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1 Uvod

Ceska republika je narodem pivait. Lidé o pivu radi mluvi, a je$té rad&ji ho popijeji.
Aby ho ale nepopijeli jen doma, snazi se pivovary o nalakani spotiebiteld do restauracnich
¢i hospodskych zatizeni. Toto je také pripad pivovaru Radegast, ktery v poslednich letech

otevrel fetézec restauracnich zatizeni zvané Radegastovna.

Lidé si v dneSni dobé¢ radi dopteji kvalitné natocené pivo a dobré jidlo, navic
v piijemném modernim prostfedi. To vSe samoziejme musi doprovazet také poskytnuti
kvalitnich sluzeb. Problém nastava pii zajisténi a udrzeni nastavenych standardl pro

vSechny pobocky.

Téma diplomové prace je Analyza kvality sluzeb a spokojenosti zékaznikl
v restauraCnim ftetézci. V téchto fetézcich je dulezitd homogenita sluzeb, produkta,
vzhledu interiéru i1 exteriéru. Zkratka musi byt na prvni pohled zietelné, ze se jedna
o stejnou firmu. Uz pfi prichodu do dané restaurace ma tedy zakaznik dana ocekavani
a pokud jiz né€kdy navstivil jinou pobocku, zacne pobocky srovnavat. Aby neodesel

zakaznik nespokojeny, nesmi si fict, ze jedna pobocka byla horsi ¢i lepsi neZ jina.

Cilem diplomové prace je sjednotit uroven poskytovanych sluzeb restaura¢niho
fetézce, a to takovym zplsobem, ktery bude vyhovovat soucasnym pozadavkim
zékaznikti Radegastoven. Cile bude dosazeno analyzou soucasného stavu kvality

poskytovanych sluzeb fetézce a zjisténim preferenci zdkaznik.

Diplomova préce je rozdélena do sedmi hlavnich kapitol. Nejprve je nastinéno téma
a cil prace, a to pravé vtéto uvodni kapitole. Druha kapitola je zameéfena
na charakteristiku konceptu Radegastovny z hlediska mikroprostiedi, mezoprostiedi

a makroprosttedi.

V dalsi kapitole v potfadi jsou popsana teoretickd vychodiska analyzy kvality sluzeb.
Budou zde popsany sluzby z pohledu marketingu, podstata spotiebniho chovani, modely
chovani spotiebitele, ndkupni rozhodovaci proces, spokojenost zdkaznik a hlavni

vyzkumna metoda — Mystery shopping.

Ctvrtou kapitolou je metodika vyzkumu, kterd je rozdélena na piipravnou a realiza¢ni
fazi. V této kapitole bude definovan vyzkumny problém, cil vyzkumu a jeho obsah,

véetné popisu vyuzitych vyzkumnych metod, a to dotazovani a Mystery shoppingu. Dale



bude popsan sbér dat a jejich zdroj, struktura vybérového souboru, statistické testy

a metody vyuzité v této praci.

Konkrétné probéhne analyza pro pobocky v Moravskoslezském kraji. Vyzkumem
bude zjistovano, jaka je kvalita sluzeb jednotlivych pobocek, kvalita prodavanych
produktt, Cistota a vzhled prostiedi. Dale bude zjistovana skute¢nost, jak se mezi sebou
tyto pobocky lisi, respektive zda si udrzuji stejny standard. Z pohledu poptavky budou
zjistovany preference zakaznikl restaurace, a to preference sluzeb, produktt a dalSich

ovlivijicich faktort.

Vysledky analyz budou popsany v praktické ¢asti této diplomové prace. V této
kapitole bude vyhodnoceno dotazovani, vzhledem k preferencim, ocekavanim
a spokojenosti zdkaznikii, a také bude vyhodnocen Mystery shopping za jednotlivé

pobocky a prvky marketingového mixu.

Ptedposledni, Sestd kapitola bude zaméfena na névrhy a doporuceni pro restauracni
fetézec Radegastovna. Doporuceni a navrhy budou zaloZzeny na vysledcich
z ptredchazejici kapitoly. Posledni kapitolou je zavér, ktery shrnuje a zakoncuje celou

diplomovou préci.



