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ANOTACE

Cilem této bakalafské prace je navrhnout doporuceni pro zvySovani spokojenosti
a zlepSovani vztaht se zakazniky vybraného podniku, konkrétné vesnické pizzerie — Pizzerie
U Vasila, na zéklad¢ analyzy zpétné vazby od soucasnych i potencidlnich zakaznikl. Prace se
zamé&fuje na vymezeni zakladnich pojma v oblasti marketingu a reputa¢niho managementu,
popis jednotlivych online i offline platforem pro sbér zpétné vazby a analyzu jejich fungovani.
Déle se vénuje metoddm sbéru zpétné vazby a prizkumu spokojenosti zdkaznikd, jehoz
vysledky slouzi k formulaci zavéra a navrhu doporuceni pro zvySeni zakaznické spokojenosti

a zlepSeni zakaznickych vztahu.

KLIiCOVA SLOVA

Zakaznickd spokojenost, zpétna vazba, marketing, reputaéni management, zdkaznické

vztahy

TITLE

Customer satisfaction of the chosen company

ANNOTATION

This thesis aims to suggest recommendations for increasing customer satisfaction and
improving relations with customers of achosen company, specifically the village-based
pizzeria “Pizzerie U Vasila”. The basis for this thesis will be an analysis of feedback from
regular and potential customers. The thesis focuses on defining basic terms in marketing and
reputational management, describing various platforms for gathering feedback, and surveying
customer satisfaction. The results of this survey will be used to formulate conclusions and
propose recommendations for enhancing customer satisfaction and improving customer

relations.

KEYWORDS

Customer satisfaction, feedback, marketing, reputation management, customer relations
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UVOD

Spokojenost zakaznikli a kvalita vztaht s nimi ptedstavuji klicové faktory tspéchu
kazdého podniku, zejména v sektoru sluzeb, kde osobni zkuSenost hraje zdsadni roli. Vzhledem
Kk neustalé modernizaci, zménam v chovani spotiebitelti a zvysSujici se konkurenci je nezbytné,
aby podniky aktivné sledovaly potteby svych zédkaznikii a pruzn€ na n€ reagovaly. Sluzby, které
nedokazou drzet krok s o¢ekdvanimi zakaznikl, se snadno mohou stat zastaralymi a ztracet

svou pozici na trhu.

Cilem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro zvySovéani spokojenosti
a zlepSovani vztahl se zdkazniky vybraného podniku, a to na zdklad¢ analyzy zpétné vazby
a preferenci jeho soucasnych i potencialnich zdkaznikt. Nejvétsi problém byl identifikovan ve
vytizenosti obsluhy, a tim i delsi ¢ekaci dobé v letnich mésicich, a v nabidce jidel a napoju.
Ziskané poznatky by mély podniku pomoci 1épe porozumét ocekavanim zakaznikil
a ptizpusobit svou nabidku i komunikaci tak, aby zvySoval svou atraktivitu a posiloval vztahy
s cilovou skupinou. Vzhledem k tomu, Ze spokojeni zdkaznici byvaji loajalné;jsi a Castéji se
vraceji, je prace s jejich zpétnou vazbou diilezitym néstrojem pro dlouhodoby rist. Vysledky
této prace mohou zaroven slouzit jako prakticky nastroj pro fizeni zdkaznické zkuSenosti

v malych a stiedn¢ velkych podnicich v odvétvi sluzeb.

Prace je strukturovana do nékolika ¢asti. V kapitole 1 jsou predstavena teoreticka
vychodiska tykajici se problematiky marketingu sluzeb, zdkaznické spokojenosti a vztahového
marketingu. Nasleduje metodicka c¢ast, jez se opira o0recenze z webovych platforem
a dotaznikové Setfeni zaméfené na zakazniky daného podniku. V zavérecné casti jsou
prezentovany vysledky vyzkumu, jejich vyhodnoceni akonkrétni ndvrhy na zlepSeni
zakaznické spokojenosti a posileni vztahl se zdkazniky. Vysledky této prace mohou zaroven
slouzit jako prakticky nastroj pro fizeni zdkaznické zkuSenosti v malych a stfedné velkych

podnicich.
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1 Vztahovy marketing a zakaznicka spokojenost

Vztahovy marketing je strategie zaméfend na vytvafeni a udrzovani dlouhodobych
vztahli se zakazniky. Na rozdil od tradicniho marketingu, ktery se soustiedi na jednotlivé
transakce scilem prodeje, se vztahovy marketing zaméfuje na zdiraznéni opakované
komunikace a budovani divéry mezi zakaznikem a podnikem. Kotler et al. (2019) uvadi, ze se
vztahovy marketing zamétuje na budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky, jejichz cilem
neni pouze zvysit loajalitu zakaznikt, ale také zlepSit povést znacky a celkové vnimani
podniku. Podstatnou ¢asti jsou opakované interakce a tvofeni pozitivnich zakaznickych zazitkd,
jez podporuji tvorbu davéry a posilovani zakaznickych vztahd. Timto pristupem je
podporovana myslenka, ze udrzeni stavajicich zakaznikll je Casto vyhodné&js$i nez neustalé
ziskavani novych. U stalych zakaznikl je totiz vyssi pravdépodobnost opakovaného nakupu

a Sifeni pozitivnich informaci tzv. word-of-mouth.

Vyznam online prostfedi a socidlnich médii pro vztahovy marketing zdlraznuje
napiiklad Buresova (2022). Tyto nastroje a platformy jsou vyznamné zejména proto, Ze
umoznuji podnikiim zlstat v blizkém kontaktu se zdkazniky, rychle reagovat na jejich dotazy

a ptipominky.

Zakaznicka spokojenost je mira, do jaké jsou ocekdvani zdkaznika splnéna, nebo
ptekroCena pii vyuzivani produktu ¢i sluzby. Tento ukazatel umoziuje zjistit, jak podnik
napliuje potieby a ocekavani svych zakaznikii a zda jsou jeho kroky efektivni (Kotler et al.,
2019). Kvalita produktu nebo poskytované sluzby, uroven zakaznického servisu, cena
a celkova zéakaznicka zkusenost s podnikem, predstavuji faktory, na nichz zavisi zakaznicka
spokojenost (Blecharz, 2022). Naopak nizka troven zakaznické spokojenosti mize vést ke
ztraté zakaznikl a poskozeni image znaCky. Méfeni a analyza zakaznické spokojenosti je tedy
nedilnou soucasti podnikovych c¢innosti, jelikoz diky nim mohou identifikovat oblasti pro

zlepSeni a udrzet svou konkurenceschopnost na trhu (Ulvr, 2022).

1.1 Zakaznicka spokojenost a zpétna vazba

Spokojenost zakaznika je pocit, kdy je zakaznik Stastny, ze odstranil nedostatek a byl
zaroven uspokojen jeho kupni motiv. To, jak dosdhne zakaznik, nebo i ¢loveék obecné,
spokojenosti definuje Abraham Maslow ve své pyramidé potteb (viz obrazek 1). Pokud je
potieba uspokojena piestava byt pro zédkaznika motivatorem. V okamziku uspokojeni potieb
z niz8iho patra pyramidy se objevuje nova potieba, kterd obvykle zajist'uje vyssi stupen kvality

zivota. Obecné lze konstatovat, ze kazdy ¢lovék ma potieby, které nejsou uspokojené. Proto
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pocit'uje nespokojenost, a jeho chovani ovliviiuji tyto neuspokojené potieby. Ve chvili, kdy

wevr

SEBEREALIZAC

/ POTREBY UZNAN{ \
/ SOCIALNI POTREBY \

POTREBY BEZPECI

ZAKLADNI FYZIOLOGICKE POTREBY

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Novy, Petzold, 2006, str.18

Zakaznické spokojenost je klicovym faktorem pro Gspéch kazdé organizace. Vyjadiuje,
jak dobfe produkt nebo sluzba spliiuje ocekéavani zdkaznika. Vysoka troven spokojenosti je
spojena s opakovanymi nakupy, loajalitou zakaznikd a pozitivnimi doporuc¢enimi, coz muze
vést k dlouhodobému ristu podniku. Méteni zédkaznické spokojenosti je proto nezbytné pro

identifikaci silnych stranek, ale i oblasti pro zlepSeni.

., Uspokojeni odrazi hodnoceni vnimaného vykonu vyrobku jedincem v porovndni s jeho
ocekavanimi. Pokud vykon zaostane za ocekavanim, zdkaznik je nespokojen. Pokud ocekdvanim
vwhovi,  je  zdkaznik  spokojen. A pokud  ocekavani  predci, je  potésen*

(Kotler et al., 2019, str. 41).

Vyse uvedena definice ik, Ze pokud zdkaznikova zkuSenost s vyrobkem, ale i sluzbou,
nebude dosahovat pozadované urovné nebo ocekdvani, pak bude zdkaznik nespokojen.
V opacéném ptipadé€, kdy se zakaznikova o¢ekavani naplni, nebo jsou-li piekondna, je zakaznik
spokojen. Firmy musi tedy dopfedu uvazovat o moznych pozadavcich svych zakaznik, aby
zvysili své Sance na uspokojeni jejich potieb. Hlavnim cilem zakaznicky orientované firmy by

nemelo byt usilovani pouze o dosazeni vysoké spokojenosti zdkaznikd, jelikoz zvySovani
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spokojenosti zakaznikl snizovanim ceny nebo zvySovanim sluzeb zdkaznikiim mulze vést
k niz$i ziskovosti. Firma by se méla snazit dosahovat co nejvy$si trovné zakaznické
spokojenosti a zaroven se snazit udrzovat spokojenost dalSich zucastnénych skupin, které

predstavuji napiiklad zaméstnanci, dodavatelé ¢i akcionaii (Kotler et al., 2019).

Spokojenost zdkaznikli 1ze zkoumat pouzitim zpétné vazby. Tu lze ziskat na zaklad¢
informaci ze zdkaznickych anket, z analyzy reklamaci a stiznosti, nebo také z informaci
poskytnutych prodejci. Vyuzit Ize také dotazniky zaméfené na jednani firmy a personalu, nebo
I béznych rozhovori se zakazniky (Lykova 2002, in Juraskova et al., 2012). Zpétna vazba od
zakaznikl je zasadni pro ziskdni informaci o jejich zkusSenostech a nazorech na produkt nebo
sluzbu. Tato zpétna vazba poskytuje podniku cenné udaje, které mohou vést k optimalizaci
produktii, zlepeni zakaznické podpory a k celkovému zlepSeni vztahii se zakazniky. Usp&iné
fizeni zpétné vazby zahrnuje nejen sbér a analyzu dat, ale také reagovani na né, ¢imz podnik
ukazuje, Ze si vazi nazoru svych zékaznikl a Ze se neustale snazi zlepSovat, zpétna vazba tak

hraje klicovou roli v procesu zvySovani zdkaznické spokojenosti.

Pro spravné fungovani zpétné vazby potfebuje mit podnik dobfe propracovany
komunikacni proces. Obecné lze fici, Ze marketingova komunikace izce souvisi s pojmem
komunikac¢ni proces, coz znamend pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Je to proces
probihajici mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi
zakazniky, ale také mezi firmou a dal$imi zajmovymi skupinami. Principy komunikace jsou
vyjadieny v zakladnim modelu komunika¢niho procesu (obrazek 2) (Piikrylova et al., 2019).
Komunikaéni proces je efektivni, pokud pfispiva ke spolupréci a naplnéni stanovenych cill.
Klicovymi prvky jsou osobni zapojeni a motivace ucastnikl, pozitivni mezilidské vztahy,
vzajemna dlivéra a oteviend komunikace, stejné jako uspé$né zvladani problémii a dosahovani

ekonomickych vysledkt (Mikulastik, 2010).

Subjekt Kodovani Prenos DekQ-_ Ol?Jekt
komunikace Médium dovani Prijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 2 Model komunikac¢niho procesu

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Jana Ptikrylova et al., str. 54
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Zdroj marketingové komunikace miiZze byt organizace, jednotlivec, nebo skupina osob,
ktery predava informace pfijemciim. Je to inicidtor komunika¢niho procesu. Komunikace od
néj sméfuje K cilovému publiku prostfednictvim riznych kanali, nastroji a forem. Pro efektivni
komunikaci je kli¢ové, aby byl zdroj povazovan za divéryhodny a atraktivni. Dtvéryhodnost
je spojena s vnimanim objektivity a pravdivosti zdroje spotiebitelem, zatimco atraktivnost
pomaha upoutat pozornost. Komunikace je tim ucinnéjsi, ¢im vice je zdroj propojen
S nabizenym produktem nebo sluzbou. Zakaznici nemuseji byt ovliviiovani pouze sdélovacimi
prostiedky, ale také opinion leaders. Opinion leaders jsou lidé s neformalni autoritou a vztahem
ke komunika¢nimu sdéleni (Pfikrylova et al., 2019).

Sdéleni predstavuje souhrn informaci, které se zdroj snazi piedat piijemci
prostiednictvim komunika¢niho média. Cilem je zaujmout pfijemce a idealné v ném probudit
potieby nebo touhy, které mohou vést ke zméné postoje, ndkupu produktu, ¢i jinému zadoucimu
chovani (Prikrylova et al.,2019). Marketingové sdé¢leni, urené k osloveni cilové skupiny,
vychazi z pravidla z positioningu znacky. Poté je piepracovano do kreativnéjsi podoby, ktera
zajistuje efektivnéjsi predani cilové skupiné. Kreativni zpracovani by mélo posilovat obsah
marketingového sdéleni, pokud tomu tak neni, znamend to nevhodny vybér kreativniho

pristupu. (Karlicek et al., 2016).

Zakodovani znamena pievod informaci obsazenych ve sdéleni do formy, kterou
prijemce snadno pochopi — naptiklad pomoci slov, obrazkii nebo symbold. Planované sdéleni
muze firma pec¢livé zakodovat, aby bylo jasné a konzistentni. To zahrnuje napiiklad
pravidelnou komunikaci prostiednictvim televiznich reklam, fotografii generalniho feditele
nebo zaméstnanct v tisku, doplnénych o €lanky o obchodnich planech. Argumentace miize
zahrnovat zminky 0 pozitivnim vyvoji burzovnich kotaci nebo informovat o ekologickych ¢i
charitativnich aktivitdich. Tyto prvky lze propojit do dlouhodobé kampanég, kterda miize
vyvrcholit prezentaci na vyznamném mezinarodnim veletrhu. Kédovani plni tii hlavni funkce:
1) zaujmout piijemce, 2) podnitit nebo podpofit akci, 3) vyjadtit zdmér, ndzor nebo zviditelnit
znacku. Na druhé strané¢ nezdmérnd komunikace muze narusit divéryhodnost planovaného
sdéleni a pisobit dojmem neseriéznosti (Piikrylova et al.,2019). Pro ¢lovéka je piijemné;si,
pokud se miiZe ve zbozi, nabidce snadno orientovat, a pokud je to, co ma pied sebou, piehledné.
Diky jednoduchosti se pak muze soustiedit na dalsi véci, béhem svého nédkupu, napt. na vybér

dalsiho zbozi (Jesensky et al., 2018).
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Komunikaéni kandly, prostfedky a média slouzi k pfenosu sdéleni mezi zdrojem
a pfijemcem. Spravna volba komunikacnich kanali mtize vyrazné¢ podpofit €innost sdéleni,
zatimco nespravna volba miize sdéleni znehodnotit. Rizené kanaly, které jsou pod kontrolou
firmy, umoznuji ovliviiovat obsah, strukturu a distribuci sdéleni. Tyto kanaly se déli na osobni
a neosobni. Osobni kanaly zahrnuji komunikaci mezi jednotlivei nebo ve skupinach. Tento typ
komunikace, i kdyz je tradi¢ni a velmi efektivni, je v praxi omezeny na mensi cilové skupiny.
V online prostiedi vSak Ize jeho prvky do jisté miry rozsifit. Neosobni kanaly naopak vyuzivaji
média, ktera zprostiedkuji sdéleni, ale neumoznuji okamzitou zpétnou vazbu. Nekontrolované
kandly, které firma nemuze piimo ovlivnit, 1ze také rozdé€lit na osobni a neosobni. Osobni
nekontrolovana komunikace zahrnuje napiiklad Sifeni pochval ¢i kritik mezi zdkazniky nebo
konkurenty. Neosobni komunikace pak probiha prostfednictvim sdélovacich prostfedki, jakou
jsou média. V ramci komunikaéniho procesu Ize vyuzit dvé hlavni skupiny prostiedku a forem:

Individualni pasobeni a skupinové ptisobeni (Piikrylova et al.,2019).

Pfijemcem marketingové komunikace mohou byt rizné cilové skupiny, jakou jsou
spotiebitelé, zdkaznici, distributofi, osoby ovliviujici ndkupni rozhodnuti, uzivatelé produktt
¢i sluzeb a podobné. Ptijeti sdéleni je nezbytnou, av§ak nikoli jedinou podminkou pro uspésnou
komunikaci. Kazdy aktér komunikace si musi bat védom toho, ze bude vniman, jakou autor
celého sdéleni, véetné¢ jeho nekontrolovanych aspektli, pficemz piijemci mohou obsah
interpretovat riznymi zplsoby (Pfikrylova et al.,2019). Emoce hraji v komunikaci také
dilezitou roli. Pokud marketéti vytvofti takovou reklamu, ktera v ptijemci vyvola zadouci pocit,
je pravdépodobné, Ze si zbozi koupi. Pro to, aby emoce dovedly piijemce k akci, existuji 3

modely: implicitni, explicitni a asociativni (Jesensky et al., 2018).

Dekodovani predstavuje proces, pii kterém piijemce rozklicuje a porozumi
zakodovanému sdéleni. Zpétna vazba je reakci piijemce na sdéleni a mize mit rtizné formy.
U osobni komunikace miZe jit o neverbalni projevy, jakou jsou gesta, nebo o0 verbalni
odpovéd’. V neosobni komunikaci zpétnd vazba zahrnuje konkrétni Cinnosti, jako je nakup
produkt, sledovani pofadu, Gc¢ast na udalost, zména postoje nebo naopak absence jakékoliv
reakce. Zpétna vazba pomahd vyhodnotit efektivitu komunikace a poskytuje podnéty k jejimu

ptizptisobeni (Ptikrylova et al., 2019).

Sumy ptedstavuji faktory, které mohou narudit pfijeti sdéleni. Marketingova
komunikace je ovliviiovana Sir§im kontextem, jakou jsou osobni, rodinné, spolecenské, ¢i

profesni interakce, coz zvySuje pravdépodobnost vzniku komunikaénich problému. DalSim
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rizikem je konkurenéni prostredi, které miize vést k zamén¢, zmatkiim nebo prekryvani sdéleni,
coz je obzvlast¢ casté u produktl masové spotieby, kde je nabidka casto nepiehledna

(Ptikrylova et al., 2019).

1.2 Rizeni vztahu se zakazniky

Customer relationship management (CRM) piedstavuje, dle Kotlera et al. (2019), proces
peclivého fizeni informaci o jednotlivych zékaznicich, které jsou sbirané ve vSech sty¢nych
bodech vzajemného kontaktu, jez usiluje o maximalni vérnost. Pod pojmem sty¢ny bod si Ize
predstavit jakoukoliv ptilezitost, jez dovede zédkaznika do styku se znackou nebo vyrobkem.
Nemusi se jednat pouze 0 0sobni skute¢né zkuSenosti, ale mize to byt také zhlédnuti
personalizované ¢i hromadné komunikace nebo bézné pozorovani. CRM je tvofen souborem
postupt,, technologii a strategii, které¢ podnikiim umoznuji efektivné spravovat interakce se
zakazniky, shromazd’'ovat a analyzovat zdkaznické data a optimalizovat obchodni procesy pro

lepsi vysledky.

Hlavnim ucelem CRM je poskytovat personalizované sluzby a komunikaci,
odpovidajici individudlnim potfebam zakaznikl, coz ptispivad ke zvySeni jejich spokojenosti,
vérnosti a diveéry. Dopady CRM lze pozorovat diky pravidelné se vracejicim zékaznikiim
a pozitivni zpétné vazb¢ (Blecharz, 2023). Krom¢ tradi¢nich metod interakce, jako je osobni
kontakt a zakaznicky servis, zahrnuje CRM také digitalni nastroje. Mezi néZ patii e-mailové
kampané, chatovaci aplikace a analytické nastroje, které pomahaji 1épe pochopit chovani
zékazniki (BureSova, 2022). Uspé&snost CRM zajistuje také vnitini kultura firmy, je ale tieba,
aby firma dbala na to, Zze vSichni zaméstnanci maji pfistup K podstatnym informacim
0 zakaznicich. Pokud zaméstnanci nejsou nalezité informovani o zakaznicich a jejich udajich,
pak i ten nejlépe propracovany CRM nebude mit zadny vyznam. Velkou roli v CRM hraje také
jednotnost zaméstnanct, pokud zakaznik slysi, jak se zaméstnanci mezi sebou pomlouvaji,
anadavaji si, ovlivni to negativné jeho spokojenost. Zakaznika nezajima, kter¢ oddéleni je
zodpovédné za chybu, ale vnimé kazdého zaméstnance zaroven jako zastupce daného podniku.
Princip tzv. vnitiniho zakaznika znamena, Ze pouze podnik, ktery interné jedna orientované na

zakaznika, tak mize ptsobit i navenek (Novy, Petzold, 2006).

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, 1ze chapat jako fizenou a obousmérnou
komunikaci mezi urc¢itou organizaci, ¢i subjektem a riznymi skupinami vefejnosti. Hlavnim
cilem této komunikace je porozumét postojim vefejnosti, ovliviiovat je a budovat pozitivni

obraz adobré jméno subjektu. PR spojuji prvky z mnoha obori, jako jsou sociologie,
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psychologie, zurnalistika ¢i rétorika, a predstavuji komplexni oblast. Jednd se o efektivni
nastroj komunikace zaméteny na podporu produkti, pti¢emz jeho dosah Casto piesahuje ramec
zakladni marketingové strategic. PR tizce souviseji s prestizi a celkovou image organizace.
Klicovym aspektem PR je pozitivni publicita, coz znamena zviditelnéni Ci predstaveni
produktu, sluzby, myslenky nebo organizace prostfednictvim sd€lovacich prostiedki, bez
pfimych ndklad na reklamu. Nicméné nelze ptehlizet ani negativni publicitu, kterd vznika
nezavisle na Gsili firmy. Pfesto je mozné jeji dopady zmirnit diky systematické piipraveé. Online
PR hraji vyznamnou roli v marketingové komunikaci diky své schopnosti integrovat
a koordinovat veskeré aktivity firmy, sohledem na vztahy sriznymi zainteresovanymi
skupinami. Na rozdil od mnoha jinych komunika¢nich néstroji maji PR pfevazné dlouhodoby
charakter, zaméfeny na budovani reputace organizace, ackoli mohou byt ucinné
i v kratkodobém horizontu, napiiklad pii feSeni krizové komunikace. Internet a digitalni
technologie vyrazné roz$ifily moznosti PR. Diky globalnimu dosahu a odstranéni
geografickych bariér mohou firmy oslovit témét jakykoliv segment publika kdekoliv ve svéte

(Ptikrylova et al., 2019).

