklad€ tohoto grafu muiZeme fici, Ze v ndvrzich na zvySeni Urovné sluzeb bude

nejlepsi, kdyZ se zaméfim na nizsi v€kové kategorie, tj. 30 let a méné.

Otazka ¢. 3: Jak ¢asto TAMTAM BAR navstévujete?

Jak ¢asto TAMTAM BAR navstévujete?
‘ L
= Jednou tydné
20%
= Nékolikrat za
meésic
Jednou za mésic

= Malokdy

Graf 3: Navstévnost podniku. (Vlastni zpracovani)



Z grafu vypliva, ze 27 % respondenti chodi do TAMTAM BARu nékolikrat mésicné.
24 % respondentli chodi nékolikrat tydné a 20 % jednou mési¢né. 12 % respondentli
chodi jednou tydné, anebo malokdy. Posledni skupinu tvoii 5 % respondentt, ti byli

v TAMTAM BARu pouze jednou.
Muzeme tedy fici, ze vétSina dotazovanych jsou stali zdkaznici.

Otazka ¢. 4: Za jakym ucelem jste TAMTAM BAR navstivil/a?

Za jakym ucelem jste TAMTAM BAR navstivil/a?

= Konzumace jidla
= Konzumace napojt

= Konzumace jidla i
napoju

Graf 4: Ugel navitévy podniku. (Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze vétSina zakaznikl chodi do podniku kviili konzumaci napoji. Tuto
skupinu tvoii 86 % respondentd. Zbylych 14 % respondent chodi do TAMTAM BARu

na jidlo i piti. Zadny z respondentii v dotazniku neuvedl, Ze chodi do podniku na jidlo.

3.4.2 Hodnoceni spokojenosti a dileZitosti

Pro hodnoceni spokojenosti a dulezitosti jsem v dotazniku vyuzila 15 aspekti.
Spokojenost mohli zdkaznici hodnotit na pétistupiiové skale, kdy jsem do hodnoceni
zatadila 1 odpovéd’ nemohu posoudit, jelikoz ne vSichni zékaznici vSe vyzkouseli.

Dulezitost aspektii mohli respondenti hodnotit na Ctyfstupiiové Skale.
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Tab. 1: Skala spokojenosti a diileZitosti. (Vlastni zpracovani)

Spokojenost

Dulezitost

Rozhodné spokojen/a

Rozhodné dulezité

Spise spokojen/a

Spise dulezité

SpiSe nespokojen/a

Spise nedilezité

Rozhodné nespokojen/a

Rozhodné nedtlezité

PN Wb

Ol P | DNl W| &~

Nemohu posoudit

3.4.21  Hodnoceni spokojenosti

Jako prvni zhodnotim spokojenost. Nejprve vypocitam pro kazdy aspekt primérné

hodnoceni a poté zanesu do grafu.

Tab. 2: Hodnoceni spokojenosti. (Vlastni zpracovani)

Sledované aspekty Primérné hodnoceni
1. Lokalizace 3,79
2. Oteviraci doba 3,63
3. Nabidka jidla 2,90
4. Chut a kvalita jidla 3,17
5. Nabidka napoji 3,42
6. Chut a kvalita napoji 3,33
7. Cistota nadobi 3,62
8. Rychlost obsluhy 3,39
9. Vstticnost obsluhy 3,64
10. Ceny vzhledem ke kvalité 3,35
11. Atmosféra v podniku 3,62
12. Poradani tematickych akci 3,56
13. Vnitini vybaveni podniku 3,30
14. Venkovni vybaveni podniku 2,98
15. Cistota prostiedi 3,20
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Z tabulky je patrné, ze zakaznici jsou Se skoro vSemi sledovanymi sluzbami spiSe
spokojeni az rozhodné spokojeni. Pro vétsi prehlednost sefadim sledované aspekty

do grafu podle toho, jak jsou zakaznici s poskytovanymi sluzbami spokojeni.

Spokojenost zakaznik

Lokalizace

Vstticnost obsluhy
Oteviraci doba

Cistota nadobi

Atmosféra v podniku
Potéadani tematickych akci
Nabidka napoja

Rychlost obsluhy

Ceny vzhledem ke kvalité
Chut a kvalita napojt
Vnitini vybaveni podniku
Cistota prostiedi

Chut’ a kvalita jidla
Venkovni vybaveni podniku
Nabidka jidla

00 05 10 15 20 25 30 35 40

Graf 5: Spokojenost zakaznikl. (Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze Si podnik pro svou ¢innost vybral opravdu skvélé misto. Praveé
lokalitu hodnotili respondenti jako nejlepsi ze vSech dotazovanych aspekti. Hned na
druhém misté se v hodnoceni spokojenosti umistila vstficnost obsluhy, dale pak
s nepatrnymi rozdily oteviraci doba, Cistota nddobi, atmosféra v podniku a poradani

tematickych akei.