2 Charakteristika konceptu Radegastovny

Tato kapitola je zamétfena na popis konceptu restauraniho fetézce Radegastovna
vcetné popisu jejiho mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostfedi. Mikroprostredi
probiha uvnitf organizace, jedna se naptiklad o organizacni strukturu a marketingovy mix
spoleCnosti.  Spolecnost je také ovlivnéna vnéjSimi faktory (mezoprostiedi
a makroprostfedi). Faktory ovliviiujici mezoprosttedi firmy zavisi napiiklad
na dodavatelich, konkurenci a zdkaznicich. Mezi faktory, které firma nemiize ovlivnit,
tedy makroprostiedi, se fadi naptiklad politické, demografické a kulturni prostiedi,

ve kterém se firma nachazi (viz Obr. 2.1).

Vnitini mikroprostfedi
et . ——  Vndji mikroprostiedi
Dodavatels Makroprostiedi
Konlamence B il
4P
Eulturni
Vaigjnost  Prostfednici
.
Technelogicks

Obr. 2.1 Marketingové prostiedi
Zdroj: Kotler and Armstrong — Principles of Marketing, 2010

2.1 Mikroprostiredi spole¢nosti

Radegastovna je zaloZzena na tfech pilifich — pofadném jidle, tankovém pivu
a origindlnim prostfedi. Radegastovna apeluje na nabidku pofadného a poctivého jidla
podle tradi¢nich receptli. Garantuji absenci umélych ptisad, cerstvou kvalitu a perfektni
servis. Dal$im zakladnim kamenem spravné Radegastovny je cCerstvé tankové pivo
Radegast, které¢ chutna tplné€ stejné€ jako v pivovaru. Vycepni mistfi musi byt schopni
natocCit pivo s bohatou pénou, spravnou hotkosti a viini. Kazda Radegastovna ma také
vyjadfovat chlapského ducha (drsnost, odolnost a sebevédomi) za pomoci pouZitych

materialll v prostiedi restaurace.



2.1.1 Zakladni udaje

Radegastovna je pod zastitou Pivovaru Radegast, ktery byl zalozen v roce 1970
v NosSovicich. Vlastnikem tohoto pivovaru je Plzeiisky Prazdroj a.s., jakozto majoritnimu
akcionafi patfi pivovar i obchodni znacka Plzeiiského Prazdroje japonskému koncernu
Asahi, a to od roku 2016. Ochrannd znamka byla podana Plzeiiskym Prazdrojem dne

30. 10. 2013 a zapséana 10. 9. 2014 (Kurzy CZ, 2014).

Pobotky Radegastoven jsou v Ceské republice rozsifeny piedev§im
v Moravskoslezském a Zlinském kraji (viz Obr. 2.2). Pobocky jsou k nalezeni ale takeé
v Praze, Vyskove, Ttebici a Chebu. Celkem se Radegast zasadil uz o 18 pobocek, z toho
je 10 znich v Moravskoslezském kraji a 3 pobocky se nachéazeji ve Zlinském kraji

(Radegastovna, 2020).
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Obr. 2.2 Rozmisteni pobocek
Zdroj: Raegastovna.cz, 2020

Rozsiteni praveé v téchto krajich je zplsobeno kofeny Radegastu, které vychazeji
z Beskyd, kde se tento pivovar zrodil, a prilehlého Valasska. Tyto oblasti jsou zakladnou
také pro jidelni listky, kde se vyskytuji pokrmy typické pravé v Beskydech a Valassku
(Mediat, 2017).

2.1.2 Koncept Radegastovny

Konceptova hospoda Radegastovna neni fransizou, jak tento koncept moZna pisobi,
pivovar ale velmi Gzce spolupracuje s majiteli a provozovateli hospod pfi vzniku téchto
novych znackovych podnikl. V téchto konceptovych hospodach je znacka pivovaru
velmi ziejmd, nejednd se jen o vyobrazeni loga na pivnich taccich, slune¢nicich

a pullitrech. Znacka se odrazi v celém interiéru a designu prostiedi (Podnikatel, 2014).



Takovéa investice ma vybudovat identitu znacky, asociovat, ze pivovar rozumi
gastronomii a pusobit na své zdkazniky jako dobry partner v podnikani, nejen jako

dodavatel piva (Mediaguru, 2014).