1.3 Reputa¢ni management

Reputaéni management je soubor ¢innosti, ktery se zaméfuje na aktivni fizeni a ochranu
povésti organizace, coz predstavuje kliovy faktor pro jeji dlouhodoby tspéch. Tento ptistup
zahrnuje monitoring vefejného vnimani firmy, analyzu zpétné vazby od zdkaznikl a vefejnosti,
implementaci  strategii pro budovani audrzovani pozitivniho obrazu  znacky
(Kotler et al., 2019). Soucasti reputatniho managementu je komunikace s klicovymi
skupinami, jako jsou zakaznici, zaméstnanci, investofi a média. Nelze opomenout ani prevenci
krizovych situaci, které by mohly negativné ovlivnit vetejné vnimani podniku. Mezi néstroje
pouzivané k dosaZeni tohoto cile 1ze zahrnout efektivni krizové fizeni, public relations, digitalni
komunikaci a analyzu online recenzi (BureSova, 2022). Dulezitou soucasti reputa¢niho
managementu je také monitoring a reakce na zpétnou vazbu od zakaznikd, jelikoz spokojeny
zakaznik ptispiva k pozitivnimu vnimani znacky, zatimco nespokojenost miiZe rychle poSkodit
reputaci podniku, zejména v dnes$ni digitalni dob¢, kdy informace o znackach rychle koluji na

socialnich médiich (Blecharz, 2023).

Je to také zpusob, jak vyuzivat recenze a reference, které podniku poskytli hosté po
jejich navstéve, at’ uz dobrovolné, naptiklad pomoci socidlnich sitich, nebo po upozornéni na
moznost zanechani recenze, kterd jsou zasildna rezervacnimi portaly. Tedy bud’ na zdkladé

predchozi rezervace v piipadé rezervace ubytovani, zazitku, nebo lze také dostat email
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S upozornénim na zanechani recenze po vykonani online ndkupu a pfevzeti balicku. Také Ize
fici, Ze to je soubor opatieni, jimiz podnik zada své zakazniky o pozitivni reference nebo

reaguje na kriticka hodnoceni ve virtualnim prostoru (Janas, 2024).

Reputacni management je proces, pii kterém se aktivné ovliviiuje, jak vefejnost vnima
danou znacku. Tento proces zahrnuje rizné techniky, jako je reakce na recenze, at’ uz pozitivni
nebo negativni, optimalizace pro vyhledavace (SEO), sprava socialnich médii a realizace PR
kampani. Hlavnim cilem je zajistit pozitivni vnimani znacky, které posiluje zékaznickou
logjalitu a podporuje jeji rust. Budovani dobré povésti znacky neni tkolem pouze jednoho
odd¢leni, ale vyzaduje spolupraci mezi marketingem, komunikaci, zdkaznickym servisem
a prodejem. Tento spole¢ny pfistup nejen pomaha chranit povést znacky, ale také poskytuje
uzitecnou zpétnou vazbu, kterd umoznuje ptizplsobovat se ménicim potifebam zdkaznikd.
Online reputace hraje klicovou roli v uspéchu znacky. Spotiebitelé si pfed ndkupem casto
vyhledavaji recenze, ¢tou zkuSenosti ostatnich a sami sdileji své dojmy na socidlnich sitich.
Tato vysokd mira transparentnosti ¢ini reputacni management nepostradatelnym pro kazdou
znacku, kterd chce uspét v konkurenénim prostfedi. Kvalitni reputace ma také pfimy vliv na
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a viditelnost znacky ve vyhledavani. Pozitivni hodnoceni
a zpétna vazba zvySuji divéryhodnost znacky, coz pfispiva k jejimu lepSimu umisténi ve

vysledcich vyhledavani (Janas, 2024).

1.4 Platformy pro sbér zakaznické zpétné vazby

Tato podkapitola se vénuje platformam, které mohou byt vyuZity pro sbér zpétné vazby.
Zpétna vazba miize mit riizné podoby, at’ uz slovni nebo online. Castéjsi je oviem online zpétna
vazba, kdy muze zdkaznik zvetejnit recenzi pod svym pravym jménem ¢i anonymné&. Nebo také

zpétna vazba uskuteciovana pomoci dotazniku.

Google My Business (GMB) je sluzba, ktera vytvofii tzv. piehledovou kartu (viz ptiloha
A) o firmeé. Tato karta se zobrazi, kdyz uzivatelé zadaji nazev firmy nebo dotaz, spojeny
s firmou, do Google vyhledavace, predstavuje tak zkratku k rychlému kontaktovani, vytvoteni
objednéavky nebo zjisténi kde firma sidli. Tato karta také nabizi zobrazeni oteviraci doby, fotku
bud’ ptidanou firmou nebo ji Google miize pridat sam. Fotka se pak také zobrazi pti vyhledavani
v Google Maps, zakaznici mohou tak podnik Iépe najit. Kazdy firemni profil na GMB obsahuje
také hodnoceni hvézdickami (Skala od 1 do 5, kde 1 ptedstavuje nejhorsi hodnoceni a 5 naopak
nejlepsi) a slovnim popisem. Firma pak miZe na hodnoceni reagovat, poptipad¢ i odpovidat na

dotazy. Pokud ma podnik GMB byva také upiednostiiovan Googlem, kdyz lidé vyhledavaji

18



»hedaleko mé*“. Umoziluje tedy podnikiim ziskat nové zdkazniky, tfeba turisty, ktefi se zrovna
pohybuji v okoli a hledaji né¢jakou zabavu, restauraci a dalsi. Od roku 2022 nema GMB vlastni

aplikaci, ale nachazi se ve Vyhledavani a v Google mapach (Gaziova, 2022).

Vyhodou vyuzivani Google reviews (oznaceni pro hodnotici ¢ast GMB) je viditelnost
a divéryhodnost, jelikoz publikované recenze zvysuji viditelnost podniku ve vyhledavani
v Google a v mapach, coz muze vést k ristu navstévnosti a zajmu o sluzby ¢i produkty. Dalsi
z vyhod je rychly feedback, jelikoz Google reviews poskytuji podnikiim okamzitou zpétnou
vazbu 0 jejich sluzbach a produktech, diky ¢emuz mohou podniky ihned pracovat na svych
zlepSenich. Pravdépodobnéjsi zobrazeni ve vysledcich vyhleddvani pro relevantni klicova
slova, miize byt dano pozitivnimi recenzemi, které mohou zlepsit SEO. Interakce se zakazniky,
je také jednou z vyhod, jelikoz podniky mohou reagovat na recenze, ¢imz ukazuji jejich zajem

0 zpétnou vazbu a jejich aktivni zapojeni do budovani vztahu se zakazniky (Zorraquino, 2024).

Dalsi platformou pouzivanou pro hodnoceni podniki je web Firmy.cz, ktery spada pod
jednu z mnoha sluzeb seznam.cz. Firmy.cz zobrazi podniky s nejlep$imi hodnocenimi hned na
uvodni strance (Vondra, 2024) — viz piiloha B. Zakaznik si bud’ miZze rovnou vyhledat
pozadovany podnik, Firmy.cz mu ho naleznou a zobrazi polohu na map¢ v levé ¢asti obrazovky
pocitace. Pokud zédkaznik nema konkrétni podnik k vyhleddni, mtze si vybrat dle pozadované
kategorie. Prikladem muze byt touha jit do restaurace. Zakaznik si tedy vybere Kkategorii:
Restauracni a pohostinné sluzby, nasledné¢ muze blize specifikovat mésto, ve kterém si pieje
podnik navstivit a pfidat detailnéj$i informace o tom, co vlastné chce navstivit. Firmy.cz mu
nabidnou také nejpopularnéjsi zafizeni z dané oblasti, takze si zakaznik mtze vybrat i z nich.
Dalsi moZnou filtraci je zadani kraje, ¢i oblasti ve které zdkaznik chce podnik navstivit. Po
zadani vyZadovanych kategorii mu Firmy.cz nabidnou nékolik podnikii vyhovuji pozadavkim
a zobrazi i jejich polohu na mapé v levé Casti obrazovky (pfiloha C). V pravé spodni Casti
obrazovky se pak zakaznikiim zobrazi nejlépe hodnocené podniky. V tomto piipadé se jako
nejlépe hodnoceny podnik dle poZzadovanych kategorii zobrazil McDonald’s se zdkaznickym

hodnocenim 4 (Firmy.cz, 2024).

Zakaznici pak mohou zanechat hodnoceni nejen na Firmy.cz ale také na Mapy.cz,
dal§im webu, jez spadd do sluzeb nabizenych seznam.cz. Je nutno zminit, Ze Mapy.cz jsou

primarn€ vyuzivany na cestach jako navigace, ¢i k vyhleddvani mist.

Mapy.cz a Firmy.cz jsou opét poskytovateli prostfedi, kde mohou podniky ziskat

zpétnou vazbu od svych zakaznikd. Princip vyuzivani téchto webt je podobny jako u Google
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reviews. Uzivatelé maji moznost ohodnotit podnik pomoci hvézd (stupnice od 1 do 5), kde 1
ptfedstavuje nejhorsi hodnoceni a 5 naopak to nejlepsi, a pfipadné zanechat i slovni komentat.
Ty mohou opét pomoci pii rozhodovani potencidlnich zakazniki, zda u vybraného podniku
ucini sviij nakup. Uzivatelé ale také mohou udélit ,,like* jiz publikované recenzi, ktera se jim
libi. Diky podobnosti s Google reviews, jsou stejné i vyhody. Jednou z nevyhod vyuzivani
Mapy.cz je mozna vetejna kritika. Negativni recenze mohou velmi ovlivnit vniméni podniku,
pokud nejsou adekvatné feSeny. Tedy reakce podniku by méla byt profesionalni, rychla
a empaticka, je podstatné ukazat, Ze 1 negativni recenzi bere podnik na védomi a snazi se dany
problém vyftesit. Velkym problémem uz dne$ni doby, ale hlavné do budoucna je autenti¢nost,
jelikoz na kazdé platformé se mohou objevit recenze, které jsou falesné. Ty pak mohou poskodit
reputaci podniku a odradit potencialni zakazniky, i kdyZ jejich autor nema sviij nazor ni¢im
podlozeny, = mnohdy nema  ani Sdanym  podnikem  Zadnou = zkuSenost

(Seznam, 2024; Vondra, 2024).

Existuji 1odvétvové zaméfené recenzni portdly, napiiklad pro sluzby spojené
S cestovnim ruchem je mozné vyuzit platformu Tripadvisor. Tato platforma je zaméfena na
recenze a hodnoceni cestovatelskych sluzeb, jako jsou hotely, restaurace, atrakce a dalsi sluzby
spojené s cestovnim ruchem. Uzivatelé zde opét mohou zanechat recenzi ve form¢ komentare
nebo stupnici, jako tomu bylo u vySe zminénych platforem. Tripadvisor obsahuje miliony
recenzi a hodnoceni od uZzivateli zcelého svéta, diky ¢emuz se stal jednou z nejvétsich
a nejdivéryhodnéjSich platforem pro cestovatele. Svym uzivatelim nabizi doporuceni na
zaklad¢ recenzi a hodnoceni ostatnich uzivatelli, coZ jim miiZe usnadnit planovani jejich cest.
Aby Tripadvisor zamezil faleSnym recenzim, vyuziva rizné metody ovéfovani a uZivatelské
reporty (mechanismus, kdy mohou uZivatele nahlasit recenze nebo obsah, ktery povazuji za
nevhodny, nepravdivy, nebo porusujici pravidla platformy). Vyhody a nevyhody vyuzivani
Tripadvisor jsou shodné jako u obou vySe zminénych platforem. Pokud si ale bude podnik
udrZovat a aktivné spravovat profil na Tripadvisoru bude pravidelné odpovidat na recenze,
muze si vylepsit vztah se zdkazniky a op&t ukézat, Ze reaguje na zpétnou vazbu. To milzZe

podpofit divéru zakaznikl a rist loajality (Tripadvisor, 2023).

Webova platforma Soupinthecity.cz poskytuje uzivatelim piistup k rozsahlé databazi
zahrnujici vice nez 7000 kavaren, restauraci a bart po celé Ceské republice. Deklarovanym
cilem této platformy je prezentovat nejlépe hodnocené gastronomické podniky v Ceskych
méstech, a to od tradi¢nich restauraci pies moderni bary az po Spickové kavarny. Vyhodou této

sluzby je, Ze uzivatelé nejsou pii vyhleddvani omezeni geografickou polohou, nebot’ platforma
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pokryva celou Ceskou republiku. Zakaznici zde maji moznost zanechéavat recenze a hodnoceni
navstivenych podnikli, coz miize nasledné poslouzit jako cenny zdroj informaci pro ostatni

zajemce o gastronomické zazitky (Soupinthecity, 2025).

Dalsi platformou umoziujici uzivatelim zanechavat recenze na gastronomické podniky
je Beersport.com. Nicméné na rozdil od Soupinthecity.cz tato webova stranka vyzaduje
registraci Ci piithlaSeni pro moznost ptidani hodnoceni. Zakaznik, jehoz cilem je pouze nalezeni
vhodné restaurace, vSak muze vyuzivat vyhledavani bez nutnosti registrace. Restaurace Ize
filtrovat podle lokality ¢i konkrétniho mésta, pficemz systém umoznuje také upfesnéni vybéru
na zéklad¢ druhu ¢epovaného piva, ¢imz dochdzi k uzsimu zacileni vysledkii. Kromé recenzni
funkce platforma provozuje také blog, ktery se vSak od tradi¢niho pojeti 1i§i — namisto bézného
obsahu zde lze nalézt napiiklad reference firem, s nimiZ spolupracuji. Soucasti nabidky je
I mobilni aplikace, ktera uzivatelim poskytuje moznost ziskavat samoobsluzné poukazy na
konzumaci piva, Gcastnit se her o kredit na napoje ¢i pfijimat pozvanky na pivo ptimo od

pivovara (Beersport, 2015).

1.5 Specifika socialnich médii v kontextu reputace podniku

Podle statistiky z fijna 2024 je na celém svété 5,56 miliard uZzivatelt internetu, coz
predstavuje 67,9 % svétové populace. Uzivatelé socidlnich médii pak ptedstavuji 63,9 %
z celkového poctu uzivatell internetu, tedy 5,24 miliard uzivateli (Petrosyan, 2024). Podniky
vyuzivaji socialni sit€¢ K vlastni propagaci a komunikaci se svymi zakazniky. Vytvarenim
ptispévki, sdilenim aktudlnich informaci si podniky také vytvéieji image. Davaji svym
zakazniktim dalsi prostiedi, kde s nimi mohou byt v kontaktu, moZnost recenzi a sdileni. Sdileni
svého dne na socialnich sitich je velkou ¢asti nejen teenagerti a mladych lidi, ale i dospélych,
Ktefi si zde ukladaji své vzpominky. Diky tomu, Ze socialni sit¢ umoznuji sdilet svou polohu,
tedy oznacit misto, kde se dana osoba nachazi, dochazi tak Kk propagaci podniki diky

zakazniktm.

Na socidlnich sitich 1ze také monitorovat jak ¢asto zdkaznici, at’ uz ti pravidelni ¢i ti
potencidlni navstévuji firemni strdnky. Nemusi se vSak jednat pouze o sdileni mista, sledujici
(zdkaznici) mohou také Sitit povédomi o podniku sdilenim ptispévki, akci a podobné. Takze
se informace jednoduse dostanou ik lidem, ktefi tieba jesté podnik neznaji. Z nékterych
ptispévku se pak mize stat tzv. viral, tedy ptispévek, ktery je Sifen velkou rychlosti a ma velmi

Siroky dosah na socialnich sitich. Samoziejmé zde zélezi na podstate piispeévku, pokud bude
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ptispévek kladny, povede ke zvySeni povédomi. V piipadé negativniho piispévku pak ale miize

podnik své zakazniky ztratit, jelikoz mu mtze uskodit.

Socialni sité podniku také umoznuji pfimou interakci se zakaznikem, podobné¢ jako
tomu bylo u vySe zminénych platforem poskodit reputaci. Podnik ma také moznost reagovat na

komentate, zpétnou vazbu, diky ¢emuz opét zvysuje svou duvéryhodnost.

1.6 RozsiFeny marketing ve sluzbach

Kotler et al. (2013) fika, ze marketingovy mix zahrnuje soubor taktik a opatieni, které
slouzi k realizaci strategie v oblasti produktu, ceny, distribuce a komunikace. To znamena, ze
marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji a opatfeni, které firmy vyuzivaji k dosazeni
svych marketingovych cili. Zaméfuje se na ¢tyfi kliCové oblasti — produktovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikac¢ni strategii. Podle Zamazalové (2009) 1ze model 4P vnimat jako souhrn
internich faktori podniku, které ovliviiuji chovani zékaznik Tyto néstroje je nutné vzajemné

sladit tak, aby co nejlépe reagovaly na podminky trhu.

Produkt zahrnuje nejen samotné vyrobky, ale i doprovodné sluzby, které podnik nabizi
svym zakaznikim na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2004). Zakaznik ma k dispozici
informace nejen o riznych modelech atypech vyrobkl ale také o jejich vlastnostech,
dostupnych zarukach a dalSich faktorech, které ovliviuji jeho rozhodovaci proces pii vybéru
produktu. Je nezbytné, aby podnik poskytoval veskeré informace, které zdkaznik muizZe
pozadovat, a které mu umozni ucinit informované rozhodnuti. Vyrobkova politika se zamétuje
nejen na kvalitu samotnych vyrobk, ale také na jejich baleni, coz je diilezity aspekt ovlivitujici
vnimani hodnoty produktu. V ptipad¢ sluzeb je soucasti této politiky rovnéz popis dostupnych
sluzeb a jejich specifik (Kotler et al., 2013). Dilezitym prvkem produktové oblasti je také
design, jehoz cilem je vytvofit vyrobek, ktery bude nejen funkéni, ale i vizualné atraktivni
a jedine¢ny. Nedilnou soucasti vyrobkové politiky je rovnéz péce o znacku. Jejim tikolem je
nejen udrZovat pozitivni image znacky, ale také zajistit, aby kazdy produkt spliioval vysoké
standardy kvality. Nedostate¢na uroven kvality ¢i jiny nedostatek v nékterém z vyse uvedenych
aspektli by mohl poskodit reputaci znacky. Proto je zasadni, aby podnik kladl diiraz na kvalitu
a spolehlivost svych vyrobkt a sluzeb, ¢imz ptispiva k budovéani a udrzeni dobrého jména

znacky (Zamazalova, 2009).

Cenova politika se zabyva castkou, kterou je zdkaznik povinen vynalozit, aby ziskal
vyrobek ¢i sluzbu. Cena produktu je ¢asto stanovena vyrobcem, avSak prodejci mohou nabizet

ruzné slevy a akéni nabidky, jejichz cilem je ptildkat zdkazniky a podpofit prodej. Nabidka
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vyhodnych uvérovych podminek je jednim ze zptisobt, jak prodejci reaguji na aktudlni situaci
na trhu a snazi se dosahnout ceny, ktera bude odpovidat hodnoté vnimané zakaznikem (Kotler,
Armstrong, 2004). Efektivni cenova politika vyzaduje dikladnou analyzu trhu, konkurence
a poptavky, aby bylo mozné stanovit cenu, ktera je nejen konkurenceschopna, ale zaroven
zajiStuje ekonomickou udrzitelnost podniku. Spravné nastaveni cenové strategie miize
vyznamné ovlivnit loajalitu zdkaznikd a celkovy uspéch znacky na trhu. Nedilnou soucasti
cenové politiky je také flexibilita, ktera umoziuje podniku reagovat na zmény V poptavce,
sezonni vykyvy ¢i aktivity konkurence. KliCové je, aby cenova strategie podporovala

dlouhodoby rst.

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové
zakazniky fyzicky dostupnym. To znamena, Ze si firma peclivé vybira, kdo bude jeji produkt
distribuovat. Prodejci neboli dealefi, hraji v tomto procesu klicovou roli, nebot’ vyrobek je
uskladnén a ptedvadén v jejich prostorach. Dealeti zaroven plni fadu dalSich funkei, jako je
srovnavani cen produktil, uzavirani smluv a zajiStovani servisu. Diky témto aktivitdm se
vyrobek dostava k zédkaznikovi nejen fyzicky, ale 1S veSkerym potfebnym zdzemim, coz
prispiva k budovani duvéry a loajality zdkaznik (Kotler, Armstrong, 2004). Aby mohla byt
distribu¢ni politika povazovana za efektivni, vyzaduje peclivé planovani a fizeni logistickych
procest, véetné skladovani, ptepravy a fizeni zasob. Flexibilita a schopnost rychle reagovat na
zmeény v poptavcee ¢i situaci na trhu jsou zdsadni pro udrzeni konkurence schopnosti. Spravné
nastavena distribuéni strategie tak pfispiva nejen ke spokojenosti zakaznikt, ale

I k dlouhodobému rustu a stabilité podniku.

Komunikaéni politika zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, piimy
marketing a public relations. Tyto aktivity spole¢né vytvareji soubor nastroju, jejichz cilem je
informovat zakazniky o vyrobku, vzbudit jejich zajem a motivovat je k nakupu. Uginna
komunikaéni strategie se zaméfuje nejen na piedani zakladnich informaci o produktu a firmé,
ale také na budovani pozitivniho vnimani znacky a dlouhodobych vztahl se zakazniky. Jak jiz
bylo zminéno V kontextu cenové politiky, prodejci Casto vyuzivaji slev, speciadlnich nabidek
a dalsich marketingovych akci k podpote prodeje a zvySeni atraktivity produktu. Tyto nastroje
kratkodob& zvysuji poptavku a pomahaji firmé reagovat na konkuren¢ni tlak nebo sezénni
vykyvy (Kotler, Armstrong, 2004). Kromé podpory prodeje je dilezitou soucasti komunikacni
politiky také public relations, jehoz ukolem je vytvaiet a udrzovat pozitivni obraz firmy na

vetejnosti. Diky systematické a konzistentni komunikaci 1ze nejen oslovit nové zakazniky, ale
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I posilit loajalitu téch stavajicich. Spravné nastavena komunikacni strategie tak pfispiva

k celkové konkurenceschopnosti podniku a jeho dlouhodobému uspéchu na trhu.

Marketingovy mix 7P je charakteristicky pro oblast sluzeb a rozsitfuje tradic¢ni koncept
4P o 3 dalsi prvky — procesy, lidi a fyzické dikazy (Zamazalova 2009). Tento rozsifeny model
umoziuje firmam Iépe piizptsobit své sluzby a produkty potfebam zakaznikd a optimalizovat

svou marketingovou strategii.

Nedilnou soucésti interniho marketingu jsou lidé, nebot’ ispéch marketingovych aktivit
je uzce spjat s kvalitou prace zaméstnanct. Vysledna efektivita marketingovych strategii tak
zavisi nejen na odbornych znalostech a dovednostech pracovniki, ale také na jejich schopnosti
navazovat a udrzovat pozitivni vztahy se zakazniky. Pro marketéry je zaroven klicové vnimat
zakazniky v $irSim kontextu — nejen jako spotiebitele, ale jako osobnosti s jedine¢nymi
potifebami a zZivotnim stylem, kterym je nutné porozumét (Kotler et al., 2013). Zamé&stnanci
predstavuji kli€ovou soucast komunikace se zakazniky, nebot’ provézeji zdkazniky béhem
celého jejich interakéniho procesu s organizaci. Stavaji se jeji ,,tvafi“ a zajiStuji piijimani
ateseni dotazi, objednavek ¢i stiznosti, a to prostiednictvim rtiznych komunika¢nich kanald,

jako jsou online chat, socialni sité¢ nebo call centra (Pilous, 2024).

