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Uvod

Jeden z nejvyznamnéjSich faktorti, ktery rozhoduje o tom, zda bude podnik uspésny c¢i
neuspesny jsou zakaznici. V soucasné dob¢ existuje na trhu velky pocet firem, které si
navzajem konkuruji a bojuji o stale naro¢néjsi zékazniky. Chovani a potieby zakaznikt
se neustale méni, proto je nutné, aby se firmy o své zakazniky staraly a pfizptisobovaly
jim nabidku produktl a sluzeb, aby dochazelo k uspokojovani zadkaznickych potieb.

Existuje celd tfada prostfedkd, pomoci kterych se firmy snazi zvysit spokojenost svych
zakazniki a zaujmout zdkazniky nové. Spokojeni zédkaznici totiz pfindsi firmadm celou
fadu vyhod. Zakaznici, ktefi jsou spokojeni, budou pravdépodobnéji opakovat nakup
produkti a sluzeb, budou doporucovat firmu svym zndmym a ptatelim, a vytvaret tak
dobré jméno znacky. Je diilezité, aby firmy sledovaly a analyzovaly potieby zakaznikl
a mohly nasledné¢ provést potiebné kroky, které povedou ke zvysSeni zdkaznické
spokojenosti. Podniky by mély investovat do spokojenosti stavajicich zdkaznikd,
protoze je snadngjsi a finanéné méné narocné, udrzet si zédkazniky soucasné nez se

snazit prilakat zdkazniky nové.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zdkaznika v pivnicich Raven
Pub Bolevec a Raven Pub City, které patii plzenskému femeslnému minipivovaru
Raven, a nasledny navrh opatfeni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
Dil¢imi cili je predstaveni hospod Raven Pub Bolevec a Raven Pub City a vytvoieni
dotazniku. Pro vyzkum spokojenosti byla vzhledem k souCasné situaci zplsobené

pandemii Covid-19 pouzita metoda CAWI — Computer Assisted Web Interviewing.

Diplomova prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace je
zpracovana na zakladé¢ odborné literatury a obsahuje klicové pojmy, které souvisi
s danou problematikou a jsou pro praci nezbytné. Jednotlivé kapitoly se zabyvaji
marketingovou komunikaci se zaméfenim na reklamu, zdkaznickou segmentaci,
chovanim a kupnimi motivy zékaznikli, spokojenosti zakazniki a kritérii, ktera
rozhoduji o spokojenosti zdkaznikii. V posledni kapitole teoretické casti prace je

definovan marketingovy vyzkum a tvorba dotazniku.

Potifebné informace pro zpracovani praktické ¢asti prace jsou ziskdny z webovych

stranek, rozhovorem s majitelem pivnic a z dotaznikového Setteni. Prakticka ¢ast prace



zacina predstavenim odvétvi pivovarnictvi, nasleduji zakladni informace o Pivovaru-
Raven.cz s.r.0., jeho zaméstnancich a produktech, poté jsou predstaveny pivnice Raven
Pub Bolevec a Raven Pub City. V piedposledni kapitole prace se nachazi vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni a stanovenych hypotéz. Posledni kapitola obsahuje shrnuti
vysledkd vyzkumu a ndvrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb, které mohou vést ke
zvySeni spokojenosti zdkaznikd pivnic Pivovaru-Raven.cz s.r.o. Navrhy a doporuceni
jsou vytvofeny na zaklade zjisténych teoretickych a praktickych informaci. Tato prace

by mohla poslouzit vedeni pivnic jako podklad pro ptipadné zmény.



1 Marketingova komunikace se zamérenim na

reklamu

V této kapitole se budeme zabyvat marketingovou komunikaci, kterd je soucasti
marketingového mixu, dale komunikaénim mixem a prostiedky marketingové

komunikace. Cilem této kapitoly bude zaméfit se na reklamu a komunika¢ni média.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,souhrnem nastroju marketingu piisobicim na trhu. Na
marketingovy mix miizeme pohliZzet jako na soucdst marketingového strategického
Fizeni, kdy definujeme strategie jednotlivych prvkii mixu, nebo jako na nastroj
taktického vizeni jednotlivych prvki“ (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 44).
Marketingovy mix je tvofen nckolika prvky. Jednotlivym prvkim pfifazuji firmy rizné
vahy. VSechny firmy maji ale spole¢ny cil, a to vytvofit takovy mix, aby byl vysledny

prospéch firmy co nejvetsi.

Nejznaméjs$i marketingovy mix se sklada ze zdkladnich 4P (vyrobek, cena, komunikace,
distribuce), nize vyobrazenych na Obr. 1. Pro ucel prace bude kliCovym prvkem

komunikace, kterou se budeme zabyvat i v nasledujicich kapitolach.

Obr. 1: Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita pokryti
design i
& Cena Komunikace sortiment
vlastnosti , , . lokality
cenikova cena podpora prodeje
znacka 5
slevy reklama zésoby
baleni d
rabaty prodejni sily oprava
velikosti . . .
doba splatnosti public relations
sluzby , , L .
platebni podminky pfimy marketing
zaruky

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 56), zpracovano autorkou
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Vyrobek — vyrobkem je cokoliv, co je firmou nabizeno k prodeji za uc¢elem uspokojeni
potieb a prani, jedna se o fyzické zbozi, sluzby, zazitky, informace, myslenky a dalsi.
Nejedna se pouze o samotny vyrobek, s vyrobkem souvisi také design, vlastnosti,

baleni, velikost a dalsi doprovodné sluzby (Kotler & Keller, 2013).

Cena — je penézni Castka, kterd je na trhu zaplacena za vyrobek/sluzbu. Cena je
produktu/sluzby muze dojit velice rychle, jedna se také o jedinou ¢ast marketingového

mixu, ktera pfinadsi podniku trzby (Svétlik, 2018).

Komunikace — zahrnuje informovani o produktu/sluzbé a nésledné presvédcovani
cilovych skupin ke koupi. Sdé€leni je mozné komunikovat prostfednictvim komunika¢ni
kampan¢, mezi komunika¢ni nastroje patii reklama, public relations, podpora prodeje
nebo naptiklad prodejni personal (Karlicek a kol., 2018). Komunikaci se budeme blize

zabyvat v nasledujici kapitole.

Distribuce — tato ¢ast marketingového mixu se zabyva zpisoby, jakymi je mozné
piemistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si ho zdkaznik mlze koupit — cilem je
dostat produkt ve spravny Cas na spravné misto. Subjekty, pomoci kterych je mozné

vyrobek premistit se nazyvaji distribu¢ni cesty (Svétlik, 2018).

1.2 Marketingova komunikace

Nedilnou soucasti marketingu je marketingova komunikace, ktera bude velmi dilezita
1 pro tuto praci. Komunikace je prvek 4P marketingového mixu. Pokud je marketingova
komunikace provedena spravné, mize firmé piinést celou fadu benefitii, a také neméné
dilezitou finan¢ni névratnost. Zjednodusen¢ si Ize komunikaci piedstavit jako vzajemné

sdélovani informaci mezi zdrojem sdéleni a okolim.
Pro ujasnéni pojmu marketingové komunikace je dileZzité uvést nékteré z definic:

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci nasledovné:
~Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch,
jez prodavaji. V urcitém smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti

a jejich znacek.
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Jako dal$i mizeme zminit definici podle Karlicka a kol. (2016, s. 10): ,, Marketingovou
komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz

pomocl napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. *

Pokud srovname ob¢ definice uvidime, ze prvni definuje komunikaci ve tiech fazich,
kdy se klade diraz jiz od faze informovani zdkaznika o produktech ¢i sluzbach, az po
snahu zdkaznika si udrzet. V této definici je popsana komunikace i1 z pohledu znacky
jako prostiedek, prostiednictvim kterého muize spole¢nost komunikovat s vefejnosti,

a prostfednictvim kterého si mize vefejnost znacku zapamatovat.

Druhéd definice se zaméfuje na plnéni marketingovych cilii, kterych lze dosahnout
spravnou komunikaci. Spravna komunikace by méla byt zaméfena na informovani
a presvédcovani zakazniki.

Obé¢ definice koresponduji ve smyslu zaméfeni se na ziskani zdkaznika a podniceni ho

k ndkupu produkti nebo sluzeb pomoci dostupnych komunikaénich prostiedk.

U marketingové komunikace je nejdiilezitéjsi Cast stanoveni cile, kterého chceme
dosahnout, a k némuz budou smétovat i dil¢i kroky. Je tfeba si stanovit i formu sdélent,

ktera musi byt ptizptisobena publiku, kterému budeme informace sdé€lovat.

1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix a jeho podoba zéavisi na charakteru trhu a na cilové skupin€. Podle
Svétlika (2018, s. 170) ,, cilovou skupinou rozumime urcity okruh lidi, které chceme
reklamou oslovit“. Autor také vyzdvihuje dilezitost vyuziti Paretovo pravidla 80:20, pti
snaze, co mozna nejefektivnéji zacilit na cilovou skupinu. Paretovo pravidlo je velmi
dilezité pravidlo, které tika v ptipad¢ vyuziti v ndkupnim chovani spotiebitelt, Zze 80 %
prodejt je provedeno pouze 20 % zakaznikil. A prave na téchto 20 % je tieba reklamni

kampan zacilit.

Nové technologie zasadné méni zpiisob, jakym zakaznici marketingovou komunikaci
vnimaji. Pokud budou cilovym publikem teenagefi, 1ze vyuzit pro komunikaci socidlni
sit¢ (Facebook, Instagram) nebo eventy v klubech. Nevhodna by byla v tomto ptipadé
komunikace prostfednictvim tiSt€énych novin (Karlicek a kol., 2018). Naopak pouziti
socialnich médii by bylo v pfipad€ cileni na seniory nevhodné, v tomto piipadé lze

vyuzit tiSténych novin (které byly v pifipadé teenageri nevhodné) nebo cCasopist
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specializujicich se na témata, kterd seniory zajimaji (naptiklad zahradkatstvi ¢i domaci

potieby).

Odbornici planuji marketingové aktivity za ti¢elem dosazeni marketingovych cili, aby
bylo téchto cili dosazeno, je tfeba vybrat komunika¢ni nastroje, prostiednictvim
kterych budou informace sd€leny (Svétlik, 2016). Komunikacnich néstroju, které je
mozné vyuZzit je celd fada. Jednotlivé ndstroje maji své charakteristické rysy, vyhody
i nevyhody. Dal$im vyznamnym faktem je, ze kazdy den na cloveka piisobi nékolik tisic
reklam, které samoziejmé nelze vnimat vSechny. Je opravdu malo reklamnich sdéleni,
které ¢lovéka zaujmou natolik, Ze si sdéleni zapamatuje a je ochotny ho sdélit 1 svym

znamym.
1.4 Prostredky marketingové komunikace

Mezi zakladni prosttedky marketingové komunikace patii dle Kotlera a Kellera
(2013, s. 518, s. 530-532) reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public
relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni SiFeni

a osobni prodej. Vybrané nastroje budou blize popsany.
1) Podpora prodeje

Do této kategorie fadime naptiklad slevové akce. Slevy jsou akce, které se pouzivaji
v ptipad¢ potieby vyprazdnit sklady, nebo v ptipad¢ potieby doprodat starsi produkty.
Neni zadnym tajemstvim, e zejména Cesi na slovo ,,sleva® velmi dobie slysi. Pro fadu
zékaznikli se stava nakup produkti prostfednictvim kupénli, prémii nebo vzorka
atraktivnéjsi, protoZe je mozné zakoupit produkty za vyhodnéjsi ceny (Svétlik, 2016).
Ochutnavky mohou byt velmi dobfe vyuZity v pfipadé¢ zavadéni nového potravinového

produktu na trh.
2) Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky miZeme také pojmenovat souhrnnym nazvem jako eventy. Zakladni
charakteristikou eventil je pofadani akci, pomoci nichZ se organizace snazi ptildkat nové
zakazniky, ale také se pomoci nich snazi udrzet zakazniky stavajici. ,, Pripravé kazdé
uddlosti by meélo predchazet ditkladné poznani potreb, chovani a prani cilové skupiny

atomu by se poté mel prizpusobit obsah a cela komunikacni rovina uddlosti

(Prikrylova a kol., 2019, s. 129), protoze pokud budou zjistény potieby cilové skupiny,
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bude moci firma vést kroky k uspokojeni téchto potieb, které povedou ke spokojenosti
zakaznika. Vyhodou miize byt pfima ucast zakaznika na eventu, a s tim spojené vyssi
zaujeti nez napiiklad u reklamy v televizi, hlavné z diivodu, ze se zdkaznici mohou

presvedcit o kvalité produkti osobné.
3) Primy marketing

Zakladni charakteristikou pfimého marketingu je pfima komunikace s lidmi. Pro tento
zpusob komunikace se muze vyuzit naptiklad email, telefon, dopis nebo pfimo osobni
setkani. Piikladem vyuziti e-mailu pro pfimy marketing je tzv. personalizovany email,

ktery obsahuje slevu na produkty, které zakaznik casto kupuje (Koudelkova, 2019).

V tomto ptipadé miiZzeme naleznout vyhodu v moznosti rychlého ptizplsobeni sdéleni
reakcim zakaznika. Pfimy marketing proto miiZze byt vhodnym néstrojem pro zlepSeni
vztahl se zdkazniky — vybudovani vztahli novych a zlepSeni vztahi stavajicich (Svétlik,
2016). Budovani vztaht a ptizpisobeni sdéleni na miru zdkaznikim (obdrzeni pro
zékaznika uziteCnych informaci) muze vést ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

r

4) Ustni SiFeni

Tento zpisob méa zna¢ny vyznam v oblasti komunikace. Jedna se o sdélovani vlastnich
zkusenosti s vyrobkem ¢i sluzbou mezi uzivatelem a dalSimi subjekty. Do této kategorie
muzeme zaradit naptiklad recenze na internetu ¢i Ustni sdéleni. Obzvlast’ v dnesni dobé
chytrych technologii miizeme ziskat spoustu informaci o zkuSenostech zakazniki na

internetu.

Ustni Sifeni mé velky vliv v pfipadé komunikace mezi zdkazniky a jejich znamymi.
Lidé véfi zkuSenostem svych znadmych vice nez obycejnému popisu produktu na

internetu.

Podle Svétlika (2016) jsou dilezitou skupinou ustniho §ifeni takzvani Talkers (mluvci).
Jedna se o osoby nebo skupiny osob ,,kteri jsou ochotni s urcitym entuziasmem SiFit
nase sdéleni* (Svétlik, 2016, s. 160). MiZe se napiiklad jednat o osoby, které navstivili
restauraci a byli velice spokojeni, a proto se rozhodli svou zkuSenost §itit dale. Pro

firmu totiZ neni lepsi reklamy neZ spokojeni zakaznici.
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5) Reklama

Reklamou se rozumi veskera placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb, pomoci tiskovych médii, mezi které patii noviny ¢i casopisy, vysilaci
média (napf. televize), sitovd média (napt. telefon), elektronicka média (webové
stranky) nebo displejovda média, kam patfi naptiklad billboardy nebo plakaty
(Kotler & Keller, 2013).

Reklama cili na Siroké spektrum zakazniki a dokdze pomoct vybudovat firmé
dlouhodobou image nebo také kratkodoby nartist prodeje. Reklamy maji velice rozdilné
rozpocCty. V ptipad¢ televizni reklamy potifebujeme vysoky rozpocet, ale naptiklad pro
reklamu v novinach je rozpocet rapidné nizsi.

vvvvvv

velkého publika divaki z riznych cilovych skupin v pomérné kratkém case. Nize si

uvedeme tfi vybrané definice reklamy.

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 74) mizeme definovat reklamu jako ,, Neosobni formu
komunikace, kdy rizné subjekty prostrednictvim ruznych médii oslovuji své soucasné
a potencionalni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o uZitecnosti svych

vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. *

Druhym ptikladem miize byt definice podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518), kteii fikaji,
ze reklama je ,,jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb jasne uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii, vysilacich médii,
sitovych médii, elektronickych médii a displejovych médii.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 49) je reklama ,, komunikacni disciplina, kterda dokaze

cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdeleni ji ucinné

pripominat.

Pokud srovname vySe uvedené definice zjistime, ze spolecné definuji reklamu jako
formu neosobni komunikace, kterd slouZzi k prezentaci produkti ¢i sluZeb
prostiednictvim médii, s cilem informovat a presvédcit zdkazniky o uZite¢nosti a kvalité

produktii ¢i sluzeb.

S reklamou jsou spojené ale také pomérné vysoké vydaje. Vydaje se lisi podle odvétvi,

ve kterém firmy plsobi a samoziejmé podle velikosti firmy. Podle tiskové zpravy
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spole¢nosti AKA vzrostly investice do reklamy v Ceské republice z diivodu pandemie
jen 0 0,6 % oproti roku 2019 na 119,7 miliardy korun, v roce 2019 byly celkové vydaje
na reklamu 119 miliard korun, tedy o 6 miliard vice nez v roce 2018. Nejvétsi medialni

vydaje na reklamu mély v roce 2019 spolecnosti Lidl, Kaufland a Albert (Aka, 2021).

Z vysledkl vyzkumu spole¢nosti PPM Factum Research lze zjistit, co dnesni publikum
povazuje v reklamé za dilezité, a jaka by reklama méla byt. Po celou dobu vyzkumu,
pravdivost (jako velmi nebo spise dilezitou ji povazuje 88 % respondentlt). Mezi dalsi
dilezité prvky dotdzani zatadili sdélovani informaci srozumitelnou/originalni

formou, slu$nost, nevtiravost a bez nasili (Ceska marketingova spole¢nost, 2021).

Vysekalova v rozhovoru pro potfad Regiondlni televize zminuje, ze vzhledem
k pandemii Covid-19 se vice nez diive klade diraz na pozitivnost v reklamé. Je
dualezité, aby reklama u publika nevzbuzovala strach a pocit beznadéje. Vysekalova také
zminuje, ze obecné pozitivni reklamy maji u publika vétsi uspéch (Regionalni televize,

2021).

1.4.1 Vybér médii

Diilezitou otdzku, kterou si musi vSichni marketéfi polozit je ,Jaké komunikaéni
médium pro reklamni sd€leni pouzijeme?* Jelikoz reklama neni levna zalezitost, je
tteba analyzovat vSechny pro a proti u jednotlivych komunikacnich médii, a nasledné
zvolit to nejlepsi. Pii vybéru se nesmi zapomenout na cil komunikace, kterého chceme
pomoci reklamy dosahnout a dale k nému sméfovat veskeré kroky. U jednotlivych
médii je tfeba znat jejich vyhody a nevyhody, ndklady a omezeni, dosah, frekvenci

a dopad (Kotler & Keller, 2013).

Meédia mizeme rozdélit podle Prikrylové (2019, s. 80) na elektronické (televize, rozhlas,

kino a internet) a na klasické (noviny, ¢asopisy, indoor a outdoor média).
1) Televize

Televize je velmi vyznamné masmédium, diky kterému je mozné oslovit velkou cast
publika a rozmanité cilové skupiny. Mezi dal$i vyhody televizni reklamy patii jeji
pusobivost. Jednad se o moznost vyuziti obrazu a zaroven zvuku s diirazem na smysly,

pomoci kterych je mozné predat sdéleni. Nevyhodou televizniho sdé€leni jsou néklady,
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které byvaji velmi vysoké. Tyto ndklady se budou lisit podle charakteru vysilaci stanice,
sledovanosti nebo také podle vysilaciho ¢asu reklamy (Piikrylova, 2019). Mezi dalsi
nevyhody muzeme zatadit velké mnozstvi reklam v televizi, diky kterym jsou divaci

ptehlceni, a tim ztraci pozornost.

Pokud divaci sleduji sviij potad v televizi a zane reklamni piestavka, velice Casto se
stava, Ze vyuzivaji tento ¢as k prepinani programti a hledaji jiny program tak, aby se
reklamam vyhnuli. Dal§im pfipadem je, ze béhem reklamni prestavky mistnost, kde

televizi sleduji Gplné opusti, a vyuziji Cas k jinym aktivitdm. D4 se fici, ze se divaci

televiznim reklamam snazi vyhnout.

Takovéto vnimani reklamy potvrzuje i nasledujici vyzkumné Setfeni které se zabyvalo
Postoji Ceské veiejnosti k reklamé provedené vyzkumnou agenturou PPM Factum
Research, cilovou skupinou byla online populace CR ve véku od 15 let, velikost
souboru 1000 respondentt (Ceska marketingova spole¢nost, 2021). Vyzkumné Setieni
probihalo ve dnech od 10.1.2021 do 16.1.2021. Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, ze
respondenti jsou nejvice piesyceni a zaroven nejhiife hodnoti reklamu v televizi.
Hodnoceni televizni reklamy napfic¢ televiznimi stanicemi je zndzornéno na obrazku 2
nize.

Obr. 2: Vnimani Cetnosti televizni reklamy v %

VNIMANIi CETNOSTI TELEVIZNi REKLAMY
V%

Nova 14

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M PFilis mnoho ™ Pfimérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél/a

Zdroj: Ceska marketingova spole¢nost (2021), zpracovano autorkou
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Z obrazku 2 je ziejmé, ze respondenti jsou nejvice presyceni reklamou na Nové, kdy si
79 % respondentii mysli, ze je reklamy pfili§ mnoho, 15 % respondentd si mysli, ze je
reklamy pfiméfené a 1 % si mysli, ze by mohlo byt reklamy jesté vice, zbytek

respondentll nevi nebo neodpoveédél.

Do televizni reklamy muzeme zaradit i reklamu v kiné, ktera je televizni reklamé
velice podobnd. Lisi se zde zejména cilové publikum, které je mensi, protoze do kina
chodi méné divaka. Cilové publikum se 1i8i 1 z demografického hlediska, jelikoZ kina
navstévuji vice mladi lidé.

2) Rozhlas

Stejné jako u televizni reklamy ma i rozhlasova reklama fadu vyhod a nevyhod. Mezi
vyhody muzZeme zatadit dobré regiondlni zacileni, nebo cileni na dobfe vyhranéné
segmenty trhu (Karlicek a kol., 2018). Rozhlasové vysilaci stanice se 1i§i naptiklad
poctem divakll, hudebnim Zanrem, zplisobem vysilani nebo geografickym plisobenim.
Tyto charakteristiky poté umozni rozd¢lit posluchace do skupin, a nasledné vybrat nasi
cilovou skupinu, které chceme sdé€leni ptedat. Naklady pro tento typ reklamy se odviji

od vyse zminénych charakteristik. Dalsi vyhodou jsou relativné nizké naklady.

Mezi vSeobecné znamou nevyhodu, kterou jisté vSichni rozhlasovi posluchaci znaji patii
skutec¢nost, ze vysilani neni mnohdy pln€ vénovana pozornost. Velice Casto se stava, ze
vysilani je pouzivano pouze jako kulisa pii fizeni dopravnich prostiedkt, pii domacich
aktivitich nebo pii sportu. Z tohoto faktu plyne, Ze rozhlasova reklama nemusi byt
posluchaci vnimana 1 kdyz ji prave slysi.