2.1.3 Marketingovy mix Radegastovny

Marketingovy mix sluzeb se skladd ze sedmi prvki. Jednd se o produkt, cenu,
komunikaci, distribuci, lidsky faktor, procesy a materialni prosttedi. Tyto prvky se mohou
u jednotlivych pobocek restaura¢niho fetézce Radegastoven lisit, nicméné marketingovy

mix je popsan prvky, které pobocky Radegastoven sdili a jsou na nich zaloZeny.
Produkt

Jelikoz se jedné o tzv. hybridni sluzby, které jsou pro restaurace typicke, existuji dva
typy produktu, hmotné¢ a nehmotné. Hmotnym produktem Radegastoven je nabizeny
sortiment, tedy jidlo z poledniho menu a klasické nabidky, piti (pfedevSim tocené pivo)

a nehmotnym produktem jsou sluzby poskytované personalem.

Nabidka jidla se na rznych pobockéch l1isi, ale zakladni mySlenkou pii sestavovani
listky vétSinou obsahuji polévky, pfedkrmy a drobné obcerstveni k pivu, ¢eska jidla, ryby,

salaty a hamburgery.

Z polévek je stalym evergreenem, ktery se mezi pobockami ptilis nelisi, hovézi vyvar,
Cesnecka a valasska kyselica. Mezi pfedkrmy a mala jidla k pivu jsou Casto zafazeny
tvaruzky, Skvarky, tatarak, nakladany hermelin, klobasy, domaci brambtirky, bramboraky
a dalsi. V jidelnich listcich Casto nechybi pecend Zebra, koleno s kienem, kufeci kiidélka,

ceska svickova na smetané, hovézi gulas a fizky.

Obé&dové menu si sestavuji jednotlivé pobocky samy, skladba menu je veelku obvykla.
Vzdy obsahuje jednu polévku a vybér piiblizné ze Ctyt jidel. Jedna se o Ceska jidla, popf.
jidla Cechiim znama. Vybér eské klasiky jako jsou fizky, obalovany kvétik, moravsky
vrabec, krkovice, panenka a podobné, je doplnén napiiklad o jedno méné tradicni jidlo,

jako jsou tieba lasagne Bolognese a tortilly.

Z pohledu néapojového listku je nabizenym standardem Radegast Ryze Hoika 12.
Jedna se o 12,25° tfikrat chmeleny svétly lezdk s 5,1 % alkoholu. Pro toto pivo jsou
vyuzity tfi typy chmele, a to Zatecky polorany &ervenak, Sladek a Zatecky pozdni chmel.

DalSim standardnim pivem je Pilsner Urquell, tedy spodné kvaSeny lezdk s 4,4 %
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alkoholu (Prazdroj, 2020). Casto jsou také nabizeny znatky Velkopopovicky Kozel,
Volba sladkii, Radegast Raznéa 10 a nealkoholicky Birell.

Doplitkovym prodejem jsou pochutiny k pivu jako arasidy, tyCinky, bramburky,
ktupky, mandle a dal$i. Nabidka a znacky téchto produktt se lisi dle kazdé pobocky.

Cena

Cena je hodn¢ individualni, odviji se od specifik konkrétnich pobocek. Celkové se da
ale shrnout, ze v restauracich Radegastovny je mozné platit hotové i kartou. Cena je
regulovana trhem, zaleZi tedy na tom, jak cenu vnimaji zakaznici a jak poptavaji produkty
restaurace. Dilezitym aspektem ve stanoveni cen je také cenova hladina konkurence.
Radegastovny jsou celkové povazovany za trochu drazsi restaurace, ale ne v takové mire,

jako luxusni restaurace, kde si malokdo muize dovolit obédvat.

Hlavnim typem ocenovani, které vyuzivaji vSechny pobocky, je ocenovani
produkéniho mixu. To vychazi z jidelniho listku s pevné stanovenymi cenami vSech

nabizenych produkti.
Komunikace

Na uvod je potfeba si uvédomit, ze samotna Radegastovna je celd vlastné
komunika¢nim prosttedkem v misté¢ prodeje. V roce 2016 si tento koncept dokonce
odnesl cenu soutéze POPAI Awards v in-store komunikaci a zaroveii Cenu za kreativitu

a ocenéni v kategoriit HORECA (Mediaguru, 2016).