Procesy predstavuji rovnovahu mezi kreativitou, disciplinou a strukturou v fizeni
marketingu. Marketéfi by se méli vyhnout nahodilému planovani a misto toho zajistit, ze
moderni marketingové strategie budou integrovany do vSech firemnich aktivit. Spravné
nastavené procesy umozinuji podnikiim budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a efektivné
fidit své marketingové aktivity. Dillezitou roli hraji také procesy spojené s inovacemi, které
vedou k vytvareni novych produktd, sluzeb a marketingovych kampani (Kotler et al., 2013).
Jednim z kliCovych aspektli marketingového fizeni je pochopeni zdkaznické cesty, kterd zacina
jesté pred samostatnym setkanim se sluzbou. Zakaznik se nejprve potyka s nejistotou
a ocekavanim, coz jsou faktory, jeZ mohou vyznamné ovlivnit jeho rozhodovani. Nejistotu 1ze
minimalizovat naptiklad garanci vraceni penéz, moznosti prvniho vyuziti zdarma ¢i silnym
renomé firmy. Podnik by mél nejistotu vnimat jako soucast své sluzby a aktivné ji sniZovat.
Ocekavani zakaznika se pak utvafi na zdklad¢ osobnich zkuSenosti, doporuceni ¢i vnimani
konkurenénich znacek a nasledné se konfrontuje s realnou zkusenosti (Hazdra et al., 2013).
Jakmile zdkaznik pfekond nejistotu a jeho ocekavani jsou formovana, dochazi k samotnému
poskytovani sluzby, ktera miize mit riznou podobu v zéavislosti na mife interakce mezi

zakaznikem a poskytovatelem. Tento proces mulze byt realizovan pfimym kontaktem,
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prostiednictvim automatizovanych systémii nebo online prostfedi. Interakce zahrnuje nejen
komunikaci se zaméstnanci, ale také materidlni prostfedi a vyuziti hmotnych prvki sluzby.
Z hlediska zapojeni zakaznika lze rozliSit masové, zakazkové a profesionalni sluzby, pticemz
kazda z téchto kategorii vyzaduje odlisSny piistup k fizeni poskytovani a marketingu sluzeb.
Zatimco masové sluzby se vyznacuji vysokou standardizaci a moznosti automatizace,
zakazkové sluzby umoziuji vyS$si miru pfizpisobeni zakaznikovi a profesionalni sluzby kladou

diraz na odbornost a individudlni ptistup (Vastikova, 2014).

Fyzické dikazy ptedstavuji konkrétni indikdtory kvality sluzeb, které organizace
poskytuje, a slouzi jako nastroje pro vnimani hodnoty téchto sluzeb zakazniky. Jsou obzvlasté
relevantni v situacich, kdy zdkaznik nema pfedchozi zkusenost s danou organizaci a potiebuje
potvrzeni jeji divéryhodnosti, nebo kdyZz platba za sluzbu probihd pied jejim faktickym
poskytnutim. V této souvislosti se marketingova komunikace, vcetné public relations
a reputation managementu, zaméfuje na formovani téchto fyzickych dikazi a atributi tak, aby
odpovidaly pozitivnimu obrazu firmy. Mezi ptiklady fyzickych diikazl lze zatadit uniformy,
online recenze ¢i webové stranky organizace (Pilous, 2024). V piipad¢ kamennych prodejen,
restauraci, 1ze pak mezi fyzické dikazy zaradit i prostfedi, interiérové vybaveni, nebo také

obalové materialy.
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2 Metodika vyzkumu a pouzité metriky

Hlavnim vyzkumnym néstrojem pro dosazeni stanoveného cile prace je dotaznikové
Setfeni, Pro zajisténi vyssi validity dotazniku budou uskute¢nény 3 rozhovory s majiteli
podniku. Dva rozhovory budou individualni, tedy s kazdym z majiteld samostatné, a jeden
rozhovor bude spole¢ny. Cilem explorativnich individualnich rozhovori je ziskat hlubsi
pochopeni pohledu kazdého z majitelli na problematiku zvySovani spokojenosti zédkaznikd.
Spole¢ny rozhovor se bude tykat konkrétniho obsahu dotazniku, ktery reflektuje zjisténé
poznatky a potteby podniku. Cilem spole¢ného polostrukturovaného rozhovoru je ziskat hlubsi
vhled do fungovani pizzerie, analyzy zakaznické spokojenosti a ptistupu majiteld k zpétné

vazbé od hosti.

Dotaznikové Setfeni je zasadnim nastrojem sbéru dat pro analyzu zakaznické
spokojenosti. Dotaznik je zaméfen na celkovou spokojenost zakaznikli s nabidkou produkti
a sluzeb, specifické pozadavky nebo navrhy na zlepSeni, faktory ovliviijici vybér podniku.
Celkem ma dotaznik 7 ¢asti, které odpovidaji jednotlivym bodiim 7P. Jednotlivé sekce maji za
cil zjistit, jak jsou zdkaznici v dané oblasti spokojeni a zda je néco, co by mohl podnik zlepsit.
Respondenty jsou jak stavajici, tak potencialni zakaznici podniku. Dotaznik je distribuovan
prostiednictvim Facebookovych stranek podniku a Méstyse Cervené Pecky, zaroveri bude

dostupny prostfednictvim QR kodi a papirovych verzi umisténych v misté prodeje.

Soucasti metodiky bude analyza recenzi na nésledujicich online platformach: GMB,
Mapy.cz (Firmy.cz), Tripadvisor. Analyza se zaméfi na obsah recenzi, zejména na opakujici se
témata, pozadavky a ndzory zdkaznikd. Tato data budou vyuzita pro identifikaci klicovych

oblasti ke zlepSeni a pro formulaci doporuceni na zvySeni spokojenosti zakaznikd.

Kombinace rozhovori s majiteli, obsahové analyzy online recenzi a dotaznikového
Setfeni poskytne komplexni pohled na spokojenost zakaznikt. Tyto poznatky budou slouzit
jako zaklad pro navrh konkrétnich doporuceni na zlepSeni vztaht se zdkazniky a zvySovani

jejich spokojenosti.

2.1 Explorativni nestrukturované rozhovory

Explorativni vyzkum lze charakterizovat jako prvotni fazi procesu zjistovani, ktera se
zamé&fuje na zakladni orientaci v problematice a identifikaci novych pfilezitosti. Tento typ
vyzkumu ¢asto slouzi k uvedeni do zkoumané oblasti, odhalovani potencialnich smért dalsiho
zkoumani a generovani podnétl pro navazujici analyzu. V pocatecni fazi projektu, jako je vstup
na novy trh, hledani inovativnich konceptli nebo sledovani spottebitelskych trendd, je nezbytné
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predbézné prozkoumat aktudlni situaci a zmapovat rizné aspekty dané problematiky. Tento typ
vyzkumu se vyznacuje vétsi flexibilitou v kladeni otazek a mensi mirou struktury, coz
zamétuje na hledani vysvétleni a zahrnuje otazky typu ,,Proc? a ,,Jakym zplisobem?*. Zavéry
explorativniho vyzkumu ¢asto vedou k formulaci hypotéz, které 1ze nasledné ovéfit v ramci

kvantitativnich vyzkumnych metod (Tahal et al., 2017).

Nejnizsi aroven standardizace v rdmci rozhovorii vykazuje nestrukturovany rozhovor,
ktery se odviji spontann¢ na zaklad¢ interakce mezi tazatelem a respondentem, ptipadné
V ndvaznosti na stanovené téma. V nékterych piipadech si respondent nemusi ani uvédomit, ze
se ucastni vyzkumného dotazovani, coz je typické pro skryty rozhovor. Pokud ovSem neni
rozhovor zaznamenavan, mize byt nasledné piesné zachyceni odpovédi komplikované.
Vyznamnou vyhodou tohoto piistupu je vSak skute¢nost, ze respondent neni v zadném ohledu
limitovan ve vyjadfovani svych nazort, podnétd, emoci ¢i postoji (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011). Narativni rozhovor vychazi z ptfedpokladu, ze sd€leni o osobnich Zivotnich
zkuSenostech maji urcité konstantni a obecné struktury, coz umoziiuje porovnani a zobecnéni

vypovéedi riznych respondentd (Reichel, 2009).

V ramci vyzkumu prob&hnou 2 explorativni rozhovory, budou individualni s majiteli
podniku. Cilem téchto rozhovort je ziskat hlubsi pochopeni majiteli na problematiku
zvySovani spokojenosti zakaznikli a identifikovat klicové faktory ovliviujici zdkaznickou
logjalitu. Rozhovory budou nestrukturované, jelikoz to da majitelim volny prostor pro
spontanni a hloubkové sdileni jejich zkusenosti a nazort. Rozhovor bude, po piedchozim
souhlasu majitelil, nahravan a nasledné doslovné transkribovan. Také budou béhem rozhovoru
priabézné vedeny poznamky pro zachyceni kliCovych myslenek a dojmi. Ocekava se, ze
rozhovory prinesou komplexni pohled na silné a slabé stranky podniky z pohledu majiteld,
nabidne konkrétni ndpady a ndvrhy na zlepSeni zakaznického zazitku a poskytne dilezité

podklady pro formulaci doporuceni v praktické ¢asti bakalatské prace.

2.2 Obsahova analyza online platforem a analyza sentimentu

Obsahova analyza pfedstavuje vyzkumnou metodu, jejiz prostfednictvim Ize
systematicky a objektivné vyhodnocovat texty ¢i jiné materialy s vyznamovou hodnotou
Vv kontextu jejich uziti. Tato metoda se opira o jasn€é definované postupy, které je mozné se
naucit ajejichz aplikace neni zéavisld na osobni autorité¢ ¢i zkuSenostech konkrétniho

vyzkumnika. Vysledkem obsahové analyzy je nejen ziskani novych poznatki, ale i hlubsi
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porozuméni zkoumanym jevim, coZ nasledné muze informovat o vhodnych praktickych
krocich. Jedna se tedy o dilezity védecky nastroj, ktery nachazi uplatnéni v mnoha oblastech
védeckého zkoumani (Krippendorff, 2013).

V této bakalatské praci bude obsahové analyzy aplikovana na online platformy Google
My Business, Firmy.cz (Mapy.cz) a TripAdvisor. Cilem je analyzovat obsah recenzi téchto
platforem, se zamétfenim na opakujici se témata, pozadavky a nazory zakaznikt. Tato analyza
umozni identifikovat klicové oblasti ke zlepSeni a formulovat konkrétni doporuceni pro zvyseni
spokojenosti zakaznikti podniku Hospoda u Vasila. Metodicky postup bude zahrnovat sbér dat
prostiednictvim vefejné dostupnych recenzi z platforem GMB, Firmy.cz a TripAdvisor.
Nasledn¢ budou tyto recenze systematicky analyzovany, pficemZz komentafe budou
kategorizovany podle opakujicich se témat, jako je kvalita jidla, rychlost obsluhy nebo
atmosféra podniku. Vysledky této kategorizace umozni interpretaci faktort, které maji nejveétsi
vliv na spokojenost ¢i nespokojenost zékaznikl, a vytvofeni podkladu pro formulaci

konkrétnich doporuceni ke zlepseni.

Vystupy z obsahové analyzy poskytnou nejen podrobny pohled na to, co zékaznici
nejcasteji ocenuji nebo kritizuji, ale také umozni navrhnout strategicka opatteni, kterd mohou

vést ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku a budovani dlouhodobé zékaznické loajality.

Analyza sentimentu, ¢asto oznacovana také jako dolovani nazort, je oblast vyzkumu
zaméfena na zkoumani postojl, emoci, hodnoceni a ndzort vyjadienych v pisemném textu ve
vztahu K riznym entitdm a jejich charakteristikaim. Mezi tyto entity mohou patfit produkty,
sluzby, organizace, jednotlivci, udalosti, spolecenské otazky ¢i specificka témata. Tato oblast
vyzkumu je rozsahla a komplexni, nebot’ nazory hraji kli¢ovou roli pro podniky i organizace,
které se snazi ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikii nebo vefejnosti na své produkty a sluzby.
Kromé komer¢nich subjektl maji o analyzu nazort zajem také vladni instituce a samostatni
spotiebitelé, kteii se pfed nakupem produkti nebo vyuZzitim sluzeb €asto spoléhaji na hodnoceni

a zkuSenosti ostatnich uzivateli (Bing, 2015).

Existuje nekolik pfistupt k této analyze, které se lisi urovni detailu a komplexnosti.
Jednou z nejjednodussich forem je binarni analyza sentimentu, ktera rozdéluje texty do dvou
kategorii — pozitivni a negativni. Tento pfistup je Casto vyuZzivan napiiklad pfi hodnoceni
recenzi produktli, kde cilem je urcit, zda dany text vyjadiuje kladny nebo zaporny postoj.
Pokrocilejsi metodou je multitiidni analyza sentimentu, ktera umoznuje pfifadit text K vice

kategoriim. Typicky se pouziva klasifikace do tfi zékladnich tfid — pozitivni, negativni,
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neutralni, nebo rozsifend Skala zahrnujici rizné stupné pozitivniho ¢i negativniho sentimentu.
Tento pristup je uziteCny zejména v piipadé podrobnéjsi analyzy zédkaznické zpétné vazby ci
hodnoceni vetejného minéni. Specifickou vyzvou v analyze sentimentu je detekce ironie
a sarkasmu, kdy skute¢ny vyznam sdéleni mize byt v rozporu s jeho doslovnou interpretaci.
Ironie je jazykovy prostfedek, ktery casto vyjadiuje opak toho, co bylo feceno, zatimco
sarkasmus je specifickou formou ironie, obvykle s kritickym nebo zesmésnujicim podtonem.
Schopnost spravné identifikovat ironické ¢i sarkastické komentate, napiiklad na socialnich
sitich, je zdsadni pro pfesnou analyzu sentimentu a hlubsi pochopeni postojti uzivatela. Kazdy
Z téchto piistupl piispiva k efektivnéjsi analyze textovych dat, coz je kli¢ové pro firmy,

vyzkumniky i vladni instituce, které chtéji 1épe porozumét nazorim vetejnosti (Sweta, 2024).

2.3 Spole¢ny rozhovor o nastrojich marketingového mixu

Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje tim, Ze tazatel disponuje piedem pfipravenym
souborem otazek. Formulaci jednotlivych otazek miiZe tazatel dle potieby upravovat a zaroven
ma moznost klast doplnujici dotazy, které¢ vychazeji naptiklad z odbornych znalosti ¢i
zkuSenosti respondenta. Tento pfistup umoziiuje zachovat urcity ramec standardizace
rozhovoru, avSak zaroven ponechava prostor pro flexibilni pfizpisobeni interakce konkrétnimu
kontextu (Kozel, Mynéiova, Svobodové, 2011). Potfadi otdzek neni striktné dané, avsak je

nezbytné, aby byly probrany vSechny klicové body (Reichel, 2009).

V ramci tohoto vyzkumu bude proveden jeden spole¢ny polostrukturovany rozhovor
s majiteli pizzerie za ucelem ziskani klicovych informaci pro pfipravu dotaznikového Setieni
zamé&fené¢ho na spokojenost zakaznikl. Rozhovor se bude soustiedit na identifikaci relevantnich
témat, kterd by méla byt v dotazniku zahrnuta, a pomohly zajistit, aby otazky odrazely skute¢né
potieby a o¢ekavani zakazniki pizzerie. Cilem rozhovoru bude zjistit, jaka témata povazuji
majitelé podniku za kli¢ova pro hodnoceni spokojenosti zdkazniki. Dale pak identifikovat silné
a slabé stranky podniku z pohledu vedeni. Navrhnout okruhy otazek, které budou reflektovat

provozni realitu a strategii podniku.

Rozhovor bude realizovéan na zakladé predem strukturovaného souboru otazek, které se
zaméfuji na klicové tematické oblasti relevantni pro analyzu zakaznické spokojenosti
a strategického tizeni podniku. Prvnim tematickym okruhem je profil podniku, v jehoZ ramci
bude vénovana pozornost definici cilové skupiny zakaznikd a identifikaci klicovych faktort
ovliviiyjicich jejich spokojenost. Tato cast dotazniku bude rovnéz reflektovat specifika

podnikani, ktera maji dopad na zakaznickou zkuSenost a celkovou konkurenceschopnost
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podniku. Druhd oblast se zaméfeni na zakaznickou spokojenost, pfi€emz rozhovor bude
zahrnovat analyzu nejCastéjSich pozitivnich 1negativnich zpétnych vazeb. Dale budou
identifikovany klicové aspekty sluzeb, které by mély byt méfeny v ramci dotaznikového
Setfeni, a oblasti, jejichz zhodnoceni je pro vedeni podniku zasadni. Tietim okruhem bude
provozni strategie, kde bude diskutovano, jaké faktory ovliviiuji loajalitu zdkazniki a jakym
zpusobem je zpétna vyuzivana ke kontinudlnimu zlepSovani poskytovanych sluzeb. Soucasti
této Casti budou rovnéz navrhy na oteviené otazky, které umozni ziskat hlubsi podnéty a nazory
zakaznikl s cilem identifikovat oblasti pro dalsi rozvoj a optimalizaci podnikové strategie.
Rozhovor bude proveden osobné v prostorach pizzerie v piedem dohodnutém terminu. Doba
trvani bude pfiblizn¢ 40 minut a bude zaznamenan s pifedchozim souhlasem respondentd pro
ucely nésledné analyzy. Béhem rozhovoru bude dbano na vytvofeni pfijemné a oteviené

atmosféry, aby respondenti mohli sdilet své ndzory a zkuSenosti bez obav.

Ziskan¢ informace z tohoto rozhovoru budou analyzovany metodou tematické analyzy,
coz umozni identifikovat hlavni témata a vzorce v odpovédich. Tyto poznatky budou nasledné
pouzity pii konstrukci dotazniku pro zédkazniky, aby reflektoval klic¢ové oblasti identifikované
majiteli podniku. Timto zptisobem bude zajisténa relevance a zaméteni dotazniku na aspekty,

které jsou pro podnik zasadni.

2.4 Dotaznikové Setieni

Pti sestavovani dotazniku je nezbytné dbat na jeho peclivou piipravu, nebot’ nevhodné
koncipovany dotaznik miiZe negativné ovlivnit kvalitu ziskanych dat a vysledky poté nemusi
odpovidat cilti vyzkumu. Kvalitn€ zpracovany dotaznik by mél splnovat ti1 klicové pozadavky.
Prvnim z nich jsou ucelové technické aspekty, které spocivaji ve formulaci a uspofadani otazek
tak, aby respondent mohl co nejpfesnéji odpovédeét na zkoumanou problematiku. Druhym
klicovym pozadavkem jsou psychologické aspekty, jez se zamétuji na vytvoreni piijemného
a motivujiciho prostiedi, aby se respondent citil komfortné a vyl ochoten odpovidat stru¢né
apravdivé. Nemén¢ dillezita je také srozumitelnost, tedy zajiSténi snadného porozumeéni
jednotlivym otazkam 1 instrukcim k vyplnéni, zejména v ptipad¢ filtracnich otazek. Dotaznik
by mél fungovat jako ,,virtualni tazatel®, ktery respondenta provadi procesem odpovédi stejné,
jako by to €inil tazatel béhem osobniho rozhovoru. Pro splnéni téchto pozadavku je klicova
pozornost vénovana ctyfem zakladnim aspektim dotazniku, a to celkovému vizudlnimu dojmu,
formulaci jednotlivych otazek, typologii otazek a snadnosti manipulace s dotaznikem. Tyto
prvky dohromady vytvateji efektivni nastroj pro sbér spolehlivych a relevantnich dat, které jsou

kli¢ové pro zhodnoceni spokojenosti zakaznikt (Foret, Melas, 2021).
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V ramci bakalarské prace bylo dotaznikové Setfeni vybrano jako hlavni néstroj pro
analyzu spokojenosti zdkaznikli Hospody u Vasila. Cilem dotazniku je zhodnotit celkovou
spokojenost zdkaznikii, identifikovat mozné slabé stranky podniku a ziskat podnéty pro
zlepSeni nabidky produktii a sluzeb. Distribuce dotaznik probéhne v online i offline podobé,
jak je jiz zminéno v tvodu metodiky. Tato kombinace byla zvolena s ohledem na maximalizaci

dosahu mezi stavajicimi i potencidlnimi zékazniky.

Dotaznik bude rozdélen do sedmi casti, které odpovidaji marketingovému mixu 7P.
Kazda sekce obsahuje otazky zamétené na hodnoceni jednotlivych aspekti nabidky podniku
a poskytuje zaklad pro néslednou analyzu spokojenosti. Ziskana data z dotazniku budou
analyzovana pomoci deskriptivni statistiky, ktera zahrnuje vypocCty pruméri, medidnt
a procentualnich podila jednotlivych odpovédi. Kromé toho budou vyuzity grafické metody

(sloupcové grafy, kola¢ové grafy) pro lepsi vizualizaci zjisténych dat.

2.5 Charakteristika vyzkumného vzorku

Zakladni soubor piredstavuje souhrn vSech jednotek, na néz se zamétuje provadény
vyzkum a na které se budou vztahovat jeho vysledky. V oblasti marketingovych vyzkumi jsou
témito jednotkami nejcastéji jednotlivci nebo domécnosti. Pro zajisténi reprezentativnosti je
nezbytné, aby byl vybér respondentii proveden takovou metodikou, kterd zajisti, Ze vybrany

vzorek co nejpiesnéjsi zmensenou kopii celého zakladniho souboru (Tahal et al., 2017).

V souvislosti s problematikou velikosti vzorku je dilezité zohlednit, ze obecna
doporuceni, jako naptiklad ,,vZdy maximalizovat velikost vzorku‘ nebo ,,minimalni velikost
vzorku 300, nejsou vzdy vhodna. Vétsi vzorky sice obvykle vedou ke stabilnéjSim feSeni,
avSak pfi nadvrhu vyzkumu je tfeba zohlednit sloZitost modelu a charakteristiky méficich
modell. Napftiklad u jednodussich modell s vysokou spole¢nou variabilitou postacuje vzorek
poctem vlastnosti mize byt zapotiebi vzorek 300 ¢i dokonce 500 respondentii. Spravné zvolena

velikost vzorku je tedy klicova pro validitu a spolehlivost vysledkt vyzkumu (Hair et al., 2019).