Stejné jako u piedchoziho piipadu si mizeme zminit tvrzeni, které vyplyva z prizkumu
agentur Lupjan a STEM/MARK, které se zaméfily na efektivitu rozhlasové reklamy
aroli radia v mediamixu reklamnich zadavateli. Jednalo se o viibec prvni studii
tohoto typu na naSem Uzemi. Sbér dat probihal prostfednictvim telefonického CATI
dotazovani v obdobi 9/2007-11/2007, vyzkumu se zucastnilo 3000 respondentt (stejny
pocet muzi a zen) ve vékové kategorii 20-59 let (Lupa, n.d). Studii bylo zjisténo, Ze
. reklama v radiu ma velky dosah a zapamatovatelnost, posluchaci si konkrétni spot
pamatuji jesté dva mésice po skonceni kampané* a také, ze , ,rozhlasova reklama je
prinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni, pri spravné aplikaci dosahuje

vcele radé parametrii dokonce lepsich vysledkii (Lupa, n.d.). Podle autorii
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vyzkumného Setfeni, vzhledem k vysledkim Setfeni, je mozné pro vétsi efektivitu

televizni reklamy vyuzit ve stejny ¢as i reklamu v radiu.

Vyzkumnym Setfenim agentury PPM Factum Research zroku 2021 bylo zjisténo
nasledujici vnimani rozhlasové reklamy: 26 % respondenti si mysli, Ze je reklamy
v rozhlase pfili§ mnoho, 50 % respondenti hodnoti mnozstvi jako pfimétené, 2 % si
mysli, Ze by mohlo byt reklamy v rozhlase vice, zbytek respondentli nevi nebo

neodpovédél (Ceska marketingova spoleénost, 2021).
3) Internet

Jiz tfadu let se do poptedi reklamnich médii dostavd reklama na internetu — online
reklama, je to spojeno se stale v&tSim poctem uZivatell internetu, kteti zde travi spoustu
svého cCasu, at’ uz se jednd o préci, nakupovani, sledovani videi a filmi, nebo

komunikaci se svétem.

Na internetu se mizeme setkat s reklamnimi spoty béhem sledovani videi na YouTube,
reklamou na socidlnich médiich (Facebook, Instagram, Twitter), lze vyuzit

1 bannerovou reklamu, webové stranky, elektronickou postu a dalsi (Svétlik, 2018).

Hlavni vyhodou reklamy na internetu je cileni, které je nejpiesnéj$i ze vSech
komunika¢nich médii, 1ze totiz pouzit reklamni banner ¢i spot tak, aby se zobrazil jen
uzivatelim na internetu, ktefi vykazuji charakteristiky cilové skupiny (Karlicek
a kol., 2018). Jako ptiklad je mozné uvést nakup kdvovaru na internetu — pokud uzivatel
na internetu hled4 informace o kévovarech, zobrazi se mu poté reklama o kavovarech.
Jako dalsi vyhody muzeme podle Karlicka a kol. (2018) uvést moznost piivést
potenciondlni zdkazniky az na webové stranky firmy, kde mize dojit k ndkupu produktu

nebo vyborné méteni efektivity online reklamy a nasledné vyhodnocovéani.

Za nevyhodu reklamy na internetu je moZné povazovat piesycenost zakazniku, ktera
plyne z velkého mnoZstvi reklam na internetu. Respondenti jsou nejvice presyceni
reklamou na YouTube, nejlepS$i hodnoceni naopak ziskala reklama na Twitteru.
Hodnoceni Twitteru mize byt ovlivnéno velkym poc¢tem respondenttl, kteti v hodnoceni
vybrali moznost nevi/neodpovédél/a (50 %). Hodnoceni reklamy na internetu ucastniky
vyzkumu provedeného agenturou PPM Factum Research je zndzornéno na Obr. 3

(Ceska marketingova spole¢nost, 2021).
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Obr. 3: Vnimani Cetnosti reklamy na internetu v %

VNiIMANI CETNOSTI REKLAMY NA
INTERNETU V %

Twitter

Facebook

e N E
- e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Pfilis mnoho Primérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél/a

Zdroj: Ceska marketingova spoleénost (2021), zpracovano autorkou

Vysekalova zminila béhem rozhovoru pro potfad Regionalni televize, ze béhem roku
2020 vzrostly vydaje na reklamu v televizi a na internetu (hlavné tedy na socialnich
sitich) o 3 % oproti pfedchozimu roku, naopak nastal itlum ve vyuZiti ostatnich médii.
Hlavnim divodem bylo vétsi mnozstvi reklamnich sdéleni pravé na téchto médii

z divodu pandemie Covid-19 (Regionalni televize, 2021).
4) Tiskova reklama — noviny a ¢asopisy

Nyni se dostavame ke klasické formé médii, ke které patii noviny a Casopisy. Mezi
hlavni vyhody fadime vysokou geografickou (lokélni, regionalni, narodni, mezindrodni)
a demografickou selektivitu, vysokou uvéritelnost a divéryhodnost, za dal§i vyhodu
muizeme povazovat prestiz napf. prestizni noviny The Wall Streer Journal (Kotler
& Keller, 2013, s. 553). Dalsi vyhodou je i dobré cileni nebo moznost sdé€lit obsahlejsi

sdéleni.

Mezi nevyhody lze stejné jako u pfedchozich médii zacadit presycenost reklamou, takze
muze dojit k tomu, ze si Ctenafi reklamni sdéleni neptfectou, ale rovnou otoc¢i na dalsi
stanku nebo také fakt, ze informace 1ze predavat pouze vizudlné. Na zaklad¢é vyzkumu
si téméf polovina (47 %) respondentli mysli, Ze je reklamy v Casopisech pfiméfene,
ptiliS mnoho reklamy v Casopisech je podle 32 % respondent. Vice nez polovina
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(54 %) si mysli, ze je reklamy v novindch pfiméiené, podle 24 % respondentl je

reklamy v novinach piili§ (Ceska marketingové spole¢nost, 2021).
5) Indoor média

Za indoor média povazujeme reklamy v obchodnich centrech, restauracich, Skolach,
kinech, stadionech a na dalSich sportovnich mistech, kde je mozné oslovit velké
mnozstvi lidi. Mezi prosttedky komunikace patii podlahova reklama, reklamni
plachty, samolepky, displeje, reklamni predméty zavéSené v prostoru nebo také
video-mapping (Piikrylova, 2019).

Reklama v misté¢ prodeje ve vyzkumu Postoje Ceské verejnosti k reklamé dopadla
nejlépe, a lze ji povaZovat za potencialni misto pro umisténi reklamy, podle
Vysekalové by také vice nez Ctvrtina respondentli uvitala vice ochutnavek a prezentaci
(Ceska marketingova spole¢nost, 2021). Podle Vysekalové (Regionalni televize, 2021)
jsou vysledky vniméni reklamy v misté prodeje ovlivnény pandemii Covid-19, hlavné
z divodu uzavieni obchoda ¢i omezeni prodeji. Na Obr. 4 je zndzornéno hodnoceni

reklamy v misté prodeje tcastniky vyzkumu agentury PPM Factum Research.

Obr. 4: Vnimani cetnosti reklamy v misté prodeje v %

VNIMANI CETNOSTI REKLAMY V MISTE
PRODEJE V %

Ochutnavky/prezentace na misté prodeje 12 44 25 19

Upoutavky v regdlech a na pultech prodejen 15 63 11 12

Nabidky vyrobkd na propagacnich

stojanech/paletach 17| 62 10 2
Propagacni rozhlas v obchodech 41 ‘ 56 7 17
Televizni obrazovky v misté prodeje zb 52 7 22

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

PFilis mnoho Pfimérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél/a

Zdroj: Ceska marketingové spole¢nost (2021), zpracovano autorkou
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Vyhodou je moznost zapusobit v kratké dobé na Siroky segment zdkaznikd vcetné

cilové skupiny.
6) Outdoor média

Jedna se o billboardy, prosvétlené vitriny (citylighty), plakatové plochy a dalsi
reklamni néstroje se kterymi je mozné se setkat mimo domov (Karlicek a kol., 2018).
V tomto pripadé muze reklama ptisobit na spotiebitele 24 hodin denng, jelikoz se jedna
o reklamu, ktera je venkovni. Dalsi charakteristikou je i moznost opakovaného
pusobeni, kdy jako priklad mizeme uvést billboardy, které clovek potka kazdy den na
cesté do prace. Cilem je sdélit informaci (o novém produktu, logo, slogan), opakovat ji

a pfipominat.

Za vyhody mtizeme povazovat dle Kotlera a Kellera (2013) flexibilitu sdéleni, nizké
naklady, nizkou konkurenci a fakt, ze reklamu nejde preskocit jako v ptipad€ jinych
médii. Vyuziti outdoor médii ma stejné jako ostatni druhy médii i1 své nevyhody. Mezi
hlavni nevyhody mizeme zatadit dle Karlicka a kol. (2018) moznost sdélit jen kratké
strucné sdéleni, také ji nelze chranit pred nepiizni pocasi nebo vandalismem. Na

obrazku 5 jsou znazornény vysledky vyzkumu vniméni outdoor reklamy.

Obr. 5: Vnimani ¢etnosti outdoor reklamy v %

VNIMANI CETNOSTI OUTDOOR REKLAMY

V %
Na dopravnich prostiedcich - 57 7 13
V historickych centrech mést - 39 5 25
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Prilis mnoho Primérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél/a

Zdroj: Ceska marketingova spole¢nost (2021), zpracovano autorkou

Z obr. €. 5 je patrné, ze nejvice respondentil povazuje mnozstvi reklam v dopravnich

prostiedcich, na plakatech, billboardech a v historickych ¢astech mést za pfiméfené.
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2 Zakaznik

V této casti se dostavame k dalsSimu dilezitému pojmu zakaznik. V nésledujicich
kapitolach bude vysvétlen pojem zékaznik, bude vysvétlen rozdil mezi pojmem
zdkaznik a spotfebitel. Dale se autorka bude zabyvat zékaznickym chovanim,
segmentaci, velice dilleZitou zakaznickou spokojenosti a metodami, pomoci kterych je

mozné zédkaznickou spokojenost méfit.
Zacatkem kapitoly uvedeme nékolik definic pojmu zékaznik.

Jesensky a kol. (2018, s. 92) definuji zédkaznika, jinym pojem také kupujicitho nebo
nakupujiciho, jako ,,clovéka, ktery produkt nebo sluzbu skutecné nakupuje nebo
porizuje.

Jinou definici uvadi Spacil (2003, s. 17) ,, Zdakaznik neni kralem ale diktatorem. Na nem
zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na ndas, zda vytvorime prostiedi, kde je zdkaznik pro

a uspokojuji jeho potreby “.

Vysekalova a kol. (2011, s. 35) definuje jednoduse zékaznika jako toho ,,kdo zbozi

objednava, nakupuje a plati*“.

Prvni a tieti definice charakterizuje zakaznika velice jednoduse. Ob¢ definice tikaji, ze
zékaznik je ten, kdo produkty nebo sluzby objedna, nakoupi a zaplati. Druha definice
klade velky diraz na vztah zdkaznik a zaméstnanec, na pfistup k zakaznikovi a na
uspokojeni jeho potieb. Podle Jakubikové (2013) je zdkaznik osoba, domécnost, firma
nebo stat, ktera zaplati za produkt/sluzbu urcitou formou a ocekéava od vlastnictvi nebo

spotieby uzitek.

Dalsi dilezitym pojmem je spotiebitel. Podle Jesenského a kol. (2018, s. 92) miiZzeme
definovat spotiebitele jako ,,spotrebitelem (consumer) myslime cloveka, ktery dany

produkt spotrebovava, nikoli nutné ho vsak nakupuje “.

Jak plyne z definic vySe, zdkaznik je ten, kdo zboZi poptava, nakupuje a plati. Obecné;jsi
pojem spotiebitel je ten, kdo zboZzi spotfebovava, tedy i takové zbozi, které sam

nenakupuje. Zakaznik ale miiZze byt i spotiebitelem, pokud zbozi, které nakoupi také
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sam uziva. Lze tedy fici, Ze i pfemysleni spotifebitele a nakupujiciho se bude z toho

duvodu lisit.

Rozlisit spotfebitele a zdkaznika je dulezité z diivodu odliseni jejich potieb. Podle
Jesenského a kol. (2018) jsou uspokojeny potieby spotiebiteli, pokud je uspokojena
jejich poptavka po vyrobcich, které nakupuji pro sebe a svou rodinu vzhledem
k vlastnostem vyrobku. Mezi tyto vlastnosti miizeme zatadit zdravé jidlo nebo naptiklad
cerstvost. Autor také fika, Ze co se tyce uspokojeni potieb zédkazniki, které jsou soucasti
nakupniho procesu, dochazi k nim, kdyZ maji zdkaznici na vybér z velkého mnozstvi
produktli nebo také kdyz se pii ndkupu citi komfortn€ a spokojené. Z hlediska obchodu
je tteba sledovat spotiebitelské chovani, ale 1 nakupni chovani, aby bylo mozné

piizptsobit nabidku obéma skupinam, a doslo tak ke zvySeni GspéSnosti podniku.

2.1 Jak firmy vnimaji zakazniky

vvvvvv

zékaznici, ktefi by byli ochotni nakupovat produkty a sluzby, nemuselo by podnikani
existovat. Je dilezit¢, aby si firmy uvédomily, Ze zdkaznici jsou pro firmu to
zékazniky stavajicimi, stejn¢ jako snazit se ziskat zakazniky nové. Jakubikova (2013) ve
své knize zminuje, ze zakaznici jsou pro firmu daleziti, protoze jsou to pravé oni, kdo
firmu zivi. Nejsou to zékaznici, kdo jsou zavisli na firmé, jsou to prave firmy, které jsou

zavislé na zakaznicich.

Kotler a Keller (2013, s. 160) popisuji dvé moznd schémata, kterd znazoriuji postaveni
zakazniku v tradicni organizaci a v zdkaznicky orientované organizaci. U obou dvou je

patrny znac¢ny vliv zdkazniki. Tyto schémata jsou znadzornéna na obrazku 6.
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Obr. 6: Tradi¢ni organizace versus moderni organizace

ZAKAZNICI
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management
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Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 160)

V prvnim piipadé schéma popisuje tradi¢ni spoleCnost, ve které je na vrcholu
pyramidy vrcholovy management, poté nasleduje stfedni management, zaméstnanci
v prvni linii, a az na samotném dn¢ — zakaznici. Ve druhém ptipad¢ se jedna o schéma
moderni spolecnosti, kterd na vrchol fadi zakazniky. Ptistup a chovani k zakaznikim je
zékazniky se nachéazi zaméstnanci, ktefi jsou hlavni hnaci silou podniku, a ktefi se
piimo setkavaji se zakazniky. Nasleduje stfedni management a az dole nachazime

vrcholovy management.

2.2 Zakaznicka segmentace

Zakaznici maji rGzné potieby a rozdilné zplsoby, jak dosahuji spokojenosti. Jelikoz
kazdy jednotlivec ma jiné pfdni, je nemozné dosdhnout uspokojeni vSech. Proto je
velice dulezité stejné tak, jako se segmentuji produkty, segmentovat i trh do mensSich
skupin.

Charakteristickym rysem téchto skupin je homogennost (¢lenové maji podobné nebo

shodné spotiebni a kupni chovani) a navenek jsou odliSitelné od ostatnich skupin (Kozel

a kol., 2011).

Rozdélit zdkazniky do skupin je mozné podle n¢kolika zptsobi.
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1) Typologie podle demografickych charakteristik

Segmentace zakaznikli podle demografickych charakteristik je pomérné jednoducha.

Zakazniky lze segmentovat podle Jesenského a kol. (2018) do kategorii podle:

e pohlavi,

e véku,

e typu nakupujiciho a postoji k nakupovani,
e nakupnich misi,

e mista nakupu.

2) Typologie podle soucasné a budouci hodnoty

Zékazniky je mozné podle Kozla a kol. (2011, s. 61) segmentovat také podle soucasné

a budouci hodnoty do nasledujicich ¢tyt kategorii:

Nejhodnotnéjsi zakaznici — jsou zakaznici, ktefi predstavuji podstatny podil na
zisku, firma by témto zakaznikiim méla poskytovat specialni péci.

Zakaznici s nejvétSim potencialem ristu — tito zékaznici jest¢ nepatii do
nejhodnotnéjSich zékazniki, ale pro firmu jsou velice atraktivni a je dulezité
s nimi budovat vztahy.

Ziskovi zakaznici — jednd se o zakazniky, ktefi se podili na zisku, ale nemaji
potencial rlstu, pro firmu je dulezité si tyto zakazniky udrzet, aby nepiesli ke
konkurenci.

Ztratovi zakaznici — tento typ zdkaznikl nepfinasi firm¢ zisk, a proto neni tieba

do téchto zakazniku investovat.

3) Typologie obtiznych zakazniki

V nésleduji casti bude specifikovdno Sest typl obtiznych zakaznikd podle Nového

a Petzolda (2006, s. 30-37):

Nerozhodny zikaznik — tento typ zékaznika si neni Uplné& jisty tim, co by si
chtél koupit. Charakteristickd je pro né& zdrZenlivost, malo hovoii, jeho
vyjadfovani je nepfesné, vyzaiuje z n¢j bezmocnost, co se tyce vybéru produkti.

Aby byl spokojeny, je tfeba u néj vzbudit pocit jistoty v rozhodovani a vést ho.
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Zakaznik rozumbrada — jedna se o zdkaznika, ktery si mysli, Ze vi vSechno,
a snazi se to dat ostatnim najevo. Lze u néj pozorovat pouzivani hanlivych gest,
ironii, arogantni usmév a skakani do feci. Velice Casto mlze byt tento typ
zakaznika arogantni, chova se povysené a nechce poslouchat nazor druhych.
V tomto ptipadé neni moc moznosti pro komunikaci. Nejlepsim feSenim je
nechat zédkaznika mluvit a vzbudit u n¢j pocit, ze ma pravdu, protoze jedin¢ pak
bude spokojen a je vétsi pravdépodobnost, Ze dojde k nakupu produktu.
Agresivni zakaznik — charakteristickym rysem téchto zdkaznikii je vyrazna
mimika a agresivni mluva — hovofi velmi hlasité, zvySuji hlas, jsou vulgarni
a neohleduplni. Stejné jako u piedchoziho typu je 1 tady nejlepSim feSenim
nechat zakaznika domluvit, vyckat az se zklidni, a az poté s nim dale jednat.
Emocionalni zakaznik — v tomto piipad¢ zdkaznik sd€luje své potifeby pomoci
pocitl. Ma velmi vyraznou mimiku obli¢eje, takze je na ném brzy poznat, co se
mu libi a co ne. Mezi dalsi charakteristiky mtizeme zatadit citlivost, vlidnost,
hlasitou mluvu. S timto typem zakaznika je tfeba mluvit na emocionalni trovni.
Zékaznik potiebuje védét, ze mu prodejci rozumi.

Uzavieny zakaznik — u tohoto typu zakaznika trva delsi dobu, nez se prodavac
dozvi, co by vlastné chtél. Ma nevyraznou mimiku obli¢eje, mluvi malo, vyhyba
se ocnimu kontaktu a je zdrzenlivy. V jednani stimto typem je tieba klast
jednoduché otazky a davat Cas na rozmyslenou.

Nedivérivy/kriticky zakaznik — ma vyraznou mimiku, ze které je patrné, Ze
informacim, které jsou mu sdélovany, nedivétuje. Je pesimisticky, skace do
fe¢i, ma negativni postoj. S timto typem zdkaznika je mozné komunikovat

zpusobem neodporovani a vécnym sdélovanim informaci.

4) Typologie podle chovani spotiebitelii béhem pandemie Covid-19

Zakazniky je mozné rozdélit 1 podle ndkupniho chovani zplsobené¢ho pandemii

Covid-19. Prvni studie zahrani¢ni spolecnosti EY zabyvajici se chovanim spotiebiteli

béhem pandemie byla provedena v prvni poloviné roku 2020, tedy v zacatcich této

pandemie. Chovani spotiebitelli z doby zacitku pandemie je mozné rozdélit podle

spolecnosti EY do ¢tyf nasledujicich kategorii (Ey, 2020a):
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Ulozit a nahromadit zasoby — jedna se o nejvétsi kategorii s 35,1 % zakaznika.
Tato kategorie ma velky zdjem o svou rodinu a dlouhodoby vyhled. Celych
36 % utraci v dobé pandemie vice za potraviny, 72 % utraci méné za obleceni
a 85 % utraci méné za volnocasové aktivity. Obecné se da fici, Zze ¢lenové této
kategorie snizili vydaje na zbytné véci jako je obleceni a volnocasové aktivity.
Hluboky zasah — do této kategorie spada 27,3 % zakaznikll. Jedna se
o spotiebitele starsi 45 let s velkym dopadem na zaméstnani. Z vysledku studie
je patrné, ze 78 % z nich nakupuje mén¢ Casto, 64 % jen to nejnutngjsi, 30 %
respondentl uvedlo, Ze znacky pro né nejsou v této dobé¢ prilis dulezité. Pro tuto
kategorii je charakteristické snizeni vydaji napti¢ vSemi kategoriemi.

Zistaite v klidu, pokracujte — do této kategorie spada 26,2 % zakaznikt.
Charakteristické je pro né, Ze se neciti pandemii zasazeni, a proto neméni své
vydaje. Vysledky ukazuji, Ze 21 % z nich utréci vice za potraviny a 18 % z této
kategorie utraci méné za potraviny, v pruméru je tedy nadkupni chovani stejné
jako pted pandemii.

Hibernace a utrata — do této kategorie patii 11,4 % zakazniki. VE&kova
struktura této kategorie je 18—44 let. Tento segment je nejvice znepokojen
dopadem pandemie, 40 % spotiebitelid z tohoto segmentu nakupuje méné, 42 %

nakupuje vyznamné odlisné produkty a 46 % spotiebiteld uvedlo, Ze jsou pro né

vvvvvv

Ve vyzkumu uvedla vétSina respondentli, ze kvili dopadu krize zptsobené pandemii

Covid-19 se malokdo v blizké dobé vrati k predkrizovému chovani.

Nejnovejsi vyzkum zahraniéni spolecnosti EY se zabyval zjisténim zdméra a ocekavani

spotiebiteli a zjiSténim, jak planuji zménit své vydaje béhem prazdnin 2021.

Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, Ze béhem pandemie 40 % respondentl

zaznamenalo pokles piijmi, 60 % si dobfe rozmysli, jak utrati své penize, 41 % utraci

mén¢ za drobnosti a 46 % respondentli ndkup odklada (Ey, 2020b). Na zakladé

vysledkl Setfeni bylo spotiebitelské chovani rozdéleno do nasledujicich ¢tyt kategorii

(Ey, 2020b):

Bojuji a boji se — tento segment tvoii 31 % respondentl. Tito spotiebitelé jsou

znepokojeni zdravim svych rodin, jejich financemi (protoZe mnoho z nich o ¢ast
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svych financi pfislo) a ekonomikou. Své nakupni chovani méni snizenim vydaju.
Bude podle nich trvat jest¢ nejméné dalsi rok, nez jejich obavy odezni. Neciti se,
ze by pandemii Covid-19 zvladali, 47 % znich je generace tisicileti nebo
generace Z.

Dobie, prizpisobi se — 30% respondenti. Tito spotiebitelé se dobie
vyrovnavaji s novymi situacemi a maji kontrolu nad svym zivotem. Nejsou
znepokojeni pandemii. Jsou schopni se pandemii ptizptsobit — chodi méné do
diive. Tento segment je tvofen z 36 % skupinou oznafovanou jako Baby
Boomers (ro¢niky 1946-1964).