Nejhtfe z hodnoceni spokojenosti vysla nabidka jidla a hned za ni venkovni vybaveni

podniku. O néco lepsiho vysledku doséhla chut’ a kvalita jidla a Cistota prostredi.
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3.4.2.2 Hodnoceni dulezitosti

Stejné jako u hodnoceni spokojenosti, tak i u hodnoceni dulezitosti vypoc¢itam nejprve

pramérné hodnoceni pro kazdy aspekt a vSechny hodnoty zanesu do grafu.

Tab. 3: Hodnoceni dilezitosti. (Vlastni zpracovani)

Sledované aspekty Priimérné hodnoceni
1. Lokalizace 3,44
2. Oteviraci doba 3,36
3. Nabidka jidla 2,67
4. Chut’ a kvalita jidla 3,02
5. Nabidka napoja 3,74
6. Chut’ a kvalita napoji 3,83
7. Cistota nadobi 3,55
8. Rychlost obsluhy 3,55
9. Vstficnost obsluhy 3,79
10. Ceny vzhledem ke kvalité 3,56
11. Atmosféra v podniku 3,71
12. Poradéani tematickych akei 2,45
13. Vnitini vybaveni podniku 3,09
14. Venkovni vybaveni podniku 2,80
15. Cistota prostfedi 3,55

Stejn¢ jako u spokojenosti, tak i u dalezitosti ndm tabulka ukdzala pomérné podobna

Cisla. V grafu hodnoceni dilezitosti také sefadim sledované aspekty od nejvétsi

v v
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Hodnoceni dalezitosti

Chut a kvalita napojt
Vstticnost obsluhy
Nabidka napoja
Atmosféra v podniku
Ceny vzhledem ke kvalité
Cistota prostiedi

Rychlost obsluhy

Cistota nadobi

Lokalizace

Oteviraci doba

Vnitini vybaveni podniku
Chut’ a kvalita jidla
Venkovni vybaveni podniku
Nabidka jidla

Potéadani tematickych akci

o
o
o
ol

10 15 20 25 30 35 40
Graf 6: Hodnoceni dulezitosti. (Vlastni zpracovani)

v

napoji a atmosféra v podniku. Naopak nejméné dilezité pro respondenty je potradani

tematickych akei, nabidka jidla a venkovni vybaveni podniku.

3.4.2.3  Model dileZitost — spokojenost

Nyni, kdyZ médm vyhodnocenou spokojenost a dllezitost, se zaméfim na zpracovani
modelu dilezitost — spokojenost. Zde vyuziji matice, kde na osu X znazornim dilezitost

anaosu Y spokojenost.
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Matici rozdélim do &tyi kvadranti. Pro vétsi piehlednost je barevné rozlisim. Zluty
kvadrant znamena vynikajici spokojenost pro dulezité aspekty. Modry kvadrant
znazorni vynikajici spokojenost pro méné dulezité sledované aspekty. Zeleny kvadrant
nam ukazuje nizkou spokojenost pro méné dulezité aspekty a posledni Cerveny kvadrant

nam znazornuje nizkou spokojenost s aspekty, které jsou pro zakazniky dilezité.

Tab. 4: Ptehled hodnoceni spokojenosti a dilezitosti. (Vlastni zpracovani)

Prtimérné hodnoceni
Sledované aspekty Oznaceni
Spokojenost Dulezitost

1. Lokalizace 3,79 3,44 &
2. Oteviraci doba 3,63 3,36 9
3. Nabidka jidla 2,90 2,67 9
4. Chut’ a kvalita jidla 3,17 3,02
5. Nabidka napoji 3,42 3,74 @
6. Chut’ a kvalita napoji 3,33 3,83
7. Cistota nadobi 3,62 3,55
8. Rychlost obsluhy 3,39 3,55
9. Vstficnost obsluhy 3,64 3,79 .
10. Ceny vzhledem ke kvalité 3,35 3,56 L
11. Atmosféra v podniku 3,62 3,71 9
12. Potadani tematickych akei 3,56 2,45 '
13. Vnitini vybaveni podniku 3,30 3,09
14. Venkovni vybaveni podniku 2,98 2,80 ®
15. Cistota prostiedi 3,20 3,55 '

Pro sestaveni matice vyuZiji zjiSt€énych primérnych hodnot, které zanesu na osy. Kazdy
aspekt barevné rozliSim, aby bylo jasné, ktery sledovany znak do kterého kvadrantu

patfi.
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Model dileZitost - spokojenost
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Obr. 6: Model dulezitost — spokojenost. (Vlastni zpracovani)

Z modelu miizeme vycist, ze nejvice sledovanych aspekti je ve zlutém kvartalu, tudiz
jsou pro respondenty dulezité a zaroven jsou s nimi spokojeni. Do tohoto kvartalu patii

nasledujici aspekty:

o lokalizace,

e oteviraci doba,

e (istota nadobi,

e nabidka napojd,

e atmosféra v podniku,

e ceny vzhledem ke kvalit¢,
e rychlost obsluhy,

e vstficnost obsluhy.