Zéakladnim souborem pro realizaci dotaznikového Setfeni byli obyvatelé méstyse
Cervené Pecky. Méstys Cervené Pecky mé 1967 obyvatel (Mistopisy, 2025), na zakladé ¢lanku
na webu Svét hospodafstvi (Ferenc, 2023), 1ze predpokladat, ze 79 % lidi navs§tévuje restaurace
alespon obcas. Velikost zdkladniho souboru piedstavuje soucin vySe uvedenych ¢isel, ktery ¢ini
1554 obyvatel. Distribuce dotazniku probihala prostfednictvim oficialni Facebookové stranky

méstyse, ktera disponuje pfiblizné 1700 ¢leny. Nicméné vzhledem k omezenim této platformy
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nebylo mozné piresné urcit pocet uzivatell, kteti byli pfispévkem skutecné zasazeni. Kromé

online distribuce byl dotaznik §ifen také v tisténé podob¢ v prostorach Hospody u Vasila.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 11. bfezna 2025 do 1. dubna 2025, tedy po
dobu tfi tydnl. Celkem na dotaznik odpovédélo 127 respondentii. Z hlediska genderového
sloZzeni se prizkumu zucastnilo 43 % muzi a57 % Zzen, pficemz tento pocet zahrnuje
i respondenty, kteti uvedli, Ze podnik nenavs§tévuji. Primérny vék respondentti nebylo mozné
urcit s absolutni pfesnosti, a proto byl odhadnut na zéklad¢ intervalového rozdéleni. Vypoctem

byl stanoven odhadovany primérny veék ucastnikii Setfeni na 41 let.
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3 Rizeni vztahi se zakazniky vybraného podniku

Majitelka se rozhodla zalozit Hospodu u Vasila na zaklad¢ jedineéné obchodni
ptilezitosti. V okolnich vesnicich nebyl zadny podnik, ktery by kombinoval pohostinstvi
S moznosti zazemi pro rodiny, cyklisty €i turisty, pouze tradi¢ni hospody. Nejbliz§i podobné
provozovny se nachazely az v Kolin¢ nebo Kutné Hote. Cilem bylo vytvofit misto, kde by se
lidé mohli setkavat s prateli nebo si odpocinout pti cyklistickych vyletech a prochazkach. Po
dlouholetych zkusenostech v oboru se rozhodla osamostatnit, realizovat vlastni vizi a Iépe si
organizovat svlj ¢as. Vyhodou byl pozemek, ktery méla k dispozici a na kterém hospoda
vznikla. Nyni podnik uspésné funguje jiz 11 let. Nazev ,,Hospoda u Vasila® zvolila jako poctu

svému otci, jehoz jméno chtéla do nazvu zahrnout na jeho pamatku.

Hospoda u Vasila je maly podnik situovany v obci Bohouniovice mezi Kolinem
a Kutnou Horou. Jako mikropodnik zaméstnava pouze dva stalé zaméstnance a dvé brigadnice.
Provozni doba je kazdy den, kromé stfedy, od 17:00 do 22:00 hodin. Hospoda je oblibenym
cilem cyklistii a turistd z blizkého i Sir§iho okoli. V letni sezéné, od kvétna do zacatku zari, je
k dispozici venkovni terasa s obsluhou, zatimco béhem ostatnich mésicti se zakaznici obsluhuji

pouze uvnitf a terasa je zaviena.

Rodiny s détmi oceni zazemi s trampolinou, piskovistém a malym fotbalovym h#istém.
Zakaznici si mohou pizzu objednat pfedem telefonicky a odvézt si ji domi. V nabidce jsou
kromé piva Bernard i KOLI limonady. Jidelni listek zahrnuje 25 druht klasickych pizz, 2 sladké
varianty a speciality jako ¢esnekovo-syrova pizzaplacka, Sunkova kapsa ¢i syrova kapsa. Kazdé
pondéli je ptipraveno specialni jidlo navic — aktualné tatarak, ktery zlstal v nabidce jako jedina
specialita po slabém zajmu o dalsi pokrmy, jako byly tortilly nebo hamburgery (U Vasila,
2024).

3.1 Analyza webovych platforem

Hospoda u Vasila disponuje celkovym poétem 162 recenzi na platformé GMB. Z tohoto
poctu 71 recenzi obsahuje nejen hodnoceni prostiednictvim hvézdicek, ale také slovni
komentaf. Pfevazna vétSina hodnoceni je pozitivni — konkrétné 68 recenzi. Jedna recenze
kombinuje kladné hodnoceni s vyhradou k dlouhodobé podméreénému pivu, pricemz byla
zveifejnéna pred péti lety. Dalsi dvé recenze maji specificky charakter — jedna z nich vyjadiuje
udiv nad tim, jak GMB ziskal informace o poloze recenzenta, a druha uvadi, Ze zakaznik podnik
nenavstivil, a tudiZ jej nemtiZze hodnotit, ackoliv hodnoceni zanechal (Ptiloha D). Zbyvajicich

91 hodnoceni bylo udéleno pouze formou hvézdicek, bez slovniho doprovodu.
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Analyza rozlozeni hodnoceni (tabulka 1) ukazuje, Zze Ctyfi zédkaznici udé€lili nejnizsi
mozné hodnoceni (1 hvézdic¢ku), pficemz dvé z téchto recenzi pochazeji z obdobi pied Sesti
lety, jedna z doby pied péti lety a jedna pfed dvéma lety. Pouze jedna z téchto recenzi obsahuje
slovni komentar — jedna se o vySe zminénou reakci tykajici se polohy recenzenta. Hodnoceni
dvé hvézdicky udé€lili zdkaznici bez doprovodného textu, coz neumoziuje identifikaci
konkrétnich nedostatkii. Hodnoceni tfemi hvézdickami udélili tfi zakaznici, pfi¢emz vSechny
recenze obsahovaly slovni vyjadfeni. Jedna z nich opét zminuje podmérecné pivo, druhd fakt,
ze recenzent podnik nenavstivil, a tieti reflektuje delsi cekaci dobu na jidlo, pfestoze celkovy
dojem byl pozitivni. Celkem 93,83 % zakaznikti pak dalo pozitivni hodnoceni, tedy bud’ 4 nebo
5 hvézdicek. Pouze nékolik z téchto recenzi obsahuje slovni komentat, zmifiované ptipominky
se v8ak netykaji zasadnich nedostatku, ale spiSe doplikovych aspekti, jako je absence Wi-Fi
nebo oteviraci doba od 17.00. VSechna ostatni hodnoceni jsou €isté pozitivni, pfi¢emz zdkaznici

ocenuji zejména ptijemné prostiedi, ochotnou obsluhu, Sirokou nabidku pizz a kvalitni pivo.

Tabulka 1 Analyza rozlozeni hodnoceni na platformé¢ GMB

Relativni

Hvézdicky |Pocet hodnoceni tetnost

hodnoceni

1 4 2,47%

2 2 1,23%

3 4 2,47%

4 14 8,64%

] 138 585,19%
Celkovy soucet 162 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na GMB, 2025

Platforma GMB rovnéz umoziuje samostatné hodnoceni jidla, obsluhy a atmosféry, coz
vyuzilo 28 zdkaznikl. Jak ukazuje tabulka (tabulka 2) vétSina hodnoticich byla i v tomto
pfipad¢é plné spokojena. Slovni komentafe, jeZ jsou soucasti tohoto hodnoceni, neobsahuji
zadné zasadni vytky €i konkrétni navrhy ke zlepSeni. Ve vSech tfech hodnocenych oblastech
dosahuje podil nejvyssiho mozného hodnoceni, tedy péti hvézdicek, vysokych hodnot,

konkrétné v rozmezi 82—90 %.

34



Tabulka 2 Rozsifena analyza hodnoceni na platform¢ GMB

Pocet Relativni Pocet Relativni Pocet Relativni
. | hodnoceni cetnost hodnoceni | cetnost | hodnoceni | cetnost
Hednoceni . . . . . i
kategorie kategorie kategorie |kategorie| kategorie | kategorie
jidlo jidlo obsluha | obsluha | atmosféra | atmosféra
3 1 3,57% 2 7,14% 1 3,57%
4 2 7,14% 2 7,14% il 14,29%
] 25 89,29% 24 85,71% 23 82,14%
Celkowy soucet 28 100% 28 100% 28 100%

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na GMB, 2025

Casova analyza hodnoceni ukazuje, Ze nejstarsi recenze pochazeji z obdobi pied Sesti
lety, kdy bylo zvetfejnéno 19 hodnoceni. Nejvyssi aktivita recenzentil byla zaznamenéna pted
péti lety, kdy podnik obdrzel celkem 40 recenzi. Od té doby pocet hodnoceni postupné klesa,
prestoze se v n¢kterych obdobich objevuji vykyvy v poctu pridanych recenzi. Za posledni rok
bylo zvetfejnéno 15 recenzi, pfic¢emz nejnovéjsi pochazi z obdobi pied ctyfmi mésici. Pied

rokem bylo zvefejnéno 22 recenzi a pred dvéma lety 14 recenzi.

Na platformé Firmy.cz je evidovéano celkem 15 recenzi tykajicich se podniku Hospoda
u Vasila, pti¢emz devét z nich obsahuje také slovni komentaf. Z analyzy recenzi (tabulka 3)
vyplyva, Ze prevazuji pozitivni hodnoceni, coz dokazuje fakt, ze 86,67 % respondenti udélilo
podniku maximalnich 5 hvézdicek. Tito zdkaznici vyjadfili vysokou miru spokojenosti
s kvalitou poskytovanych sluzeb, Grovni obsluhy i celkovou atmosférou podniku. Mirn€ nizsi
hodnoceni, konkrétné 4,5 hvézdicky, udélil jeden recenzent, avSak svlij nazor nijak slovné
recenzenta, ktery ve svém komentafi kritizoval nedopecenou pizzu a zarovenl upozornil na
velmi pomalou obsluhu (viz pfiloha E). Tato recenze ptedstavuje jediny negativni slovni
komentaf na této platformé a naznacuje, Ze aCkoliv podnik ptevazné sklizi pozitivni ohlasy,

existuji 1 ojedinélé piipady nespokojenosti zakaznikil
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Tabulka 3 Analyza hodnoceni na platformé Firmy.cz

Hvézdicky Poéet hodnoceni Relativni cetnost
hodnoceni
1 4 2.47%
2 2 1,23%
3 4 2.47%
4 14 8,64%
5 138 85,19%
Celkovy soucet 162 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na Firmy.cz, 2025

Z Casového rozlozeni recenzi je patrné, Ze nejstarsi hodnoceni pochazi z obdobi pred
Sesti lety, zatimco nejnovéjsi recenze byla zvetejnéna pred deseti mésici. Zajimavym aspektem
je rozdilny trend v Cetnosti recenzi ve srovnani s platformou GMB. Zatimco GMB bylo nejvétsi
mnozstvi recenzi pfidano pred péti lety, na Firmy.cz bylo nejaktivnéjsi obdobi zaznamenano
pfed jednim rokem. Tento rozdil miiZze souviset s riiznym zamétenim a uzivatelskou zdkladnou
obou platforem — zatimco GMB je globalné rozsifena platforma s Sir§im dosahem, Firmy.cz

jsou primarn¢€ ceskou databazi firem, kterou mohou vyuzivat jini zékaznici.

DalSim rozdilem oproti GMB je skutecnost, Ze Firmy.cz bud’ nenabizeji moZnost
hodnotit jednotlivé aspekty, jako jsou dilo, obsluha a atmosféra, nebo tuto funkci zadny ze
zakaznikill nevyuzil. Na GMB se této moznosti chopilo celkem 28 zakaznikl, coz poskytuje
detailn¢j$i vhled do toho, jak jsou jednotlivé aspekty podniku vnimany. Absence tohoto
hodnoceni na Firmy.cz tedy mirn€ omezuje podrobnost dostupnych dat. Celkove lze fici, Ze
recenze na Firmy.cz vykazuji ptevdzné pozitivni charakter, pficemz jedina vyrazna negativni
recenze se tyka konkrétni zkuSenosti s kvalitou jidla a rychlosti. Pfestoze se Cetnost recenzi
Vv poslednim roce snizila, stale 1ze povazovat hodnoceni podniku za velmi dobré, coz miize mit

pozitivni vliv na jeho reputaci mezi potencialnimi zédkazniky.

Na platformé& Beersport.com je k podniku Hospoda u Vasila evidovano pouze pét
recenzi, pficemz vSechny maji pozitivni charakter a obsahuji nejvyssi mozné hodnoceni, tedy
5 hvézdicek. Z hlediska casového rozloZeni lze konstatovat, Ze vSechny recenze pochazeji
zZ jednoho kalendainiho roku. Podrobné&j$i analyza obsahu téchto recenzi odhalila jejich shodu
s recenzemi publikovanymi na platformé GMB. Tento fakt naznacuje, Ze provozovatelé
Beersport.com pravdépodobné neumoznuji uzivatelim zanechavat vlastni originalni

hodnoceni, ale spiSe piebiraji vybrané recenze z jinych platforem. Na zdklad¢ téchto zjisténi 1ze
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predpokladat, ze hodnoceni zvefejnéna na Beersport.com nejsou reprezentativhim vzorkem
nezavislych uzivatelskych zkuSenosti, nybrz pouze kuratorskym vybérem existujicich recenzi,
pravdépodobné s cilem prezentovat podnik v pozitivnim svétle. Tento pfistup mize mit dopad
na objektivitu hodnoceni dostupnych na této platformé, nebot’ neodrazi plnou Sifi nazora

zakazniki, ale spiSe omezeny vybér recenzi s vysokym hodnocenim.

Platforma Soupinthecity.cz obsahuje celkem deset recenzi podniku Hospoda u Vasila.
Stejn¢ jako na GMB zde lze nalézt recenze s ohodnocenim jednotlivych aspektti sluzeb,
konkrétn¢ kvalitu jidla, Groven obsluhy a atmosféru podniku. Na rozdil od GMB vsak tato
platforma nenabizi celkové souhrnné hodnoceni, coz mlize mit dopad na srozumitelnost
a prehlednost zpétné vazby (viz piiloha G). VSechny dostupné recenze na této platforme
zahrnuji 1slovni komentéf, avSak pouze Ctyfi z nich obsahuji také numerické hodnoceni
jednotlivych kategorii. Pii podrobné analyze téchto recenzi bylo zjisténo, ze jejich obsah je
totozny s recenzemi publikovanymi na platformé GMB. Z tohoto faktu lze vyvodit ze,
Soupinthecity.cz, stejné¢ jako Beersport.com., neumoZziiuje uZivatelim vkladat vlastni
hodnoceni, ale misto toho pfebird recenze z jinych zdroji. Tento zpiisob prezentace recenzi
muze ovlivnit objektivitu a davéryhodnost poskytovanych informaci, nebot neni ziejmé, na
zaklade, jakych kritérii jsou recenze vybirdny a zda skutecné reflektuji aktualni uroven sluzeb
podniku. Pokud platforma nereflektuje aktualni zpétnou vazbu zakaznikli, muze dojit ke

zkresleni celkového vniméni kvality podniku ze strany potencialnich zdkaznik.

Analyza klicovych slov byla zaméfena na spisovné i nespisovné varianty vybranych
hodnoticich vyrazl, pfi¢emz byla zohlednéna jejich pfisluSnost ke gramatickym rodim.
Konkrétné byly sledovany vyrazy “vyborny®, “skvély®, “dobry*“, ‘“vynikajici®, “0zZasny‘
a “super®. Tato analyza byla provedena napfi¢ vSemi recenznimi platformami, ¢imz bylo
zahrnuto celkem 192 hodnoceni. Nicméné 97 z téchto recenzi neobsahovalo zadny slovni
komentaf a nékteré zaznamy se vyskytovaly duplicitng, ¢i dokonce triplicitné. Po sjednoceni
duplicitnich hodnoceni tak zlstalo 78 jedine¢nych recenzi, zahrnujicich jak pozitivni, tak

I negativni zpétnou vazbu.

Nejcasteji se v analyzovanych textech vyskytoval vyraz ,,vyborny*, ktery zakaznici
pouzivali nejen k hodnoceni piva, ale také pizzy a celkové kvality jidla. Tento termin byl
zaznamenan celkem 21krat. Druhym nej¢astéjsim slovem bylo ,,skvély®, které se objevilo v 19
ptipadech, pficemz s minimalnim odstupem nasledoval vyraz ,,super®, jenz byl pouzit 18krat.

Naopak méné casto ses vyskytovala slova ,dobry*“ (9 vyskytd), ,uzasny*“ (4 vyskyty)
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a ,,vynikajici (3 vyskyty. Kromé uvedenych hodnoticich adjektiv se v recenzich casto
objevovaly také pozitivni fraze jako naptiklad ,,pfijemné prostiedi ¢i ,,mily a ochotny

personal®, které dale podtrhuji pozitivni vniméni podniku ze strany zakazniki.

Pivodni plan analyzy recenzi pocital i se zahrnutim platformy Tripadvisor, ktera je
obecné povazovana za dilezity zdroj zpétné vazby od zakaznikt v oblasti gastronomie
a pohostinstvi. Nicméné po podrobném prozkoumani dostupnych udaja se ukazalo, ze na této
platformé nebyla k Hospod¢ u Vasila nalezena Zadna relevantni hodnoceni ani recenze. Tento
fakt mize naznacovat bud’ nizké povédomi zakaznik o moZznosti hodnoceni na této platformé,
nebo skutecnost, Ze podnik neni na Tripadvisoru oficialn¢ registrovan, coz by mohlo ovlivnit

jeho viditelnost v online prostiedi.

3.2 Analyza polostrukturovaného rozhovoru

Ptiloha H obsahuje podrobny transkript rozhovoru s majiteli podniku, ktefi
v dokumentu vystupuji pod oznacenim respondent 1 a respondent 2. Rozhovor, jez probihal
Vv piiblizné 35 minut v prostorach Hospody u Vasila, se zaméfil na klicové aspekty provozu,
zdkaznické spokojenosti a moznosti rozsifeni nabizenych sluzeb. Rozhovor poskytl cenné

poznatky o firemni kultufe, hodnotach podniku a ptistupu k zdkaznické zpétné vazbé.

Podle respondentt tvoii hlavni zdkaznickou skupinu pizzerie rodiny s détmi, ale také
lidé, kteti si chtéji uzit pfijemnou atmosféru. Pizzerie je mistem, kam lidé pfichazeji radi
a dobrovolné, coZz se odrazi na celkové pozitivni naladé navstévnik. Hosté jsou slusni,
bezkonfliktni a Casto pfichazeji nejen kvili jidlu, ale i kvlli osobnim vazbam na majitele
a zamestnance. Mezi klicové hodnoty, které podnik zakaznikim pifinasi, patii pratelské
prostiedi, velky venkovni prostor, neomezenost a osobni pfistup zaméstnanci. Neomezenost je
dle majitelli klicovym faktorem, jelikoz zékaznici sem mohou pfivést jak své déti, tak psi
a vsichni tu jsou viele vitani. Hosté ocenuji, ze nejsou vazani piisnymi pravidly a mohou se zde

citit svobodné.

wewvr

rodinny a slusny pfistup personalu. Pfestoze to n€kdy mize byt ndro¢né, majitelka se snazi vzdy
zachovat klid a toleranci vici zakaznikiim bez ohledu na jejich chovani. Mezi dalsi klicové
faktory patii kvalitni pivo a celkova atmosféra podniku. Naopak negativni zpétnd vazba se
nejcastéji tykd zdrazovani a zaviraci doby, konkrétné stfrede¢niho dne, kdy ma pizzerie zavieno.
Majitelé vnimaji, ze by idealné chtéli provozovat podnik sedm dni v tydnu, ale vzhledem

k omezenym kapacitaim to neni mozné.
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V ramci rozhovoru byla diskutovana moznost zavedeni novych aktivit, které by mohly
zvysit navstévnost, zejména v mén¢ frekventovanych dnech. Byla navrzena organizace Pub
kviz, které by mohly prilakat nové zakazniky, zejména v zimnich mésicich. Tento navrh se
respondenttim libil a byli by ochotni ho realizovat, pokud by se pro néj nasel vhodny termin.
Dal$im navrhem byl deskovy vecer, kde by si hosté mohli pfinést své hry a uzit si vecer
v pratelském prostiedi. Pokud jde o zpétnou vazbu, respondenti uvedli, Ze ji dostavaji riznymi
zpusoby — osobnim kontaktem, pies socialni sité¢ a online recenze. Osobni kontakt a word of
mouth marketing jsou pro né€ nejbéznéjsi formou zpétné vazby, na druhou stranu online recenze
na n¢ maji velky emociondlni dopad. Zatimco pozitivni recenze jim délaji radost, negativni je

casto velmi zasdhnou, zejména pokud jsou anonymni a nepfinaseji konstruktivni kritiku.

Pizzerie se v minulosti pfizptsobila zakaznickym pozadavkum naptiklad zménou
sortimentu. Kdyz hosté negativné reagovali na jable¢ny most S duzinou, byl nahrazen jinym
produktem. Podobné byly upraveny nékteré detaily podavani jidel a napoji na zékladé
preferenci zédkaznikl. Pfestoze majitelé vitaji konstruktivni zpétnou vazbu, vnimaji také, Ze
néktefi zakaznici maji az ptehnané pozadavky, které nelze vzdy splnit. Z tohoto divodu si musi

peclive vybirat, které navrhy pfijmou a které nejsou pro jejich podnik relevantni.

Podle respondentli se zdkaznici vraceji diky kombinaci né€kolika faktorii: ptatelské
atmosféry, tolerance, osobniho pfistupu aneomezenosti. Dal§im dulezitym faktorem je
starostlivost ze strany personalu — hosté ocenuji, kdyz se o né¢ nékdo postara a vénuje jim

pozornost. Majitelka uvedla, Ze ji tento pfistup chybi v jinych podnicich, a Ze v zahranidi,

vvvvvv

pivo, ¢imzZ vytvareji ptatelskou atmosféru.

Rozhovor poskytl hluboky vhled do fungovani pizzerie, zakaznické spokojenosti
a zpusobu, jakym podnik vnima zpétnou vazbu. Ukézalo se, Ze pizzerie stavi na rodinném
a pratelském pftistupu, ktery zakaznici ocenuji. Pfesto celi vyzvam, jako je zdrazovani
a omezena provozni doba. Majitelé jsou otevieni novym ndpadiim na zvySeni navstévnosti,
zejména v zimnim obdobi, a vnimaji Pub kvizy jako zajimavou moZnost. Zpétna vazba od
zakaznikd hraje dulezitou roli v jejich rozhodovani, i kdyZz nékdy muze byt narocné ji filtrovat
a vyhodnocovat. Konkrétni informace ziskané z rozhovoru, jako jsou nazory na aktualni akce,

nabidku sortimentu nebo velikost pizz, budou vyuzity k vytvofeni otdzek zaméfenych na
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preference zakaznik, coZ umozni ziskat kvalitni zpétnou vazbu, jezZ pomize podnik pfizptisobit

se jejich potfebam a ocekavanim.

3.3 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval celkem 39 otazek, vCetné¢ jedné filtracni otdzky, uzavienych,
polootevienych a otevienych otdzek (viz ptiloha I), bylo zaevidovano celkem 127 odpovédi.
Filtra¢ni otdzka byla zafazena na ivod dotazniku s cilem rozlisit respondenty, ktefi Hospodu
U Vasila navstévuji, od téch, ktefi ji nenavstévuji. Respondenti, ktefi uvedli, Zze podnik
nenavstévuji (9 %), nasledné odpoveédéli pouze na jednu otevienou otazku a vyplnili

sociodemografické otazky.

Na nize uvedeném obrazku 3 jsou zndzornény vysledky filtraéni otazky. NejCastéjsi
odpovédi bylo, Ze podnik navstévuji s frekvenci 1-2krdt mésicné, coz uvedlo 55,12 %
respondentt. DalSich 18,90 % respondentii uvedlo, Ze hospodu navstévuji pétkrat ¢i vicekrat za
mesic. Ptiblizné 15 % respondentti uvedlo, Zze podnik nenavstévuji. Pro respondenty, ktefi
zvolili variantu navstévuji nepravidelné/nenavstévuji viibec byla navazujici oteviend otazka,
kde uvadéli divod. Nejcastéjsim divodem byla skute¢nost, ze o existenci podniku dosud
nevedéEli nebo jej neznali, tento komentar uvedlo 5 respondentt. Ostatni odpovédi se mezi sebou
vyrazné liSily a zahrnovaly naptiklad negativni pfedchozi zkuSenost, problém s dostupnosti

podniku ¢i vyhrady ke kvalité nabizenych sluzeb.