Nedotceni, nezajimaji se — 26 % respondentl. Spotiebitelé¢ v této kategorii
zaznamenali jen minimalni financni ztradty zpisobené pandemii. Nejsou
znepokojeni a neni pravdépodobné, Ze by v disledku pandemie zménili své
nakupni chovani. Ctyficet jedna procent respondenti z této skupiny patii do
kategorie Baby Boomers (ro¢niky 1946-1964) a 27 % znich jsou lidé
v diichodu.

Tvrdé zasaZeni, ale stile optimisti¢ti — 13 % respondenti. Clenové této
skupiny se nejvice zajimaji o aspekty jejich zivota a méni i1 svlij pohled na Zivot.
V dobé¢ pandemie museli snizovat své vydaje, ale jsou stale optimisticti, a ¢ekaji
rychly névrat k normalu, 55 % znich jsou milenidlové nebo generace Z, 32 %

patii do generace X.

Vysledkem studie je také zjisténi, ze tFi ze ¢tyr kategorii planuji v budoucnu vice

nakupovat online.

2.3 Chovani zakaznika

Nyni je tfeba odpovédét na otazku: Co a jak ovliviluje naSe spotiebni chovani?

Odpovéd’ na tuto otazku lze najit u Vysekalové (2011), kterd zmifluje, Ze spotiebni

chovani ovliviiuji psychické procesy, pomoci kterych projevujeme svoje duSevni

vlastnosti. Pravé tyto procesy a jejich skladba vytvari individualni charakter nasi

osobnosti.

Aby bylo mozné ptizplisobit nabidku zakazniklim, je tieba znat jejich chovéni

a rozhodovani pti vybéru produktii. Vysekalova (2011) charakterizuje sedm zakladnich
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pojmt, kterym je nezbytné porozumét, pokud budeme chtit pochopit nakupni
a spotiebni chovani. Mezi tyto pojmy fadi meotivaci, potfebu, vnimani, pozornost,

uceni, pamét’ a zapominani.

Plhakova (2003, s. 319) definuje motivaci jako ,,souhrn vsech intrapsychickych
dynamickych sil neboli motivii, které zpravidla aktivizuji a organizuji chovani
i prozZivani s cilem zmeénit existujici neuspokojenou situaci nebo dosahnout néceho
pozitivniho “. Lze ji tedy oznacit jako urcitou hnaci silu, kterd vede jednotlivce nebo
skupinu k ur¢itému cili. Zakladem pro motivaci jsou potFeby, snahou uspokojit potiebu
vznikd motivace. Potieby vznikaji z pocitu nedostatku. Citime, Ze ndm chybi néco, co
nemame, a radi bychom to méli. Lidé nejsou stejni, a z toho také plyne, Ze ani jejich
potieby a zplsoby uspokojeni potieb nebudou stejné. Zptsob uspokojeni zavisi na
osobnostnich charakteristikach, kulturnim prostiedi, véku, pohlavi, vzdélani, Zivotnim

stylu nebo fazi zivotniho cyklu (Karlicek a kol., 2018).

V souvislosti s vySe zminénym piikladem Ize hovoftit také o dalSim pojmu, a to je
referenéni skupina. Podle Karlicka a kol. (2018, s. 42) se jedna ,, 0 skupinu lidi (prip.
o jednotlivce), se kterymi se zdkaznik néjakym zpiisobem pomeéruje. Vztah mezi
zékaznikem a referencni skupinou mutze byt pozitivni i negativni. V kazdém piipadé¢ ale

muze mit referencni skupina na zdkaznika znacny vliv. V piipad¢ pozitivniho vztahu je

jednotlivec ¢lenem referencni skupiny, nebo se ¢lenem stat chce. V ptipadé negativniho
vztahu nechce byt jednotlivec se skupinou spojovan, a snazi se ji vyhnout (Karlicek

a kol, 2018).

Pokud budeme brat situaci z pohledu zdkaznika, ktery chce patfit do urcité referencni
skupiny bude to pro n¢j znamenat, ze se skupiné bude snazit ptiblizit naptiklad tim, Ze ji
ptizptisobi své hodnoty, postoje, oblékdni nebo chovéni, a bude usilovat o skupinové

uznani. Referen¢ni skupiny maji znacny vliv na ndkupni chovani zakaznikd.

Vnimani je proces, kdy jsou podméty, které na nds puasobi zokolniho svéta
»prekladany* do smyslovych pocitili, jinak feceno vjema (Vysekalova, 2011). Aby byl
Clovek schopen vjemy vnimat, musi mit urcitou intenzitu. Vysekalovd (2011) také
zmifuje, Ze vnimani je selektivni proces, coz znamena, Ze si lidé sami vybiraji podnéty,
které na n& plsobi, a dale je zpracovavaji podle dulezitosti, kterou pro né maji, tedy

napiiklad podle potieb, ocekavani nebo zkusenosti.
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,,Pozornosti se rozumi pridéleni vnimaci kapacity urcitéemu stimulu (Kotler & Keller,
2013, s. 200). Nasi pozornost si ziskaji hlavn¢ objekty, které jsou pravé nasim objektem
zajmu, muzou to byt objekty velké, barevné nebo tvaroveé neobvyklé. Podle Vysekalové
(2011) je ziskdni pozornosti spotiebitelit jednim ze zakladnich cild marketingové
komunikace. Autorka definuje Ctyfi zdkladni metody, pomoci kterych je mozné

pozornost spottebitell ziskat, mezi metody fadime (Vysekalova, 2011, s. 27):

1) manipulaci s materialnimi podnéty (které pisobi na lidské smysly, predev§im
na zrak a sluch),

2) poskytovani informaci (reklamy, kter¢ maji za cil informovat poskytuji
spottebitelim zajimavé informace),

3) emoce (vzbuzeni citl, vyvolani duSevniho pohnuti, napf. reklamy zobrazuji
lasku k roding, ke zvitatiim),

4) nabidka hodnoty (pozornost je také mozné ziskat nabidkou uspokojeni potieb

spottebitele).

Z hlediska marketingové komunikace smérem k zdkaznikovi musi byt sd€leni aktudlni

k pottebam zakaznika, aby si ziskalo dostatek pozornosti.

K procesu uéeni dochazi témét neustale. U¢ime se cely nas zivot a podle toho 1 ménime
naSe chovani, hlavné na zdkladé¢ zkuSenosti. ZkuSenost mize byt pozitivni nebo
negativni. Jak uvadi Kotler a Keller (2013) na piikladu spotiebitelské negativni
zkuSenosti, kterd mohla vzniknout bud’ nekvalitnim vyrobkem, nebo v druhém piipadé
Spatnym zachézenim. Autofi také zmiiuji, Ze spotiebitelé budou pravdépodobnéji vinit
spiSe vyrobek nez sebe. Z tohoto divodu vznikd velky tlak na pravdivost funkei

vyrobku na etiketdch a na kvalitni informace v reklamach.

Posledni dva pojmy, které maji znacny vliv na chovani spotiebitell jsou pamét
a zapominani. Pamét’ ndm pomaha zapamatovat a uchovat informace které jsme ziskali,
a v budoucnu si informace také vybavit. Diky paméti je moZné si vybavit reklamu,
kterou jsme vidé€li v televizi, nebo si vybavit billboard okolo kterého jsme rano jeli do
prace. Zapominani je proces, ktery je pro ¢lovéka dilezity a zajiStuje, aby nedoslo

k ptetizeni paméti z divodu velkého mnoZstvi informaci (Vysekalova, 2011).

Dalsi kategorii, kterd ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika je postoj. Karlicek a kol.

(2018, s. 45) definuji postoj jako , Relativné trvalé uspordadani motivacnich,

31



emocionalnich, percepcnich a kognitivnich procesii ve vztahu k urcitemu objektu.
Predstavuje tedy zpiisob, jakym lidé ve vztahu k danému objektu mysli, citi a jednaji. *
Postoj stejn¢ jako vztahy k referencnim skupindm muize byt pozitivni (z uspokojeni,
které produkt prinasi) a negativni (Spatné vlastnosti produktu — napt. obsahuje ptili§

mnoho konzervantt).

Z hlediska nakupniho chovani zakaznikt je pro firmy velice dalezité znat zakaznickou
motivaci, potieby a postoje k produktim. Neméné dulezitou Casti je zjistit, jak si

zakaznici produkty vybiraji, kde sbiraji informace o produktech a jak se rozhoduji.

2.3.1 Kupni motivy

Jak jiz bylo feceno, zakaznici maji urCité potieby, které chtéji uspokojit. Novy a Petzold
(2006, s. 17) tikaji, ze ,,motivy deélaji z vSeobecnych potreb konkrétni prani, ktera
bychom radi uskutecnili.“ Produkty, které si zdkaznici koupi si vybiraji na zaklade
kupnich motivi. Aby firmy dokazaly uspokojit zakazniky, je dilezité, aby tyto kupni
motivy znaly. Do kupnich motivii fadi Novy a Petzold (2006) motiv zisku, tGspory,

jistoty, uznani/prestiZe, objevovani, pohodlnosti, péce a blaha.

Mezi nejznaméjsi kupni motivy fadime motiv zisku a motiv aspory — lidé chtgji
zvySovat své piijmy a snizovat vydaje. Cilem zakaznikii je nakoupit zbozi, co mozna
nejlevnéji. Pravé proto mnozi nakupuji hlavné pro vyhodné ceny produkti. Spokojeny
zékaznik bude takovy zékaznik, ktery diky zlevnénému produktu uvidi, ze usettil (Novy

a Petzold, 2006).

Motiv jistoty znamend, Ze kazdy Clovek potiebuje v Zivoté urCitou jistotu, nékteti se
snazi piimo riziku vyhnout. Z hlediska ndkupu zékaznici pozaduji, aby produkt, ktery si
zakoupili fungoval, jak ma, a vSe bylo bez problémt. Motiv uznani/prestiZe je dalSim
zakladnim motivem, ktery ovliviiuje nadkupni chovani. Hlavnim divodem je, Ze nazor
okoli je pro zédkaznika dulezity, a ndkupem chce vétSinou ziskat také pozornost a uznani

(Vysekalova, 2011).

Motiv objevovani souvisi s lidskou zvédavosti a touhou najit néco nového. Zakaznici
maji pocit, Ze to, co je nové, bude i lepsi. Motiv pohodlnosti znamend, ze zdkaznici
velmi casto vyhleddvaji produkty, které jim usnadni praci a zlepsi zZivot. Posledni

motivy, které Novy a Petzold (2006) zminuji jsou motivy péce a blaha, v prvnim
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ptipadé chtéji zékaznici koupi produktu pomoct druhym lidem (hlavné rodiné¢ nebo
svym blizkym). Ve druhém piipadé se chce zdkaznik citit dobfe, chce si odpocinout

a zbavit se stresu.

Lze tedy fici, ze zékaznici kupuji produkty nebo sluzby na zékladé riznych kupnich
motivl. Pro prodejce je dulezité, aby u zakaznika poznal motiv koupé, a nabidl mu
takové produkty, které uspokoji jeho ocekavani. Kdyz se prodejci podaii zjistit, co

zékaznik chce, a podafi se mu uspokojit jeho potieby, bude zékaznik spokojeny.

Zakaznici maji v dneSni dobé nepieberné mnoZstvi moZnosti, jak ziskat informace
o vyrobcich a sluzbach. Na zékladé ziskanych informaci se rozhoduji, ktery produkt jim
piinese vétsi piinos — vétSi vnimanou hodnotu, a podle toho si vybiraji vyrobky, které
si nasledné koupi. Kotler a Keller (2013, s. 161) definuji zdakaznikem vnimanou
hodnotu jako ,,rozdil mezi souctem vSech prinosu a souctem vSech nadkladii urcité
nabidky z pohledu potencionalniho zakaznika“. Mezi celkové prinosy tadi autofi
hodnotu sumy ekonomickych, funkénich a psychologickych ptinost, které zakaznik
ocekava od urcité¢ trzni nabidky vzhledem k vyrobku, sluzbam a lidem. Celkové
naklady poté autofi popisuji jako vSechny néklady, které musi zakaznik vynalozit na

vyhodnoceni informaci, ale také na ziskani, pouzivani a zbaveni se produktu.

2.4 Spokojenost zakazniki

Dilezity faktor, ktery je tfeba sledovat vzhledem k zakaznikim je zakaznicka
spokojenost. Spokojenost je vSak velmi subjektivni faktor. Jsou takovi zékaznici, ktefi
budou spokojeni za kazdych podminek a pti kazdém nékupu, na druhé strané€ jsou tu ale
itaci, ktefi budou opravdu spokojeni jen ziidka. Pokud bude mit firma spokojené

zakazniky, budou u ni ¢astéji nakupovat a budou také produkty dale doporucovat.

,,Spokojenost zdakaznika je pocit, kdy je zakaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl
zaroven uspokojen jeho kupni motiv* (Novy, Petzold, 2006, s. 18). Potfeby, které uz
byly uspokojeny nejsou pro ¢lovéka hnacim motorem. To ovSem neznamend, Ze je
clovek zcela spokojeny, protoze jakmile je uspokojena jedna potieba, objevi se potieba
dalsi. Da se tedy fici, Ze Clovek stale pocituje v ur¢ité miie nespokojenost.

Spokojenost zakaznika je izce spjata s jeho o¢ekavanim. Kotler a Keller (2013, s. 164)

zminuji, Ze pokud je zdékaznické ocekavani vyssi nez vysledek — zdkaznik je
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nespokojen, pokud je ocekavani a vysledek na stejné urovni — zdkaznik je spokojen
a v poslednim ptipadé, pokud je vysledek vyssi nez ocekavani — zdkaznik je velmi

spokojen.

Jak lIze spokojeného zédkaznika poznat? Odpovéd na tuto otdzku mulzeme najit
u Nového a Petzolda (2006), autofi popisuji spokojeného ¢lovéka jako slusného
auctiveho k prodejci, s dobrou naladou, sam nachazi vyhody produktl a piehlizi
nedostatky, té§i se az bude zakoupeny produkt pouZzivat, hovoii o své spokojenosti,
chvali, chce pfedat doporuceni svym zndmym a s velkou pravdépodobnosti bude nakup

opakovat.

2.4.1 Kritéria rozhodujici o spokojenosti

Jak bylo jiz feceno, spokojenost je subjektivni pocit a u kazdého jedince nastane v jiny
okamzik. Abychom sami poznali, jestli jsme spokojeni ¢i nejsme, je tieba spokojenost
s né¢im porovnat. Novy a Petzold (2006, s. 37) zminuji nékolik kritérii, podle kterych

1ze miru spokojenosti porovnavat, mezi tyto kritéria radi:
1) Ocekavani

V prvnim ptfipad¢ lze spokojenost pométit s ocekdvanim od sluzby/produktu. Vzdy
kdyz se rozhodneme k pofizeni sluzby/produktu mame urcitou piedstavu, jak bude
vypadat, jak ji dostaneme a jaké dal§i benefity nam maze p¥inést. Cim je produkt drazsi,
tim spisSe zakaznik premysli, jak bude vypadat, jakym zptisobem ho dostane, jaké sluzby

mu budou poskytnuty navic — ma urcitd o¢ekavani.
2) ZkusSenosti

V tomto ptipad€ zédkaznik hodnoti spokojenost porovnanim s jeho piedchozi zkusSenosti.

ey es

zkuSenosti. Pti dal$im nakupu pak chtéji, aby byly jejich dalsi zkuSenosti jesté lepsi

nebo minimalné na stejné Grovni.
3) Cena

Mezi kritéria fadime i cenu, kterd je pro zadkazniky bezpochyby velmi dilezitym
faktorem. Cena miiZe mit podobu absolutni nebo relativni hodnoty. Absolutni hodnota

je nejvyssi mozna hodnota, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. V piipad¢ relativni
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hodnoty je zédkaznik ochoten o cen¢ mluvit a je mozné, ze bude ochoten zaplatit i vice,
nez puvodné chtél, pokud samoziejmée uvidi dalsi benefity spojené s vyssi cenou jako

naptiklad vyssi kvalitu.
4) Normy, standardy, piedpisy

Kazdy zakaznik je ¢lenem hned n€kolika skupin, které¢ uznavaji ur€ité¢ normy, standardy
a predpisy, a podle kterych se chce sdm chovat a postupovat. Mezi tyto skupiny
muzeme zafadit naptiklad Skolu, vzdélani, kamarady, misto bydlisté nebo rodinu. Kdyz
si poté zakaznik vybira vyrobek, posuzuje ho z pohledu norem a standardd pravée téchto

skupin.
5) Potieby

Jak bylo jiz zminéno, potfeby jsou pocit nedostatku a jsou hybnou silou pro motivaci.
Potteby ovliviiuji nase chovani a mnohdy nas vedou k nakupu zbozi. Potfeby mohou
byt momentalni, kratkodobé, dlouhodobé nebo i trvalé. Podle toho, jaky charakter ma
naSe momentalni potieba, takovou nabidku od prodejce cekdme. Jednoduse teceno,
pokud jsme praveé ted’ dostali chut na kopeCkovou zmrzlinu a jdeme si ji koupit,
nezajima nas, z ¢eho se zmrzlina vyrabéla a odkud je, nejdilezitéjsi je pro nas zmrzlinu

mit, co mozna nejdiive.
6) Problémy a reSeni

Neékteré problémy, které ¢lovék ma se mohou vyiesit nakupem produktu/sluzby. Pokud
bude mit zakaznik moznost produkt/sluzbu koupit a nasledn¢ tim bude jeho problém

vytesen je jisté, Ze jeho spokojenost bude mnohem vyssi, nez byla predtim.
7) Ostatni lidé

Poslednim kritériem, které zmifuji autofi je vztah k ostatnim lidem. KdyZz zakaznik
nakupuje bere v ivahu i to, co si o jeho ndkupu pomysli jeho blizci, rodina nebo

kamaradi. Podle toho se aZ rozhodne, jestli si produkt nebo sluzbu koupi, ¢i nikoliv.

Dal8im velmi vyznamnym faktorem, ktery bude rozhodovat o zdkaznické spokojenosti
je kvalita vyrobki/sluzeb. Rooney (2018) povazuje kvalitu ve vztahu k vyrobkiim nebo
sluzbam jako postoj ke spravné praci, a tikd, Ze pokud mé byt vyrobek kvalitni musi za

nim stat kvalitni lidé. Kotler a Keller (2013) zminuji, Ze vyssi kvalita je spojena s vyssi
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zakaznickou spokojenosti, a vzhledem k této skutec¢nosti je mozné prodavat vyrobky za

vyssi cenu, a v nékterych ptipadech zaroven dosahnout nizsich naklada.

Kvalita je bezpochyby dulezitd pro vSechny zakazniky. Bézni zdkaznici budou
srovnavat kvalitu produktu a cenu, za kterou je produkt nabizen. Existuji i zakaznici,
kteti na cenu pfili§ nehledi a budou chtit ty nejkvalitnéjsi vyrobky bez ohledu na jejich

pofizovaci cenu. Na druhé strané jsou 1 zdkaznici, kteti nemaji velké piijmy

vvvvvv

Karli¢ek a kol. (2018) ve vztahu ke kvalit¢ zminuji pojmy vnimana a skutecna kvalita
a také jejich pfimou zavislost. Vnimana kvalita je kvalita, kterou si zakaznici vybavi
pfedpoklad, ktery vede ke spokojenosti zdkazniki. Realna kvalita je skutecna kvalita

produktu.

2.5 Sledovani spokojenosti

Aby firmy védély, co pomiize zvysit spokojenost zakaznikli je dobré, aby zakaznickou
spokojenost sledovaly a méfily. Pokud totiz zjisti, jak dosahnout vyssi zékaznické
spokojenosti, mohou tomuto cili 1épe piizpisobit kroky uvniti organizace. Pro firmu je
velice vyhodné mit vysoce spokojené zakazniky, protoze pak budou znalce vérni.
U znacky budou opakované nakupovat, budou o ni viele mluvit a vice ji doporucovat,
bodu si méné vSimat nabidek konkurence a z ekonomického hlediska budou méné

citlivi na zménu ceny (Kotler & Keller, 2013).
Prizkum spokojenosti — pripravna faze

Kozel a kol. (2011) ve své publikaci popisuji faze procesu marketingového vyzkumu
nasledovné:

1) Prvnim ukolem vyzkumu je poznat marketingovy problém, jedna se
maximum faktorli, které maji vliv na problém. A nasledné definovanim ucelu
vyzkumu tyto faktory omezit.

2) Nasledné je mozné definovat cile vyzkumu, kdy je dulezité nalézt hlavni faktor.

Stanovenim cile uréujeme, co bychom méli pomoci vyzkumu zjistit.
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3)

4)

S)

6)

Stanoveni hypotéz, pomoci hypotéz stanovujeme piedpoklady, které chceme
vyzkumem ovérit nebo vyvratit. Nejednd se o otazky, ale o odpovédi, které
bychom mohli vyzkumem ziskat.

Orientacni analyza situace, v této Casti je tieba analyzovat vychozi situaci, kdy
zjisStujeme, jakd data mame k dispozici. Na zdklad¢ téchto dat bude mozné
hypotézy ovéfit. V této fazi se provadi také pilotaZ, coz znamena, ze se provede
neformalni sbér dat od subjektt vyzkumu. Cilem pilotaze je zjistit, zda je mozné
vyzkumem ziskat informace, které potiebujeme.

Plan vyzkumného projektu, specifikuje definici zadani projektu, typy dat,
zpusob sbéru dat, zplisob analyzy dat, rozdéleni ukolti, ¢asovy harmonogram,
kontrolni mechanismy a rozpocet.

Predvyzkum, v této fazi testujeme hlavné zplsob sbéru dat, v ptipade
dotazovani se testuje srozumitelnost, jednoznacnost a casova ndrocnost

dotazniku.

Je tieba si stanovit 1 rozpocet, Casovy interval, a rozhodnout o vzorku respondent,

ktery bude pro vyzkum klicovy. Vzorek respondentii je mozné vybrat pomoci tii

zékladnich postupti (Blecharz, 2015, s. 61):

1))

2)

3)

Census — vtomto piipadé bude vzorek respondentii obsahovat veSkerou
populaci. To znamend napiiklad veskeré zakazniky znaCky nebo vesSkeré
zékazniky z vybraného segmentu trhu. Tento postup je omezen pouzitelnosti
pouze pro maly pocet zdkazniki.

Vybér dle uisudku — znamena vybér podle urcitého vzdélani, podle vékovych
kategorii nebo naptiklad podle zaméstnani. Ziskané vysledky pak ale bohuzel
vypovidaji jen o konkrétnim segmentu, nikoliv o celkové populaci. Doporucuje
se pouzivat pro kvantitativni vyzkum.

Statisticky vzorek — v tomto pifipad¢ je vzorek vybran tak, aby byl vzorkem
charakterizujicim celkovou populaci. Pro pifipravu vzorku se ve velké mife

pouziva pravdépodobnost, pomoci které se urci velikost a charakter vzorku.

Po vybéru vzorku je mozné vzorek dale rozdé€lit podle pohlavi, zaméstnani apod.

Minimalni pocet respondentli se odviji od velikosti firmy a odvétvi. Nikdy by vSak

podle Blecharze (2015) nemél byt vzorek mensi nez 50 respondentil.
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2.6 Prizkum spokojenosti — metody

V této kapitole prace budou predstaveny dvé metody, které slouzi k prizkumu
spokojenosti zakaznikli a jedna metoda, ktera je pro firmu dilezitd z hlediska zjisténi

loajality zékazniku.