V modrém kvartdlu je jeden sledovany aspekt, a to pofadani tematickych akci. S touto
sluzbou jsou respondenti spokojeni, ovsem neni pro n¢ tak dilezitd, jako aspekty

pfedchozi.
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V zeleném kvartdlu jsou Ctyfi sledované znaky. Tyto aspekty doséhli nizké
spokojenosti, ale zaroven také nizké dulezitosti pro respondenty. To ov§em neznamena,

ze by se jimi podnik nem¢l viibec zabyvat. Mezi tyto aspekty patii:

e vnitini vybaveni podniku,
e venkovni vybaveni podniku,
e nabidka jidla,

e chut a kvalita jidla.

V poslednim cerveném kvartalu jsou sluzby, které jsou pro respondenty dulezité a
zéaroven nesplituji jejich ocekavani. Jejich spokojenost s danymi sluzbami je nizka.
Jedna se o dva sledované aspekty, a to chut’ a kvalitu népojl a €istotu prostredi. Hlavné

témito znaky se budu v navrhu na zlep$eni sluzeb zabyvat.

3.4.3 Polooteviené otazky

e ’

vysecovych grafl. Pod kazdy graf shrnu nejcastéjsi zaporné odpovédi, které¢ byly do

dotaznikd vepsany.

Otazka ¢. 7: Vyuzivate nabidku pivnich speciala?

Vyuzivate nabidku pivnich specialt?

= Ano
= Ne

Graf 7: Spokojenost s nabidkou pivnich speciali. (Vlastni zpracovani)
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Pivnich specidlti vyuziva 58 % respondentt. 42 % odpovédélo, ze pivnich specidli
nevyuziva. Hlavnim divodem bylo, Ze pivo nepiji. Dalsi potom uvedli, ze jim

nechutnaji pravé pivni specialy. Zadny jiny diivod nebyl v dotaznicich uveden.

Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s dopliitkovymi sluZzbami, jako je napriklad fotbalek a

moznost zahrat si na klavir?

Jste spokojeni s doplinkovymi sluzbami, jako je naptiklad
fotbalek a moZnost zahrat si na klavir?

= Ano
‘ ' = Ne

Graf 8: Spokojenost s dopliikovymi sluzbami. (Vlastni zpracovani)

Z grafu je jasné, Ze jsou respondenti S doplikovymi sluzbami naprosto spokojeni.

Vsichni uvedli stejnou odpoveéd’ a nikdo se K otazce nevyjadtil negativné.

Otazka €. 9: Jste spokojeni se souc¢asnym pripojenim k internetu pomoci WiFi?

Jste spokojeni se soucasnym piipojenim k internetu
pomoci WiFi?

. = Ano

= Ne

Graf 9: Spokojenost s ptipojenim k internetu. (Vlastni zpracovani)



Sinternetem v TAMTAM BARuU je spokojeno 85 % respondentt. Zbylych 15 %
respondentll ma problém s pfipojenim k internetu a jeho rychlosti. Predev§im v kutacké

¢asti je Spatny signal.

Otazka €. 9: Uvitali byste vice tematickych akei?

Uvitali byste vice tematickych akci?

= Ano
= Ne

Graf 10: Spokojenost s tematickymi akcemi. (Vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpovédélo 68 % respondenti kladné, tudiz by vice tematickych akci
pfivitali. Zhruba 1/3 odpovédéla zaporné, a to 42 respondentil. U této otazky se zaporné

odpovédi lisily nejvice. Nejcastejsi odpovedi zaznamenam do tabulky.

Tab. 5: Nespokojenost s tematickymi akcemi. (Vlastni zpracovani)

Odpoved Pocet dotazovanych
Tematické akce mé nezajimayji 12
Nechodim kvili nim 10
Tematickych akci je dost 8
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3.4.4 Net Promoter Score

Otazka ¢&. 11: Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili TAMTAM BAR svym

znamym ¢i rodiné?

U této otazky jsem v dotazniku vyuzila rozmezi od 0 do 10. Kdy 0 znamena urcité

nedoporucil/a a 10 urcité¢ doporucil/a.

Urc¢ité nedoporucil/a

OCOOOOOOEOEO®

Urcite doporucil/a

Obr. 7: Net Promoter Score. (THE AMAZING STARTUP, ©2016)
V nasledujici tabulce zaznamendm vSechny vysledky z dotaznikd.

Tab. 6: Vysledky Net Promoter Score. (Vlastni zpracovani)

7 33 32 40

Tab. 7: Vysledky Net Promoter Score podle kategorii. (Vlastni zpracovani)

Kritici Pasivni spokojeni Propagatofi
Pocet % Pocet % Pocet %
20 15,15 40 30,3 72 54,55

NPS =54,55-1515=394
Mira spokojenosti a loajality zakaznikt je 39,4. Toto Cislo je pro podnik dobrym

vysledkem, znaci, ze dobie funguje. Vice nez pulka respondentii jsou propagatofi, ti se

do podniku vraci pravidelng, doporuci jej a podpoti v budoucim snazeni.
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Néco pies 30 % respondentt je ve skupiné pasivné spokojeni. Tito respondenti jsou se

sluzbami spokojeni, ale jdou lehce pretahnout ke konkurenci.