14,96%

18,90%
55,12%

11,02%
1-2 mésicné
3-4 mésicng
5 a vickrat za mésic
navit&vuji nepravidelndnenavitévuji vibec
Obrazek 3 Cetnost ndvstév

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka, uréend respondentiim, kteti pizzerii pravidelné ¢i ptileZitostné navstévuyi,
se zaméfila na jejich celkovou spokojenost s podnikem. K hodnoceni byla vyuzita pétibodova
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Skala, kde hodnota 1 oznacovala zcela nespokojeného respondenta, hodnota 2 castecné
nespokojeného, hodnota 3 vyjadfovala neutralni postoj (ani nespokojen, ani spokojen), hodnota
4 oznacCovala Caste¢né spokojeného a hodnota 5 zcela spokojeného respondenta (viz obrazek 4).
hodnoceni, tedy 1 ani 2, coz naznacuje, Ze mezi dotazovanymi nebyli jednici, kteti by byli
s kvalitou sluzeb ¢i produktii pizzerie vylozené nespokojeni. Nejvyssi moznou uroven
spokojenosti, tedy znamku 5, zvolilo 71 % dotazanych, coz svéd¢i o vysoké mite pozitivniho
vnimani podniku. Dal$ich necelych 20 % respondentli ohodnotilo svou zkuSenost znamkou 4,
coz stale poukazuje na prevladajici spokojenost, byt s drobnymi vyhradami. Neutrdlni postoj,
vyjadieny prostiednictvim hodnoceni 3, zvolilo ptiblizné 9 % respondentd. Tento vysledek
naznacuje, ze tito zdkaznici nepocit'uji zdsadni nespokojenost, av§ak zaroven si podnik neziskal
jejich plné uznani. Celkov€ lze tedy konstatovat, Ze pizzerie dosahuje vysoké Urovné
spokojenosti mezi svymi zakazniky, pti¢emz prostor ke zlepSeni se nachazi zejména u skupiny,

ktera se ptiklonila k neutrdlnimu hodnoceni.

9,26%

19,44%

71,30%

3 - ani nespokojen/a ani spokojen/a = 4 - castecné spokojenda
h - zecela spokojen/a
Obrazek 4 Celkova spokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zaméfena na ochotu respondentli doporucit pizzerii svému okoli vyuZivala
pétibodovou §kalu, na jejimz zakladé respondenti vyjadiovali miru pravdépodobnosti, s jakou
by podnik doporudili. Hodnota 1 ptedstavovala odpovéd ,,ur¢it¢ nedoporucil/a“, hodnota 2
»spiSe nedoporucil/a“, hodnota 3 vyjadiovala neutrdlni postoj ,,ani nedoporucil/a, ani
doporucil/a“, hodnota 4 odpovidala moznosti ,,spiSe doporucil/a“ a hodnota 5 pak znamenala

,urcité doporucil/a®. Vysledky ukazuji (obrazek 5), ze Zadny z respondentti nezvolil nejnizsi
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hodnoty 1 ¢i 2, coz naznacuje, Ze mezi dotazovanymi nebyl nikdo, kdo by mél viici podniku
tak zdsadni vyhrady, aby jej aktivné nedoporucil. Nejvyssi mozné hodnoceni, tedy 5, zvolilo
76 % respondenttl, coZ odpovida 100 % pravdépodobnosti doporuceni a svéd¢i o vysoké miie
loajality a spokojenost mezi témito zakazniky. DalSich 16 % respondenti ohodnotilo
pravdépodobnost doporuc¢eni zndmkou 4, coz naznacuje, Ze by pizzerii s nejvetsi
pravdépodobnosti doporudili, byt jejich mira ptesvédceni neni absolutni. Neutralni postoj k této
otazce zaujalo 8 % respondentti, ktefi zvolili hodnoceni 3. Tito zdkaznici sice nevyjadiuji
jednoznac¢né nadseni pro doporuceni podniku, avSak zaroven nevykazuji negativni postoj, ktery

by je od doporuceni odrazoval.

2 33%

15,74%

75,93%

3 - ani nedoporudilfa, ani doporudil'a = 4 - spige doporuciia
& - urcité doporudilia

Obrazek 5 Pravdépodobnost doporuceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka byla zamétena na hodnoceni spokojenosti s kvalitou jidel nabizenych
Vv pizzerii. Z vysledk (obrazek 6) vyplyva, ze téméf 67 % dotazovanych oznacilo kvalitu jidel
nejvy$$im moznym hodnocenim (5), coz svédc¢i o vyrazné spokojenosti s nabizenymi pokrmy.
Dalsich 21,3 % respondentli udélilo hodnoceni 4, coZ naznacuje, Ze jsou s kvalitou jidel
prevazné spokojeni, avSak vnimaji ur¢ité drobné nedostatky. Ptiblizné 10 % dotazanych zvolilo
hodnoceni 3, coZ miiZe signalizovat, Ze 1 kdyZ pokrmy spliiuji jejich o¢ekavani, vnimaji zaroven
I urcité aspekty, které by mohly byt zlepSeny. Na rozdil od piedchozich otazek se v této
kategorii objevili také respondenti, kteti vyjadfili caste¢nou nespokojenost — 2 % respondentli

zvolili hodnoceni 2, coZ znamena, ze s kvalitou jidel nejsou zcela spokojeni.
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1,85%

10.18%
56,67% 21,30%
2 - Gasteéné nespokojen's 3 - ani nespokojen ani spokojenda
4 - Gastedné spokojen'a § - zcela spokojenia

Obrazek 6 Spokojenost s kvalitou jidel
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7 znazoriuje hodnoceni spokojenosti respondentii s nabidkou pizz v pizzerii.
Z vysledkl vyplyva, ze pievdzna vétsina respondent hodnoti nabidku pizz pozitivné. Nejvyssi
mozné hodnoceni, tedy 5, udé€lilo 77 % respondentd, coz naznacuje, Ze jsou s rozsahem
a variabilitou nabidky pln€ spokojeni. DalSich 19 % dotazovanych zvolilo hodnoceni 4, coz
indikuje ptevladajici spokojenost s menSimi vyhradami. 3,70 % respondentti hodnotili nabidku
pizz znamkou 3, coZ naznauje, Ze ikdyZ jsou s aktualnim sortimentem spokojeni,
pravdépodobné by ocenili jeho rozsifeni nebo urcité tpravy. 0,93 % respondentti pak udélil

hodnoceni 2, coz 1ze interpretovat jako relativni nespokojenost s nabidkou.

0.93% 3,70%
18,52%
76,85%
2 - tastecné nespokojen/a 3 - ani nespokojen, ani spokojen/a
4 - tastecné spokojenfa 5 - zcela spokojen/a

Obrazek 7 Hodnoceni nabidky pizz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navazujici otazka (obrazek 8) byla zaméfena na hodnoceni velikosti nabizenych pizz

a zjistovala, zda tato charakteristika odpovidd ocekavanim zdkaznikli. Vysledky ukazaly, ze
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naprosta vétSina respondentti, konkrétné¢ 95,37 % je s velikosti pizz plné spokojena, coz
naznacuje, ze soucasné porce odpovidaji jejich potfebam a preferencim. Tento vysledek
naznacuje, ze velikost pizz neni pro vétSinu zadkazniki problém, a proto neni nutné v této oblasti

provadét zasadni zmény.

4,63%

95,37%

Ne = Ano

Obrazek 8 Spokojenost s velikosti pizz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka (obrazek 9) se, podobné jako otdzka ptedchozi, zaméfila na
hodnoceni nabidky, avSak tentokrat se tykala sortimentu napojii. Respondenti opét hodnotili na
pétibodové Skale, kde 1 predstavovala velmi §patnou nabidku a 5 znamenalo vybornou nabidku.
Vysledky ukazuji ponékud $irsi rozlozeni odpovédi ve srovnani s hodnocenim nabidky pizz.
Nejvyssi zndmku, tedy hodnoceni 5, udélilo 62 % respondentii, coz svéd¢i a prevladajici
spokojenosti s dostupnymi napoji. Dalsich 20 % dotazovanych hodnotilo nabidku zndmkou 4,
coz signalizuje celkovou spokojenost, avSak s ur€itymi drobnymi vyhradami. Znacné pocetna
skupina, konkrétné 16 % respondentt, pfifadila hodnoceni 3, coZ naznacuje, Ze piestoze jsou
s nabidkou v zdsad€ spokojeni, povaZuji ji za omezenou a ocenili by jeji rozSifeni. 1,86 %
respondentl zvolili nejniz§i hodnoty 1 a 2, coZ naznacuje, Ze jsou s aktudlnim sortimentem

napoji spise nespokojeni.
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0,93% 0,93%

15,74%

G2,04%
20,37%
1 — zcela nevyhowvujic 2 — spi%e nevyhowvujici

3 — ani nevyhovujici, ani vyhovujici = 4 — spiSe vyhowvujici
5 — zcela vyhovujici

Obrazek 9 Hodnoceni nabidky népoji
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka piedstavovala prvni otevienou otdzku v dotazniku a jejim cilem bylo zjistit,
jakym zpiisobem by si zdkaznici prali rozsifit stavajici nabidku jidel a napoji. Celkem bylo
shromazdéno 95 individudlnich odpovédi, pficemz nckteré z nich se opakovaly. VSechny
ziskané podnéty byly nasledné kategorizovany do 20 tematickych skupin na zdkladé spolecnych
ryst odpovédi. Nejpocetnéjsi kategorii, do niz spadalo 27 odpovédi, byla skupina zdkaznikd,
kteti vyjadtili svou spokojenost s aktualni nabidkou a nepovazovali za nutné ji dale rozSifovat.
Druhou nejcastéjsi skupinu tvoftili respondenti pozadujici rozsifeni sortimentu o salaty a drobné
pochutiny k pivu, pficemz ob¢ tyto skupiny mély shodné 12 vyskytd. Dalsi vyznamné podnéty
se tykaly rozsifeni nabidky nealkoholickych napojt, a to zejména domacich limonad a to¢enych
nealkoholickych napojli. Tento pozadavek se objevil v 8 odpovédich, ptfi¢emz stejny pocet
respondentll vyjadfil pfani rozsifit sortiment nabidky alkoholického piva. Kromé toho bylo
mezi zékazniky zaznamendno 1pfani zafadit do nabidky hamburgery, tortilly a sezonni
speciality, coz zminilo 7 respondentd. Tyto i dal$i ndvrhy na rozsifeni nabidky jsou znazornény

V nasledujici tabulce 4.
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Tabulka 4 Pozadované rozsifeni nabidky jidel a napoja

Jakou nabidku jidel nebo napoji byste si prali rozsifit? | Cetnost vyskytu
idealni stav/spokojenost/nic/ivie ok 27
zeleninové salaty/téstoviny/téstovinové salaty 12
pochutniny k pivuftlaéenkalutopenec/nakladany 12
hermelin/bramborak/domaci wrobky studené kuchyné

kofolaf/domaci limonady/ vE&tsi wbér limonad/cocacola zero 8
vice druhl piva/ tmavé pivo/ rizné stupné piva 8
birell pomelo/ toené nealko/ vEtSi wybér nealka 7
hamburger/hranolky/tortilla/sezdnni akce 7
aperol/michané drinky B
pizza carbonara/bananova pizzalpizza z €erstvych surovin 5
(napf. s rukolou)/ vice naplné do pizz/vétsi pizzy

nevim 5
roz5ifit vinny listek/lepsi kvalita vin 3
capputing/ kava z pressovace 3
ostatni 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 10 znazorniuje vnimani cen zakazniky. Nejvice respondentt (54 %) hodnotilo
ceny jako piimétené (hodnoceni 3), 33 respondentii (31 %) je vnimalo jako ptiznivé (hodnoceni
4) a 12 % respondentti jako zcela ptiznivé (hodnoceni 5). Naopak 2,78 % respondenti oznacily
ceny za zcela nepiiméfené/spiSe nepifimétené (1 nebo 2). Navazné otazka se zamétovala na
zdjem zakaznikli o specidlni nabidky aslevové akce. Vysledky ukazaly, Ze 83,33 %
respondentl by tyto akce vyuzilo, zatimco necelych 17 % 0 né zdjem nemd. Po detailnéjsi
rozboru se ukazalo, Ze specialni nabidky a akce jsou atraktivnéjsi pro Zeny, jelikozZ ,,ano*

odpovédélo 48 % zen a pouze 35 % muza.

0,93% 1.85%
12,04%

54,63%
30,56%

1 — ceny jsou zcela nepiiméfengd = 2 — ceny jsou spise nepiiméfené
3 — ceny jsou piiméfené 4 — ceny jsou spise priznivé
5 — ceny jsou zcela priznive

Obrazek 10 Vnimani cenové urovné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jedna z otazek se zamétovala na dostupnost podniku, vétSina respondentd, 83,33 %,
oznacila podnik za dostupny, tedy mu pfifadila hodnoceni 4 nebo 5. Dalsi otazky v potadi se
zamétovaly na objednavkovy a rezervacni systém. Soucasny objedndvaci systém je klasicka
obsluha zakaznikli na place, nevyuziva se zadny program, pouzivaji se Cisté listecky a tuzka.
Tedy po zapsani objednavky u stolu musi obsluha donést objednavku na bar nebo do kuchyné,
aby mohla byt zpracovana. Rezervacéni systém, tedy na rezervaci stoli a pfipadné na objednani
pizz s sebou a jejich nasledné vyzvednuti, funguje pomoci telefonu, kdy si zakaznici zavolaji,
ud¢laji objednavku a ta se zacne zpracovavat, jakmile je pfedana do kuchyné. B€hem hovoru
je zakaznikiim také sdélena pfibliznd doba, za jakou si mohou pro svou objedndvku piijet.
V jedné z otazek byla zjiStovana spokojenost s aktudlnim objedndvacim systémem, piicemz
93 % respondentll uvedlo, ze jsou s nim spokojeni. Nasledujici otdzka se soustedila na
potencidlni vyuZiti online objednavkového systému. Odpovédi byly témét vyrovnané, avSak
varianta ,,ano“ mirn¢ prevladla, 51,85 %. To naznacuje, ze v piipadé zavedeni online
objednéavani by o tuto moznost byl mezi zdkazniky zajem. Sviij zajem vyjadfilo 42 % muzi
a 60 % zen. Vétsi zajem o online objednavky vyjadfily zeny, coz naznacuje, Ze by tento zpisob
objednavani mohl byt pro né atraktivni, zejména pokud by byl implementovan pro usnadnéni
rezervaci mist. Navazujici otdzka (obrazek 11) se vénovala hodnoceni stavajiciho rezerva¢niho
systému stold. Na pétibodové skale jej vétsSina zakaznikid hodnotila kladn€ — nejvyssi hodnoceni
5 udélilo 44,44 % respondent, zndmku 4 zvolilo 25,93 % respondentii a hodnoceni 3 ptitadilo
26,85 % zakaznikd. Pouze 2,88 % respondentl ohodnotilo systém negativné znamkami 1 nebo

2. Celkové vysledky tedy ukazuji ptevladajici spokojenost s fungovanim rezervaci.

1,85% 0,93%
26,85%
44 44% '
25,93%
1 — zcela nevyhovujici 2 — spige nevyhovujici

3 — ani nevyhovujici, ani vwhovujici = 4 — spige wwhowujici
5 — zeela vyhovujici

Obrazek 11 Hodnoceni systému rezervaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 12 znazoriiuje vysledky otdzky zaméfujici se na vyuZivani sluzby
telefonického objedndni pizzy s naslednym vyzvednutim. Analyza odpovédi ukazuje, ze
nejveétsi podil respondentt (56,48 %) uvedl moznost ,,obcas*. DalSich 24,07 % respondent
sluZzbu aktivné vyuziva a odpovédelo ,,ano*, zatimco 19,44 % respondentt sluZzbu nevyuziva.
Vysledky naznacuji, ze tato sluzba je mezi zakazniky pomérné oblibena, ackoli jeji vyuziti neni
pro vétSinu pravidelné. Pizzerie by tak mohla zvazit moznosti, jak tuto formu objednévky dale

zatraktivnit ¢i zjednodusit.

19,44%

56,48%
24,07%

Ne = Ano = Obcas

Obrazek 12 Vyuziti telefonického objednani a nasledného vyzvednuti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se zaméfovala na atraktivitu piipadného zavedeni rozvozu pizzy.
Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze nejvyssi miru z4jmu 0 tuto sluzbu vyjadfili respondenti ve
vékové kategorii 18-29 let, kde kladn€ odpovédélo 77 % dotazanych. V ostatnich vékovych
skupinach byl pomér mezi pfiznivei a odplrci této moznosti relativné vyrovnany. VSem
respondenttim, ktefi o rozvoz projevili zajem, byla polozena navazujici otazka, ve které méli
moznost vybrat preferovanou rozvazkovou sluzbu nebo navrhnout vlastni variantu (tabulka 5).
Této moznosti vyuzilo 94 % respondenti s kladnou odpoveédi v pfedchozi otazce. Nejcastéji
byly uvadény sluzby Foodora (54 %) a Wolt (19 %), pficemz mezi otevienymi odpovéd'mi

dominovala moznost osobniho rozvozu ptimo pizzerii (13 %).

48



Tabulka 5 Preference rozvozové spolecnosti

Pokud ano, jakou spoletnost byste preferovali? | Cetnost vyskytu |Relativni éetnost
Foodora 24 445%
Jidlopodnos b 11%

Waolt 10 19%
osobni rozvoz pizzerie 7 13%
ostatni 7 13%
Celkem 54 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 13 znazornuje graf otazky zaméiujici se na spokojenost zakaznikli s moznostmi
parkovani u restaurace, hodnoceni probihalo a pétibodové Skale, stejné jako u prechozich
otazek. Celkem 37,96 % respondentl vyjadfilo spokojenost nejvyssim hodnocenim, zatimco
dalsich 19,44 % respondentt oznacilo parkovani za téméf vyhovujici (hodnoceni 4). Neutralni
postoj zvolilo 25,93 % dotazovanych (hodnoceni 3). Naopak 13,89 % respondentd hodnotilo
parkovani negativné znamkou 2 a 2,78 % respondentli byli se situaci vyrazné nespokojeni,
udélili hodnoceni 1. Tyto vysledky naznacuji, ze i kdyz je vétSina zakaznikl s parkovanim

spokojend, urcité rezervy v této oblasti stale existuji.

2.78% 13,89%
37,96%
25,93%
19 44%
1 - zcela nespokojenia 2 - tasteéné nespokojen/a

3 - ani nespokojen/a ani spokojenda = 4 - Eastecné spokojen/a
5 - zcela spokojen/a

Obrazek 13 Spokojenost s parkovanim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledujici otazka zjiStovala, jakym zpilisobem se zakaznici nejcastéji dozvidaji
0 nabidce podniku. Naprosta vétSina respondent (84,26 %) ziskavd informace piimo pfi
osobni navstéve restaurace, zatimco 8,33 % se spoléhd na doporuceni od znamych. Pouze

5,56 % respondentli uvedlo, Ze sleduje nabidku prostfednictvim socialnich siti. Dalsi otazka se

pak zaméfila na to, zda zakaznici sleduji Facebookové stranky Hospody u Vasila. Vysledky
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ukazaly, ze 57,41 % respondenti stranku nesleduje, 42,59 % respondentti ano. Zastoupeni Zen,
sledujici facebookové stranky podniku, je 46,67 %. Muzu, ktefi sleduji facebookové stranky je
mén¢, 37,50 %. V ramci nasledujici otazky méli vSichni respondenti moznost vyjadrit, jaky
obsah by na Facebookovych strankach restaurace uvitali. Jednalo se o polootevienou otazku,
kde si mohli vybrat z nabizenych moznosti nebo dopsat vlastni navrh (tabulka 6). Moznost
vlastni odpoveédi vyuzilo 15 % respondentl, pricemz nejCastéji uvadéli, ze bud’ nemaji
konkrétni pozadavky, nebo tuto otazku ponechali bez odpovédi. Z preddefinovanych variant
byly nejzadanéjsi aktualni informace o podniku (44 % respondentt), informace o planovanych

akcich (24 % respondentt) a piehled pondé€lnich specialit (17 % respondent).

Tabulka 6 Vitany obsah Facebookovych stranek

Jaky typ obsahu byste uvitali na nasem Facebooku? | Cetnost vyskytu | Relativni éetnost
Alkutalni informace 48 44%
Informace o akcich 26 24%
Informace o pondélnich specialitach 18 17%
Ostatni 16 15%
Celkem 103 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 14 znazornuje graf otazky, kterd byla zamétena na hodnoceni ptistupu obsluhy
ze strany zdkaznikli. Respondenti méli moznost udélit hodnoceni prostfednictvim pétibodové
Skaly, pricemz ¢im vys$si hodnoceni tim vys$si mira spokojenosti. Vysledky ukazaly, ze obsluha
byla hodnocena pievazné pozitivné — 80,56 % dotazovanych ji ocenilo nejvys$$im moznym
hodnocenim 5. DalSich pfiblizné 13 % udé¢lilo hodnoceni 4, coz naznacuje mirné, avSak
nepodstatné vyhrady. Neutrdlni hodnoceni zvolilo 3,70 % respondenti. Pouze 2,78 %
respondentli vyjadtilo nespokojenost s obsluhou, pficemz jejich hodnoceni se pohybovalo na
urovni hodnoceni 1 ¢i 2. Tyto vysledky naznacuji, Ze ptistup obsluhy je vniman pievazné

pozitivn€, s minimalnim podilem negativnich hodnoceni.
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1,855 0,93%
3,70%

12,96%

&0,56%

1 - zcela nespokojenia 2 - tasteéné nespokojen/a
3 - ani nespokojen/a ani spokojen/a = 4 - Eastecné spokojen/a
b - zcela spokojen/a

Obrazek 14 Hodnoceni ptistupu obsluhy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici skupina otazek byla také zaméfena na obsluhu, avsak tentokrat zjistovala,
zda zdkaznici n€kdy narazili na problémy souvisejici s jejim chovanim ¢i pfistupem. Vysledky
ukézaly, ze naprosta vétSina respondentli (91,67 %) uvedla, Ze s obsluhou zaddné negativni
zkuSenosti neméla. 8,33 % respondentti uvedlo, Ze se s n¢jakym problémem setkalo, pti¢emz
na néjaky problém narazily spise Zeny (5,56 %). Pouze 2,78 % muzl uvedlo, Ze se s n¢jakym
problémem setkalo. Pro respondenty, ktefi se surCitymi problémy setkali, byla urcena
nasledujici otdzka, umoznujici podrobnéji specifikovat povahu téchto problémi. Zatimco jedna
odpovéd’ byla natolik stru¢na, ze ji nebylo mozné adekvatné vyhodnotit, ostatni respondenti se
shodovali na né€kolika hlavnich okruzich potizi. Nej€astéji byla zminovana delSi doba cekani
na objednavku ¢i pfiobjednani. Dale respondenti uvadéli negativni zkuSenosti, jako naptiklad

namyslené ¢i nevrlé chovani obsluhy, ignorovani zdkazniki nebo dokonce pocity diskriminace.