2.6.1 Diferen¢ni analyza

Blecharz (2015) ve své knize zminuje metodu, kterd se pouziva pro prizkum
spokojenosti zakaznikli — diferenéni analyza. Je jednoducha, financné dostupna a firmy
ji mohou provést bez pomoci odbornikd. Nevyhodou je prave jednoduchost. Mnohdy je

totiz tteba provést prizkum sofistikovangjsi.

Diferencni analyza se zabyvd hodnocenim zdkaznicky vnimané kvality prvka
a dilezitosti, kterou danym prvkim zakaznici ptifazuji. Lze pouzit bodovou stupnici

znazornénou nize, nebo v piipade potieby pouzit i stupnici s jinym rozmezim bodi.

Pro kvalitu: 4 body = vyborny, 3 body = spiSe dobry, 2 body = spise Spatny, 1 bod =

nevyhovujici.

Pro dulezitost: 4 body = hodn¢ dilezity, 3 body = spiSe dulezity, 2 body = spise

nedilezity, 1 bod = zcela dilezity.

Pfi vyhodnocovani vysledkti bude vypoc€itdna primérna troven prvkl, primérna
dalezitost prvkt a diference mezi témito dvéma charakteristikami. Pokud vyjde
diference zaporna je kvalita niz8$i nez dulezitost (je tfeba kvalitu zlepsit, ¢im vyssi
diference, tim dilezitéjsi je prvek zlepsit), pokud vyjde diference kladna je kvalita
poskytovana zakaznikim vy$$i, nez jakou pozaduji. Vysledky je mozné znézornit do

paprskového diagramu na obrdzku 7.
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Obr. 7: Paprskovy diagram

Paprskovy diagram
—@=Kvalita DuleZitost

Kvalita jidla
4

3
Cistota 2 Kvalita obsluhy

1

Rychlost obsluhy/ *elikost nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvek snejvyssi dilezitosti pro zménu pozname podle nejvyssi diference. V tomto
piipad€ je nejvyssi prioritou zménit rychlost obsluhy. V jediném ptipad¢ nastalo, ze
kvalita je vysSi nez dilezitost, a to v piipad¢ velikosti nabidky. To znamend, Ze pro
zékazniky je velikost nabidky vétsi, nez jakou potiebuji — spokojili by se 1 s mensi
nabidkou.

Pokud je z vysledkii vyzkumu kvalita vyssi nez dilezitost, neznamena to, Ze je tieba
kvalitu snizovat. Zalezi samoziejm¢ na nakladech, které jsou na sluzbu potfeba. Pokud
budou néklady stejné pro vyssi 1 niz8i nabidku, neni tfeba nabidku zmensSit. Pokud by
byly ndklady na mens$i nabidku niz8i, mohla by spolec¢nost pfemyslet o tom, jestli

nabidku nezmensit (Blecharz, 2015).

2.6.2 Evropsky index spokojenosti zakaznika

Evropsky index spokojenosti zakaznika jinak oznacovany jako ECSI je analyticky
nastroj, ktery se pouziva pro méteni zakaznické spokojenosti s produktem, sluzbou nebo
spole¢nosti (Datamar, n.d.). Kozel a kol. (2011) zmifnuji princip méteni zdkaznické
spokojenosti, ktery je zalozeny na méfeni tzv. celkové (kumulované spokojenosti).
Coz znamena, ze spokojenost zakaznika je ovlivnéna nékolika dil¢imi faktory, véetné

jeho zkuSenosti za urcité obdobi. Pro celkovou spokojenost je diilezité, aby faktory,
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které ovliviiuji spokojenost byly méfitelné a byly znamy i vahy, které jim zdkaznik
pfisuzuje.

Foret a Stavkova (2003) zminuji ve své publikaci, ze Evropsky model spokojenosti
zakaznika spociva v definovani sedmi hypotetickych proménnych, a nasledné se pro
kazdou hypotetickou proménou vytvori urcity pocet méritelnych proménnych. Vztah,

ktery je mezi hypotetickymi proménnymi je moZné znazornit obrazkem 8.

Obr. 8: Vztah mezi hypotetickymi proménnymi

Image
Ocekavani
zakaznika
1! '
Vnimand kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
Y > > » zakaznika
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika
T Stiznosti
L zakaznika

Zdroj: Foret & Slavkova (2003, s. 108), zpracovano autorkou

Prvni hypotetickou proménou, ktera také predstavuje zéklad pro analyzu spokojenosti
zdkaznikli je image. Image piedstavuje vztah zdkaznika ke =znacce nebo
produktu/sluzbé. Pomoci métitelnych proménnych lze zjistovat image jako celkovou
divéru v ¢innost firmy a v jeji produkty, divod k prvnimu nédkupu nebo znalost znacky

(Kozel a kol., 2011).

Dalsi proménnou je ofekavani zakaznika, cilem této proménné je ziskat informace
o tom, co zdkaznik od produktu ofekéva, a jak si ho predstavuje. Ocekavani vznika na
zakladé komunikac¢nich aktivit znacky, a také na pfedchozich zkuSenostech zakaznika.
Mezi méfitelné proménné miZzeme v tomto pripad€ zatfadit pravdépodobnost, ze
oc¢ekavani nebude naplnéno ndkupem produktu, piijemné prostiedi prodejny nebo

samotna dostupnost prodejny (Kozel a kol., 2011).
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Proménna vnimani kvality se tyka jak kvality samotného produktu/sluzby, tak i kvality
doprovodnych sluzeb. Proménou miizeme determinovat méfitelnymi proménnymi jako
je kvalita zékaznického servisu, spolehlivost poskytovanych sluzeb, jasnost informaci

nebo $ife vybéru nabizenych produktt (Foret & Stavkova, 2003).

V ptipadé¢ vnimani hodnoty porovnavame cenu produktu/sluzby a ofekévanou kvalitu
produktu/sluzby. Vyjadiime ji jako pomér ceny a kvality. Mé&fitelné proménné mohou
byt v tomto piipad¢ statistiky stiznosti/pochval, troven reklamni komunikace, pozice na

trhu nebo profesionalita poskytovatele (Foret & Stavkova, 2003).

Dalsi hypotetickou proménou jsou stiZnosti zakaznika. Vznikaji pii porovnavani
vykonu a o¢ekavani, tedy kdyz ocekavani je vyssi nez vykon. Mezi méfitelné proménné
stiznosti zakazniki mlizeme zatadit Cetnost stiznosti, ochotu a rychlost vytizeni nebo
spokojenost s vyfizenim stiznosti. V ptipadé pozitivni neshody, tedy kdyz vykon je
vysSi nez ocekavani a zakaznik je ochoten nakup opakovat, mluvime o loajalité

(vérnosti) zakaznika (Foret & Stavkova, 2003).

Proménnou spokojenost zakaznika je mozné méiit prostfednictvim méfitelnych
proménnych, mezi které miizeme zafadit celkové uspokojeni potieb zakaznika,
spokojenost s doplitkovymi sluzbami nebo spokojenost s jednanim zaméstnanct

(Kozel a kol., 2011).

Evropsky index spokojenosti zdkaznika je poté mozné vypocitat na zakladé méfitelnych

n
Z. Vij * Xij
i

_ =1
gj -
102 vij
=1

Kde: & —index spokojenosti zakaznika j

proménnych podle vzorce:

v;j — vaha i-t€ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
x;j —hodnota méfitelné promeénné
Cislo 10 — vztahuje se k pouzité $kale (stupnice od 1 do 10)

n — pocet méfitelnych proménnych
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Podle Foreta a Stavkové (2003) vznikne v;; jako kovariance mezi hodnotou x;; a yj,
u kazdého zékaznika se y; stanovi jako soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-
tého zakaznika. Autofi dale zminuji, Zze analyza spokojenosti miize dale pokracovat
zjisStovanim vlivu méfitelnych proménnych vzhledem k hypotetické proménné,

ve druhém pripad¢ je mozné porovnavat vztah hypotetickych proménnych mezi sebou.

2.6.3 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) je néstroj, pomoci kterého je mozné méfit zakaznickou
loajalitu. Vychazi ze zédkaznickych zkuSenosti, na jejichz zaklad¢ se poté méfi ochota
zékaznika dale doporucit znacku, produkt nebo spole¢nost pratelim, kamaradiim nebo
znamym. Jednd se o jednoduchou metodu, kterd je rychla a snadno méfitelna. Pro
zjisténi NPS je duleZité rozdélit zakazniky na pFiznivce (promoters), pasivni, a kritiky

(detractors) (Datamar, n.d.).

Zékladem pro vypocet NPS je jednoduché otazka, ve které zédkaznici hodnoti produkt
nebo sluzbu na stupnici od 0 do 10, na zakladé odpovédi jsou poté rozdéleni do tii vyse
zminénych skupin (Netquest, n.d.):

vvvvvv

zékaznikli. Velmi dobie hovoii o znacce, doporucuji ji, Casto u znacky nakupuji
a pomahaji rozvijet produkty.
Pasivni — odpovéd” 8 nebo 7 bodl, jedna se o skupinu zakaznikl, ktefi sluzby

nedoporucuji, ale ani netvofi ¢erné PR. Tato skupina je velmi citlivd na cenu, pokud se

objevi konkurence s levnéjsi nabidkou, nevahaji a prechdzi ke konkurenci.

Kritici (detractors) — odpovédi od 6 do 0 bodi, jedna se o skupinu zékaznika, kteti
tvoti Cerné PR, na neutralizaci jejich nazora je tfeba az pét pozitivnich nazori od

promotért.
Vzorec pro vypocet NPS je mozné definovat jako:
NPS = % ptiznivct — % kritika

Hodnota NPS se pohybuje v rozmezi — 100 az + 100. Za dobry vysledek se povazuje
hodnota v rozmezi 0-50, skvély vysledek ptedstavuje hodnota 50-70, prvotiidni
vysledek je hodnota nad 70 (Netquest, n.d.).
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné podle Karlicka a kol. (2018, s. 84) definovat jako
., Systematicky sbeér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro
marketingové rozhodovani.* Cilem vyzkumu je tedy ziskat informace o vyzkumném
problému (v naSem piipadé o spokojenosti zakaznikll). Proces se sklada z péti
zakladnich krokt, které je nezbytné dodrZet. Mezi vyzkumné faze patii stanoveni cile,
urceni zdroji informaci, sestaveni vyzkumnych metod, sbér dat, interpretace

a navrh doporuceni (Karlicek a kol., 2018).

Marketingovy vyzkum muize byt kvalitativni nebo kvantitativni. V pfipad€ této
diplomové prace bude pouzit kvantitativni vyzkum z divodu moznosti zkouméani
velkého souboru respondenti. Kvantitativni vyzkum se zabyva problémy, které je
mozné zméfit a dale statisticky zpracovat. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii

pozorovani, experiment, nebo v naSem piipad¢ dotazovani (Kozel a kol., 2011).

3.1 Dotaznik

Dotazovani je nejcastéji pouzivanou metodou kvantitativniho vyzkumu, miize probihat
osobng¢, telefonicky, pisemné nebo online. V diplomové prace bude z divodu pandemie
Covid-19 pouzito online dotazovani, které je v dnesni dobé jednou z nejcastéji
vyuzivanych technik. Online dotazovani je mozné oznacit zkratkou CAWI — Computer
Assisted Web Interviewing (Kozel a kol., 2011). Forma vyplilovani je pro respondenty
velice jednoducha, sta¢i pocitac, tablet nebo mobilni telefon s ptistupem k internetu, kde

nasledné respondenti vyplni dotaznik a pouhym kliknutim své odpovédi odeslou.

Kvalitni dotaznik by mél vzbuzovat dobry celkovy dojem, mél by mit spravné
formulované otazky vcetné spravné zvoleného zpiisobu odpovidani (typologie otazek),

dilezité je 1 spravné s dotaznikem manipulovat (Foret & Stavkova, 2003).

Celkovy dojem — je tfeba, aby dotaznik upoutal pozornost respondenta na zakladé
grafického designu. Respondent musi mit z dotazniku dobry dojem, aby mé&l ochotu ho
vyplnit. Velmi zaleZi na formatu dotazniku (nejvhodné;jsi je velikost A4), upravé prvni
stranky (grafickd uprava vcéetné textu) nebo barv€. Podle Foreta a Stavkové (2003) je

optimalni délka vypliiovani dotazniku 20 min, obsahové 40 az 50 otazek.
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Formulace otazek — Je dulezité, aby otazky v dotazniku byly definovany jednoduse,
struéné, konkrétné a jednoznacné. Podle autord by otazky meély byt: validni, coz
znamena, ze se otazkou ptdme na to, co opravdu potiebujeme od respondenta zjistit.
Naopak nevhodné je pouzivat sugestivni otazky, které uz zpisobem, jakym jsou
polozeny ptedpovidaji, jak by se mélo odpovédét. V dotazniku by se mélo vyuzivat
eufemismii, pomoci kterych je mozné pomoci opisnych vyjadfeni zeslabit negativni

hodnoceni (Foret & Stavkova, 2003).

Typologie otazek — otizky mizeme rozdélit do tii kategorii: oteviené, uzaviené
a polouzaviené (Foret & Stavkova, 2003). Ve vyzkumu pro diplomovou praci bude

vyuzito uzavienych a polouzavienych otazek.

e Otevirené otazky — respondent muze odpoveédét jakkoliv (dotaznik se
vyhodnocuje htife, ale je moZné ziskat vice informaci).

e Uzaviené otazky — vtomto piipadé respondent vybird z nabidky odpovédi
(dotaznik se vyhodnocuje 1épe, je ale mozné, Ze se dotazany neztotozni s zadnou
z odpovedi).

o Piikladem typu uzaviené otazky je tzv. §kala. Skéla je typ otazky, ve
které respondent vyjadiuje miru souhlasu nebo nesouhlasu s piedem
stanovenymi vyroky. Skala mize mit podobu ciselnou (napt. 1-5, 1-7),
velice Casto se jedna o lichy pocet Cisel, zejména kviili moznosti vyznacit
sttedni hodnotu, nebo slovni (Tahal a kol., 2017).

o Dichotomické — vybér z odpovédi ano/ne, trichotomické — je mozné
odpovédét ano/ne/nevim (Survio, 2020).

o Polytomické otazky — respondent vybird ze tfi a vice moZnosti, jednu
odpovéd’ (selektivni otazky) nebo vice odpovédi (alternativni otazky)
(Survio, 2020).

e Polouzaviené otiazky — kompromis mezi vySe zminénymi (je zde moznost, jak

otevienych, tak uzavienych odpovédi).

Manipulace s dotaznikem — v této Casti je dilezité odpoveédét na otdzku: Jak budeme
dotaznik distribuovat? Pro distribuci vyzkumu tykajiciho se diplomové prace bude

pouzit internet. Dotaznik bude Sifen prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook.
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4 Odvétvi pivovarnictvi

Nez se dostaneme k pfedstaveni konkrétni firmy, ve které bude proveden vyzkum
spokojenosti zakaznikil, autorka by rada uvedla charakteristiku odvétvi pivovarnictvi se
zaméfenim na minipivovary v Ceské republice. Autorka povaZuje piedstaveni odvétvi
za dulezité, zejména kvuli charakteru pivnic, které jsou pobockami plzenského

minipivovaru, ve kterych bude poté zkouména spokojenost.

Tradice pivovarnictvi na Ceském uzemi je vice neZ tisic let stara. Nejstarsi zminka
pochézi zroku 1088 naseho letopoctu. Statisticky se zacala data o pivovarech
zpracovavat od roku 1841, kdy se na Ceském tzemi nachazelo 1052 pivovari

(DaniSova & Dolezalova, 2020).

Pivo je nejobliben&j$im napojem v Ceské republice a je také vyznamnou souéasti nasi
historie. Doklada to i fakt, Ze v roce 2019 bylo z Ceské republiky distribuovano pivo do
92 zemi svéta (Céaba, 2020). Na obrazku 9 je znazornéna spotieba alkoholickych napoja
v Ceské republice na osobu v litrech v letech 1989 az 2019.

Obr. 9: Spotieba alkoholickych napojt a piva v CR
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Z grafu na obrazku 9 je patrné, ze vice nez tfi Ctvrtiny spotieby alkoholickych néapoji
v Ceské republice tvoii pivo. Pokud analyzujeme ziznamy za poslednich 10 let, tedy od
roku 2010, zjistime, Ze spotieba piva byla nejnizsi v roce 2011 (142,5 litrd na osobu),
nejvyssi spotieba byla v roce 2012 (148,6 litri na osobu). Posledni data o spotieb¢ piva
jsou z roku 2019, kdy na jednu osobu v Ceské republice piipadalo 146 litrt piva (Cesky
statisticky urad, 2020b).

V minulosti mélo témét kazdé mésto svij vlastni pivovar. Hasik (2013) zminuje, ze
v dnes$ni dobé€ je nejproddvanéjSim typem piva spodné kvaseny lezak plzeiiského typu
tzv. ,Lager”, obecné je tento typ piva velmi svétly, vysoce nasyceny, ma slabou
sladovou chut’ a minimalni hotkost, jedna se o ,,univerzalni* pivo, které¢ chutnd vSem.
Tento fakt spole¢né s dalSimi skute€nostmi znamena, ze se lidé stale vice chtéji vracet
k tradici, kdy si kazdé mésto vatilo své pivo rozlicnych chuti a hotkosti, a zacinaji si

zakladat minipivovary.

Minipivovary nabizi zékaznikiim rGzné pivni styly od vySe zminéného spodné
kvaseného lezaku az po specialni svrchné kvaSena piva typu APA, IPA a dalsi. Zékon
o spotiebni dani definuje minipivovary podle ro¢niho objemu vyroby od 0 az po 10 tisic
hektolitri, v Ceské republice bylo v roce 2020 vice nez 500 minipivovart (Cieslar,

2020).

Jan Suran, prezident svazu minipivovari v rozhovoru pro &asopis Statistika&my
(Cieslar, 2020) zminuje obrovsky vliv pandemie Covid-19 na minipivovary, zejména
z divodu omezeni prodeje piva v restauracich, které jsou jiz vice nez rok s prestadvkami
zaviené. V reakci na omezeni chodu provozoven vznikl portal Zachran pivo, kde se
obcané mohli dozvédét o pivovarech, které se nachazi v jejich okoli, a zacit je
navitévovat. Velkd &ast pivovarti byla ale i pfes to nucena pivo vylévat. Suran
v rozhovoru také zmifiuje, Ze minipivovary u nas zaujimaji pouze 2,5 % z celkovém

vystavu (Cieslar, 2020).

Je dulezit¢é zminit, Ze velké pivovary nejsou pro minipivovary konkurenci, jak
z hlediska vystavu, ktery je maly, tak z hlediska zdkaznického segmentu, kdy
minipivovary cili na zdkazniky, ktefi upfednostiiuji femeslnou vyrobu, maji radi
neobvykla piva a nové chuté, a také na zdkazniky, kteti maji radi atmosféru

minipivovari a presné vi, kdo pro né€ pivo uvafil.
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4.1 Predstaveni Pivovaru Raven

Pivovar-Raven.cz s.r.o. byl zalozen v Plzni v roce 2015, se zdkladnim kapitadlem
200 000 K¢&. Hlavni Cinnost je pivovarnictvi a sladovnictvi a hostinska ¢innost
(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2021). Spole¢nost mé dva spole¢niky, Ladislava Vrtise

a Filipa Millera, ktefi jsou zaroven i jednatelé spolecnosti.

Pivovar Raven je plzenisky femeslny minipivovar, ktery se specializuje na vyrobu
svrchné kvasenych piv. Nejedna se o regionalni pivovar, jak je u téchto minipivovart
obvyklé. Divodem je, ze vétSina piv urcenych k distribuci se vozi mimo Plzensky kraj.
Hlavnim odbytiitém je v Ceské republice Praha, v zahraniéi se jedna o Slovensko, kam

se vozi 20 % produkce (L. Vrti§, osobni komunikace, 11.3.2021).

Raven je povazovan za prosperujici pivovar, ktery prochazi neustalou rekonstrukei,
hlavné z hlediska rozSifovani vyrobni kapacity. V roce 2016, tedy v prvnim roce
fungovani pivovaru byl vystav 1 000 hl, v roce 2017 se zvysil na 2 000 hl, v roce 2018
byl 3 000 hl, v roce 2019 jiz 3 500 hl a v roce 2020 piesadhl 4 000 hl. Pfes rozsifujici se
vyrobu se pokazdé proda vSe, co se v pivovaru uvaii (L. Vrti§, osobni komunikace,

11.3.2021).

Majitel Pivovaru Raven zmiiuje, Ze svym konceptem Sel proti proudu, hlavné vzhledem
k tomu, Ze na pocatku podnikani nemél spodné kvasené pivo ,,lezdk*, kterym obvykle
pivovary zacinaji, a nem¢l ani vlastni hospodu. Az postupem casu pivovar zacal vafit
vlastni lezak, a zalozil v Plzni i dvé hospody — Raven Pub Bolevec a Raven Pub City,

které budou pro tuto praci klicové.

4.1.1 Historie Pivovaru Raven

Jak bylo jiz zminéno, pivovar se nachazi v Plzni na adrese Mozartova 1. Pfed samotnym
vznikem Pivovaru Raven na této adrese fungoval Pivovar Blahovar. Jednalo se
o pivovar, ve kterém Ladislav Vrti§ ve svém volném case pomadhal, protoze ho prace
s pivem bavila. Pivovar Blahovar nenaplioval ofekévani spolec¢nikli a v roce 2015 byl
prodan panu VrtiSovi, ktery se rozhodl na misté byvalého pivovaru zaloZit pivovar
novy. Timto krokem zacala historie Pivovaru Raven. Na obrazku ¢. 10 je znazornéno

logo Pivovaru-Raven.cz s.r.o.
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Obr. 10: Logo Pivovaru-Raven.cz s.r.o.

IALOZENO-PLZEN 2015 “

Zdroj: Pivovar Raven (2021)

Pivovar zacinal jako startup ve dvou pronajatych garazich. V fijnu 2015 byla uvafena
prvni varka piva a vSichni zaméstnanci (v t€ dob¢ byli pouze 3) netrpélivé cekali, jaké
budou rekce okoli. Stalo se, ze o pivo byl velky z4jem a brzy bylo vSechno vyprodané.
Pivovar rychle rostl a po klasickych pivech stylu APA, IPA a Stout zacali majitelé s tim,
co bylo smyslem zalozeni pivovaru — experimentovat. Cilem Ravenu je zékaznikiim
nabizet piva specifickych vini, barev a ingredienci, které neméli moznost nikde jinde
ochutnat. Jako prvni v Cechach uvafili White IPA, Cream Porter a prvni esky kyselaé

Pilsener Weisse (Pivovar Raven, 2021).

V Plzni se nachéazi nékolik mist, kde je mozné ochutnat piva Pivovaru Raven —
pivovarské hospody Raven Pub Bolevec a Raven Pub City, Buffalo, Druzba, Francis,
Pivotecka, Pivstro nebo HOST'n'HOST.