Ve skuping kritikd je 15,15 % respondentd. Tito respondenti mohou lehce poskodit

povest podniku. Také by mohli §ifit negativni zpravy, které by podniku uskodili.

3.4.5 Oteviena otazka

Jako posledni jsem do dotazniku zvolila otevienou otazku, aby se kazdy respondent
mohl vyjadfit i k jinym sluzbam, nez na které jsem se v dotazniku ptala. Také zde mohli

napsat své poznatky, pfipominky a doporuceni.

Otazka ¢. 12: Mate néjaké doporuceni, co by mohl TAMTAM BAR zlepsit?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 69 respondentti. To déla zhruba 52,3 % z celkového

poctu.

Uz pii prvnim prochazeni dotaznikli bylo patrné, Ze se odpovédi opakuji. Nejcastéjsi

odpovédi zapisi do tabulky.

Tab. 8: Doporuceni na zlep$eni urovné sluzeb. (Vlastni zpracovani)

Potadi Doporuceni Pocet respondentt
1. Zména piva / ptidani dal§iho piva 48
2 Zlepsit Cistotu WC 12
3. Zlepsit odvétravani v kutacké casti 10
4 ZlepSeni prostor zahradky 7

Dalsi doporuéeni se v dotaznicich objevily jednou nebo dvakrat. Slo naptiklad o pidani
vegetarianskych jidel do jidelniho listku, znovu pfipravovat sushi, udrZzovat dievéné

vybaveni zimni zahrady v lep$im stavu, zvétsit kuracky prostor a dalsi.
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3.5 SWOT analyza

Z vysledki, které jsem ziskala z vyhodnocenych dotazniki, sestavim SWOT analyzu

podniku. Ta zachycuje silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby.

Tab. 9: SWOT analyza. (Vlastni zpracovani)

Doplitkkové sluzby Nabidka jidla
- Dobra lokalizace podniku Venkovni vybaveni podniku
§ Vstticnost obsluhy Chut a kvalita jidla
g Oteviraci doba Cistota socialniho zatizeni
= Atmosféra v podniku Neni bezbariérovy piistup

Potéadani tematickych akci

Kurackeé i nekuracké prostory

Poptavka po vice druzich pivnich | Nartst konkurence ve mésté

specialt Fo . o
p Rostouci pozadavky zédkazniki

Dlouhodoba vérnost zakaznikt

Externi faktory

Vétsi  poptavka  zakaznikii  po

nekurackych prostorach
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4 NAVRHOVA CAST

V posledni ¢asti této prace zpracuji navrhy na zlepSeni trovné sluzeb v TAMTAM
BARu. Vychézet budu ze zpracovanych dat z dotaznikového Setfeni. I kdyz tyto data

vysly pro podnik velice dobie, myslim si, ze vzdy je prostor pro zlepseni.

Zamgéiim se na sluzby, které byly zakazniky hodnoceny nejhtre. Jako prvni zpracuji
navrhy pro sluzby s nizkou spokojenosti a vysokou dtlezitosti. Déale pak navrhy pro
sluzby s nizkou spokojenosti i dilezitosti, nebot’ i tyto sluzby d¢laji na zdkazniky dojem

a jejich vylepSenim by se mohlo zvednout procento spokojenych zékaznik.
Sluzby s nizkou spokojenosti a vysokou dilleZitosti:

e chut a kvalita napoji,

e (istota prostiedi.
Sluzby s nizkou spokojenosti a nizkou dtilezitosti, sefazené podle dilezitosti:

e vnitini vybaveni podniku,
e chut a kvalita jidla,
e venkovni vybaveni podniku,

e nabidka jidla.

Z polootevienych otazek jsem zjistila, Ze 42 % zékaznikid nevyuZiva pivnich speciald,
protoze nepiji pivo nebo jim pivni specialy nechutnaji. Proto se zde pfi navrhu na
zlepSeni sluzeb zaméfim na jiné druhy specialnich népoji, které by mohli ocenit praveé
tito zakaznici. Dale by 68 % zéakaznikil pfivitalo vice tematickych akci, a proto se

pokusim i v tomhle sméru navrhnout ur¢ita opatteni.

Jako posledni poddm navrhy na Spatné hodnocené sluzby, které zdkaznici nejCastéji
zminovali v posledni oteviené¢ otazce. Vzhledem k tomu, Ze tfi ze Ctyf navrhi se
opakuji, zaméfim se zde pouze na zlepSeni odvétravani v kuiacké Casti. U urcitych

navrhu zhodnotim také finan¢ni hledisko.
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4.1 Chut a kvalita napoju

Chut’ a kvalita népoji je pro zakazniky TAMTAM BARu nejdilezitéjsi ze vSech
hodnocenych aspektii. Nespokojenost s touto sluzbou vyjadfili zakaznici nejen v
hodnoceni chuti a kvality napojt, ale také v oteviené otazce, kde mnoho dotazovanych

vyjadfilo nespokojenost s nabizenou znackou piva.