Jedna z otazek se zaméfovala na hodnoceni rychlosti obsluhy pted uskute¢nénim
objednavky. Vysledky ukazaly (obrazek 15), Ze vétSina respondenti vnima tuto oblast
pozitivné. Nejvyssi mozné hodnoceni (5), ktera signalizuje velmi dobrou uroven rychlosti
obsluhy, udélilo 58,33 % dotazanych. Dalsi vyznamna skupina, tvofena 28,70 % respondentt,
ptifadila hodnoceni 4, coZz naznacuje, ze 1 ptes drobné rezervy je rychlost obsluhy stale vinimana
jako kvalitni. Stfedni hodnotu (3) zvolilo 10,19 % respondentii, coz mize indikovat jistou miru
variability v individualnich zkusenostech zakaznikii. Celkové vysledky tedy ukazuji, ze vétSina
zakaznikli vnima rychlost obsluhy pozitivné, avSak existuje mensi podil respondentt, ktefi by

V této oblasti mohli ocekavat urcité zlepSeni.
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2,78%

10,19%
KE8,33% 26,70%

2 - castecné nespokojen/a 3 - ani nespokojen/a ani spokojen/a
4 - tastecné spokojensa 5 - zcela spokojenfa

Obrazek 15 Hodnoceni rychlosti obsluhy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zamérovala na pripadna doporuceni ¢i navrhy na zlepseni zakaznického
servisu. Jeji zodpovézeni bylo dobrovolné, pficemz moznosti vyjadfit svlj nazor vyuzilo
celkem 33 respondentil. Nejcastéjsi odpovedi (42,42 % respondentil) bylo konstatovani, Ze jsou
se soucasnou urovni sluzeb spokojeni a nevidi potfebu jakychkoliv zmén. Dalsi vyznamnou
skupinu odpovédi tvotily navrhy na posileni persondlu v obdobich zvysené letni vytizenosti
a na zavedeni moznosti platby kartou, kterd v souc¢asné dob¢ neni v podniku dostupna. Ostatni
podnéty byly uvedeny jednotlive, jejich podrobné rozloZeni je prezentovano v nize uvedené

tabulce.

Obrazek 16 znazoriiuje graf pro otdzku zameétenou na dobu, kterou zakaznici obvykle
¢ekaji na vyfizeni své objednavky. Nejvetsi podil respondenttt (47,22 %) uvedl, Ze doba cekéani
se pohybuje v rozmezi 15 az 20 minut. DalSich 41,67 % respondentti odpovédélo, ze jejich
objednavka byva piipravena za méné nez 15 minut, coz naznacuje efektivni obsluhu u zna¢né
¢asti zakaznikl. Naopak 11,11 % dotazanych uvedlo, Ze na svou objednavku ¢eka déle nez
20 minut, coz mize naznacovat obfasné prodlevy ve vyfizovani objednavek. Vysoky podil
objednavek vyfizenych do 15 minut je pozitivnim signdlem, ktery pfispiva ke spokojenosti
zakaznikli. Delsi ¢ekaci doby se tykaji mensi ¢asti respondentli, coz naznacuje prostor pro

optimalizaci v nejvytizenéjSich hodinach.
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11,11%

41,67%

47,22%

méné neZ 15 minut 15 - 20 minut déle nez 20 minut
Obrazek 16 Doba ¢ekani na objednavku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka méla za cil zjistit, zda se zakaznici pii navstéveé pizzerie setkali
S nespravné ptipravenou nebo jinak chybné vytizenou objednavkou. Drtiva vétSina respondenti
(91,67 %) uvedla, ze se zadnym problémem tohoto typu dosud neméla zkuSenost, coz
naznacuje vysokou uroven presnosti a peclivosti pii vyfizovani objedndvek. Naopak 8,33 %
dotazanych uvedlo, ze se s chybou v objednavce jiz setkali. S chybou v objednavce se setkaly
prevazné zeny (11,67 %). Muzi maji s objednavkami pfevazné pozitivni zkusenost, jelikoz
pouze 4,17 % respondentt se setkalo s néjakou chybou. Prestoze se jedna o relativné maly podil
respondentl, tato skutecnost poukazuje na moznost ojedinélych nedostatkii v procesu piipravy
¢1 dorucovani objednavek. Tyto informace mohou byt vyuzity k dalSimu zkvalitnéni sluzeb,
napiiklad zavedenim kontrolnich mechanismi pro minimalizaci chyb. Celkové vysledky vSak
svédci o tom, Ze pfednost vyfizeni objednavek je a vysoké urovni a vétSina zakazniki je v této

oblasti pln¢ spokojena.

Obrazek 17 zobrazuje zajem respondentl o rizné akce ¢i tematické veCery potradané
V pizzerii. Respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi z pfedem definovanych moZnosti
nebo pfidat vlastni navrhy. Vysledky ukazaly, Ze nejvetsi zajem vzbudila moznost poradani
PubQuizu, ktery zvolilo 49 respondentli, coz naznacuje, ze kvizové veCery by mohly byt
atraktivni souc¢asti nabidky podniku. Druhou nejpopularn€jsi variantou byly karetni hry, které
oslovily 37 respondenti, a tfeti nejcastéji zvolenou moznosti byly deskové hry, pro néz
hlasovalo 28 respondentii. Kromé téchto odpovédi se objevily i dalsi individualni navrhy,

Z nichz nejrelevantnéj$i byli hudba nebo hudebni vecery, karaoke a fotbal. Tyto vysledky
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poskytuji cenné podklady pro mozné rozsifeni nabidky podniku smérem k organizovani
komunitnich a volno¢asovych aktivit, které by mohly pfispét k vyssi navstévnosti a loajalité

zakaznik.
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Poéet viskytli v odpovédich
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Deskové vecery Karetni hry PubQuiz Poker Ostatni
Aktivita

Obrazek 17 Moznosti akei nebo tematickych vecert
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize uvedeny graf (obrazek 18) zobrazuje preference zdkazniki ohledné typu posezeni
(vnitini, venkovni nebo bez preference), pficemz odpovédi jsou rozdéleny podle pohlavi
a vékovych skupin. Nejvetsi podil respondentit (47,22 %) uvedl, Ze na typu posezeni nezalezi.
Nutno podotknout, Ze lokace nerozhoduje spiSe u muzi, jelikoZ tuto moznost zvolilo 56,25 %
muzi a 40 % zen. Venkovni posezeni preferuje 39,81 % respondenti, Zeny (51,67 %) projevily
vyrazn€ vys$i zdjem nez muzi (25 %). Vnitini posezeni bylo nejméné oblibenou moZznosti,
volilo jej pouze 12,96 % dotazanych, muzi (18,75 %) tuto variantu volili ¢astéji nez Zeny
(8,33 %).
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12,96%

47,22%

39,81%

Nerozhoduje Venkovni Vnitfni

Obrazek 18 Preference lokace posezeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 190brazek 19 Hodnoceni Cistoty prostorli znazoriiuje hodnoceni Cistoty
podniku. Vysledky prizkumu ukézaly, ze vétSina respondentd vnimé tuto oblast velmi
pozitivné. Nejvyssi mozné hodnoceni (5), indikujici maximalni spokojenost s tirovni Cistoty,
udélilo témét 78 % dotazanych. DalSich 18,52 % respondentii zvolilo hodnoceni 4, coz svédci
0 prevazné kladném vnimani s drobnymi vyhradami. Pouze 3,70 % respondentli ohodnotilo

¢istotu podniku znamkou 3, coz muize signalizovat prostor pro mirné zlepSeni.

3,70%
18,52%

77, 78%

3 — Ani &isté, ani nedisté 4 — Spise Cisté 5 — Velmi Gisté

Obrazek 19 Hodnoceni Cistoty prostora

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf (obrazek 20) znédzornuje spokojenost respondentd s kvalitou stold, zidli
a celkového vybaveni restaurace. 56,48 % respondentti udélilo nejvyssi hodnoceni (5), coz
naznacuje pievaznou spokojenost se zafizenim podniku. Spokojenéjsi, s kvalitou vybavy, jsou
spiSe muzi (66,67 %) nez zeny (48,33 %). DalSich 31,48 % hodnotilo vybaveni zndmkou 4, coz
rovnéz poukazuje na celkové pozitivni vnimani. Neutralni hodnoceni (3) zvolilo 11,11 %

zakaznikd, tuto moznost volily Castéji Zzeny (16,67 %) nez muzi (4,17 %).

0.93%  11,11%

hG, 48%
31,48%
2 - Castetné nespokojenda 3 - ani nespokojenda ani spokojen/a
4 - tastecné spokojenda 5 - zcela spokojenda

Obrazek 20 Spokojenost s kvalitou vybaveni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize uvedeny graf (obrazek 21) poskytuje pfehled o vnimani dileZitosti estetiky
podniku. Nejvétsi podil respondentt (71,30 %) oznacil estetiku podniku za ,,dilezitou, Zeny
byly ty, které kladly na estetiku vétsi diraz (40,74 %) nez muzi (30,56 %). Kromé toho 17,59 %
respondentli uvedlo, ze estetika podniku je pro né ,,velmi dilezitd“, coz ukazuje na vyznam
vizualniho prostiedi pro ¢ast zdkaznikl. NiZ§i prioritu estetice priklada 11,11 % respondentt,
ktefi ji oznacili za ,,malo dileZitou®, tento postoj Castéji zaujimali muzi (6,48 %) nez Zeny
(4,63 %). Celkové vysledky naznacuji, ze estetika podniku hraje vyznamnou roli pro vétsinu

zakaznik, ale zaroven zeny v této oblasti vykazuji vyssi naroky nez muzi.

56



17,59%

11,11%

71,30%

Dilezitd Malo dilezita Velmi dilezita
Obrazek 21 Dulezitost estetiky podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka zjistovala, zda jsou néjaké zmény V interiéru, které by respondenti
ocenili. Vétsina respondentt (87,04 %) neuvedla zadné pozadavky na upravy interiéru, coz
naznacuje, ze stavajici prostiedi je pro né¢ vyhovujici. Mezi specifickymi navrhy na zlepSeni se
objevily pozadavky na vyssi uroven Cistoty, konkrétné Castéjsi utirani prachu, ¢isténi podlahy
a vcasné odklizeni pouzitého nadobi. Kvalita vzduchu a vétrani byly dal$imi zminovanymi
aspekty, kdy nékteti respondenti vyjadtili pfani lepSiho odvétrani prostoru. Estetické upravy
zahrnovaly navrhy na novou vymalbu, doplnéni obrazli (v€etné konkrétniho motivu), zménu
uspofadani stold ¢i tematickou vyzdobu. Zaznamenany byly také technické pozadavky, jako
instalace hudebniho systému pro vytvoreni atmosféry nebo zlepSeni osvétleni. Nekteti
respondenti navrhovali pofizeni pohodIngjsiho nabytku. Jeden z respondentti také zminil
potiebu zlepSeni exteriéru, konkrétné upravu venkovniho posezeni. Celkové vysledky ukazuji,
ze ackoli prevazna Cast zdkaznikidl nepocituje potiebu zmén, urcité dil¢i aspekty, jako jsou
Cistota, vétrani, komfort nabytku a estetika prostoru, mohou pfispét k dalSimu zvySeni

spokojenosti zakaznik.

Hodnoceni hygieny toalet je zobrazeno na niZze uvedeném grafu (obrazek 22). Vysledky
naznacuji prevazné pozitivni vnimani Cistoty sanitarnich prostor, témét 79 % respondentil
ohodnotilo hygienu nejvyss§i moznou znamkou (5). DalSich 15,74 % respondent zvolilo
hodnoceni 4, toto hodnoceni volili spise muzi (20,83 %) nez Zeny (11,67 %). Stfedni hodnoceni

(3) zvolilo 4,63 % dotazanych, pficemz tato skupina byla tvofena vyhradné zenami. Celkoveé
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1ze konstatovat, ze hygienické standardy podniku jsou respondenty vnimany velmi pozitivné,

prevazna vétsina zédkaznikl povazuje troven Cistoty za vyhovujici nebo vynikajici.

0.93% 4. 63%

15,74%

T8,70%

= 2 — spife nevyhovujici = 3 — priméma drover
4 — gpige vyhovujici 5 — zcela vyhovujic

Obrazek 22 Hodnoceni hygieny toalet

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Doporudeni pro zlepSovani vztahi se zakazniky a zvySovani

spokojenosti
Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zdkaznici jsou s aktualni nabidkou
produkt podniku pfevazné spokojeni. Pfesto se ukdzalo nékolik oblasti, ve kterych by bylo
mozné podnik déle rozvijet aposilit tak celkovou spokojenost zékaznikli. Nésledujici
doporuceni vychdzeji z identifikovanych potieb respondentli a zaroven zohlediiuji financni
naro¢nost navrhovanych opatieni a jejich ptipadnou realizovatelnost v podminkach mensiho

podniku.

Zékaznici by uvitali zejména $ir§i nabidku drobnych pochutin k pivu. V soucasnosti se
jedna predev§im o utopence anaklddany hermelin, které¢ vSak nejsou vzdy dostupné.
Doporucuje se jejich zatazeni do stalého jidelniho listku a pravidelné dopliiovani zasob. Dale
respondenti zminili zjem o rozSifeni nabidky o bramboraky, zeleninové ¢i téstovinové salaty
a pripadné 1 sortiment studené kuchyn€. Finan¢ni ndrocnost tohoto opatieni se pohybuje
V niz8im az stfednim pasmu — zavisi pfedev§im na provoznich moznostech (dostupnost surovin,
kapacity kuchynég, potfeba dalSich zafizeni, napt. fritézy). Zavedeni salatl je relativné
nenaro¢né, ato jak z hlediska pfipravy, tak surovin. Respondenti doporucuji také rozsitit
sortiment nealkoholickych napojt, konkrétn€ o vétsi vybér limonad, véetné domacich variant,
a zafazeni tocené¢ho nealkoholického piva. Ze specifickych pfichuti byl zminovan napf.
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Pomelo-grep. Finanéné jde o opatieni s nizkou az stiedni naroc¢nosti. Vyroba domacich limonad
vyzaduje pouze zdkladni suroviny (napf. sirupy, Cerstvé ovoce), které jsou bézné dostupné.
Zajisténi toCené¢ho nealko piva miize byt vyieSeno spolupraci s pivovarem, ktery casto
poskytuje vyCepni zafizeni zdarma pii zajiSténi pravidelného odbéru. Je ovSem ticba si na
obchodnim oddélni pivovaru ovéfit, zda mohou dat na vycepni zafizeni napoje od danych

znacek.

Dotazovani zdkaznici vyjadfili zajem o moznost rozvozu jidla. Zvazovany jsou dvé
varianty: spoluprace s externim poskytovatelem rozvozovych sluzeb (napt. Foodora, Wolt),
nebo zavedeni vlastni rozvozové sluzby. V ptipadé externi spoluprace nejsou nutné pocatecni
investice, avSak podnik odvadi provizi (obvykle 25-30 % z ceny objednavky) (Privodce
podnikdnim, 2021). Pro zajisténi udrzeni zisku existuji tfi moznosti, co mize podnik udélat.
Jednou z moznosti je navySeni ceny pizz v rozvozu, dalsi moznosti je, v zavislosti na tom, kdo
bude platit dopravu, zda zakaznik, nebo podnik, pfidat k cené¢ objednavky cenu za dopravu.
V piipadé, Ze podnik je ten, co plati dopravu, piirazka musi byt vétsi nez zisk z jedné pizzy,
napiiklad cena za dopravu bude 100 K¢. V piipadé, ze dopravu plati zakaznik, tak se k cené
K pizzy ptipocte jesté cena za dopravu/provize rozvozové spoleénosti, tak podnik nepiijde

0 svuj zisk.

Vlastni rozvoz s sebou nese vyssi finanéni naroc¢nost (ndklady na dopravu, personal,
vozidlo), ale umoziuje vétsi kontrolu nad sluzbou. Pro Gi€ely podniku neni nutné potizovat nové
auto, postacila by ojetina. Napiiklad aktualné nabizené vozidlo MINI Countryman 1.6 D
v hodnoté 200 000 K¢, pii zapoc€teni vSech mé&si¢nich ndkladli — vcetné odpisl, pojisténi,
pohonnych hmot a servisu — vychazi naklady na pfiblizné¢ 12 100 K¢&/mésic. Pokud by rozvoz
zajistoval brigadnik na dohodu o0 provedeni prace Vv pracovni dob& od 17:00 do 22:00, tedy pét
hodin denng, 6 dni v tydnu (pfi jednom zaviracim dni), celkova mési¢ni pracovni doba by ¢inila
zhruba 120 hodin. Pti hodinové mzdé 150 K¢ by naklady na mzdu ¢inily 18 000 K¢. Jelikoz je
mzda vys$8i nez 10 000 K¢ (na dohodu o provedeni prace se neplati socialni a zdravotni
pojisténi do vyse mzdy 10 000 K<), musi zaméstnavatel odvést jesté naklady na pojisténi, které
¢ini 6084 K¢&. Celkové mésicni naklady na vlastni rozvoz by tak Cinily pfiblizné 36 184 K¢.
Tento model se miize vyplatit pouze v pfipad¢é pravidelného a dostatecné vysokého poctu
objednavek, které rozlozi fixni ndklady do vice rozvozii. Pro mensi venkovsky podnik s nizsi
poptavkou vsak mize byt efektivnéjsi vyuziti externi rozvozové sluzby, kde jsou naklady ptimo
umérné poctu uskutecnénych rozvozl. Zavedeni vlastniho rozvozu se tedy z finan¢nich néklada

nedoporucuje.
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Ptestoze 57,51 % respondentt uvedlo, Ze nesleduje podnik na Facebooku, z vysledk
vyzkumu vyplyvd, Ze zékaznici by ocenili, kdyby na této platformé byly pravidelné
zvetejnovany aktualni informace 0 dennich nabidkach, speciadlnich akcich a dalSich novinkach.
To naznacuje, ze Facebook miize byt u¢innym kanalem pro zajisténi lepsi komunikace mezi
podnikem ajeho zéakazniky, ikdyz jeho soucCasna neaktivita na tomto médiu znamena
nevyuzity potencidl pro zvySovani zajmu anavstévnosti podniku. ZvySeni aktivity na
Facebooku formou pravidelnych piispévkii by piispélo k lepsi viditelnosti podniku, zvySovani
povédomi 0 jeho nabidce a ptitahovani novych zékazniki, ktefi by se 0 podniku mohli dozveédét

prave diky témto sdilenym informacim.

Doporucuje se publikovat 2—3 piispevky tydn€, coz je optimalni frekvence pro udrzeni
kontaktu s cilovou skupinou bez nadmérného zahlceni. Obsah téchto ptispévki by mél byt
ruznorody, zahrnujici nejen informace 0 aktualnich akcich a nabidkach, ale také naptiklad
zakulisni pohledy do chodu podniku, pfibéhy o0 kvalité¢ surovin nebo zdbavné momenty
z kazdodenniho Zivota podniku. Tato aktivita na socidlnich sitich je navic finan¢né nendroc¢na,
coz zni ¢ini vhodnou moZznost pro podniky, které¢ maji omezeny marketingovy rozpocet.
Spravu Facebookového profilu 1ze provadét interné, svépomoci, coz podnikiim usetii naklady
na externi agentury. Pokud podnik nema kapacitu pro pravidelnou spravu socialnich siti, mize
tuto C¢innost delegovat na brigadniky nebo studenty, ktefi by se mohli podilet na tvorbé
a planovani ptispevkil, ptipadné na monitorovani reakci zakazniki a odpovidani na jejich
dotazy. Zde by byly naklady pouze na mzdu brigadnikovi, studentovi, kdy za ptedpokladu, ze

mu tvorba ptispevkil zabere 3 hodiny tydné, jeho méesi¢ni odména bude ve vysi 2000 K¢.

Pro tvorbu a spravu obsahu lze vyuzit bezplatné nastroje, které zna¢né usnadni cely
proces. Naptiklad Canva je velmi uziteCny nastroj pro vytvareni vizualn€ atraktivnich
prispévkd, jako jsou obrazky, bannery nebo infografiky, které mohou byt soucasti prispévki na
Facebooku. Meta Business Suite zase umoznuje efektivni planovani a spravu ptispévkd na
Facebooku, diky ¢emuz je mozné naplanovat obsah na vice dni doptedu, coz usnadiiuje udrzeni
pravidelnosti ptispévku i v ptipad¢€, ze ma podnik omezeny Casovy prostor. Kromé toho Meta
Business Suite nabizi i analytické nastroje pro vyhodnocovani tspéSnosti jednotlivych
ptispévki, coz podnikiim umoziuje 1épe pochopit preference jejich zakaznika a optimalizovat
obsah pro maximalni G¢innost. Tato opatfeni mohou podpoftit dlouhodoby rist povédomi
0 podniku na socidlnich sitich, zlepSit vztahy se stavajicimi zakazniky a ptildkat nové

navstévniky, aniz by byla nutné vysoka finanéni investice.
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V obdobi vyssi navstévnosti (zejména v letnich mésicich) zdkaznici upozoriuji na
pomalejsi obsluhu. Doporucuje se doc¢asné posileni persondlu — napt. druha osoba na place
muze zajistit sbér sklenic a tklid stolti, ¢imz se uvolni kapacita hlavni obsluhy pro piijem
aroznos objednavek. Finan¢ni narocnost tohoto opatieni je stiedni — lze jej feSit formou
brigadni vypomoci (cca 120-150 K¢/hod). Déle je mozné obsluhu zefektivnit prostfednictvim
zavedeni QR kodt pro zobrazeni jidelniho listku. Zakaznici si mohou jidelni listek zobrazit na
svém telefonu a pii pfichodu obsluhy jiz maji vybrano. Tato forma digitalizace je velmi levna,

QR kod Ize vygenerovat zdarma a jeho tisk pfedstavuje minimalni naklady.

Druhou moznosti zefektivnéni je digitalizace pokladniho systému. Zavedeni
jednoduchého pokladniho softwaru umozituje rychlé uctovani bez nutnosti sCitdni. Mezi
dostupné pokladni systémy patii napiiklad Storyous (Storyous, 2025) nebo Dotykacka
(Dotykacka, 2023), jejichz ceny zacinaji ptiblizné na 600 K¢ mési¢né. Systém Storyous Ize
povazovat za velmi atraktivni variantu zejména diky nabidce komplexniho feseni — tzv, All-in-
One mobilniho ¢iSnika, s moZnosti integrace s pokladnim systémem 1 mobilni aplikaci, ktera
poskytuje informace o aktualnich trzbach ¢i poctu zakaznikt. Je vSak tfeba upozornit, Ze
aplikace je dostupna pouze pro operacni systém Android. Storyous zaroven na svych oficialnich
strankach neposkytuje podrobnéjsi informace o cenach ani detailni popis jednotlivych funkci,
proto je pii zvazovani této varianty doporuceno kontaktovat pfimo poskytovatele. Oba uvedené
systémy — Storyous i Dotykacka — rovné€Zz podporuji moznost platby kartou, coz odpovida
jednomu z kli¢ovych pozadavkt zakaznikl, ato rozSifeni platebnich metod. Bezhotovostni
platby jsou v soucasnosti stale vice preferovany, ajejich absence muze vést ke sniZeni
spokojenosti zdkaznikll, proto je zavedeni bezhotovostni platby jeden z divodii na zvySeni

zakaznické spokojenosti.