4.1.2 Zaméstnanci

Filip Miller je majitel a sladek, zodpovidd za vytvareni novych receptli piva, véetné
vafeni piva. Ladislav Vrti§ je druhym majitelem, ktery se stara o obchod a ekonomické
fungovani pivovaru. Pivovar ma také 18 stalych zaméstnancli (v€etné majiteltt) a 20
brigadnikli. Na obrazku 11 je znazornéna organizacni struktura spole¢nosti Pivovar-

Raven.cz s.r.o.
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Obr. 11: Organizacni struktura spole¢nosti

Provozni
— Hospody Hlavni provozni
Kuchafi
Spolec¢nik 1 Uéetni
Ladislav Vrtis$
— Obchod a distribuce — Ladislav Vrtis
Spolecnik 2 Kidici
Filip Miller m Vrchni sladek
Filip Miller 7]
— Pivovar ——  Reditelvyroby _| Vafidi

—  Sprdavce (Udrzba) -

Zdroj: osobni komunikace s L. VrtiSem (2021), zpracovano autorkou

Organizacni struktura, ktera je zndzornéna na obr. ¢. 11 funguje zhruba 1,5 roku.
Vznikla na zaklad¢ vzniklych problému ve spolecnosti. Pravomoci a povinnosti pfedtim
nebyly hierarchicky rozd€leny, a jak sam majitel zminuje, pfirozena autorita
nefungovala. Majitel pivovaru povazuje zavedeni hierarchie ve spolecnosti jako velmi
dalezity krok. Zajimavosti z oblasti lidskych zdroji pivovaru je fakt, Ze nikdo ze
zaméstnancu, ktefi pracuji v pivovaru nebo hospodach neni z oboru (L. Vrtis, osobni

komunikace, 11.3.2021)

Pro tucel diplomové prace se zaméfime jen na oblast hospod (graficky modie
zvyraznéno). Pro obé hospody je stejnd hlavni provozni, dalsi tfi provozni a dva
kuchafi. V dobé pted pandemii byly otevieny obé pobocky, ve kterych se pravidelné
stfidali provozni, kuchafi 1 brigaddnici. Zacatkem druhé viny pandemie doslo k uzavieni
pobocky ve mésté (Raven Pub City). Co se ty€e personalniho hlediska na smény chodi

v soucasné dob¢ pouze zaméstnanci hospod (bez brigadniki).

4.1.3 Produkty

K dne$nimu dni bylo v pivovaru uvateno vice nez 150 druhi piv. Pfevazné se jedna

o pivni styl IPA a APA (svrchné kvaSena piva). Pro vyrobu piva se pouziva plzenska
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voda, ¢eské a némecké slady, chmely se dovazi naptiklad z Nového Zélandu, Ameriky
nebo Australie. Z celkového objemu vyrobenych piv je jen 15-20 % dodavano do
vlastnich hospod. Podle slov majitele neni problém prodat vlastni pivo ve vlastni
restauraci, mnohem vé&tsSi problém a zaroven vyzva je prodat vlastni pivo v jinych
hospodéch (L. Vrti$, osobni komunikace, 11.3.2021). Na Obr. 12 je ukdzka ovocnych
piv uvafenych v Pivovaru Raven a prodavanych v hospodé¢ Raven Pub Bolevec a Raven

Pub City (dale jen Raven Pubs).

Obr. 12: Piva Pivovaru-Raven.cz s.r.o0.

Zdroj: Facebook (2020a)

Cilem pivovaru neni vafit piva, kterd budou svou univerzalni chuti chutnat v§em, jako
byva konceptem velkych pivovari. Piva jsou specifickd svou chuti, barvou, intenzitou
a ingrediencemi, jak sdm majitel fika ,, Nejsou to piva pro kazdého* (L. Vrti§, osobni
komunikace, 11.3.3021). Nejproddvangjsim pivem v distribuci je ALE s 11 % az 12 %

stupiiovitosti.

Vétsinu piv uvafenych v pivovaru mohou zékaznici ochutnat v Raven pivnicich.
Vzhledem k mnozstvi uvafenych piv je velice pravdépodobné, Ze kazdy zakaznik
v hospod¢ nalezne pivo, které mu bude chutnat. Nejoblibenéjsim pivem v Raven Pubs je

spodné kvasené pivo ,,lezak®.
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4.2 Charakteristika pivnic

Pro ucely diplomové prace se dale zaméfime pouze na jiz zminéné hospody. Pivovar
Raven provozuje dvé pivnice — Raven Pub Bolevec a Raven Pub City, které se nachazi
v Plzni. Pobocka Raven Pub Bolevec byla zalozena jako prvni v zafi roku 2017, a Ize ji
nalézt ptimo v budové pivovaru na adrese Mozartova 1, Plzei. Hospoda vznikla na
misté byvalé nonstop herny. Po koupi prostoru byla nutnd zna¢na rekonstrukce, ktera
trvala Ctyfi mésice, naklady se odhaduji na 4 miliony korun. V hlavni ¢asti hospody se
nachazi 55 mist k sezeni. V roce 2018 piestal byt tento prostor dostacujici a doslo
k rekonstrukci prvniho patra, kde se nachdzi 90 mist k sezeni, které se pouzivaji
zejména pro soukromé akce. Pred pivnici je moznost v ptipadé hezkého pocasi vyuzit
také zahradku, ktera nabizi 100 mist k sezeni. Celkova kapacita hospody je 195 mist.
Pivnice méla v dob¢ pied pandemii (i v dobé pandemie, kdy bylo mozné mit oteviené
hospody) otevieno od nedéle do ctvrtka od 16h do 22h, v patek a v sobotu od 16h do
23h. Nyni funguje pouze vydejni okénko, kde je mozné zakoupit Cepované pivo do
kelimku a v pet-lahvich, lahvové pivo a jidlo kazdy den od 11h do 21h.

Hospoda ma velice dobré umisténi, zejména kvili blizkosti sidlist¢ na Bolevci

a blizkosti Boleveckého rybniku, je také na trase nékterych turistickych cest, které

prochézi Plzni. Na Obr. 13 je mozné vidét interiér pobocky Raven Pub Bolevec.

Obr. 13: Raven Pub Bolevec

Zdroj: Facebook (2020a)
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Raven Pub City je novéjsi pobocka Pivovaru Raven, kterd se nachdzi v centru mésta
Plzn¢ na adrese Plachého 10. Hospoda vznikla na misté¢ byvalého baru. Stejné jako
v pfedchozim piipad€ zde byla nutné rekonstrukce, kterd trvala pét mésicii, naklady se
v tomto piipad¢ odhaduji na 3 miliony korun. Hospoda byla oteviena v dubnu 2019.
Celkova kapacita je 157 mist, v centralni ¢asti hospody je 100 mist k sezeni, dale se zde
nachazi salonek s kapacitou 25 mist a venkovni zahradka s kapacitou 32 mist (Pivovar
Raven, 2021). Oteviraci doba pobocky byla v dobé ptred pandemii (také v dobé
pandemie, kdyz bylo mozné mit oteviené hospody) delSi nez v hospodé na Bolevci,
zejména kvuli poloze, ktera se nachazi v centru mésta. V Raven Pub City je odliSny
segment zakazniki, s ¢imz souvisi také jejich pozdé;jsi ptichod. V dobé pred pandemii
byla oteviraci doba od nedéle do utery od 16h do 23h, od stiedy do soboty od 16h do

ptlnoci. Nyni je hospoda z divodu pandemie zaviena.

Mezi spoleéné rysy hospod patii stejny industrialni design, nabidka piv, nabidka dalSich
alkoholickych a nealkoholickych napojii, az na vyjimky stejné menu a stejni

zamestnanci a brigadnici.

Ziakaznici mohou v hospodach vyuzit nasledujici sluzby (je dulezité¢ zdlraznit, Ze se

jedna o sluzby, které byly nabizeny pied pandemii Covid-19):

e Sirokd nabidka alkoholickych (pivo, michané drinky, likéry, destilaty)
a nealkoholickych népoja (kava, ¢aj, domaci limonada, dzusy),

e 7 piv na Cepu (6 vlastnich, 1 hostujici pivovar),

e vlastni lahvova piva v lednici (cca. 20 druhd, které se neustdle obménuji) a piva
hostujicich pivovard,

e minutkova kuchyné (burgery, quesadilly, tradi¢ni hospodskd kuchyné, do které
patii tlaCenka, klobasy, nakladané hermeliny, Skvarkova pomazanka),

e specidlni menu (méni se kazdy mésic — burrito, tacos, specidlni burgery),

e prodej sudd,

e potadani vecirkli a oslav,

e moznost prondjmu celé hospody pro soukromé ucely (Bolevec 145 mist, City
125 mist),

e posezeni na zahradce,

e prohlidky pivovaru,
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e darkové predméty,

e zapujceni vycepni techniky na domaci oslavy.

Pro minutkovou kuchyni a specidlni menu jsou suroviny peclivé vybirany. Klade se
diiraz na cerstvost a kvalitu potravin, za ucelem dosazeni, co mozna nejvyssiho
uspokojeni zédkaznikd. Hovézi maso do burgert je dodavano firmou Amaso. Tato firma
si sama vybira konkrétni kusy dobytka na Ceskych farméch, u kterych dohliZi na zvifeci
stravu, zachdzeni se zvifaty 1 na porazku. Raven Pubs se snazi podporovat i mistni
produkci, klobasy, Skvarkova pomazanka a vepirové maso je dodavano maloobchodnim
vyrobcem MacaSem z Tiemosné. K hospodskym specialitam je velmi dulezity chleba,
ktery firma nakupuje z Dobtanského pekafstvi. VSechny pokrmy jsou servirovany

jednoduchym cistym stylem, ktery vede k pohodIné konzumaci.

4.2.1 Komunikace

Raven Pubs komunikuji se svym okolim prostfednictvim webovych stranek a socialnich

siti (Facebook a Instagram).
Webové stranky

Raven Pubs maji spolecné¢ webové stranky s Pivovarem Raven (www.pivovar-
raven.cz). Na téchto strankdch lze najit vSechny druhy piv, které se prodavaji
v hospodach, informace o pobockach (kontaktni informace — email, telefonni dislo,
adresa pobocek, oteviraci doba, kapacita, aktuality) a informace o planovanych akcich.
Na webovych strankach je také pfimy odkaz na nové zavedeny e-shop. E-shop je
soucasti komunikace samotné¢ho pivovaru, nikoliv hospod, proto ho v této praci
nebudeme vice specifikovat. V ptipad¢ ndkupu na e-shopu slouzi pobocka Raven Pub
Bolevec pouze jako zprostiedkovatelské misto, kde je mozné zakoupené produkty

vyzvednout.
Socialni sité
Prostfednictvim socialni sit€ Facebook probiha pfevazna ¢ast komunikace Raven Pubs.
Hospody maji na Facebooku dva t¢ty — Raven Pub Bolevec a Raven Pub City. Nyni
je oteviena pouze pobocka Raven Pub Bolevec, takze komunikace probihd pievazné

prostiednictvim tohoto uctu. Kazdy den lze na strankach nalézt aktudlni nabidku jidla

a piv, které je mozné vyzvednout u vydejniho okénka nebo je mozné vyuzit i sluzby
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rozvozu. Kromé¢ aktudlnich nabidek jsou na strankach sdileny také fotografie piv, véetné
popisu vlastnosti a zajimavych informaci. Velice ¢asto je v pfispéveich mozné

zahlédnout také zaméstnance podniku.

Na socialni siti Instagram je pro hospody a pivovar zalozen spoleény ucet
pivovar_raven. Na instagramovém uctu jsou kazdy den sdileny stejné piispévky

s fotografiemi a aktudlni nabidkou jako na Facebookovém uctu.

4.2.2 Konkurence

V Ceské republice je velké mnoZstvi pivovard, jen v Plzefiském kraji se jich v roce
2020 nachazelo 47 (Ceské pivo-¢eské zlato, 2021). Jak bylo jiz feeno, velké pivovary
nejsou pro minipivovary konkurenci, zejména kvili odlisSnému segmentu zakaznik.
Podle slov Ladislava Vrsité (osobni komunikace, 11.3.2021) nejsou pro Raven Pubs
konkurenci ani minipivovary s vlastnimi pivnicemi na Gzemi Plzenského kraje, jak by
se mohlo na prvni pohled zdat. Majitel také zminuje, ze minipivovary jsou si navzajem
spiSe ptijemnou konkurenci, protoze soutézivost mezi nimi je na Urovni vzajemné
podpory. Minipivovary maji spole¢ny cil, kterym je ptildkat do svéta piv z femeslnych

pivovarli nové zakazniky.

V Plzni se vsouCasné dob¢ nachazi 258 restauraCnich zafizeni, hospod a bara
(Tripadvisor, 2021). Ladislav Vrti§ povazuje za konkurenci Raven Pubs hospody
v Plzni, které poskytuji kvalitni sluzby a nabizeji piva z femeslnych minipivovari.
Z hlediska potencionalni budouci konkurence je velka pravdépodobnost, Ze s nartstajici
oblibou piv zfemeslnych pivovari bude nartstat i pocet hospod a restauraci, které
budou tyto piva svym zdkaznikiim nabizet. Za tii nejvétsi konkurenty lze v soucasné

dob¢ povazovat:
1) Pivstro

Pivstro je mal4 ale velmi utulna restaurace v centru Plzné, ktera byla zaloZena v roce
2016. Jedna se o jednu z nejoblibenéjSich a nejlépe hodnocenych restauraci v Plzni.
Restaurace se specializuje na mexickou kuchyni, na ¢epu lze najit femeslnd piva
z minipivovarti (Pivovar Zichovec, Pivovar Zhifak, Pivovar Cestmir, Pivovar Raven
a dalsi) ale i tradi¢ni Plzensky Prazdroj. Vzhledem k velké nabidce piv, Pivstro nabizi

fizené pivni degustace, kde se zdkaznici mohou sezndmit s Ceskymi i zahrani¢nimi
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druhy piv. Pivstro poiada spoleténé s Ceskomoravskym svazem minipivovari pivng-
kulturni festival v. DEPO2015 v Plzni, kde se mohou pivni nadSenci seznamit
s pivovary, jejich majiteli i sladky, a nejnovéjsimi pivnimi specialy (Brewhemian,
2021). V dob¢ pandemie je mozné si vyzvednout piva lahvova, tocend i jidlo kazdy den

od 11h do 20h.
2) HOST'n'HOST

HOST'n'HOST je kavarna/bar v centru Plzné, ktera byla zaloZena v roce 2015. Pies den
HOST'HOST funguje jako kavarna, v podveCer spiSe jako bar, stejné jako
v ptfedchozim piipad¢ se i zde nabizi femeslnd piva z minipivovart, vcetné fizenych
degustaci. Zajimavosti je, Ze se v tomto pfipadé nejednd o restauraci, zakaznici si zde
ale mohou sami ugrilovat steaky, Spizy, syry nebo zeleninu (Facebook, 2021b). Tato
kavarna/bar ma velmi dobré umisténi, nachdzi se u feky Radbuzy, v tésné blizkosti

SKODA Parku.
3) Pivotecka

PivoteCka je pivotéka a pivni bar v centru Plzné, ktery se specializuje na prodej
femeslnych piv. Na c¢epu je k dispozici 11 druha piv, dile je zde mozné zakoupit
lahvova piva nebo ochutnat specidlni destilaty. PivoteCka se velmi dobie stara o své
zékazniky 1 v dobé pandemie, kdy mimo rozvozu objednavek po Plzni zdarma nabizi
kazdy tyden online koncerty HRAJEME! TECKA Zivé z Pivotetky, pivni degustace,

specialni akce za zvyhodnéné ceny a tydenni menu (Pivotecka, 2021).

4.2.3 Zakaznici

Mezi hlavni zdkazniky Raven Pubs patii muzi. Na Bolevci se jedna o vékovou kategorii
okolo 35 let. MuZzi navstévuji hospodu nejcastéji sami nebo se skupinou pratel,
vzhledem k poloze hospody (blizkost sidlist€¢ na Bolevci) jsou zékazniky i rodiny

s détmi, cyklisti, zdravotnici (blizkost FN Lochotin).

V ptipadé Raven Pub City je v€kova kategorie muzil nizsi, jedna se o kategorii okolo 25
let. Tuto pobocku navstévuji velmi casto cizinci (hospoda se nachdzi v blizkosti
historického centra mésta Plzng), obyvatelé¢ centra mésta a vysokoSkolsti studenti.

Béhem pandemie je pobocka v centru uzaviena.
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Zaméstnanci pobocky na Bolevci zjistili, Ze se béhem pandemie zménilo nakupni
chovani ziakazniki. Hlavni zménou je ochota zakaznikl zajet si koupit sviij oblibeny
produkt i pfes celé mésto (L. Vrti$, osobni komunikace, 11.3.2021). Tato zména muze
byt podle autorky zpiisobena vétSim mnozstvim volného Casu zdkaznikl, CastéjSimi
prochazkami zakaznikli (hospoda je soucasti jejich trasy), zavienim jinych oblibenych

hospod nebo také chuti objevovat nova piva.

Majitel hospod zmiiiuje, ze vyto€ piva byla zhruba stejnd v dobé pred pandemii jako
v dobé pandemie. V jarni vin¢ bylo nutné z diivodu dlouhych front pied hospodou mit
oteviené¢ dvé vydejni okénka. Tuto skuteCnost povazuje autorka za velmi zajimavou,
protoze je ziejmé, Ze pandemie a zavedend omezeni neovlivnila zdjem zakaznika, ktefti
se snazi nakupem piva uspokojit své potieby a zaroven pomoci podnikatelim v této
tézké dobé.

Pristup k zakaznikiim

vvvvvv

Za hlavni princip chovani k zakaznikim se povazuje ,kamaradsky ptistup“. Od
zamestnancl je pozadovano, aby se k hostim chovali tak, jako by to byli jejich nejlepsi
kamaradi. Hlavnim cilem hospod neni mit nejlepsi jidlo a pivo ve mésté, ale mit

nejspokojenéjsi zékazniky ve mésté (Raven Pub Bolevec, 2019).

Mimo jiz vySe zminéné¢ho kamaradského pfistupu k zakaznikim se od personalu
ocekava, ze se budou chovat jako kdyby pracovali ve svém vlastnim podniku, a také jak
by si sami pfali, aby se k nim v jinych podnicich pfistupovalo. Dal§im pozadavkem je
snazit se vyjit hostim vstfic, je-li to alespon trochu mozné, nelhat, usmivat se a umeét

poradit (Raven Pub Bolevec, 2019).

StiZnosti se fesi v hospodach jen ojedinéle. Pokud se podivame do recenzi na internetu,
zakaznici chvali vice obsluhu podniku neZ samotné pivo. StiZnosti jsou nejcasteji
sd€lovany prostrednictvim negativnich recenzi na Facebooku nebo Tripadvisoru, méné
Casto osobnim stykem. Nezélezi, jestli mél host v pfipadé stiznosti pravdu ¢i ne, vzdy je
zakaznikovi nabidnut voucher na konzumaci zdarma, a az poté se fesi pfic¢ina problému.

Dtlezité je, aby zakaznik odchéazel vzdy s tsmévem.
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5 Metodika vyzkumu

Nejdulezitéjsi casti této prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii v Raven
Pubs. Vyzkumné Setieni bylo provedeno dotaznikovym Setfenim, které bylo
distribuovano mezi zakazniky Raven Pubs pomoci Facebookovych stranek. Online
dotazovani bylo zvoleno zejména z diivodu aktualni situace zpisobené pandemii Covid-
19, kterd neumoziuje piimy kontakt s respondenty. Cilem vyzkumu bylo vytvofit
dotaznik, pomoci kterého mohla byt analyzovana soucasnd spokojenost zakaznikl
s produkty a sluzbami v Raven Pubs, a nasledn¢ doporucit ndvrhy ke zvySeni

spokojenosti. Dotaznik je mozné nalézt v ptiloze A této prace.

5.1 Definovani problému a cile vyzkumu

V dnesni dobé je velice dilezité zkoumat zdkaznickou spokojenost a snazit se ji
maximalizovat. Zakladnim problémem v piipadé Raven Pubs je, Ze za celou dobu
fungovani pobocek nebyla Zadnym zpiisobem zkoumana zakaznicka spokojenost
s produkty a sluzbami. Jedinym zdrojem informaci o spokojenosti zdkazniki jsou pro

majitele recenze na Facebookovych strankach hospod a recenze v prohlizeci Google.

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit Groven spokojenosti zakaznikii Raven Pubs
a zjistit, jak jsou pro zakazniky v oblasti pohostinstvi dilezité jednotlivé
proménné, které jsou soucasti poskytovanych sluzeb, a na zdklad¢ vysledki

vyzkumu doporucit navrhy, které povedou ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

Specifické vyzkumné otazky a hypotézy byly konzultovany a nasledné stanoveny
s hlavni provozni Raven Pubs. Pfi tvorbé se vychazelo ze zkusenosti hlavni provozni
a z dlouhodobého pozorovani zékaznikl hlavni provozni a autorkou v dobé, kdyz bylo

mozné mit oteviené hospody.

Hlavni vyzkumna otazka:

Jsou zadkaznici Raven Pubs spokojeni?
Specifické vyzkumné otazky:

1) Jak je pro zdkazniky dtilezita kvalita potravin a servirovani?

vvvvvv
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3) Zménila pandemie Covid-19 loajalnost zdkaznikd k Raven Pubs?

4) Jak zékaznici ziskavaji povédomi o Raven Pubs?

Hypotézy

vvvvvv

S 4

H3: Spokojeni zékaznici jsou 1 v dobé pandemie Covid-19 loajalni k Raven Pubs.

H4: Zakaznici se o Raven Pubs dozvédéli nejcastéji z doporuceni od svych znamych

a pratel.

5.2 Metoda sbéru dat

Vyzkumné Setfeni probihalo prostfednictvim online dotazovani ve dnech od 4.4.2021
do 11.4.2021. Pro vyzkum byla zvolena tato metoda zejména kvilli bezpecnosti
vzhledem k soucasné situaci zptisobené pandemii Covid-19. Online dotazovani, jak je
zminéno v kapitole 3.1 umoziuje vyplnéni dotazniku pomoci chytrého telefonu, tabletu
nebo pocitace s pristupem k internetu. Pro ziskani potfebnych informaci autorka
vytvofila strukturovany dotaznik v Google Forms, ktery byl nasledné distribuovan
prostiednictvim socialni sité Facebook mezi zdkazniky Raven Pubs. Na Facebookovych
strankach bylo vyuzilo uctd Raven Pub Bolevec a Raven Pub City, kde je v soucasné

dob¢ 2 438 sledujicich.

5.2.1 Vyzkumny soubor

Vzhledem k Sirokému okruhu zdkazniki Raven Pubs neni prakticky mozné se se vSemi
spojit. Vyzkumny soubor tvofili respondenti, kteti maji ndvazny vztah s Raven
Pubs prostiednictvim profili pivnic (Raven Pub Bolevec a Raven Pub City) na socidlni
siti Facebook (v sou€asné dobé se jedna o 2 438 sledujicich) a jsou zaroven i zékazniky.
Z divodu hodnoceni faktort tykajicich se piva byl minimélni v€k respondentli stanoven
na 18 let. Vzhledem k souCasné situaci je cilem ziskat alespont 100 vyplnénych

dotazniku.
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5.2.2 Casovy harmonogram

V tabulce 1 je znazornén ¢asovy harmonogram vyzkumu, ktery se skladal z faze tvorby
dotazniku, pilotaze, schvalovani dotaznikového Setfeni vedenim Raven Pubs, sbéru dat,

zpracovani dat, analyzy a vyhodnoceni, v posledni fazi navrhi na zvyseni spokojenosti.