Jelikoz vSichni zdkaznici chodi do podniku pifevazné z divodu konzumace napoja,
Vzhledem k pomérné vysoké nespokojenosti zakaznikd s nabizenou znackou piva,

zrus$ila bych souc¢asné nabizené pivo a navrhla jeho zménu.

V soucasné dobé ma TAMTAM BAR ve stalé nabidce KrakonoSe 10°, 11° a 12°. Ten
ovSem zékaznikim moc nevyhovuje. Proto bych navrhla jeho zménu na pivo znacky
Radegast, a to piedev§im z toho duvodu, Ze pravé tahle znacka byla nékterymi

respondenty zaddana v oteviené otazce. Zadnou jinou znacku respondenti nezminili.

4.1.1 Financ¢ni zhodnoceni navrhu na zménu piva

Pro finan¢ni zhodnoceni jsem vyuzila dvou riiznych dodavateli. Snazila jsem se najit
cenoveé nejvyhodnéj$iho distributora kazdé znacky. Zaméfila jsem se nejen na cenu

sudu, ale také na cenu dodavky.

Pro pivo znaCky Krakono$ jsem vybrala spolecnost BEERSHOP CZ, s.r.o., jelikoz

kromé dobré ceny piva nabizi také rozvoz jiz od dvou 501 sudii zdarma.

Jako distributora znacky Radegast sem vybrala spole¢nost SALVETOVA s.r.o., ktera
ma sidlo ve Zlin€ a nabizi rozvoz do 30 km zdarma. Protoze Kroméfiz do radiusu 30 km

spada, vyuzil by podnik rozvoz zdarma.
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V tabulkach nize srovnam ceny kazdé znacky a kazdého druhu piva. V prvni tabulce
zpracuji ceny pro objem 50l sudu, véetné DPH. V druhé tabulce ceny rozpocitam na
0,51 piva. Zde budu uvazovat 100% vycep, tedy 100 x 0,51, jelikoz mtze dojit jak

K mirnym ztratam u vycepu, tak i k nedotoCeni pfesné¢ 0,51. Do této tabulky zahrnu i

rozdil na 0,51 piva.

Tab. 10: Piehled cen piva za KEG 501. (Vlastni zpracovani)

Znacka 10° 11° 12° Primér
Krakonos KEG 501 750 K¢ 850 K¢ 950 K¢ 850 K¢
Radegast KEG 50I 1450 K¢ - 1700 K¢ 1575 K¢
Tab. 11: Pichled cen piva za 0,51. (Vlastni zpracovani)
Znacka 10° 11° 12° Pramér
Krakonos 0,5l 7,50 K¢ 8,50 K¢ 9,50 K¢ 8,50 K¢
Radegast 0,5l 14,50 K¢ - 17,00 K¢ 15,75 K¢
Rozdil 7,00 K¢ - 7,50 K¢ 7,25 K&

Z tabulek je patrné, Ze ceny piva znacky Radegast jsou skoro dvojnasobné vyssi. Pro

dalsi vypocty vyuZiji primé&ru cen.

Podnik vyto¢i v priméru pét 501 sudl za tyden, to je 20 sudi za mésic. V dalsi tabulce
srovnam odhad soucasnych nakladli s nabizenym pivem znacky Krakono$ a odhad

velikosti nakladt s noveé nabizenym pivem znacky Radegast.
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Tab. 12: Odhad mési¢nich nakladti na zménu piva. (Vlastni zpracovani)

Odhad soucasnych nakladl za mésic 17 000 K¢
Odhad novych nékladii za mésic 31500 K¢
Rozdil 14 500 K¢

Podle odhadovanych souc¢asnych i novych nakladt by naklady podniku na zménu piva

vzrostly 0 14 500 K¢ za mésic.

Vzhledem k nespokojenosti zakazniki se souCasnym stavem nabizeného piva bych
podniku zménu i pies dodate¢né naklady doporuéila. Spokojenost zakaznikt by byla
vyssi a predpokladdm, Ze by se zvedla 1 navstévnost podniku, jelikoz by jej zacali
pravidelné navstévovat i ti, kterym soucasné pivo nevyhovuje. Dodatecné zvySeni

navstévnosti by se také projevilo ve velikosti trzby v podniku.

4.2 Cistota prostiedi

Cistota prostfedi podniku nebyla dotazovanymi zikazniky hodnocena nejlépe.
Nespokojenost s Cistotou byla vyjadiena jak v hodnoceni spokojenosti, tak i v oteviené

otazce, kde zékaznici doporucovali zlepSeni Cistoty v prostorach WC.