V piipadé, Ze podnik hleda cenové dostupnéjsi alternativu, je mozné vyuzit feSeni jako
SumUp (SumUp, 2025) nebo Comgate (Comgate, 2025). SumUp nabizi napiiklad platebni
terminal Solo Lite za 1099 K&, SumUp si pak z kazdé transakce nauctuje poplatek 1,95 %.
Comgate nabizi pro obchodniky s prvni smlouvou platby kartou 6 mésicti zdarma, poté je
transakéni poplatek ve vysi 0,98 % amésicni prondjem platebniho termindlu za 190 K¢.
Platebni terminal lze odkoupit za 3500 K¢, pak ziistdva jen transakéni poplatek. Dalsi
dostupnou moznosti je aplikace Waiterio, ktera je kompatibilni jak s Androidem, tak s 10S
(Waiterio, 2025). Waiterio umoznuje zdarma spravovat objednavky, pokud jejich pocet
nepiesahuje 100 za mésic. V piipadé vyssi frekvence objednavek je vSak nutné pocitat

s poplatkem, pokud ma podnik 600 objednavek mésicn€ vyse poplatku ¢ini 290 K¢, pro 1200
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objednavek je poplatek 590 K¢/mésic, a za 890 K¢/mésic je neomezena kapacita. Tato aplikace
ptredstavuje flexibilni feSeni pro mensi provozovny nebo podniky hledajici nizkonakladové
digitalni nastroje pro evidenci objednavek a spravu stold. Pro piijem plateb kartou je mozné
zvolit externi platebni terminal nebo vyuzit aplikace Tap to Pay na iPhonu. Tato aplikace je od
spole¢nosti SumUp (SumUp, 2025), piestoze jsou zde nulové naklady do potizeni, SumUp si
z kazdé provedené platby bere opét transakéni poplatek ve vysi 1,95 %. Tato aplikace umozinuje
pfijimat bezkontaktni platby nejen platebnimi kartami, ale i jinymi mobilnimi zafizenimi, a to
na iPhonech modelu Xs a nov¢jsich. Ke spravnému fungovani aplikace je vSak nezbytné mit
nainstalovanou aktudlni verzi opera¢niho systému 10S (Apple, 2024). Aplikaci lze také

stahnout na telefon s operacnim systémem Android, zde je potfeba Android 11 a vyssi.

Z vyse uvedenych moznosti je doporu¢eno zvazit kombinaci aplikace Waiterio a Tap to
Pay, ktera predstavuje efektivni feSeni pro zlepSeni provoznich procest. Aplikace Waiterio
umoznuje rychlé zpracovani objedndvek a poskytuje lepsi ptehlednost, coz prispiva
k hladkému chodu podniku a zvySuje efektivitu prace. Na druhé strané aplikace Tap to Pay
usnadiiuje pfijiméni plateb kartou, coz zdkaznikiim nabizi moderni a pohodIny zptsob thrady,
¢imz se zvysuje celkova spokojenost a zrychluje platebni proces, pfestoze ma vyssi transakéni
poplatek. Tato kombinace tak optimalizuje nejen interni operace, ale i zakaznicky zazitek, coz

muze vést k vyssi loajalité a opakovanym navstévam.

Zakaznici rovnéz projevili zajem o pofadani spolecenskych akci, jako jsou PubQuizy,
karetni nebo deskové veCery. Tyto aktivity maji potencial rozsifit zakaznickou zakladnu
a zaroven prispét K veétsi loajalité stavajicich hostl. Realizace takovych akci je organiza¢né
jednoduché a finan¢né€ nenarocna. Otazky pro PubQuiz lze pfipravit vlastnimi silami, deskové
hry Ize zaptj¢it nebo pfinést od zakazniki. Akce lze snadno propagovat prostiednictvim

socialnich siti nebo plakatd v provozovng.

Podniku se doporucuje zvazit registraci na platformé TripAdvisor, kterd miiZze vyrazné
prispét k jeho zviditelnéni. S rostouci popularitou Kutné Hory (Hajek, 2025), zejména diky hie
Kingdom Come: Deliverance II, se ofekava nartst navstévnosti zahrani¢nich turistii, ktefi
pravdépodobné vyuziji Tripadvisor jako néstroj pro hledani doporuceni a informaci 0 mistnich
podnicich. Vzhledem k rozsahlé mezinarodni popularité této platformy by podnik mohl t&zit
zjejiho vyuZivani, coZ by mu umoZznilo oslovit Sir§i okruh zadkaznikd a pfilakat nové

navs§tévniky, ¢imz by se zlepsila jeho konkurenceschopnost a viditelnost na trhu.
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Vsechna uvedena doporuceni byla formulovana s ohledem na provozni moznosti
podniku a snahu o co nejefektivngjsi vyuziti finan¢nich prostiedkd. Pti jejich realizaci by mélo
dojit ke zvySeni zakaznické spokojenosti, zkvalitnéni sluzeb a zaroven i k vys$si konkurence

schopnosti podniku na lokalnim trhu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout konkrétni doporuceni vedouci ke zvySovani
spokojenosti a zlepSovani vztaht se zakazniky ve vybraném podniku — mensi pizzerii puisobici
na vesnici. Na zakladé teoretickych vychodisek z oblasti marketingu sluzeb, vztahového
marketingu a fizeni zakaznické zkuSenosti byla navrzena metodika sbéru dat prostfednictvim
dotaznikového Setieni. To bylo zaméteno na zjisténi preferenci, potteb a zpétné vazby jak od
stavajicich, tak i potencialnich zakaznikti. Nedilnou soucasti prace byla iuzka spoluprace
s majiteli podniku, ktera piispéla k lepSimu pochopeni jeho vnitiniho fungovani, cila i vyzev,

jimz aktualné Celi.

Vysledky Setfeni potvrdily, ze zdkaznici obecné ocenuji kvalitu nabizenych produktii
a pratelskou atmosféru, avSak objevily se i oblasti, které by mohly byt dale zlepseny. Mezi
hlavnimi o¢ekavanimi se objevila potieba $ir§i nabidky (zdravéjsi verze), lepsi informovanost
0 aktualnich nabidkéach a vétsi aktivita podniku v online prostoru. Zakaznici také ocenili osobni

pristup, a proto je dulezité jej udrzovat a dale rozvijet.

Na zakladé vysledkd a konzultaci s majiteli podniku se doporucuje zvazeni rozsifeni
nabidky 0 pochutiny k pivu, bramboraky, zeleninové ¢i téstovinové salaty a jejich zafazeni do
stalého jidelni¢ku a pravidelné dopliovani zésob. Dalsim doporucenim pro zvySeni
spokojenosti zdkazniki, je zvazeni posileni obsluhy v letnich mésicich a zavedeni pokladniho
systému, vcetné moZnosti platby kartou. Tato doporuceni reflektuji ptfipominky a Zadosti
respondentti @ napomohou ke zvyseni jejich spokojenosti. Pro zlepSovani vztaht se zakazniky
se doporucCuje zavedeni specialnich akci, jako jsou deskové nebo karetni hry ¢i PubQuiz.
Potadani takovychto akci, nejen Ze naldka stavajici, nebo nové zdkazniky ale poskytne jim

prostor pro budovani novych vztahli ¢i upeviiovani téch stavajicich.
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PRILOHA A: Prehledova karta

Hosplidka u Vasila

Podivejte se na fotky Prohlédnéte si exteriér

Hospudka u Vasila
47 161 recenzi (@O
200-300 K - Restaurace

%) Web & Trasa [] Ulezit = Sdilet . Zavolat

MozZnosti sluZzeb: Ma venkovni posezeni - P=im vstup povolen
Adresa: Bohourfiovice |, 280 02 Cervend Pecky-Kolin 2
Oteviraci doba: Zavieno - Otevira: 17 =

Telefon: 776 221 530

Mavrhnéte dpravu - Vlastnite tuto firmu?

Cena na osobu: 200-300 K& -
Potvrzeno 19 lidmi

Oblibené casy
PO uT ST cT PA S0 NE

2, 19:00: Obvykle trochu runo

og 12 15

il
18 21
CTJ Lide zde obvykle stravi aZ 2,5 h

Zdroj: Google vyhledavani — Hospudka u Vasila, 2024
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PRILOHA B: Uvodni stranka Firmy.cz

Firmrcz
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PRILOHA C: Kategorie restaurace a pohostinna za¥izeni

Firmr.cz
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Priloha D: Recenze GMB

otviracku az po 17:00...

Recenze - slovni 'E = = = o 3w
€8 | S 8 E | 2%
E =T £
Perfektni mizto & velmi pozitivnim prostfedi. Ob=luha byla 0Zazna, pani je tak mild,
ochotnd a pina energie, pan je takeé skvély. A pizza je téf skvéld Toto misto je 5 5 5 5 3 mésici
prosté prima a rezhodné ho budeme navEtévovat astéji. Diky moc!
Mala rqdlnnﬂ firma s rodinnym pristupem. Jen vice takowych lidi jako jsou p. Mila a 5 5 5 5 110k
p. Denizka
Supr pivo, pizza dobra, obsluha pfijemna.Vic takovych osvéZoven. 5 5 5 5 & mésich
b&zku_nkurenénl'pizzaplﬂcky. Slaninova “pizza” je oblibenou klasikou. Vic 5 1ok
takovych!
Nejlepsi pizza na svété = nejuZasnéjgimi cenami... pékné prostredi = milou milou .
obsluhou. . . dékuji mnohokrat. 3 3 3 3 7 mésicl
ldealni posezeni pro teplé letni vecery v prijemném prostredi vesnicke hospudiy
se specifickym menu - sama pizza. A dluZno fict, Ze jedna lepiineZ druha.
Kfehké tézsto, kfupavé okraje a dobfe ochucené oblohy. K tomu prijemna obsluha, 4 5 5 4 1rok
idedlni zastaveni pri cyklistickém vyletu, nebo ciena aternativa rodinné vedefe.
Rada doporucuji.
Diobra pizza a velky vwbér. Na éepu je Bernard 2 roky
Mejlepdi pizza Sircko daleko? Jezdime na ni kaZdy tyden aZ z Podébrad. Majitelé
i7asni, ohsluha skvéld, ceny super a prostiedi krasne. Wiem doporucuji! Vyplati 5 5 5 1rok
se. Opravdu nebudete nieho litovat;)
Hospudku navEtévujeme radi, dobra pizza i pive, prostorna terasa i vnitni
prostory a kdy? je nahodou ocbsazeno na trave je mista dost. . Projizdky timto
smérem s& snaZime planovat s touto zastdvkou Ale jeden minus u mé hosplidka
ma, a to, Ze pivo je =nad vZdy podmérecéné. My uZ jgme =i “zvykl", ale posledné 2 raky
jsme sem vzali znamé, tam nikdo nic nefekl, ale cestou domi byla podmira velké
téma a ne moc pozitivni reklama, coZ mé mrzi.
Byl jgme tam na doporugeni sousedu na chaté a neltovali jpme. Otvirajiv 17h, ale
uZ po pil hod byl pino. Pizza viyborna za velice slugnou cenu (Sunkova myslim
115KE), obsluha mild, vie ok. Jen pozor, berou pouze hotovast a ST je zaviraci Sroky
den.
Jezdime sem s prateli jif n&jaky rok a jsme vZdy velmi spokojeni. Pizza a pivo
vyborné, ceny paradni, obsluha perfektni a vZdy usmévava. Nic neni problém. A roky
Welké hiigté = vy Zitim pro déti. Vidy =e sem radi vracime.
IZasna pizza, prijemneé prostredi mila a pozorna obsluha. Diky prostornémo hFisti
neni deli posezeni problém ani pro rodiée s neposednymi détmi. A roky
Nejlepsi pizza, kterou jzem kdy mél moZnost ochutnat. Samoziejmé nesmi chybeét i
vyborné pivo. Nadhernd zahradka, viborné pro cyklisty. 2roky
WetZinou se zde zastavim v ramci cyklovyletu. Maji tu dobré pivo Bernard,
chutnou pizzu a pfijemnou obsluhu. Slet
Skvéla pizza a pivko. Prijemny perzonal a luxusni 2ezeni jak uvnitt tak i venku. & mésich
Vze bezvadne, jidlo velmi chutne. Zajmava nabidka pizz. Testo tenke a krupave,
chutnala i kurka. Servirka prijemna, vsimava, mila a profesionalni, kdyby se jeste 3 roky
usmala, bylo by to dokenale.
Mejlepdi pizza v okoli. Skvélé jako vvlet na koldch pres Iéto. Jen pozor na et
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UZasné piijemné misto. Moc radi se zde stavujeme ke konci cykloviyletu.

A roky

Super jidio a krazné prostrediVelké hfigté pro déti. Jen rozbita trampogka ... 5 4 roky
2y N —— . A . - - I 5 2 roky
Supr PEZZ4 dobré pivko, Koli malinovka, jablecny mogt, nemam co bych vytknul.

Sk-.-f!l@ vesnicka hnspﬁd}ia z -.-:.fr!ikajl'c:fmi pizza plackami a venkowvnim posezenim. 5 4roky
Skvela obsluha je samozrejmosti.

Moooc prjemng, konecné jsme jeli okolo kdyZ bylo otevieno. Drzime palce. 4 5let
Super pizza a tatarak jen Skoda Ze zde neni wifi ale muZete jsi predist knihy ktere

zde nabizi. 4 4 roky
Rada =& sem vracim, neni vibec co vytknout. Je vidét, Ze jim na hostech zalei 5 3 roky
Waprosto skvéla pizza a prijemné prostredi 5 2 roky
Skvéla obsluha pive vyborne pecené kolena MAamka. Vyborna kuchyné i

hospldka 5 5let
Supeer pizza doporucuiji 5 4 mésice
Vynikajici pizza, velmi pfijemna obsluha, davajici redinnou atmosféru. 5 5 et
Pizza absolutné skvéld, za skvélou cenu. Obsluha mild a cchotna. Viele .
doporuéuji @) 5 & lat
Pive dobry, placku =i tu svoji kazdy najde a obsluha neuveritelne pratelzka a 5 & et
ochotna ... to vse jsou duvedy proc se sem budete vracet!:)

Skvéla rodinna hospudka s vybornou pizzou a pivem Bernard. 5 & let
Mejlepgi picca v okoli Kolina. Super obsluha a viborna restaurace. 5 £ let
Libilo =& mitu ale jidlo dostanu za velkou dobu ale jinak davam 3* 3 1 rok
Super, priigmna cbeluha, vivborne jidio, Ize platit jen hotové 5 3 roky
“ybornd pizza i prijemna obzluha 5 1rok
“iechno super, mam to tam rad...obsluha perfekt... 5 3 roky
nikdy sem tam nebyl nemuzu hodnotit sory 3 11 mésich
Super obsluha, jidlo, pivo. Radi se tam obcas sejdeme. 5 A roky
Dobra pizza, prilgmné prostredi 5 & let
Fantazie! Super majitelka. Vvborna rychla pizza 5 A roky
“elmi mila obsluha a vivborna pizza. 5 3 roky
Dobré jidlo a skvéla obsluha. 5 & let
Jidlo je dobré, je to tu super. 5 1rok
Jako vidy vyborna pizza 5 & let
Skvéla Ceska | pizzaplacka 5 A roky
\yborné pivo v hezkém prostredi. 5 B mésici
UZazneé mizto 5 domaci atmosféru. 5 3 roky
Vyborné tady vari 5 3 roky
“ybornd a pfijemna obzluha 5 A roky
Vyborné jidio 5 1 rok
W Zdy spokojenost 5 5let
Skvéla obéerstvovna. 5 3 roky
Sakra jak to vi kde sem??? 1 5 let
“ynikajici obeluha i obéerstveni 5 1rok
Doporucuji bezva.... 5 51t
Skvéla pizza () G2 52 5 3 roky
Mejlepgi pizza 5 5let
“yborna pizza. 5 5let
Prijemna restaurace 5 3 roky
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Prijemna restaurace

3 roky

Parada

5let

Frijemné pozezeni

A roky

Skvély

3 let

Super

3 roky

Skvéla pizza

3 roky

Skvela hospoda

3 let

Perfekini

3 roky

Super jidio

5 let

1 rok

“yborna pizza

3 let

Moc mila obsluha a vwwborné pivo

Aroky

Nej pizza

A roky

Mistni fotbaloveé hfisté a super pivo.

3 roky

4 mésice

& mésicl

=01

& mésic

il
=01

7 mési

nfenfin | b |in

nfen o | b | in

nfenfin | b |in

il
=0}

7 mési

=]

B mésic

2 mésich

3 mésich

1 rok

1ok

1rok

1 rok

1ok

1rok

1rok

1rok

1rok

1rok

1rok

1rok

2roky

2 roky

2 roky

2roky

2 roky

2 roky

2roky

2 roky

2 roky

3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

nfen fon o fenfen [gnjn e jen fonjen fenfon fonfon fon (on s [enjn [enen fonfen fon b fon fon o fonfon[en | fs fenenjonjenjonfon fonfonfon|on | b [en]dn|cn|cn

3 roky
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3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

3 roky

A roky

A roky

A roky

A roky

Aroky

A roky

A roky

A roky

A roky

4 roky

A roky

5 let

5 let

5 let

5let

5 let

3 let

5let

5 let

3 let

5 let

5 let

3 let

5 let

5let

5 let

3 let

5let

5 let

3 let

5let

5 let

3 let

5 let

5 let

5 let

5 let

& let

G let

& let

& let

G lat

& let

G let

G let

& let

G let

b fEn [P | On fen| e [ha | en Jen | en jen fen fenfenfon|en [enfen | en|enjen [ pajen jen [ b | enfen | on|en |en b | en | en|en | enjenjenfca|enfenfenfn|tnfenénenen|infenonfen|enfen|in

G let

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na GMB

80




Priloha E: Recenze Firmy.cz

; Pocet Doba od
Recenze - slovni e . ;
hvézdicek |zvefejneni
Wyborné pivo i pizza. Doparu€ujeme. 5 10 mésich
Tady je svét jesté v pofadku 5 1 rok
Super pizza, perfekini obsluha. 5 1rok
Wynikajici obsluha a kuchyné. Prostiedi fantastické. 5 1rok
Nej hospldka. Super pizza i pivo Bernard. 5 2 roky
Super rodinna hospldka. Vyborné pivo Bernard i pizza na rizné zplsoby.
- . - i . 5 2 roky
Ffijemné posezeni jak venku, tak i uvniti.
- 4.5 1rok
- ] 1rok
- 5 3 roky
Velmi pruZna a virela obsluha. Piijlemné posezeni jak venku tak vevnitf. Kdyz vam
je venku zima, dostanete deku, podsedak. Kvalitni pizza, moZnost kombinace pdl 5 4 roky
na pdl. Chvalime, zdravime. Navitévujeme radi. Katt.
- 5 3 roky
Rychla obsluha, vyborna pizza i pivo. 5 5let
- 5 3 roky
. .. . . 1 5let
hnus,pizza nedopefena,obsluha jak zpomaleny film
- 5 6 let

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na Firmy.cz

81




Priloha F: Recenze Beersport

Mila a p. Deniska.

; Pocet Doba od
Recenze - slovni S - .
hvézdicek |zverejneni
Supr pivo, pizza dobrd, obsluha pfijemna_ Vic takovych osvéZzoven. 5 & mésic
Mejlepsi pizza na svété s nejiZasnéjsimi cenami... pékné prostiedi s milou .
. vy e . b 7 mésicam
milou obsluhou. . . dékuji mnohokrat.
Perfekini misto s velmi pozitivnim prostfedi. Obsluha byla 0Zasna, pani
je tak mila, ochotna a plna energie, pan je také skvély. A pizza je téz 5 10 mésic
skvélal Toto misto je prosté prima a rozhodné ho budeme navstévovat
castéji. Diky moc!
Skvély zazitek venkovske hospody. Pfilemna obsluha, lidove ceny a
bezkonkurencni pizzaplacky. Slaninova "pizza" je oblibenou klasikou. Vic 5 1rok
takowvych!
Mala rodinnd firma s rodinnym piistupem. Jen vice takovych lidi jako jsou p. s ok
o

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenze na Beersport.com
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Priloha G: Recenze Soupinthecity.cz

Recenze - slovni

Pocet
hvézdicek

Jidlo

Obsluha

Atmosfera

Daba od
verejneni

Perfekini misto s velmi pozitivnim prosifedi. Obsluha byla GZasna,
pani je tak mila, ochotna a pina energie, pan je také skvély. A pizza
je téZ skvélal Toto misto je prosié prima a rozhodné ho budeme
navstévovat Casigji. Diky moc!

1 mésic

Mala rodinna firma s rodinnym piistupem. Jen vice takovych lidi
jako jsou p. Mila a p. Deniska.

1rok

Idealni posezeni pro teplé letni vetery v pfijemném prostiedi
vesnické hospldky se specifickym menu — sama pizza. A diuzno
fict, Ze jedna lep3i neZ druha. Kiehke tésto, kfupave okraje a
dobfe ochucené oblohy. K tomu piijemna obsluha, idealni
zastaveni pfi cyklistickém vyletu, nebo cilena alternativa rodinné
vetefe. Rada doporutuji.

1rok

Nejlepsi pizza Siroko daleko!! Jezdime na ni kaZdy tyden aZ z
Pod&brad. Majitelé UZasni, obsluha skvéla, ceny super a prostiedi
krasné. Viem doporutuji'! Vyplati se. Opravdu nebudete niteho

litovat:)

1rok

Skvély zaZitek venkovskeé hospody. Pfijemna obsluha, lidove ceny
a bezkonkurenéni pizzaplacky. Slaninova pizza’ je oblibenou
Klasikou. Vic fakovych!

11 mésicl

Dobra pizza a velky vybér Na éepu je Bernard

2 roky

Hospudku navstevujeme radi, dobra pizza i pivo, prostorna terasa i
vnitini prostory a kdyZ je nahodou obsazeno na travé je mista
dost.. Projizdky timto smérem se snaZime planovat s foufo
zastavkou Ale jeden minus u mé hosplOdka ma, a to, Ze pivo je
snad vidy podméretné. My uZ jsme si zvykli', ale posledné jsme
sem vzali znamé, tam nikdo nic nefekl, ale cestou domd byla
podmira velke 1éma a ne moc pozitivni reklama, coZ mé mrzi.

2 roky

Byli jsme tam na doporu€eni sousedu na chaté a nelitovali jsme.
Otviraji v 17h, ale u po pll hod bylo plino. Pizza vyborné za velice
sludnou cenu (Sunkova myslim 115KE), obsluha mila, v3e ok. Jen
pozor, berou pouze hotovost a ST je zaviraci den.

2 roky

Nejlepsi pizza, kierou jsem kdy mél moZnost ochutnat. Samoziejmé
nesmi chybét i viyborné pivo. Nadherna zahradka, vyborné pro

cyklisty.

2 roky

Jezdime sem s prateli JiZ néjaky rok a jsme vZdy velmi spokojeni.
Pizza a pivo vyborné, ceny paradni, obsluha perfektni a vidy
usmévava. Nic neni problém. Velké hiisté s vyZitim pro déti. Vidy
se sem radi vracime.