Tab. 1: Casovy harmonogram vyzkumu

Aktivita Od Do
Tvorba dotazniku 19.3. 2021 29.3.2021
Pilotaz 29.3.2021 30.3.2021
Schvalovani dotazniku 1.4.2021 3.4.2021

vedenim Raven Pubs

Sbeér dat 4.4.2021 11.4.2021
Zpracovani dat 12.4.2021

Analyza a vyhodnoceni 13.4.2021 18.4.2021
Navrhy na zvySeni 19.4.2021 21.4.2021
spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.3 Dotaznik

Dotaznik byl vytvofen na zakladé vySe zminéné teorie a na zaklad¢ jiz probehlych
vyzkumt realizovanych od Haghighi, Dorosti, Rahnana a Hoseinpour (2012) a od
Sergina a Gode (2017). Vyzkumné Setfeni obsahovalo celkem 15 otazek, 11 otazek bylo
uzavienych a 4 otazky byly polouzaviené. Uzaviené otazky vyskytujici se v dotazniku
byly na zakladé kapitoly 3.1 typu dichotomického, trichotomického, selektivniho,

alternativniho a s vyuZitim péti a jedenacti stupiiové Skaly.

Otazky byly rozdéleny do tii oddild. V Gvodu dotazniku byla respondentim kratce
pfedstavena autorka vyzkumu a cil vyzkumného Setfeni. V zavéru uvodu bylo

respondentim pfedem podeékovano za spolupréci.

Prvni ¢ast obsahovala 6 otazek, ve kterych respondenti odpovidali na Gvodni a snadno

zodpovéditelné otazky, ve kterych se autorka zaméfila na ziskani zakladnich informaci
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o Raven Pubs. V této Casti bylo vyuzito dichotomickych, selektivnich, alternativnich
a polouzavienych otazek. Dotaznikového Setfeni se mohli zcastnit pouze zdkaznici
Raven Pubs. Z tohoto divodu byla v zacatku dotazniku polozena otdzka, kde
respondenti potvrzovali, Ze jsou zakazniky téchto podnikii. Nasledovaly polytomické
polozky, pomoci kterych bylo zjistovano, kde respondenti ziskali povédomi o Raven
Pubs, jak dlouho a pii jaké ptilezitosti za normalnich okolnosti (kdyz jsou hospody
oteviené v normalnim reZimu) hospody navstévuji. Posledni dvé polozky slouzily ke

zjisténi navstévnosti v dobé pandemie a zmény v nakupnim chovani zakaznika.

Polozky v hlavni ¢asti dotazniku, které budou dale vyuzity pro analyzu duleZitosti
v pohostinstvi autorka formulovala na zéklad€ jiz probéhlych vyzkumt, které
realizovali Haghighi et al. (2012), dale bylo vyuzito vyzkumu od Sergina a Gode
(2017). Pro ucel prace byla vypracovana kombinace prvkl na zakladé vyse zminénych
vyzkumi, a byly pfidany dalsi, dle charakteru pobocek Raven Pubs (oblast kvality

piva). Prvky urcené ke zkoumani jsou znazornény v tabulce 2.

Tab. 2: Prvky spokojenosti zdkazniki

Kvalita jidla Kvalita servirovani

Kwvalita potravin

Kyvalita piva Velikost nabidky piva

Spravna mira piva

Ceny Ceny

Pfistup zaméstnancii

Spokojenost zakazniki Kvalita servisu Rychlost personalu

Reseni stiznosti

Lokace Umisténi hospod

Oteviraci doba

Atmosféra Prostiedi hospod
Cistota hospod
Spokojenost Celkova spokojenost

Zdroj: Haghighi et al. (2012), Sergina & Gode (2017), zpracovano autorkou
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V této casti dotazniku respondenti hodnotili diilezitost prvkii na Skale s moznostmi
dilezité, spise dulezité, primér, spiSe nediilezité a nedilezité. Moznostem byly nésledné

ptidéleny hodnoty od 1 (dalezité) do 5 (nedtlezité).

Dalsi dvé polozky byly v dotazniku vyuzity pro ziskdni informaci o reklamacich.
Autorka se snazila ziskat informace, zda zdkaznici v poslednich dvou letech
reklamovali produkty nebo sluzby, poptipadé, zda byla jejich stiznost pozitivné

vyfeSena.

Pro dalsi otazky byla z divodu snadnéjsiho zodpovézeni pouzita péti bodova a jedenacti
bodova Skala. Pro zjiSténi spokojenosti se sluzbami v dobé pandemie Covid-19 byla
pouzita péti bodova Skala, kterd respondentim umoznuje snadné ohodnoceni sluZeb,

kde moznost 1 znamena velmi dobré a 5 velmi Spatné.

Dalsi otazka se tykala doporuceni Raven Pubs respondenty jejich zndmym a pratellim,
v této otazce byla pouzita jedenacti bodova Skala, ve které respondenti vybirali
zmoznosti od 0 (urcit€¢ ne) do 10 (urcité ano). Ziskané informace budou nasledné

pouzity pro vypocet Net Promoter Score.

Posledni polouzaviena otdzka v hlavni C¢asti dotazniku se tykala zjisténi zajmu
zékaznikli o navrhované dopliiky, které by podle autorky mohly vést ke zpiijemnéni
navstév v Raven Pubs a ke zvySeni zdkaznické spokojenosti. Respondenti mohli v této

otazce vyjadrit i svlij vlastni ndzor a navrhnout dopliky, které by ocenili.

Posledni ¢ast dotazniku slouzi k ziskani demografickych informaci o zakaznicich,
mezi které jsou zarazeny polozky tykajici se zjiSténi pohlavi respondenta, v&kové

skupiny a jejich statutu (student, zaméstnanec, dichodce apod.).

Pted zvetejnénim dotazniku na Facebookovych strankach probéhla pilotaz dotazniku.
PilotaZ probihala od 29.3.2021 do 30.3.2021 s 5 osobami. Hlavnim cilem bylo zjistit,

zda byly vSechny otdzky srozumitelné a jasné definované.

5.4 Analyza dat

Ziskana data budou dale analyzovana v programu Microsoft Excel, s vyuzitim
ukazatelli: modus, median, aritmeticky primér, smérodatnd odchylka, bude vyuzito
1 grafického znazornéni. Podle J. E. Evangelu a J. Neubauera (2014) je modus hodnota,
kterd se v souboru vyskytuje nejcastéji, medidn je hodnota, kterd se nachdzi
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v prostfedku souboru, aritmeticky pramér je mozné vypocitat jako soucet vSech
naméienych hodnot, které nasledné podélime poctem téchto hodnot. Smérodatnou
odchylku je mozné definovat jako odmocninu z rozptylu, rozptyl Ize vypocitat jako
“aritmeticky primér ctvercii odchylek jednotlivych hodnot znaku od aritmetického
prumeéru“ (Evangelu & Neubauer, 2014, s. 59). Pro vypocet téchto ukazateli budou
pouzity funkce v programu Microsoft Excel. Pro leps$i piedstavu bude vytvorena tabulka

s témito ukazateli.

Ziskana data tykajici se ochoty doporuceni Raven Pubs budou vyuZita pro vypocet Net

Promoter Score, bliZe specifikovaného v kapitole 2.6.3 Net Promoter Score.

Vyhodnoceni vSech ¢&asti dotazniku bude doprovazeno grafickym zndzornénim

absolutni ¢etnosti z divodu piehlednosti.
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6 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki

Obsahem této kapitoly bude zpracovani a vyhodnoceni dat ziskanych marketingovym
vyzkumem, ktery probihal online od 4.4.2021 do 11.4.2021. Vzhledem k soucasné
situaci zptisobené pandemii Covid-19 byl dotaznik mezi zdkazniky distribuovan pouze
prostiednictvim Facebookovych stranek Raven Pub Bolevec a Raven Pub City. Kviili

absenci ptimého kontaktu se zdkazniky byl stanoven cilovy pocet respondentti na 100.

Marketingového vyzkumu se zcastnilo celkem 177 respondentl, coz je vzhledem
k pottebam prace povazovano za dostacujici. Pfed samotnym vyhodnocenim ziskanych
dat autorka zkontrolovala spravnost a tplnost odpovédi s vyuzitim programii Microsoft
Excel a Google Forms. Na zdklad¢ kontroly bylo zjisténo, ze z celkového poctu 177
respondenti bude z vyzkumného Setfeni vyfazeno 6 respondentli, protoze se
vyzkumného Setfeni zlcastnili, 1 kdyZ nejsou zdkazniky Raven Pubs. Finalni pocet

respondentti, od kterych budou data zpracovana je 171.

6.1 Charakteristika souboru respondenti

Jeste¢ pred tim, nez se bude autorka zabyvat hlavnimi otdzkami vyzkumu, rdda by
piedstavila soubor respondentt, ktery se dotaznikového Setieni zucastnil z hlediska

pohlavi, véku a statutu.

Dotaznikového Setfeni se mohli zicCastnit pouze lidé, ktefi jsou zédkaznici Raven Pubs
ajsou zaroven star$i 18 let. Pofet muzii a Zen, stejné¢ jako pocty respondentli
v jednotlivych vékovych kategoriich nebyly omezeny, vyzkumu se mohli zucastnit

vSichni lidé, ktefi spliiovali kritérium byt zdkaznik a byt starsi 18 let.
1) Pohlavi

Jak bylo jiz feceno, finalni vzorek marketingového vyzkumu tvofilo 171 osob. Pfevazna
vétSina respondentl, ktefi se z(castnili vyzkumu byli muzi, kterych bylo 99 (57,9 %),
Zen se zlcastnilo 71 (41,5 %). V jednom pfipad¢ byla respondentem vybrana moZzZnost

pohlavi alternativni (0,6 %).

Zastoupeni pohlavi ukazuje, Ze se vyzkumu zucastnilo nejvice muzl, coZ potvrdilo
i fakt, Ze muzi jsou nejcastéjSimi navstévniky podnikid Raven Pubs. Na obrazku 14 je
znazornén pocet respondentl v jednotlivych v€kovych kategoriich.
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Obr. 14: Pohlavi respondentil
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
2) Vék

V otdzce tykajici se véku respondentli byla nejCastéji zastoupena vekova kategorie
26-35 let, tuto moznost zvolilo 79 osob (45,6 %). Druha nej€astéji zastoupena kategorie
byla 18-25 let se 43 respondenty (25,7 %), 35 respondentl (20,5 %) se zatadilo do
veékove kategorie 36-45 let. Vékovou kategorii 46-55 let zvolilo 12 respondentt (7 %),
nejméné, tedy 2 respondenti patfili do kategorie 56 a vice let (1,2 %). Zastoupeni

respondentl v jednotlivych vékovych skupinach je znazornéno na Obr. 15.

Obr. 15: V¢k respondentt
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Podle vedeni hospod Raven Pubs jsou nejcastejsi vékovou skupinou muzi okolo 25 let
(Raven Pub City) a okolo 35 let (Raven Pub Bolevec). Tato skutecnost vyplyva i z vyse
uvedeného vékového zastoupeni respondentl. Podle autorky je v tomto ptipadé nutné
brat zietel na distribuci dotazniku (prostfednictvim Facebookovych stranek), které jisté

ovlivnilo zastoupeni mladsich vékovych skupin.

3) Socialni statut
V posledni otazce tykajici se zjiSténi demografickych informaci respondenti vybirali
jejich socidlni statut. Pfevdzna vétSina respondentt (120) byla zaméstnany/a (70,2 %),
25 respondentii mélo statut studenta (14,6 %), 18 respondentli zvolilo mozZnost
podnikatel (10,5 %). Na mateiské/rodicovské dovolené bylo 7 respondenti (4,1 %),

jeden respondent byl nezaméstnany (0,6 %). Mezi respondenty se nenachazel zadny

dichodce. Souhrnné zndzornéni socialniho statutu respondentil je na obrazku 16.

Obr. 16: Socialni statut respondentil
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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6.2 Zakladni informace o Raven Pubs

Otazka €. 1: Jak jste se o Raven Pubs dozvédél/a?

V této otazce se autorka snazila zjistit, jakym zplisobem se zakaznici o Raven Pubs
dozvédeli. Otazka byla polouzaviena, respondenti méli na vybér z osmi predem

stanovenych moznosti, a moznosti ,,jiné*, ve které mohli uvést jiny davod.

Na obrazku 17 je znazornéno sedm nejcastéjSich odpoveédi na otazku €. 1. Z grafu je
patrné, Ze se lidé o Raven Pubs nejcastéji dozveédéli na zéklade doporuceni od znamych
a piatel (35,1 %). Velmi Casto se o hospodach dozveédéli, protoze chodi okolo (27,5 %),
18 respondentli se dozvédélo o Raven Pubs na internetu (Facebook, Instagram)
(10,5 %), stejny pocet respondentii se o hospodach dozveédél pres kamarddy, kteii tam
pracuji. Devét respondentiit (5,3 %) ziskalo povédomi o hospodach z festivalii, Sest
respondentl (3,5 %) pies majitele, pct respondenti ochutnalo poprvé pivo 7 Pivovaru

Raven v jinych hospoddch, diky cemuz se nasledn€ o hospodach dozvédéli (2,9 %).
Obr. 17: Jak jste se dozvédél/a o Raven Pubs?

Jak jste se dozvédél/a o Raven Pubs?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Mezi dal§i moZnosti, které respondenti zminili patiilo:

e 2 odpovédi: ucast na Raven Festu (1,2 %),

e 1 odpovéd’: na internetu (webové stranky) (0,6 %),
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e 1 odpovéd: ,,oteviral jsem jako starosta prvni hospodu“ (0,6 %).

Ze zbylych ¢tyt odpovédi, které respondenti zminili nebylo patrné, jak se o Raven Pubs

dozvédeli.
Otazka €. 2: Jak dlouho Raven Pubs navstévujete?

Druhd otdzka dotazniku slouzila ke zjisténi, jak dlouho zékaznici Raven Pubs
navstévuji. Pfevazna vétSina respondentt (90) je zakazniky prakticky od zacatku (zaii,
2017) (52,6 %), 35 respondentli je zakazniky jiz 3 roky (20,5 %), stejny pocet
zékaznikli zvolilo moznost 2 roky (20,5 %). Jedenact osob zvolilo moznost I rok
(6,4 %), nikdo zrespondentd neni zdkaznikem méné neZ rok. Souhrnné znazornéni

navstévnosti je zobrazeno na obrazku €. 18.

Obr. 18: Jak dlouho Raven Pubs navstévujete?

Jak dlouho Raven Pubs navstévujete?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Autorka povaZzuje za velmi zajimavé zjiSténi, Ze vice neZ polovina respondentl je
zakazniky jiz od samotného otevieni hospod, na druhé strané se nikdo z respondentli

nestal zdkaznikem v poslednim roce, tedy za obdobi pandemie Covid-19.
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Otazka ¢. 3: P¥i jakych prileZitostech za normdlnich okolnosti navstévujete Raven

Pubs? (v dobé, kdy bylo moiné mit oteviené hospody)

Tteti otdzka vyzkumu se zabyvala zjisténim, pii jakych pfilezitostech za normalnich
okolnosti zdkaznici Raven Pubs navstévuji. Jednalo se o polouzavienou otazku, ve které
bylo mozné zvolit vice odpovédi, vcetn¢ moznosti ,jiné® kterd umoziovala

zékazniklim moznost vlastni odpovédi.

Za nejcastejsi diivod navstévy zakaznici zvolili moznost jen tak s kamardady na pivo
(87,1 %), na druhém misté se umistila moznost béhem prochdzky s rodinou a pidteli
(48 %). Padesat sedm respondentti chodi do Raven Pubs na veceii (33,3 %), 52 osob
navstévuje hospody z davodu eslav (30,4 %), 44 osob navstivi hospody béhem
sportovnich aktivit (25,7 %). Moznost Fizené degustace zvolilo 15 respondentt (8,8 %),
14 osob navstévuje Raven Pubs pti firemnich akcich (8,2 %), 10 osob navstévuje
hospody pti pracovnich schiizkach (5,8 %). Zastoupeni jednotlivych pfileZitosti

k navstéve je znazornéno na Obr. 19 nize.

Obr. 19: Prilezitosti k navstévé Raven Pubs
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Mezi dal§i moZnosti, které respondenti zminili patiilo:

e 5 odpovédi: edreagovdni po prdci, odpocinek (2,9 %),
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e 2 odpovédi: vylet (1,2 %),

e 2 odpovédi: prezentace a sportovni pienosy (1,2 %),
e | odpovéd: Skolni sraz (0,6 %),

e 1 odpovéd’: Pubquiz (0,6 %).

Otazka ¢. 4: V porovndni navstévnosti pied pandemii a nyni (oteviené pouze vydejové

okénko), Raven Pub Bolevec navstévujete:

Ctvrtou otazkou se autorka snaZila zjistit zménu v ndkupnim chovani zakazniki béhem
pandemie Covid-19. Z divodu zaviené pobocky Raven Pub City se tato otazka tykala

pouze pobocky Raven Pub Bolevec.

Zékaznici hospod nejcastéji (86) vybirali odpoveéd navstévuji méné (50,3 %), druhou
nejcastéjSi odpoveédi (40) byla moznost mnenavstévuji (23,4 %), 31 respondentl
navstévuje Raven Pub Bolevec stejné casto (18,1 %), 14 respondentd (8,2 %)
v soucasné dob¢ hospodu navstévuje vice. Na obrazku €. 20 je zndzornéno porovnani

navstévnosti Raven Pub Bolevec pted pandemii a nyni.

Obr. 20: Porovnani navstévnosti Raven Pub Bolevec pied pandemii a nyni

V porovnani navstévnosti pred pandemii a nyni Raven
Pub Bolevec navtévujete
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Autorka povazuje za zajimavy vysledek pocet lidi, ktefi v dob&é pandemie Raven Pub

Bolevec 1 pfes neptreruSeni prodeje alespont vydejovym okénkem nenavstévuji viibec.

69



Zajimavé je 1 zjisténi, ze 8,2 % respondentl zacalo Raven Pub Bolevec navstévovat vice

v dobé pandemie.

Otazka €. 5: Kupujete nékteré produkty z vydejniho okénka Castéji, ne? kdyZ byly

hospody oteviené?

Pata otazka vyzkumu byla polouzaviena s moznosti vybéru vice odpovédi. Otazka byla
v dotazniku umisténa s cilem zjistit, zda je n&jaky produkt, ktery zdkaznici v dobé

pandemie kupuji Castéji, nez v dobé pfed pandemii Covid-19.

Na prvnich dvou mistech se v této otizce umistila moZnost pive v pet-lahvich
(¢epované v hospod¢), kterou zvolilo 77 respondentii (45 %) a pivo ve sklenénych
lahvich (lahvované v Pivovaru Raven), kterou zvolilo 73 respondentt (42,7 %).
Ctyficet Sest respondentll (26,9 %) nenakupuje vice nic. Ctvrtou nejéastéjsi odpovédi
s 29 hlasy (17 %) bylo pive do kelimku, 23 respondent nakupuje z vydejniho okénka
Castéji burgery (13,5 %). Hospodské speciality nakupuje vice 5 respondentd (2,9 %),
4 zékaznici nakupuji vice quesadilly (2,3 %). Jedna osoba nakupuje vice ddrkové
piedmeéty (0,6 %) a jeden respondent nakupuje vice vouchery (0,6 %). Shrnuti zmény

v nakupovanych produktech je znazornéno na obrazku 21.

Obr. 21: Produkty nakupované v dobé pandemie Covid-19

Produkty nakupované v dobé pandemie Covid-19
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Z diivodu omezeni zptsobeného pandemii Covid-19 byli zdkaznici nuceni zménit své
nakupni chovéani, a =zacit nakupovat produkty, které do doby pifed pandemii
nenakupovali, nebo nekupovali v takové mite jako nyni. Vysledky potvrdily predpoklad
autorky, ktera ocCekavala, ze nejvétsi zménou v dobé pred pandemii a v priab&hu

pandemie bude nakupovani piva v pet-lahvich.
Otazka €. 6: Jak jsou pro Vis nize uvedené poloZky spojené s pohostinstvim diileZité?

Sesta otazka byla do dotazniku vlozena z divodu zjisténi, jak jsou pro zakazniky
dilezité oblasti, které jsou soucasti pohostinskych sluzeb. Na obrazku ¢. 22 jsou
znazornény zkoumané oblasti pohostinstvi vcetné Cetnosti odpovédi, ziskanych na

zakladé dotaznikového Setfeni.

Obr. 22: Dulezitost prvkia v pohostinstvi
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S otazkou tykajici se hodnoceni diilezitosti souvisi i nasledujici tabulka. Tabulka ¢. 3

zobrazuje popisné statistické metody vypocitané pro Sestou otdzku vyzkumu. Tabulka

obsahuje pocet platnych odpovédi pro jednotlivé otdzky, primérnou znamku pro

oblasti, smérodatnou odchylku, modus a median.

Pocet platnych odpovédi je pro kazdou oblast 171, tedy findlni pocet respondentt, kteti

se zucastnili vyzkumu.

Tab. 3: Popisné statistiky oblasti pohostinstvi

Oblast Platné Prumér | Smérodatna Modus Median
odpovédi odchylka
Kvalita servirovani 171 1,58 0,649 1 1
Kvalita potravin 171 1,13 0,336 1 1
Velikost nabidky piva 171 2,07 0,823 2 2
Spravna mira piva 171 1,79 0,862 2 2
Ceny 171 2,57 0,976 3 3
Pristup obsluhy 171 1,19 0,451 1 1
Rychlost obsluhy 171 1,78 0,701 2 2
ReSeni stiznosti 171 2,18 1,033 2 2
Dostupnost hospod 171 2,39 0,942 2 2
Oteviraci doba 171 2,30 0,940 2 2
Prostredi hospod 171 1,67 0,750 2 2
Cistota hospod 171 1,37 0,659 1 1
Celkova spokojenost 171 1,25 0,847 1 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat z vyzkumu lze fici, Ze respondenti povazuji za

vvvvvv

1,13. Za nejdilezitéjsi ji povazuje 87,1 % respondentt, zbylych 12,9 % ji oznacuje jako

spiSe dilezitou. Jako jediny prvek v hodnoceni dilezitosti zde respondenti nehodnotili

horsi znamkou nez 2.
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V tomto pfipad¢ prevazna vétSina respondentii (83 %) oblast hodnotila jako velmi
dilezitou, 14,7 % respondentl ji hodnoti jako spisSe dulezitou a 2,3 % respondentli jako
pramérné dilezitou.

Na tfetim misté se v oblasti dilezitosti umistila cistota hospod. Primérna znamka pro
oblast je 1,37 se smérodatnou odchylkou 0,66. V tomto ptipadé 72,5 % respondentti
ohodnotilo oblast jako dulezitou, 18,7 % osob jako spiSe dulezitou, 8,2 % jako
pramérné dilezitou a 0,6 % respondentt jako spise nedilezitou.

vvvvvv

kvalitu servirovdni. Kvalita servirovani je posledni oblasti, kterou zakaznici hodnotili
nejcastéji jako dulezitou (znamkou 1). Jako velmi dilezitou tuto oblast hodnotilo
50,3 % respondentti, pro 42,1 % respondentl je spiSe dulezita, 7 % ji hodnotilo jako

prumérné dilezitou a 0,6 % respondenti ji povazuje za spisSe nedilezitou.