Po podrobnéjsim projiti dotaznikti jsem zjistila, Ze zlepSeni ¢istoty v prostorach WC
vyzadovali pouze muzi. Proto bych podniku doporucila, aby se zamétil pfedevSim na
Cistotu panskych toalet. Samoziejmé bych doporucila, aby se kladl diiraz na celkovou

Cistotu v podniku, a to véetné damskych toalet.

v

Resenim by byl &ast&jsi tklid téchto prostor. Z finanéniho hlediska by realizace tohoto

navrhu nebyla nijak naro¢nd. CastéjSi tklid socialniho zatfizeni by zvysil spotiebu

Cisticich prostiedkd. Mési¢ni odhad zvyseni téchto nakladi je 400 K¢.
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4.3 Chut’, kvalita a nabidka jidla
Chut, kvalita a nabidka jidla nepatiila mezi dotazovanymi K nejdalezitéjSim
hodnocenym sluzbam. Doséhla ovSem nizké spokojenosti, a tak si myslim, Zze by pro

podnik bylo dobré, zaméfit se na jeji zlepSeni.

Vhledem k soucasné nabidce jidla, ktera je pomérné skromna, bych podniku doporucila
pridat dvé nebo tii jidla. JelikoZz mezi nabizenymi pokrmy neni zadné jidlo pro vegany,

mohl by podnik prévé jedno takové jidlo zatradit do svého jidelniho listku.

Co se ty¢e chuti a kvality jidla, bylo by dobré¢, aby se podnik snazil dotdhnout sva jidla
k dokonalosti. Nabidka neni pfili§ rozsahla, a tak si myslim, ze by nemél byt problém

téchto par jidel vylepsit.

4.4 Vnitini vybaveni podniku

Vnitini vybaveni podniku bych rozdélila na dvé casti. Nekutfdckou cast, ktera je
Vv predni ¢asti podniku a kufackou cast, kterd se nachazi v zadni ¢asti podniku v zimni

zahradé.

V predni nekuiacké Casti bych podniku nenavrhla Zadné zlepSeni. Zde je vybaveni
pékné, doplnéné vhodnymi dekoracemi. Zde by zmény dle mého nazory vyvolaly
zbyte¢né vysoké naklady.

Na druhou stranu v kutacké ¢asti podniku by bylo vhodné vybaveni vylepsit. Pfedevsim
by bylo dobré vymalovat stény, které jsou misty uz velice nepékné. Barva se odlupuje a
od malého krbu jsou zacernéna mista. Dale bych navrhla upravu dievéné podlahy. Ta je
misty hodn€ oSoupand a nevyvolava to hezky dojem. V neposledni fad€ bych doporucila

oSetteni dievénych stoll a lavic, které se v zimni zahran¢ nachézi.

56



4.4.1 Finan¢ni zhodnoceni navrhu na vylepSeni interiéru

Vzhledem k tomu, Ze vedouci podniku jsou mladi a podnikavi lidé, bylo by dle mého
nazoru zbytecné, aby si objednavali na dané navrhy specialni firmy. Z financni stranky
by to bylo pro podnik urcité lepsi, nadklady na zlepseni by se minimalizovaly pouze na

naklady spojené s nakupem potifebného materialu.

Predpokladané ndklady na barvu, ptfipravky na oSetfeni dievéné podlahy a nabytku ¢ini

dle mého odhadu 4 000 K¢&.

4.5 Venkovni vybaveni podniku

Zahréadka nebyla pro zakazniky v hodnoceni pfili§ dilezitad. Myslim si, Ze to mohlo byt
¢astené ovlivnéno 1 tim, ze dotaznikové Setfeni probihalo v chladnéjSich mésicich.
V tomto obdobi ji zékaznici nevyzaduji. V hodnoceni spokojenosti nedopadla nejlépe, a

proto i zde poddm navrhy na zlepSeni.

Na zahrédce je momentalné natazen zeleny koberec, ve kterém se drzi zaSlapana Spina.
Proto bych podniku doporucila, aby koberec vymeénil za venkovni dlazbu. Déle jsou na
zahradce truhliky, které nejsou pfili§ udrzované. Pokud by se do nich zasadily bylinky,
ze kterych se daji ptipravovat rizné¢ michané napoje, bylo by to hez¢i nejen na pohled,
ale usetiily by se i ndklady podniku na jejich nakup. Zadné dalsi navrhy bych podniku

ve spojitosti se zahradkou nedoporucila.

45.1 Finan¢ni zhodnoceni navrhu na vylepSeni exteriéru

Vzhledem Kk tomu, Ze je zahradka pomérmné mald, nebyly by naklady na vydlazdéni
extrémné vysoké. Celkova plocha, kterd by byla vydlazdéna, by méla zhruba 12 m?,

Podnik by si mohl objednat specializovanou firmu, ktera se touto ¢innosti zabyva. Ja
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bych vzhledem ke snizeni nakladi ovSsem doporucovala sehnat samostatné dlazbu a
najmout na pokladku femeslnika. Odhadované néklady na polozeni venkovni dlazby, a

to véetné materialu ¢ini 15 000 K¢&.

Naklady na vysadbu bylinek a adrzbu truhliku by byly minimalni. Jedna bylinka by se
dala potidit za zhruba 40 K¢&. Celkem by podnik mohl zasadit do truhlika Sest rostlinek.