4roky

Zdroj: vlastni zpracovani dle recenzi na Soupinthecity.cz
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PRILOHA H: Spoleény polostrukturovany rozhovor

Tazatel: Jak byste popsali typickou zadkaznickou skupinu vasi pizzerie?
Respondent 1: Rodiny s détmi.
Tazatel: Jedna se tedy pouze jen o rodiny s détmi, nebo zde lze potkat i jiné skupiny 1lidi?

Respondent 1: Ne, ne, ne jakoby lidi, ktery chtéji piijit, natéSeny, a zabezpeceny bezstarostny
lidi. Stastny lidi, nikdo sem nejde z donuceni. Je to o kamaradech, ktery bud’ jsou nasi
kamaradi, nebo se s nami chtéji skamaradit. Tady je logo, ze kazda navstéva ti piinasi radost.
Lidé, ktefi k ndm chodi pfinaseji z 99% radost. Neni tady nikdo zpruzeny. Je to absolutné
bezkonfliktni a nikdo ti to ani nefekne, i kdyZ vidi$ na o€ich, Ze to tfeba neni richtig. Tyhle lidi
jsou slusny a nefeknou ti to, ale neni zatim nic, jako ze by lhali, ale citi k tob¢ respekt, slusnost,

znaji t&, védi, co tomu obétujes.

Tazatel: Dobie, dékuji za odpovéd. Dale nam navazuje otazka, jaké jsou podle vas faktory

nejvice ovliviiujici spokojenost vasich zakaznikii?

Respondent 1: Rodinny piistup, slusny pfistup. Piestoze se mi to nedafi, ale pofad si
pfipominam, a vim, ze vSe vyfesi slusnost. At ti feknou cokoliv, udé€laji cokoliv, a déti se
chovaji jakkoliv, at’ se opili, chovaji jakkoliv, at’ se bavi o cemkoliv, tak by kdybych to
dokazala, tak by to bylo dokonalé byt sluSny. Také byt co nejvice tolerantni to jde.

Tazatel: Jaké jsou podle vas klicové hodnoty, které vaSe pizzerie zakaznikiim ptinasi?

Respondent 1: Siroko daleko nic neni, velky prostor, Ze nejsou v uzavienym prostoru. Déle
tteba my dva s Milou, mam ten pocit, Ze nas maji radi, Ze spousta lidi jdou za nadmi. Nektefti
vylozené feknou, tésili jsme se na vas, jdeme za vami. Tyka se to 1 naSich brigadnic, kdokoliv

tady z brigadnic délal, tak jsme méli prosté $tastnou ruku.
Tazatel: TakZe prosté celkové prostfedi a zamé&stnanci.

Respondent 1: Prostiedi zaméstnanci, neomezovani déti, neomezovani zvifat, moznost dat si

pulenou pizzu. Prosté celkové neomezenost.

Tazatel: TakZe ta volnost pro n¢ proste.

Respondent 1: Ano.

Tazatel: Dobfe, jaké nejcastéjsi pozitivni ohlasy dostavate od zakaznika?

Respondent 1: Dobry pivo a atmosféra.
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Tazatel: Dostali jste tfeba nékdy néjakou otdzku nebo zadost na jiny pivo, na jinou znacku?

Respondent 1: Plzen, ano, dost se fesi Plzen, ale jelikoz Mila, jak to umi (to¢it pivo), tak se to
uplné minimalizovalo. Prosté ten Bernard je hrozné dobry. Na to jsem hrozné pys$na, to z toho

mam nejveétsi radost.

Tazatel: Dobfe, a naopak, jaky negativni zpétny vazby se nejcastéji objevuji?
Respondent 1: Zdrazovani. Penize pofad se fesi penize.

Tazatel: Krom¢ zdrazovani, dostavate negativni zpétnou vazbu na néco dalsiho?

Respondent 1: Ano, ze mame ve stiedu zavieno. Proto vahame s tim dal$im dnem, ktery je pro
nas potiebny. Ale ta zaviracka v té€ch hospodach to je Spatny, to ti j& potvrdim. Hospoda ma4 jit
7 dni v tydnu. Majitel méa mit prostiedky na to, aby kdyz ty lidi, potfebuji, aby jim otevtel. Jo,
protoze ta hospoda nema byt od nevidim do nevidim. Ale mas tady mit prostiedek, ze i kdyz
tady sedi ty 4 chlapy, ale protoze uZ je to tak kvalitni sorta, tak tady s nimi mas byt, a my na to
uz nemame silu. Diky bohu Mila, ale ja na to nemam silu. Nejlepsi by bylo, kdyby tady mohla
zistat jedna z vas, brigadnic. S tim, Ze bychom vas tady s nimi nechali, aby se mohli pobavit,
jelikoz jind zdbava v okoli neni. Vy byste nam pak dali kli¢e do schranky, bohuzel to neni

V naSich moznostech to takhle udélat.

Respondent 1: To samé se tyka akci. Nemam srdce na to fict si o odpovidajici cenu, takze akce
mimo oteviraci dobu délat nechceme. Nerada bych pfisla do né¢jakého konfliktu s nékym se

zakazniki, jen kvili tomu, Ze se neshodneme na cené.

Tazatel: Ano, chipu. Byli byste tfeba otevieni néjaké organizované akci b&éhem normalni

oteviraci doby? Mdame tu totiz ndpad, zadost, zda by se zde nemohli konat Pub kvizy.
Respondent 1: Jo urcité, skvély.

Tazatel: Ja jsem tikala, ze bych to asi klidn¢ zvladla udélat. Ale otdzka by byla kdy bychom to

uspotadali. To bychom se museli pak se synchronizovat.
Respondent 2: Za m¢ jsou kvizy spiSe sezonni akce.

Tazatel: Ano, také jsem to myslela spiSe na zimni vecery, pfildkat sem vice zakaznikd,

v obdobi, kdy je mensi ndvstévnost.

Respondent 2: Ano, ze by se tim zabily ty dny, kdy vime, Ze sem pfijde par lidi. Dokazeme je

na to dopfedu upozornit, naldkat. Mohlo by se jednat o utery, ¢tvrtek, nebo i nedé¢li. Zalezelo
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by na tom, co by od toho lidi ocekévali, zda si to nechtéji uzit spiSe o vikendu. Nebo zda jim

nevadi, ze by to bylo v tydnu.

Tazatel: Mam v planu zjistit zajem o akce podobného typu v dotazniku, tak potom miizeme

ptipadné dozjistit dalsi informace. Dalsi z moznych akci by byly deskové vecery.
Respondent 1: A to tieba jaké?

Tazatel: Lidi by si mohli pfinést, kdo co ma doma, co maji chut’ si zahrat, ale vyzaduje to vétsi
pocet lidi. Nebo 1 mensi, ale mohl by to pro n€ byt impuls sejit se s prateli v jiném prostiedi,

zkusit néco noveého.
Respondent 1: Ano, chapu, libi se mi ten napad s Pub kvizem.
Respondent 2: Ano, tieba by se nam povedlo nalakat i mladé z Pecek.

Tazatel: Existuji konkrétni oblasti, u kterych byste si prali ziskat podrobnéjsi zpétnou vazbu od

zakaznik.
Respondent 1: Co tim piesné myslis?

Tazatel: Jestli byste tfeba chtéli vétsi zpétnou vazbu, co se tyce jidla, co se tyce piti, nebo obecné
toho prostiedi. Zda je v n¢jaké oblasti zpétna vazba mensi, kde byste chtéli ziskat vétsi zpétnou

vazbu, vice konkrétn€jsi, aby byla vice pfinosna.

Respondent 1: Mn¢ ptijde, ze maji vSichni nazory. Je to vysilujici. Kazdy by néco chtél. Spis
musi mit ¢lovék rozum to vyhodnotit. Nékteré pozadavky, jsou scestné, takze i kdybych je

chtéla sebevic vyhodnotit, nejde to. Lidi jsou proste straSn€ narocny.

Tazatel: Dobfe.

Respondent 1: Kolikrat jsou nesoudny, vim, ze to nemysli $patné ale je to tak.
Tazatel: TakZe zpétnd vazba je pro vas dostacujici, nemate potiebu ziskat dalsi?

Respondent 1: Ur¢ité uvitim konstruktivni zpétnou vazbu, za tu jsem vzdycky rada. Zpétna
vazba, kterd se ke mné dostava neni vétSinou konstruktivni, 1idé maji potiebu se vyjadfit ke

vSemu, a ne v§e je pro me relevantni.
Respondent 2: Maji potiebu radit, ale kdyz o tom nic nevi, tak jsou to vystiely do tmy.

Respondent 1: Jsem v oboru 35 let, v oboru dé¢lali oba moji rodice a délaji i bratii. Takze kdyz

potiebuji radu, oni jsou vétsinou ti, za kterymi jdu. Také piijmu radu od tebe, ty uz to tady znas,
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vi§, jak to tady chodi, nez néco feknes tak si rozmyslis, zda je to vhodné. Zatimco lidé si nevidi

do pusy, a mluvi do véci, o kterych nemaji ani ponéti.
Tazatel: Ano, chapu, jak to myslite. Jdeme tedy na dalsi otazku. Které aspekty vasich sluzeb

povazujete za dulezité méfit v rdmcei dotaznikového Setieni?

Respondent 1: Kvalitu, urcité, jestli tu hospodu délame dobie. Chtéla bych, aby to feklo, co
nejvice lidi, ne aby fikali tu omacku okolo, ale aby narovinu fekli, ano délate to dobfe, radi sem
chodime. Tieba ty, jak jsi ted’ fekla, ze vis, jak mame v zimé prazdno, a nejsme schopni s tim

nic udélat, ze poradis. Takovouto radu ja beru.

Tazatel: Dobfe.

Respondent 1: Ty vis, jak to tu chodi, co je v 1ét€ potieba. Sama jsi pfisla s riznymi zlepSovaky.
Ted’ si teda zadny nevybavim, ale vim, Ze jsem si fikala, jo to je dobry.

Tazatel: Jaké faktory podle vas nejvice piispivaji k tomu, Ze se zakaznici vraceji?

Respondent 1: Veskeré otazky, které jsme fikali. Pratelska atmosféra, tolerance, osobni piistup

a absolutni neomezenost. Lidi si prosté chtéji délat, co chtéji. Neékdy je to hrozné narocné.
Tazatel: Dobfe.

Respondent 1: Dalsi véc je, ta mez je tady teda hrozné tenka, ale lidi se hrozn¢ radi nechavaji
opecovavat. Pfijde mi to tak. Vim, Ze Stamgasti se tomu sméji, ale prosté to tak je. Nevim, zda
to je dobra mez nebo ne, ale ptikladem je tieba kdyz nedojedi, pfinést jim tam hned alobal na
zbytek jidla. Vim, Ze t€ém zenskym, které takhle obletuji svoje déti to déla dobte. Pak se sem

radi vrati, nejedna se jen o ojedinélou navstévu, ale kdyz se tady ta maminka citi dobfte, pfisté

.....

jsou nerozhodni a on jim fekne ,,No, tak jesté jedno dame*.
Tazatel: TakZe se vlastné jedna o starost? Ze je tady radi vidime, jsme radi, ze piisli.

Respondent 1: Jo, ja osobné¢ musim fict, Ze mi to v hospodach velmi chybi. Ja tohle znam
z Recka, ale v Cesku jsem se s tim nepotkala. Kromé toho, Ze nas znaji u Da¢ického, kde védi,

a I si 0 nas i ty informace zjist'uji, tak nikde.
Tazatel: Jakym zplisobem aktudlné sbirdte a vyuZivate zpétnou vazbu od zakaznikti?
Respondent 1: No, Zze nam to feknou, Ze se to neboji fict. Potom Facebook, Suskanda.

Tazatel: Takze ten osobni kontakt.
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Respondent 1: Jo, osobni kontakt, anebo pies socialni site.
Tazatel: Vyuzivate téeba i online recenze?

Respondent 1: Ano urcité, na ty jsem tGpln€ zapomnéla. Online recenze, jsou asi ty, které mé
zasahnou nejvic. Pfijde mi, ze mé bud’ nejvic rani, anebo mi to udéla radost. Vim, Ze jich tam
je hrozné€ moc, ze jsme to nasli, ale kdyZ jsou tak dvé Spatné, tak me to strasné rani. Nevim

proc, ale z toho internetu to hrozné boli.
Tazatel: Je mozné, Ze to je anonymitou? Ze nevite, od koho dany komentaf je?

Respondent 1: No je pravda, ze kdyzZ je to Spatny komentar, tak je anonymni a kdyz je pozitivni

tak vim, od koho je. Z toho jsem byla hodn¢ $patné a piekvapilo mé to.
Tazatel: Jaké kroky jste v minulosti podnikli na zakladé zakaznické zpétné vazby?

Respondent 1: Tak urcité, kdyz jim néco nechutnalo, tak jsem to zménila, nebo kdyz néco chtéli,
tak jsem to koupila. Naptiklad méli jsme Cerveno—peéecky most, jenomze tam zistavaly ty
zmolky a hrozné to lidem vadilo, tak uz ho neberu. Nebo kdyz néco zlstavalo ve sklenickach,

tak jsem to prost¢ zrusila.
Tazatel: TakZe se jedna o ptfizpusobeni se potiebam zakaznika?

Respondent 1: Jo, pfizptisobeni ano. Zase ne Gplné ve vSem, protoze my mame v hospodé

vSechno, co nam chutnd. Ja tady nemam nic, ¢eho bych se nenapila, co bych nesnédla.

Tazatel: Dobie. Jaké oteviené otazky byste doporucili do dotazniku, aby zikaznici mohli

navrhnout konkrétni zlepSeni nebo vyjadiit své ndzory?

Respondent 1: Jak maji lidé radi vypecenou pizzu. Protoze, to je hrozné rizné. Nékdo ji chce

hodné vypecenou, nékdo zase nedopecenou. Tak jestli je néjaké vétSina, kterd prevazuje.
Tazatel: Jakym zptusobem pracujete s online recenzemi?

Respondent 1: Kdyz je tam $patna, tak nas to boli, a kdyz je tam krasna, tak mam hezky den.
Tazatel: V piipadé¢ negativnich recenzi, snazite se je n&jak vyiesit?

Respondent 1: No urcité to vis, Ze jo, trapi me to. Ale ty recenze nejsou vécné, a ublizi.
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Priloha I: Dotaznik

Vazeny respondente,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé bakalaiské prace na
téma spokojenosti zékaznikti pizzerie Hosptidka u Vasila. Cilem tohoto prizkumu je zjistit, jak
jste spokojeni s nabidkou, kvalitou sluzeb a celkovou atmosférou podniku, a zaroven

identifikovat oblasti, které by bylo mozné vylepsit.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizn€ 10 minut a VaSe odpovédi jsou zcela anonymni.
Vysledky budou vyuzity vyhradné pro akademické ucely a pomohou k vytvoieni doporucéeni

pro zvyseni spokojenosti zakaznikt této pizzerie.
Dékuji za Vas ¢as a ochotu podélit se o své zkusenosti!
Natalie Bartinkova

Studentka Fakulty ekonomicko—spravni

Univerzita Pardubice

1. Kolikrat za mésic navstévujete nasi restauraci? — filtracni
e Navstévuji nepravidelné/nenavstévuji vilbec—> otazka 2
e 1-2 mésicné — otazka 3
o 34 mésicné — otazka 3
e 5 avicekrat za mésic — otazka 3

2. Proc nenavstévujete nasi restauraci? — oteviena otazka —> otazka 38

3. Jak jste celkové spokojen s nasi restauraci? Skala 1-5 (1- zcela nespokojen/a, 2 —
Castecné nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — spise spokojen/a ,5 — zcela
spokojen/a)

4. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili nasi restauraci? skala 1-5 (1 — urcité
nedoporucil/a, 2 — spiSe nedoporucil/a, 3 — ani nedoporucil/a, ani doporucil/a, 4 — spiSe
doporucil/a, 5 — urcité doporucil/a)

5. Jak jste spokojen/a s kvalitou jidel v nasi hospudce? skala 1-5 (1 zcela nespokojen/a,
2 — Caste¢né nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — spise spokojen/a ,5 —
zcela spokojen/a)

6. Jak hodnoti té nabidku pizz? skala 1-5 (1 — zcela nevyhovujici, 2 — spiSe nevyhovujici, 3
— ani nevyhovujici ani vyhovujici, 4 — spiSe vyhovujici, 5 — zcela vyhovujici)

7. Vyhovuje Vam velikost pizz? (Ano/Ne)
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9.

10.

11.

12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.
19.

20.

Jak hodnotite nabidku napoji. skala 1-5 (1 — zcela nevyhovujici, 2 — spiSe nevyhovujici,
3 — ani nevyhovujici ani vyhovujici, 4 — spiSe vyhovujici, 5 — zcela vyhovujici)

Jakou nabidku jidel nebo napoju byste si pirali roz§irit? (oteviena otazka)

Jak vnimate ceny v nasi hospiidce? Skala 1-5 (1 — ceny jsou zcela nepiiméiené, 2 — ceny
jsou spise nepiiméetfené, 3 — ceny jsou piiméfené, 4 — ceny jsou ptiznivé, 5 —ceny jsou zcela
ptiznivé)

Pokud jste v predchozi otazce zaSkrtli (1) nebo (2), jaka cena by pro vas byla
prijatelna?

Vyuzili byste specialni nabidky ¢i slevové akce? (ano/ne)

Jak hodnotite dostupnost nasi hospudky? skala 1-5 (1 zcela nespokojen/a, 2 — ¢astecné
nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 — zcela
spokojen/a)

Jste spokojeni s objednavacim systémem? (ano/ne)

Vyuzily byste online objednavaci systém (napi. na rezervace mist)? (ano/ne)

Jak byste ohodnotili systém rezervaci stolu, mista? skala 1-5 (1 — zcela nevyhovujici, 2
— spise nevyhovujici, 3 — ani nevyhovujici ani vyhovujici, 4 — spiSe vyhovujici, 5 — zcela
vyhovujici)

VyuZivate moznosti objednani si po telefonu? (ano/obc¢as/ne)

Byla by pro vas atraktivni nabidka rozvozu domu? (ano, ne)

Pokud ano jakou spole¢nost byste preferovali?

e Foodora

e Wolt

e Jidlopodnos

e Jiné (napiste)

Jak jste spokojeni s parkovanim u restaurace? skala 1-5 (1 zcela nespokojen/a, 2 —
¢astecné nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 —

zcela spokojen/a)
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21.

22.
23.

24,

25.
26.
27.
28.

29.

30.
31.

Jakym zpiisobem se nejéastéji dozvidate o nasi nabidce?

e Osobn¢ pfi navstéve

e Socialni sité

e Webové stranky

e Doporuceni od znamych

e jiné

Sledujete nasi hospidku na Facebooku? (ano/ne)

Jaky typ obsahu byste uvitali na na§em Facebooku? (polooteviena)

Aktualni informace

Informace o0 pondélnich specialitach

Informace o akcich

e jiné

Jak hodnotite pFistup obsluhy? skala (1- zcela nespokojen/a, 2 — ¢astecné nespokojen/a,
3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 — zcela spokojen/a)
Setkali jste se nékdy s problémem v obsluze? (ano/ne)

Pokud ano, jakym? (oteviena otazka)

Co by podle vas mohlo zlepSit uroven zakaznického servisu? (Oteviena otazka)

Jak hodnotite rychlost obsluhy? (neZ si objednate) skala 1-5 (1- zcela nespokojen/a, 2
— Caste¢né nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 —
zcela spokojen/a)

Jak dlouho obvykle ¢ekate na objednavku?

e mén¢ 15 minut

e 15-20 min

e déle nez 20 min

Setkali jste se nékdy s chybou v objednavce? (ano/ne)

Jaké akce nebo tematické vecery by vas nejvice zaujaly?

e PubQuiz

e Deskové vecery

e Karetni hry

e poker

e Jiné (napiste)
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32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.

39.

Preferujete venkovni nebo vnitini posezeni?

e Venkovni

e Vnitini

e nerozhoduje

Jak hodnotite Cistotu nasi hosptidky? $kala 1-5 (1 — velmi necisté, 2— spiSe necisté, 3 —
ani necisté ani Cisté, 4 — spise Cisté, 5 — velmi Cisté)

Jak jste spokojeni s kvalitou stoli, Zidli a celkového vybaveni? $kala 1-5 (1- zcela
nespokojen/a, 2 — ¢aste¢né nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né
spokojen/a, 5 — zcela spokojen/a)

Jak diilezita je pro vas estetika podniku?

e malo dulezita

o dilezita

e velmi dulezita

Jak byste hodnotili hygienu toalet? skala 1-5 (1 — zcela nevyhovujici, 2 — spiSe

nevyhovujici, 3 — primérnd troven, 4 — spise vyhovujici, 5 — zcela vyhovujici)

Jaké zmény v interiéru nebo exteriéru byste ocenili? (otevi‘ena otazka)
Jaky je Vas vék?

e 18-29

e 30-39

e 40-49

e 50-59

e 60-69

o 70+

Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz

e Zena

Jakym zptisobem se nejéastéji dozvidate o nasi nabidce?

Osobné¢ pii navsteve

Socialni sité

Webové stranky

Doporuceni od zndmych

jiné
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Sledujete nasi hospidku na Facebooku? (ano/ne)

Jaky typ obsahu byste uvitali na naSem Facebooku? (polooteviend)

Aktudlni informace

Informace o pondé€lnich specialitach

Informace o akcich

jiné

Jak hodnotite pFistup obsluhy? skala (1— zcela nespokojen/a, 2 — ¢astecné nespokojen/a, 3 —
ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 — zcela spokojen/a)

Setkali jste se nékdy s problémem v obsluze? (ano/ne)
Pokud ano, jakym? (oteviena otazka)
Co by podle vas mohlo zlepSit uroven zakaznického servisu? (Oteviend otazka)

Jak hodnotite rychlost obsluhy? (nezZ si objednate) skala 1-5 (1 zcela nespokojen/a, 2 —
Caste¢né nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né spokojen/a, 5 — zcela
spokojen/a)

Jak dlouho obvykle ¢ekate na objednavku?

mén¢ 15 minut

15-20 min

déle nez 20 min

Setkali jste se nékdy s chybou v objednavce? (ano/ne)
Jaké akce nebo tematické vecery by vas nejvice zaujaly?
PubQuiz

Deskové vecery

Karetni hry

poker

Jiné (napiste)
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Preferujete venkovni nebo vnitini posezeni?
Venkovni

Vnitini

nerozhoduje

Jak hodnotite ¢istotu nasi hospudky? Skala 1-5 (1 — velmi necisté, 2— spiSe necisté, 3 —ani
necisté ani Cisté, 4 — spiSe Cisté, 5 — velmi Cisté)

Jak jste spokojeni s kvalitou stolu, Zidli a celkového vybaveni? skala 1-5 (1- zcela
nespokojen/a, 2 — ¢aste¢né nespokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — ¢aste¢né
spokojen/a, 5 — zcela spokojen/a)

Jak duleZita je pro vas estetika podniku?
malo dilezita

dalezita

velmi dilezita

Jak byste hodnotili hygienu toalet? skala 1-5 (1 — zcela nevyhovujici, 2 — spise
nevyhovujici, 3 — primérnd Groven, 4 — spise vyhovujici, 5 — zcela vyhovujici)

Jaké zmény v interiéru nebo exteriéru byste ocenili? (otevifena otazka)
Jaky je Vas vék?

18-29

30-39

4049

50-59

60-69

70+

Jaké je VaSe pohlavi?

Muz

Zena
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