Nasledujici zkoumané prvky hodnotili respondenti nejcastéji jako spise diilezité, oblasti
jsou ohodnoceny na rozdil od vySe zminénych c¢astéji jako primérné dualezité nebo spise
nedilezité, v nékterych piipadech i jako nedilezité, coz mé za disledek i horsi pramér
a vétsi smérodatnou odchylku.

vvvvvv

s primérnou hodnotou 1,67 a smérodatnou odchylkou 0,75. Na Sestém misté se umistila
rychlost obsluhy s primérem hodnoceni 1,78 a smérodatnou odchylkou 0,70. V tésné
blizkosti se za rychlosti obsluhy umistila spravnd mira piva s primérnou hodnotou 1,79
a smérodatnou odchylkou 0,86. Tato oblast byla jako prvni jiz ze zminénych hodnocena
velikost nabidky piva, v tomto ptipad€ se jiz jednd o primérnou hodnotu dileZitosti
vetsi nez dva, konkrétné 2,07.

vvvvvv

primér 2,18. V této oblasti byla zjiSténa i nejvétsi smeérodatna odchylka odpovédi, ktera
byla 1,03, 29,8 % respondentli oblast hodnotilo jako dilezitou, 34,5 % jako spiSe
dilezitou, 26,9 % jako pramérné dilezitou, pro 5,3 % respondentl je spiSe nedllezita

apro 3,5% osob je nedilezitd. Podle autorky je pravdépodobné, ze zdkaznici velmi
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Casto hodnotili oblast jako spiSe nedllezitou nebo nedilezitou, z divodu nezkuSenosti

s procesem reklamace produktd nebo sluzeb.

Ttreti nejméné dilezitd oblast je na zaklad¢ vyzkumu oteviraci doba, s praimérem
hodnoceni 2,3. Druhd nejméné dulezita oblast je pro respondenty dostupnost hospod,
56,1 % respondentli hodnotilo dostupnost jako dulezitou nebo spiSe dulezitou, pro
32,7 % osob je dostupnost primérné dualezitd a pro 11,1 % respondentd je dostupnost
spiSe nedilezitd nebo nedillezita.

Za nejmén¢ dulezité v oblasti pohostinstvi respondenti povazuji ceny. V oblasti cen byl
spocitan pramér dilezitosti 2,57 a druha nejvyssi smérodatna odchylka, ktera byla 0,98.
Nejcastéjsi odpoveédi byla primérnd dilezitost, kterou zvolilo 39,8 % respondentd, za
dualezité nebo spise dulezité povazuje ceny 46,2 % osob a 14 % respondentii povazuje

ceny za spiSe nedtileZité nebo nedllezite.

Posledni otazka tykajici se hodnoceni dilezitosti se tykala celkové spokojenosti
v oblasti pohostinstvi. V této otazce byl spocitdn pramér odpovedi 1,25, pro prevaznou
vétSinu respondentli je celkova spokojenost dilezitd (78,9 %), 17 % respondentl
povazuje celkovou spokojenost jako spiSe diileZitou, pro 4,1 % osob je oblast primérné
dulezita.

a pristup obsluhy nez celkova spokojenost.

Otazka ¢. 7: Reklamoval/a jste nékdy za posledni dva roky produkty nebo sluZby

Raven Pubs?

Sedma otazka byla v dotazniku umisténa z diivodu zjiSténi, zda zakaznici Raven Pubs
za posledni dva roky reklamovali produkty nebo sluzby v hospodach Raven.

Z obrazku 23 je patrné, Zze pfevazna vétSina respondentl (91,8 %) v poslednich dvou
letech produkty nebo sluzby Raven Pubs nereklamovala. Zbylych 14 respondentt

(8,2 %) v poslednich dvou letech produkt nebo sluzbu reklamovalo.
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Obr. 23: Reklamace produktd nebo sluzeb Raven Pubs
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Otéazka C. 8: Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ,ano“: byla Vase stiznost dle
Vas pozitivné vyreSena?

%

Osmé otazka souvisela s otazkou ¢. 7. Pokud v sedmé otdzce respondenti vybrali
moznost ,,ano*, tedy ze v poslednich dvou letech reklamovali produkty nebo sluzby,
odpovidali také na otdzku osmou. Pokud v ptfedchozi otdzce odpoveédéli moznosti ,,ne®,

na osmou otazku neodpovidali. Na otazku odpovidalo celkem 14 respondentt.
Cilem otazky ¢. 8 bylo zjistit, zda byla dle zdkaznik jejich stiznost pozitivné vyiesena.

Z respondentd, kteti odpovidali na otdzku €. 8, odpovédélo 11 z nich (78,6 %), Ze jejich
stiznost podle nich byla pozitivné vyieSena, zbylé 3 osoby vybrali moznost ,,ne*, tedy
ze jejich stiznost nebyla pozitivné vyieSena (21, 4 %).

Autorka vyzkumu povazuje vice nez pétinu stiznosti, které nebyly pozitivné vytfeSeny

za neptiznivé zjisténi. Na obrazku 24 je grafické znazornéni odpovédi na osmou otazku.
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Obr. 24: Byla Vase stiznost pozitivné vyieSena?

Byla Vase stiznost pozitivhé vyreSena?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Otéazka €. 9: Jak jste celkové spokojen/a se sluzbami Raven Pubs béhem pandemie?

Devata otazka byla soucasti dotazniku za ucelem zjiSténi, jak jsou zakaznici celkové
spokojeni se sluzbami Raven Pubs béhem pandemie Covid-19. Respondenti mohli

vyjadfit miru spokojenosti prostiednictvim péti bodové skaly s moznostmi od 1 do 5.

Ptevazna vétSina respondentil (71,9 %) ohodnotila sluzby Raven Pubs béhem pandemie
znamkou I, osmnact respondentd (10,5 %) hodnotilo sluzby zndmkou 2, Sestnact
respondentt (9,4 %) ohodnotilo sluzby zndmkou 3, ¢tyfi respondenti (2,3 %) znamkou

4, deset zakazniki (5,8 %) hodnotilo sluzby znamkou 5.

Obrazek ¢. 25 zobrazuje grafické znazornéni odpovédi na devatou otazku.
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Obr. 25: Celkova spokojenost se sluzbami Raven Pubs béhem pandemie
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Zajimavym a opét ne prili§ pfiznivym zjiSt€nim je, ze 8,2 % respondentit ohodnotilo

sluzby Raven Pubs béhem pandemie Covid-19 znamkou 4 nebo 5.

Na obrazku €. 26 je zndzornéna prumérna celkova spokojenost se sluzbami Raven Pubs
béhem pandemie Covid-19 napii¢ veékovymi kategoriemi a pohlavim. Na zakladé¢
grafického znazornéni odpovédi je patrné, Ze nejspokojenéjsi muzskou kategorii jsou
kategorii je vekova skupina od 36 do 45 let (15). Za celkové nejspokojenéjsi veékovou

kategorii je mozné oznacit respondenty ve véku od 36 do 45 let (35).
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Obr. 26: Celkova spokojenost se sluzbami napti¢ vékovymi kategoriemi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Otéazka €. 10: Doporucil/a byste Raven Pubs svym znamym a pidteliim?

Desata otazka je pro vyzkumné Setfeni velice dulezita. Slouzi ke zjisténi zékaznické
loajality (kapitola 2.6.3 Net Promoter Score), ktera je zaloZzena na zakaznickych

zkusenostech a ochoté doporucit znacku zndmym a pratelam.

Aby bylo mozné vypocitat Net Promoter Score, byla v desaté otazce pouzita jedenacti
bodova skala (od 0 do 10 bodi). Na zéklad¢ ptidélenych bodu, byli zdkaznici rozdéleni

do tfi skupin.

Nejcastéjsi odpoveédi v desaté otdzce byla moznost 10 bodi, kterou zvolilo 141
respondentllt (82,5 %), tfinact zdkaznikii (7,6 %) zvolilo moznost 9 bodii, osm
zakaznikil vybralo 8 bodii, Sest zakaznikli zvolilo moznost 7 bodii. Moznost 6 aZ 2 body
nevybral nikdo z respondentii. Jeden respondent zvolil moznost 1 bod (0,6 %), 2 osoby
(1,2 %) vybrali moznost 0 bodii. Zastoupeni jednotlivych odpovédi je zndzornéno na

obrazku 27.
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Obr. 27: Doporucil/a byste Raven Pubs svym znamym a ptatelim?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Na zaklad€ odpovédi je mozné respondenty rozdélit do tfi skupin (obr. €. 28).
Obr. 28: Skupiny NPS

Skupiny NPS

@ Priznivci B Pasivni @ Kritici

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Piiznivci (promoters): 141 + 13 = 154 osob (90,058 %)
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Pasivni: 8 + 6 = 14 osob (8,187 %)
Kritici (detractors): 1 + 2 =3 osoby (1,754 %)
NPS = % priznivch — % kritika
NPS =90,058 % — 1,754 %
NPS =88 %

Hodnota NPS vysla v ptipadé¢ Raven Pubs 88 %. Tento vysledek autorka povazuje za
prvottidni, jelikoz vysledna hodnota je vétsi nez 70. Metoda Net Promoter Score byla
v ptipad¢ pivnic Raven Pubs pouzita poprvé, proto neni mozné vysledek porovnat

s jinymi daty z pfedchozich obdobi.

Otéazka ¢. 11: Zprijemnil by néktery z niZe uvedenych dopliikii Vase navstévy v Raven
Pubs? Pripadné, prosim navrhnéte jiné.

vvvvvv

otazku s moznosti vybéru vice odpovédi. Autorka v jedendcté otdzce navrhla Ctyii
dopliky, o které by na zakladé jejich osobnich zkuSenosti z Raven Pubs mohl byt
z4djem, a mohly tak vést ke zvySeni zadkaznické spokojenosti. Kromé autorkou
navrzenych doplik mohli zdkaznici zvolit moznost ,,jiné“ a navrhnout i dalsi doplnky,

které by v hospodach Raven Pubs uvitali.

NejpfinosnéjSim zlepsenim by byla pro zadkazniky na zakladé¢ vyzkumu online
rezervace mist, tuto moznost by uvitalo 101 zakaznikl (59,1 %), 47,4 % zékaznikd by
zptijemnilo navstévu, kdyby si mohli objednat degustacni pivni prkénko (degustacni
sklenice, pomoci kterych je mozné ochutnat vétsi mnozstvi piv v mensSim mnozstvi).
Sedmdesat zakaznikl (40,9 %) by uvitalo broZuru o pivech Pivovaru Raven, kterd by
byla dostupna k nahlédnuti na kazdém stole v pivnicich. Dvaceti osmi osobam (16,4 %)
by zptijemnilo navstévu vyuZziti QR kdédu k objednavce a naslednému zaplaceni utraty.

Nejcastéjsi odpovédi na jedenédctou otdzku jsou zndzornény na obr. €. 29.

Jak bylo jiz zminéno, pomoci moznosti ,,jiné“ mohli zadkaznici napsat sviij vlastni ndvrh
na zlepSeni. V tomto pfipad¢ se Ctyfi zdkaznici (2,4 %) shodli na navrhu rozSiieni

nabidky jidla, nebo alespon jeji obménovani kazdy tyden/mésic.

80



Mezi dalsi névrhy, které pokazdé zminil pouze jeden respondent patiilo: vérnostni
program, slad jako pochutina k pivu, pecené brambory jako piiloha, vétsi bar,
u kterého by mohlo dochizet ke snadnéj$imu ndhodnému setkavani a konverzaci
s pivnimi nadSenci, moznost zapitjceni pivni literatury nebo niZsi ceny produktii.

Obr. 29: Dopliiky sluzeb Raven Pubs

Doplriky sluzeb Raven Pubs

120
101
100 ]
81
80 — 70
60
40
28
20
4
0 [
Online rezervace Degustacni pivni BroZura o pivech Placeni a objednavky Obmeénovani
mist prkénko Pivovaru Raven pomoci QR kédu nabidky jidla

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Podle autorky je tfeba zminit, Ze moznost vétsiho baru je z hlediska dispozic hospody

nerealna. Navrh tykajici se zaptijceni pivni literatury je v Raven Pubs jiz realizovan.

6.3 Vyhodnoceni hypotéz

V této kapitole dojde na zékladé vysledki vyzkumu k potvrzeni nebo vyvraceni

hypotéz, stanovenych v kapitole 5.1 Definovani problému a cile vyzkumu.

Hypotézy:

H1: Pro zdikazniky bude dileZitéjsi kvalita potravin nez kvalita servirovdni.

wevr

v oblasti pohostinstvi kvalitu potravin, oblast kvality servirovani se v hodnoceni

diilezitosti umistila aZ na celkovém c¢tvrtém misté. Hypotéza se potvrdila.
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H2: Zakaznici v oblasti pohostinstvi povaZuji za nejdileZitéjsi pristup persondlu.

Jak bylo jiz zminéno u pfedchozi hypotézy, z vysledki vyzkumu vyplyva, Zze
dilezitosti 1,1). Pristup obsluhy se ze vSech zkoumanych oblasti umistil v tésné
blizkosti za kvalitou potravin na druhém misté (s praimérem dtlezitosti 1,2). Hypotéza

se zamita.
H3: Spokojeni zakaznici jsou i v dobé pandemie Covid-19 loajdlni k Raven Pubs.

Na zéklad¢ otazky ¢&islo 10, kterd se zabyvala ochotou doporuceni Raven Pubs
zakazniky jejich zndmym a pratelim, byla ziskana data, ze kterych bylo zjisténo, ze
90,1 % respondenttli patfi mezi ptiznivce pivnic, a pouze 1,8 % respondentli patii mezi
kritiky Raven Pubs (NPS = 88). Loajalnost je mozné potvrdit 1 z vysledki ziskanych
z otazky €. 4, ktera se tykala porovnani navstévnosti Raven Pub Bolevec pted pandemii

a v dob¢ pandemie. Hypotéza se prijima.

H4: Zakaznici se o Raven Pubs dozvédéli nejcastéji z doporuceni od svych znamych

a pridtel.

Hypotézu H4 je mozné potvrdit nebo vyvratit na zéklad¢ otazky €. 1 v hlavni Casti
dotazniku, tato otazka se zabyvala zjiSténim, jakym zplsobem se zdkaznici o Raven
Pubs dozvédéli. Ze ziskanych dat bylo zjisténo, ze nejvice respondentl (60; 35,1 %) se
o Raven Pubs dozvédélo na zdklad¢ doporuceni od znamych a pratel. Hypotéza se

prijima.
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7 Navrhy na zvySeni spokojenosti zakaznikii Raven

Pubs

V posledni kapitole diplomové prace budou autorkou shrnuty vysledky dotaznikového
Setfeni a na zaklad¢ vysledkl vyzkumu prezentovany navrhy, které by meély vést ke

zvySeni spokojenosti zdkaznikli v Raven Pubs.

7.1 Shrnuti vysledkii

Pro ziskani dat potifebnych k analyze soucasné spokojenosti zdkaznikli v Raven Pubs
bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které bylo vzhledem k soucasné situaci zptsobené
pandemii Covid-19 realizovéno online, prostfednictvim Facebookovych stranek pivnic
(Raven Pubs Bolevec a Raven Pub City). Marketingovy vyzkum probihal od 4.4.2021-
11.4.2021 a zacastnilo se ho celkem 177 respondenti. Pfed samotnym vyhodnocenim
dat autorka zkontrolovala spravnost a Uplnost dat prostfednictvim programi Microsoft
Excel a Google Forms. Na zaklad¢ kontroly bylo nasledné 6 respondentti z vyzkumného
Setfeni vyfazeno, protoze se vyzkumu ucastnili, i kdyZ nebyli zdkazniky Raven Pubs.

Finalni pocet respondentti, od kterych byla data zpracovéana a analyzovana byl 171.

Z vysledkti vyzkumného Setieni je mozné tvrdit, Ze Raven Pubs maji spokojené
a loajalni zdakazniky. Zakaznici jsou se sluzbami poskytovanymi béhem pandemie
Covid-19 spokojeni, primérné hodnoceni dosahovalo 1,6 bodu, slovnim hodnocenim
chvalitebné. Loajalitu zdkaznikl je mozné potvrdit z vysledkl otdzky tykajici se ochoty

doporuceni, ve které vice nez 90 % zdkazniki patii do skupiny ptiznivel podniki.
1) Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se mohli zucastnit pouze osoby, které jsou zdkazniky Raven
Pubs a zaroven jsou starSi 18 let. Pfevdzna cast respondentti byli muzi (99; 57,9 %),
z ¢ehoZ nejCasteji zastoupenou muzskou veékovou kategorii byli muzi od 26-35 let,
kterych bylo celkem 52. Sedmdesat jedna respondentli byly Zeny (41,5 %). V ptipadé
zen byla nejvice zastoupena stejnd vékova kategorie jako u muzl a to od 26-35 let
(27; 15,8 %). Vyzkumu se zcastnil jeden respondent ve vékové kategorii 56 a vice let,
ktery zvolil moznost alternativniho pohlavi. Prevdznd vétSina (120; 70,2 %)

respondentll byla zaméstnanych, druhou nejcastéji zastoupenou skupinou byli studenti

83



(25, 14,6 %), 18 respondentli bylo podnikateli (10,5 %), 7 respondentli bylo na matefské

dovolené (4,1 %), jedna osoba byla nezaméstnana (0,6 %) a nikdo z respondentli nebyl

dichodce.
2) Zakladni informace o Raven Pubs

Nejvice zékaznika se dozvédeélo o Raven Pubs z doporuceni od svych znamych a ptatel
(60; 35,1 %) a dale, protoze chodi okolo pivnic (47;27,5 %). Pievaznou cast
respondentt (90; 52,6 %) je mozné povaZovat za vérné zékazniky, protoze Raven Pubs
navstévuji prakticky od zacatku (zafi, 2017). Jako hlavni ptileZitost k navstéve je mozné
na zakladé vyzkumu povazovat navstévy, kdy jdou zakaznici jen tak s kamarady na

pivo (149; 87,1 %).

Pokud se srovna frekvence navstév pfed pandemii a nyni (oteviené pouze vydejni
okénko), tak nejcastéji (86; 50,3 %) zakaznici Raven Pub Bolevec navstévuji méné
(Raven Pub City je uzaviena) nebo vibec (40; 23,4 %). Ctrnact zakaznikii v dobé
pandemie hospodu navstévuje dokonce vice neZz predtim (8,2 %). Kvuli pandemii
Covid-19 zacali zékaznici cCastéji (nez v dobé pied pandemii) nakupovat pivo v pet-
lahvich, které vice nez dfive nakupuje 77 respondent (45 %), mnohem vice zacali

respondenti nakupovat také pivo ve sklenénych lahvich (73; 42,7 %).
3) Diilezitost prvki spojenych s pohostinstvim

Prvni otazka hlavni Casti dotazniku se zabyvala zjisténim, jak jsou pro zakazniky
dalezité¢ predem stanovené polozky spojené s pohostinstvim. V tomto pfipad¢ byl pro
snadnéjsi zorientovani vlozen graf s ¢etnostmi odpovédi. Pro zpracovani tidajii autorka
vyuZila statistickych metod primér, smérodatna odchylka, modus a median. Na zakladé
praméru jednotlivych odpovédi bylo stanoveno potfadi dulezitosti prvkl. Ze ziskanych
kvalita potravin. Na druhém mist€ se umistil p7istup obsluhy a na ttetim cistota hospod.
U vSech téchto oblasti byl modus i median odpovédi 1. Za nejméné duleZitou oblast
povazuji respondenti ceny, v této oblasti byl spocitan prameér dillezitosti 2,57 a druha
nejvyssi smérodatny odchylka 0,98. V tomto ptipadé je pro 39,8 % cena primérné
dilezita, dilezita nebo spise dulezitd je pro 46,2 %, pro zbytek respondentd je spise

nedulezitd nebo nedulezita.
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Pro celkovou spokojenost byl spocitan pramér dilezitosti 1,25, pro pievaznou vétSinu
respondentll je celkova spokojenost dulezita (78,9 %), 17 % zakaznikl ji hodnoti jako

spise dulezitou a pro 4,1 % respondentil je prumérné dualezita.

Na zaklad¢ vysledkd je mozné tvrdit, Ze vice nez celkova diilezitost je pro respondenty

dilezitd kvalita potravin a pristup obsluhy.
4) Reklamace

Vyzkumné Setfeni se zabyvalo také reklamacemi a jejich feSenim. V ptipadé otazky,
zda zékaznici v poslednim dvou letech reklamovali produkty nebo sluzby bylo zjisténo
velice pozitivni zjiSténi. V poslednich dvou letech doSlo k reklamacim pouze u 14
respondentit (8,2 %). U respondentli, ktefi v poslednich dvou letech reklamovali
produkt nebo sluzbu v Raven Pubs bylo dale zjistovano, zda byla jejich stiznost dle
nich pozitivné vyteSena. Podle odpovédi je mozné fici, Ze u 11 znich byla stiZnost
pozitivné vyreSena. Negativnim zjiSténim je podle autorky fakt, Zze u 3 zakaznika
stiznost nebyla pozitivné vyreSena. Je tedy mozné tvrdit, Ze u 21,4 % osob, které
v poslednich dvou letech reklamovali produkty nebo sluzby podle nich nedoslo

k pozitivnimu vyteSeni stiznosti.
5) Hodnoceni Raven Pubs

Respondenti méli moZznost prostfednictvim dotazniku vyjadfit svoji spokojenost se
sluzbami, které Raven Pubs béhem pandemie nabizi. Pfevazna vétSina respondentt je se
sluzbami spokojena nebo spiSe spokojena a hodnoti je zndmkou 1 (123; 71,9 %) nebo
2 (18; 10,5 %). Jako ne pfili§ dobry vysledek je mozné v tomto piipadé povazovat
hodnoceni znamkou 4 a 5 (14; 8,2 %), které znaci zakaznickou nespokojenost se

sluzbami Raven Pubs.

Naopak na zdklad€ otazky, ktera se zabyvala zjiSténim, zda by zdkaznici hospody
doporucili svym zndmym a piatelim, byl ziskan velmi pozitivni vysledek. Vice nez tfi
ctvrtiny zdkaznikl (154, 90,1 %) patii do skupiny priznivcii, a jsou tak pro podnik
u nich nakupuje. Pouze 3 zdkaznici (1,8 %) je mozné zaradit do skupiny kritikii, coz

znamena skupinu osob, ktera tvoii cerné PR.
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6) Dopliikové sluzby

V posledni otdzce vyzkumu autorka navrhla dopliikky sluzeb v Raven Pubs, které by
podle jejich zkusenosti mohly vést ke zvyseni zdkaznické spokojenosti. Zakaznici mohli
v této otazce napsat i své vlastni doporuceni, které by jim zpiijemnilo navstévu
v hospodach. Dle vysledki by zdkaznici nejvice ocenili online rezervaci mist
(101; 59,1 %), 47,4 % zakaznikim by zpfijemnila navs§tévu moznost objednat si
degustacni pivni prkénko. Tietim nejzajimavéjSim doplitkem sluzeb by pro zékazniky
byla brozura o pivech Pivovaru Raven, kterd by byla k nahlédnuti na kazdém stole

v Raven Pubs.