Jednorazové naklady by teda odhadem cinily 240 K¢&.

4.6 Specialni napoje

Nabidku pivnich specidlti nevyuziva 42 % zakaznikl, ptredev§im z toho divodu, ze
nepiji pivo nebo jim pivni specidly nechutnaji. Proto si myslim, ze by pro podnik bylo

dobré, kdyby se zaméfil i na tuhle skupinu zdkaznik.

Ke specidlnimu pivu by mohl podnik ptidat kazdy tyden jeden specialni michany napo;j.
Tyto napoje by nebyly soucésti napojového listku, ale mély by samotny upoutdvaci
letdk. Ten by mohl byt polozeny na kazdém stole, a také by mohl byt vylepeny na

proskleném vstupu.

Finan¢ni naklady spojené s timto navrhem by byly zanedbatelné. Jednalo by se pouze o

tisk upoutavacich letakd.

4.7 Tematické akce

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by 68 % zéakaznikli pfivitalo vice tematickych
akci. V tomto piipad¢ je tedy navrh na zlepSeni ocividny. Vice tematickych akci by do
podniku pfivedlo vice zakaznikd, a tim se i zvySily trzby. Jak jsem zjistila
z dotaznikového Setfeni, podnik navstévuji nejvice lidé pod 30 let. Proto by bylo dobré,

aby potadan¢ akce byly uzpiisobeny pravé této vékoveé kategorii.
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V soucasné dob¢ podnik pofadd akce spojené s riznymi svatky. Jde naptiklad o
Halloween nebo Velikonoce. Mimo téchto slavenych svatki by podnik mohl pofadat i
jiné akce na rtizna témata. Naptiklad by se mohly potfadat vecery v kostymech. Aby

piisli 1 zdkaznici v maskach, mohla by byt vyhlaSena soutéz o nejlepsi kostym.

Také by mohly byt potadany vecery, které by byly zaméfeny na ochutnavku jidla nebo
napoji. Vzhledem k dostupnosti piana by se mohlo potfadat i vice hudebnich akci.

Naptiklad ziva hudba by mohla ptilakat vice zakaznikd.

r o wr

4.8 Odvétravani v kurackeé ¢asti

Ptipominky k odvétravani v kutfdcké casti se objevily v posledni oteviené otdzce
dotazniku. Vzhledem k tomu, ze problém s odvétravanim méli 1 kufaci, je patrné, Ze
kouf z cigaret je tam opravdu intenzivni. Ten je nejen nepfijemny svym zapachem, ale

také skodlivy pro zdravi zakaznikid 1 zaméstnancu.

V soucasné dobé jsou V zimni zahradé dv€ ventila¢ni potrubi. Ta ovSem dostate¢né
nefunguji a nestihaji odvadét veskery kouf z cigaret. V letnich mésicich je moznost

oteviit dvefe na zahradku, ale ani to nezaruci dostateéné odvétrani.

JelikoZ ventilacni potrubi ziejmé spravné nefunguje, bylo by dobré, kdyby podnik
zafidil jejich vycisténi. Predpokladam, Ze ani to ovSem nebude stacit k dostate¢nému
odvétravani koufe. Proto bych podniku navrhla, aby na zimni zahradu koupil ¢isticku
vzduchu. Vzhledem K velikosti zimni zahrady neni potieba pofizovat Cisticku

S nejvétsim vykonem.

59



4.8.1 Finan¢ni zhodnoceni navrhu na lepsi odvétravani v kuracké ¢asti

Cena vycisténi ventilaéniho potrubi se pohybuje okolo 500 K¢. Druhym nakladem pro
zlepseni odvétravani v kutracké cCasti by byla cena pofizeni Cisticky vzduchu. Jako
ptiklad bych uvedla ¢isticku vzduchu Winix WAC U450, ktera je momentalné jednou
z nejvykonnéjsich Cisticek na trhu. V soucasné dobé se da poridit za 11 490 K¢. Vybrala
jsem ji hlavn€ z toho divodu, ze ma omyvatelné filtry, a to bude Setfit ndklady i do

budoucna. Jeji chod je také velmi tichy, nerusila by tak zakazniky podniku.

Obr. 8: Cisticka vzduchu Winix WAC U450. (WINIX, ©2013)
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ZAVER
V celé své bakalaiské praci jsem se vénovala spokojenosti zakaznikli s Grovni sluzeb
nabizenych v TAMTAM BARu. Prici jsem psala postupné ve tfech zakladnich ¢astech.

V prvni Casti prace jsem se vénovala teorii. Z pouzité literatury jsem vybrala zakladni

pojmy, definice a znalosti, které byly zdkladem pro vypracovani mé bakalaiské prace.

V dalSi casti prace jsem se vénovala analytickému zpracovani. Nejprve jsem sestavila
dotaznik pro zakazniky TAMTAM BARu, abych ziskala informace o jejich
spokojenosti s nabizenymi sluzbami. Tyto informace jsem nésledn¢ zpracovala. Pfi
zpracovavani podkladi jsem vyuzila Microsoft Excel, a to pfedevSim pro vytvoreni
grafi. Dale jsem vyuzila matici dulezitost — spokojenost, a v neposledni fadé metodu
Net Promoter Score. Na zakladé ziskanych informaci a jejich nasledného zpracovani
jsem dospéla k vysledku, Ze jsou zakaznici v podniku pomérné spokojeni. Spokojenost
ovSem nebyla 100%, a tak jsem se v dalSi Casti prace vénovala podani navrhii na

zvySeni Grovné sluzeb.

Na zékladé podkladl z druhé ¢asti jsem zpracovala ¢ast tieti, kde jsem podala navrhy na
zvySeni urovné sluzeb. Zabyvala jsem se predev§im navrhem na zménu piva, jelikoz
chut a kvalita ndpoji nebyla hodnocena nejlépe. Také ji zdkaznici vyzadovali
Vv oteviené otazce. Nasledné jsem zpracovala i dalsi navrhy, které by podniku pomohly

Kk vyssi spokojenosti zakaznikll. Mezi tyto navrhy patii:

e zlepSeni Cistoty prostiedi,

e zlepSeni vnitiniho a venkovniho vybaveni podniku,
e zlepSeni chuti, kvality a nabidky jidla,

e zavedeni nového specialniho napoje,

e poradani vice tematickych akci,

e zlepSeni odvétravani v kufacké ¢asti podniku.

Na zékladé vysledku Net Promoter Score bych podniku doporucila, aby se neustale

snazil zlepSovat své sluzby.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Dotaznik spokojenosti se sluzbami

V restauraénim zarizeni TAMTAM BAR

Vazena pani / Vazeny pane,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vypracovani Vam
zabere jen par minut. Jeho cilem je zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s urovni sluzeb,

kter¢ TAMTAM BAR poskytuje.

Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze jako podklad k vypracovani mé bakalaiské

prace na Fakulté podnikatelské VUT Brno.
Predem dé€kuji za straveny Cas, ktery vyplnéni dotazniku vénujete.

1. VasSe pohlavi?
. Muz . Zena
2. Do které v€kové skupiny pattite?

I 15-20 [ 21-30 [ 31-40 [ 41-50 [ 50avice

3. Jak ¢asto TAMTAM BAR navstévujete?

] Nekolikrat tydne  [I] Nekolikrat zamésic  [] Malokdy

. Jednou tydné . Jednou za mésic . Jsem tu poprvé

4. Za jakym ucelem jste TAMTAM BAR navstivil/a?

. Konzumace jidla . Konzumace jidla i napoji

. Konzumace napoja



5. Ohodnot’te prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi tvrzenimi (zaktizkujte):

Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nemohu
spokojen spokojen  nespokojen  nespokojen  posoudit
. Lokalizace
. Oteviraci doba
. Nabidka jidla
. Chut a kvalita jidla
. Nabidka napojt

. Chut’ a kvalita napojt
. Cistota nadobi

. Rychlost obsluhy

O© 00 39 O L»h &~ W N -

. Vstricnost obsluhy

10. Ceny vzhledem ke kvalité
11. Atmosféra v podniku

12. Potadani tematickych akci
13. Vnitini vybaveni

14. Venkovni vybaveni

15. Cistota prostiedi

6. Ohodnotte prosim, jak jsou pro Vas dulezita nasledujici tvrzeni (zakiizkujte):
Rozhodné Spise Spise Rozhodne
dilezité dilezité nediilezité nediileZité
. Lokalizace
. Oteviraci doba
. Nabidka jidla
. Chut a kvalita jidla
. Nabidka napojt
. Chut’ a kvalita népojt
. Cistota nadobi

. Rychlost obsluhy

O© 00 39 O L ~ W N -

. Vstricnost obsluhy

10. Ceny vzhledem ke kvalité
11. Atmosféra v podniku

12. Poradani tematickych akci
13. Vnitini vybaveni

14. Venkovni vybaveni

15. Cistota prostiedi



7. Vyuzivate nabidku pivnich speciala?

. Ano . NE, PIOTOZE .ottt e e eee s

8. Jste spokojeni s doplikovymi sluzbami, jako je napiiklad fotbalek a moznost
zahrat si na klavir?

. Ano . INE, PIOTOZE ...eeevieniieeiieiieeite ettt ettt e ereesaee et st beesreeenee e

9. Jste spokojeni se sou¢asnym piipojenim k internetu pomoci WiFi?

. Ano . NE, PIOLOZE ...eeiiuiiieeiieeeiee ettt

10. Uvitali byste vice tematickych akci?

] Ano I NE, PIOtOZe oo

11. Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili TAMTAM BAR svym znamym ¢i

rodiné? Zaktizkujte.

Urc¢ité nedoporucil/a

oYoYoloJolololele

Ur¢ité doporucil/a

12. Méte néjaké doporuceni, co by mohl TAMTAM BAR zlepsit?