7.2 Navrhy na zvySeni spokojenosti zakazniki Raven Pubs

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu autorka v této Casti predstavi navrhy, které by mohly

vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii Raven Pubs.
1) Personal

Z vysledklti vyzkumu bylo zjisténo, ze pro zdkazniky je persondl v pohostinskych
sluzbach velice dulezity. Pristup personalu se v celkovém hodnoceni dualezitosti umistil
na druhém misté, rychlost personalu na Sestém misté. Z tohoto zjisténi lze fici, ze

zékaznici preferuji pristup pred rychlosti.

Na zéklad¢ prostudovani recenzi Raven Pubs na internetu lze konstatovat, ze kvalita
personalu je hlavni vyhodou hospod Raven Pubs oproti konkurenci. Doporu¢enim pro
Raven Pubs je snaZit se udriet kvalitni persondl, ktery je klicovym prvkem pro
spokojenost zdkaznikli. Vedeni hospod si dilezitost persondlu uvédomuje a snazi se mit
stalé zaméstnance a brigadniky. Zaméstnanci jsou v Raven Pubs pomérné stali,
k mnohem vétsi fluktuaci dochdzi mezi brigadniky. Dle autorky by mohl byt zajimavym
bonusem k udrzeni stavajicich brigadnikQ napiiklad financni bonus za urcity pocet
odpracovanych hodin v mésici, odmény realizované prostrednictvim lahvi piva zdarma
za praci nad ramec povinnosti brigddnikt nebo jednordzovy financni/nefinancni bonus

po jednotlivych letech odpracovanych v Raven Pubs.
2) Stiznosti

Z analyzy vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze pro 64,3 % zakaznikl je
feSeni stiznosti dulezité nebo spise dulezité a pro zbylych 35,7 % osob je primérné
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dilezité az nedulezité. Podle autorky mize byt tento fakt dan tim, ze zdkaznici produkty

nebo sluzby nereklamuji, tudiz pro né feseni stiznosti neni az tak dtlezité.

Pokud se zamétime pouze na reklamace v Raven Pubs, bylo zjisténo, ze v poslednich
dvou letech produkt reklamovalo pouze 8,2 % zékaznikli. Negativnim vysledkem je
bohuzel zjisténi, ze ze 14 osob, které v Raven Pubs fesili své stiznosti nebylo u 3 z nich

podle jejich posouzeni, dosaZeno pozitivniho feseni.

Podle autorky je tfeba se vice zaméfit na feSeni stiznosti a zajistit, aby byly vSechny
stiznosti pozitivné vyfeSeny nejen podle vedeni hospod, ale hlavné podle zakazniki.
Navrhem na zlepSeni procesu feSeni stiznosti je, prohozeni kroki v procesu FeSeni
stiznosti (souCasny proces popsan v kapitole 4.2.3 Zdkaznici). V prvni fadé by se dle
autorky mélo vedeni zabyvat pfi¢inou stiznosti a snazit se ji vyfteSit, az nasledn¢ by
méla byt zdkaznikiim nabidnuta kompenzace v podobé voucheru. Obréaceni procesu
feSeni by dle autorky mohlo u zdkazniki zlepSit i celkovy dojem z feSeni nastalé

situace.
3) Online rezervace mist

Za nejzajimavéjsi doplnek sluzeb v Raven Pubs je na zdkladé¢ vyzkumu povazovéana
online rezervace mist. Rezervace je za normalnich okolnosti mozné v hospodach vytidit
telefonicky, emailem, prostfednictvim Facebooku nebo pii osobni navstéveé podniki.
Ptijimani rezervaci telefonicky i emailem vyzaduje Cas, ktery musi provozni vénovat
konverzaci se zakaznikem vcetné zapisovani zékladnich informaci do systému. Pfi
telefonickém spojeni miize také dojit k nespradvnému porozuméni jména nebo naptiklad

k nepfijeti hovoru z ¢asovych davodi.

Autorka v tomto pifipad€¢ navrhuje zavést online rezervacni systém s vyuzitim nabidky
sluzeb rezervacniho systému RezervujStal, ktery by zékaznikim umoZznil vytvofit
rezervaci vybérem stolu v interaktivnim pldnku mistnosti (nabizi zadkaznikiim ptehled
o volnych mistech a ¢asech s vyuzitim grafiky plidorysi mistnosti, takZe zdkaznik bude
presné védet, kde se jeho stlil nachazi) nebo pomoci online formulare. V tabulce 4 jsou
spocitany celkové naklady bez DPH za sluzby online rezerva¢niho systému, pokud by
bylo tfeba zvolit pro kazdou pobocku jinou variantu (Rezervujstul, 2021). V piipadé
moznosti vyuzit pouze jednu variantu pro obé pobocky Raven Pubs by byla doporucena

varianta Medium.
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Tab. 4: Ceny za sluzby RezervujStil bez DPH

Pobocka Cenova Cena sluzby Cena sluzby v prvnim/
varianta druhém a dal$im roce
Raven Pub Bolevec Standard Jednorazovy poplatek 6600 K¢/3600K¢
3000,- + provozni mési¢ni
poplatek 300,-
Raven Pub City Medium Jednorazovy poplatek 9000 K¢/6000 K¢

3000,- + provozni mési¢ni

poplatek 500,-

Zdroj: Rezervujstal (2021), zpracovéano autorkou
4) Degustaéni prkénko

Dalsim navrhem na zvySeni spokojenosti zakaznikii v Raven Pubs je zavedeni moZnosti
objednat si degustacni prkénko s pivy Pivovaru Raven. O tento dopln¢k by na zaklade
vyzkumu mélo zdjem 47,4 % respondentll, dle zkuSenosti autorky z provozu podnikil by
byl pocet zajemciit mnohonasobné vyssi. Jedna se o doplné€k, ktery by mohli ocenit jak
pravidelni zékaznici, tak i lidé, ktefi hospody navstivi pouze jednou (napt. vylet),

a budou tak moci pfi jedné navstéve ochutnat vSechna piva, které se nachazi na epu.

Autorka doporucuje zakoupit alespont 20 kust degustacni sady s péti sklenickami
(objem 0,148 litru) do kazdé pobocky. Pocet peti sklenicek povazuje autorka za
optimalni, jelikoz se pravidelné na ¢epu nachazi 7 piv, z toho jedno je z hostujiciho

pivovaru a jedno je tradi¢ni lezék, tudiz mohou byt obé€ piva z degustace vytfazena.
Niéklady na porizeni degusta¢nich sad (sahm-gastro.cz, 2021):

e 40 degustacnich prkének: 40*132 K& =5 280 K¢
e 200 degustacnich sklenic: 200* 17,90 K¢ = 3 580 K¢
e 64 degustaénich sklenic (rezerva): 64* 17,90 K¢ = 1146 K¢&

e Doprava: zdarma

Celkova poftizovaci cena 40 degustacnich setl a 64 rezervnich sklenic je 10 006 K¢ bez

DPH.
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5) Brozura o pivech Pivovaru Raven

Mezi dal$i dopliiky sluzeb patii broZura o pivech Pivovaru Raven, kterd by byla
dostupnd na kazdém stole k nahlédnuti. Jedna se o dopln€k, ktery by na zakladé¢
vyzkumu ocenilo 41 % respondentd, jist¢ by ale tuto brozuru ocenili i zaméstnanci

podnikt, kterym by uSettila praci.

Dle navrhu autorky by se mohlo jednat o broZuru velikosti A5 s krouzkovou vazbou
(umoznila by vlozeni informaci o novych pivech), kterd by obsahovala zakladni
informace (foto piva ve sklenéné lahvi, ndzev, pivni styl, stupnovitost, objem alkoholu,
hotkost, pouzité chmely, slady, poptipadé dalsi sloZzeni) o vSech pivech, které doposud
Pivovar-Raven.cz s.r.o. uvafil, a které si mohou zakaznici Raven Pubs zakoupit.
Zékaznici by tak méli moznost jednoduSe zjistit vSechny potfebné informace v klidu
a pohodli. Ctenim v brozufe by si mohli zakaznici také kratit as p¥i ¢ekani na svou

spolecnost, nebo jednoduse zvySovat své pivni znalosti.

Dle autorky by mohlo dojit k vytvofeni obsahu zaméstnancem Pivovaru-Raven.cz s.r.o.,
pro tisk by mohlo byt vyuzito sluzeb kopirovaciho centra Bily Slon v Plzni, ceny nize

jsou ptevzaty z ceniku sluzeb Bilého Slona.
Naklady potiebné na vytvoreni jedné brozury (80 ks brozur), (Bilyslon, 2021):

e Vytvoieni obsahu brozury pracovnikem Raven Pubs: cca 40 h*200 Kc/h
= 8000 K¢

e Naklady na tisk barevny (150 piv): 75 stran A4*7,90 K¢ = 592,5K¢ (47 400 K<)

e Néklady na tisk cernobily (ostatni): 3 strany A4*1,30 K¢ = 3,9 K¢ (312 K¢)

e Krouzkova vazba: 28 K¢ + 26 K¢ (folie + desky) = 54 K¢ (4 320 K¢)

e Ostatni drobné upravy: cca 500 K¢
Néklady na jednu broZzuru celkem: 757 K¢
Néklady na 80 ks brozur celkem: 60 532 K¢

6) QR kod

DalS§im néavrhem, ktery by mohl vést na zakladé vyzkumu ke zvySeni spokojenosti
zakaznikil je vyuziti QR kodu k objednani a néslednému placeni. Autorka doporucuje
vyuzit sluzeb Querka. Mezi vyhody vyuziti QR kodu patii snadna a bezpecnd platba od
stolu, bez nutnosti obsluhy (obzvlast’ v dnesni dobé miize vést ke zvysSeni bezpecnosti
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hostli 1 personalu), uSetieni Casu obsluhy, kterd se poté mize vice v€novat dalSimu
servisu a péci o hosty. Mezi dalsi vyhody patii vyssi spropitné az o 40 % oproti platbé
pomoci termindlu, moznost platit pomoci Apple Pay nebo obdrzeni digitalni uctenky

misto papirové (Querko, 2021).
Niaklady na vyuziti QR kédu (Querko, 2021):

e Querko bali¢ek do zacatku s moznosti do 40 stoli: 3390 K¢ (balicek obsahuje
QR kody a materialy potiebné pro provoz Querka v hospodéch)

e Cena za 1 pfijatou platbu: 1,90 K¢

7) Rozsireni nabidky jidla

Poslednim navrhem na zlepSeni je rozSifeni nabidky jidla. Jidelni listek je v Raven
Pubs staly, obsahuje prevazné hospodské speciality, burgery a quesadilly. Jednou za
meésic je zdkazniklim nabidnuta specidlni nabidka v podobé¢ jiného burgeru, popiipadé
burrito nebo tacos. Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu by zdkaznici ocenili rozsifeni nebo

alespon Cast¢j$i obmeénu jidelniho listku.

Vzhledem k tomu, Ze 25,7 % zékazniki navs$tévuje Raven Pubs béhem sportovnich
aktivit, autorka by doporucila umistit do jidelniho listku leh¢i jidlo v podobé saldatu
s grilovanym syrem/tofu, které by bylo alternativou jak pro sportovce, tak pro
vegetariany/vegany. Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze 33,3 % zékaznik chodi do
hospod na vecefi. Pro nékteré zdkazniky muize byt vecefe v podob¢ burgeru
nedostatecna, proto by autorka doporucila do jidelniho listku umistit prilohy, napiiklad
pecené brambory nebo hranolky, které by si zdkaznici mohli objednat spole¢né

s burgerem. Ptilohy by mohly byt Zddané i u rodin s détmi.
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Z.avér

Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza spokojenosti zakaznikl v pivnicich Raven
Pub Bolevec a Raven Pub City a nasledné navrzeni opatfeni, ktera povedou ke zvyseni
spokojenosti. Jednd se o velice dulezitou oblast, které je potieba vénovat paticnou
pozornost. Spokojenost zdkazniku je subjektivni faktor. Existuji totiz takovi zdkaznici,
kteti budou spokojeni téméf pii kazdém nakupu, na druhé stran¢ je zde i ¢ast zakaznik,
ktefi budou opravdu spokojeni jen ziidka. Pro firmy jsou spokojeni zakaznici velice
dualeziti, protoze pokud bude mit firma spokojené zakazniky, budou se k ni vracet
a pravdépodobnéji 1 Castéji nakupovat, nebudou mit potiebu prechdzet ke konkurenci

a budou firmu déle doporucovat svym znamym a pratelim.

Hlavni ¢ast prace obsahuje marketingovy vyzkum, ktery se zabyva méfenim zékaznické
spokojenosti. Cilem vyzkumu bylo ziskat potfebna data, ktera poskytnou relevantni
informace o sledovaném problému, a na zaklad¢ kterych bude mozné odhalit ptipadné
problémy, kterym je tieba vénovat pozornost. Pro vyzkum spokojenosti zdkaznikt byly
v praktické Casti prace vybrany pivnice minipivovaru Raven. Pivovar Raven je plzensky
femeslny minipivovar, ktery byl zalozen vroce 2015. V pivnicich doposud nebyla
meiena zakaznickd spokojenost. Vzhledem k souCasné situaci zpiisobené pandemii
Covid-19 byl marketingovy vyzkum proveden dotaznikovym Setfenim, které bylo
distribuovano prostiednictvim Facebookovych stranek pivnic. Vysledny vzorek tvotilo

171 respondent.

Z vysledkt vyzkumu byly ziskdny dtlezité informace o zikaznicich Raven Pubs,
o navstévnosti pivnic, ndkupnim chovani, reklamacich, celkové spokojenosti a loajalité,
a o mife dulezitosti, kterou zdkaznici pfisuzuji jednotlivym oblastem, které souvisi

s poskytovanim sluzeb v pohostinstvi.

Z analyzy vysledkl bylo zjisténo, ze nejCastéji se zdkaznici o Raven Pubs dozvédéli na
zakladé doporuceni od svych zndmych a pratel. Pfevazna ¢ast respondentli je vérnymi
zakazniky, protoZze Raven Pubs navstévuji jiz od zafatku. NejcastéjSim divodem
k navstéve je situace, kdy jdou zdkaznici a kamaréady jen tak na pivo. Vice nez polovina
zakaznikl navstévuje Raven Pub Bolevec v dobé pandemie méné. Vzhledem

k soucasné situaci byli zdkaznici nuceni zménit své nakupni chovani, nejvice se zména
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oblastmi v pohostinskych sluzbach jsou pro zdkazniky kvalita potravin a pfistup
obsluhy, naopak nejméné dulezité jsou ceny. Za problematickou oblast je mozné
povazovat tfeSeni reklamaci, protoze na zdkladé vysledkti vyzkumu nejsou vSechny
reklamace pozitivné vyteSeny. Se sluzbami Raven Pubs béhem pandemie je spokojeno
nebo spise spokojeno vice nez tii ¢tvrtiny zdkaznikd. Hodnota loajality je dle vypoctu
88 % a lze ji hodnotit jako prvottidni vysledek. Z téchto vysledki je patrné, ze zakaznici
Raven Pubs jsou loajalni a s poskytovanymi sluzbami spokojeni. Z vysledkd byla

zjisténa i fada doplikd, které by zakaznickou spokojenost mohly jesté zvysit.

Zéaverecna kapitola prace obsahuje shrnuti vysledkti dotaznikového Setfeni a navrhy
a doporuceni, kter¢ by mohly vést ke zvySeni zadkaznické spokojenosti. Autorka
doporucuje vedeni Raven Pubs snazit si udrzet stavajici kvalitni personal, ktery ma
znacny vliv na celkovou zakaznickou spokojenost. Dale vice se zaméfit na proces feSeni
stiznosti. Mezi navrhované doplnky sluzeb, které by mohly vést ke zvySeni zakaznické
spokojenosti patii zavedeni online rezervace mist, nabidka degustacniho pivniho
prkénka, vytvotfeni brozury o pivech Pivovaru-Raven.cz s.r.o., placeni a objednavky

pomoci QR kodu a rozsifeni nabidky jidla.

Navrzena opatieni by mohla vést ke zvySeni spokojenosti zédkaznikii Raven Pubs.
Autorka diplomové prace by byla rada, kdyby navrzena opatieni byla pro vedeni Raven

Pubs ptinosna a pomohla zvysit spokojenost zakaznik.
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Prilohy

Priloha A: Dotaznik Spokojenost zdkazniki Raven Pubs

Spokojenost zakaznikd Raven Pubs

WaZeni respondenti,

dovolte mi, abych se Vam predstavila. Mé jméno je Tereza Vlachova a studuji posledni
roénik navazujiciho studia na Fakulté ekonomické Z€U v Plzni. Hospody Ravenu jsou mi
opravdu blizké, pracuji zde jiz od samého otevieni, a proto jsem se rozhodla zde napsat svou
diplomovou praci.

Chtéla bych Vas pozadat, zda byste byli ochotni, najit si 5 minut Vaseho &asu k vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery dale slouzi ke zpracovani prakticke casti diplomoveé prace.

Hlavnim cilem je zjistit Vasi spokojenost s produkty a sluzbami v hospodéach Raven Pub
Bolevec a Raven Pub City (dale jen Raven Pubs).

Tento dotaznik je anonymni. Vase odpovedi, které budou zpracovany a prezentovany vedeni
Raven Pubs, mohou vést ke zlepSeni sluZzeb v Raven Pubs.

Prosim, aby dotaznik vyplnili pouze zakaznici Raven Pubs.

Predem moc dékuji za spolupraci a doufam, Ze iz brzy bude tato zvlastni doba za nami a
uvidime se opét v Raven Pubs!

*Povinné pole

Jste zakazniky Raven Pubs? *

O Ano
O Me



Jak jste se o Raven Pubs dozvedelia? *

O Ma internetu (Facebook, Instagram)
Ma internetu (webové stranky)
Doporuéeni znamych a pratel
Chodim okols

Kamarad/ka tam pracuje

Z plakata k Raven Festu

U#ast na Raven Festu

Festivaly

Jing:

ONONONONONONONO

Jak dlouho Raven Pubs navitévujete? -
O mené nez rok
O 1 rok

O Z roky
O 3 roky

O prakticky od zacatku (zafi/2017)



Pfi jakych pfilezitostech za normalnich okolnosti navitévujete Raven Pubs? (v
dobé, kdy bylo mozne mit oteviene hospody).{vyberte jednu nebo vice
odpowvéedi) *

Bé&nhem prochdzky s rodinou/ prateli

Béhem sportovnich aktivit (vylet na kole, béh, in-line brusle apod.)

Oslavy (napf. narozeniny)

Firemni akce

Jen tak s kamarady na pivao

Pracovni schizka

Rizené degustace

Ma veceri

Dbuouuobodgn

Jing:

W porovnani navitévnosti pfed pandemii a nyni (oteviene pouze vydejove
okenko). Raven Pub Bolevec navitévujete: =

Menavitévuji
Mavitévuji méné

Mavitévuji stejné Casto

O OO0O0

Mavitévuji vice



Kupujete néktere produkty z vydejniho okénka castgji, nez kdyZ byly hospody
oteviene? (vyberte jednu nebo vice odpovedi) *

] mic

Pivo ve sklenénych lahvich

Pivo v pet-lahvich

Pivo s sebou (do kelimku)

Burgery

Hospodske speciality (hermeliny, Skvarkova pomazanka, klobasy, tlacenka)
Queszadilly

Darkove predméty

Vouchery

Jouoodouob

Jing:



Hodnoceni spokojenosti a dileFitosti

Jak jsou pro Vas nize uvedens poloZky spojené s pohostinstvim ddlezite? =

Spise
nedilezite

Spise

Dulezita I Prumeér Medulazita
dulezite

:.: 'a-.!i::x-érli O O O O O

Kvalita
potravin

Welikost
nabidky piva

Spravnd mira
Dive

Ceny

Plistup
obsluby

Rychlost
absluhy

Rasani
stiznosti

Dostupnost
nospod

Orteviraci doba

Prostredi
hospod

Cistota nospod

Celkové
spokojenast

o 0O 0o 0O o 0 0O O O O O

c 0O o o o 0O 0o 0o 0o 0o O O
c 0O 0o o o O 0o 0o 0o 0o O 0O
c 0O o o o 0O 0o 0o 0o 0o O O
o 0o o o o 0o o 0o 0o o O O



Reklamowvalia jste nékdy za posledni dva roky produkty nebo sluzby Raven Puls?
(v pripadé moznosti "ne”, prosim preskoéte nasledujici otazku). *
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Pokud jste v predchozi otazee cdpovédélla "anc™ byla Vase stiznost dle Vas

pozitivné vyfeiena?

Oﬂnn
DNE‘

Jak jste celkové spokojena se sluzbami Raven Pubs béhem pandemia? *

1 2 3 4 3

Welmi dobre O D O O O Welmi spatne

Doporucilla byste Raven Pubs svym znamym a piateldm? *
0 1 2 3 4 5 & 7 & 9 10

Urcité ne O O D O O O O O O D O Urcité ano



Zpfijemnil by néktery z nize uvedenych dopliikld Vase navitévy v Raven Pubs?
Pfipadn&, prosim navrhnéte jing. (vyberte jednu nebo vice moznosti) *

[] online rezervace mist

Degustaéni pivni prkénko

Brozura o pivech Pivovaru Raven (dostupna k nahlidnuti na kazdém stolu)

Placeni a objednavky pomoci QR kadu

o000

Jing:



Demografické informace

Vase pcohlavi *

O Zena
{:l huz

{:} Ahernativni

Vas vek™*

() 18-25
() 26-35
() 36-45
() 48-55
{:} 56 & vice

Ktera z kategerii Vas wvystihuje nejvice? *

Studert

Zaméstnany

Podnikatel

Wa materské roditovské dovolens

Mezaméstnany

ONONONONONS,

Dochodce



Abstrakt

Vlachova, T. (2021). Vyzkum spokojenosti zakaznikii pro zvolenou organizaci

(Diplomové prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, spokojenost, zakaznik

Cilem této diplomové prace je analyzovat spokojenost zdkaznikd v pivnicich Raven Pub
Bolevec a Raven Pub City. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast. Teoreticka cast prace obsahuje zékladni definice a kliCové pojmy, které jsou
vymezeny na zaklad¢ studia odborné literatury a pomohou k lepSimu porozumeéni
zkoumané oblasti. Spokojenost zakaznik je v praktické casti analyzovana pomoci
marketingového vyzkumu, ktery probiha online dotaznikovym Setienim. Data ziskana
prostiednictvim dotaznikového Setfeni jsou déle analyzovéna a prezentovana s vyuzitim
grafii a tabulek. Na zéklad¢ vysledkii analyzy jsou navrzeny doporuceni a navrhy, které

mohou vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikl ve zkoumanych pivnicich.



Abstract

Vlachova, T. (2021). Research of the customer's satisfaction for chosen organization

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing research, satisfaction, customer

The goal of this master thesis is to analyze customer satisfaction in pubs Raven Pub
Bolevec and Raven Pub City. The thesis is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part includes the fundamental definitions and key terms which are
defined based on the study of professional literature and are necessary for better
understanding of the researched area. In the practical part, customer satisfaction is
analysed by a marketing research by means of an online questionnaire survey. All data
acquired by the questionnaire survey are further analysed and presented by using graphs
and tables. Based on the results of the analysis, recommendations and suggestions

which can lead to increased customer satisfaction in the examined pubs are proposed.