Standardnim komunika¢nim kanalem pro vSechny Radegastovny jsou webové stranky
www.radegastovna.cz, kde je seznam vSech pobocek a jejich adres. VétSina pobocek zde
uvadi své denni menu, jidelni a napojovy listek. Online komunikace dale probiha také
pfes socialni site, ale ty nevyuziva kazdd pobocka. Nej€astéji vyuzivanou socidlni siti je
Facebook, ale nckteré pobocky vyuzivaji také Instagram. Placend online reklama
v podobé PPC reklam neni vyuZivdna ani na Googlu ani Seznamu, nicméné vSechny
pobocky jsou zavedeny do Google My Business a maji o sobé dokonce vyplnéné i Google

Extensions. Také reklama v obsahové ¢asti neni vyuZzivéna.

Offline komunikace se samoziejmé odrdzi ve znacce pivovaru Radegast, jedna
se pfedev§im o podticky, sluneCniky, krygly slogem a ackové poutace na stolech
(vétsinou s informacemi o znacce Volba sladki a aktudlniho piva na Cepu pod touto

znackou). Ostatni komunikace je velmi individuélni, jedna z pobocek vydava naptiklad
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své noviny, které jsou k dostani u kazdého stolu. Casto se vyskytuji u jidelnich listki také

letacky s popisem spravné nacepovaného piva.
Distribuce

Pro distribuci je vyuzit piimy prodej, kdy musi zdkaznik osobné piijit do restaurace
a koupit si nabizeny sortiment. To znamend, Ze se jednd o sluzbu, kdy jde zédkaznik

k poskytovateli. Za béznych okolnosti dovoz jidla Radegastovna nenabizi.

Vzhledem k nynéjsi situaci, kdy jsou restauracni zatizeni kviili vyhlaSené karanténé
zavieny, mnoho pobocek upravilo zptsob nabidky denniho menu. Napiiklad pokud
si zdkaznik objedna a zarezervuje jidlo predem telefonicky, pfevezme si ho v obalech
zdarma a pokud chce, ma moznost koupit si i cepované pivo do svého vlastniho dzbanku.
Dalsim ptikladem opatieni je zprovoznéni dovozu jidla na pracovisté¢ i domt, a to
srozvozem zdarma. V pifipadé dovozu tedy vznika distribuce sluzby, kdy jde
poskytovatel za zékaznikem. Jednotlivé pobocky zavadéji individudlni opatieni vhodné

pro jejich podnik.
Lidsky faktor

Za provozu restaurace je obvykle pfitomna ,na place obsluha, kterd piijima
a nakonec zakazniky kasiruje. Dale je pfitomny také vycepni, ktery mé na starost pouze
aktivity spojené s pivem, napiiklad tedy ¢epovani piva, ¢iSténi sklenic a obcCas pivo také
donese zakaznikiim. Dulezitym personalem za chodu restaurace jsou také kuchaii, ktefi
piipravuji objednané jidlo. Lidskym faktorem je také provozovatel dané pobocky, tcetni
a uklizecka, pokud tuto roli nezastava ptimo obsluha. Zalezi na konkrétni pobocce, pokud
je pobocka mensi, zastava naptiklad roli servirky i vy¢epni jedna osoba. Zakaznici jsou

popsani v podkapitole 2.2.1 Zakaznici.
Procesy

Vyuzivany jsou liniové procesy, kdy na sebe jednotlivé akce postupné navazuji.
Obvykle ptijde zdkaznik do restaurace, posadi se a objedna si z nabizeného sortimentu,
po konzumaci zaplati a odejde. Vzhledem k vyhlaSeni vlady o uzavieni restauraci
a dalSich zafizeni, mnoho pobocek upravilo své procesy. Nyni si zdkaznici mohou
objednat jidlo pfedem. Bud’ si ho vyzvednou osobn¢, nebo pockaji na dovoz piimo

Radegastovnou (zaleZi na konkrétni pobocce).
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Materialni prostiedi

Pted vchodem do budovy byvaji ¢asto postaveny tmavée zelené poutaci cedule s logem
Radegastu a aktualni nabidkou piva a jidla. Exteriéry a budovy, kde se dana Radegastovna

nachazi, jsou individudlni.

Interiéry pobocek jsou samoziejmé dané pidorysem konkrétni pobocky, dominantou
celého prostoru je ale vzdy vycepni bar, ktery se, pokud mozno nachdzi ptimo pted
vstupnimi dvefmi. TakZe prvni, co zdkaznik uvidi je kamenny bar. Dal$im vyraznym
prvkem je socha Radegasta, kterd ptsobi, Zze dohlizi na celou mistnost. V tankové
restauraci nesmi samoziejmé& chybét priznané tanky, ze kterych se pivo dostava

do vycepnich pip.

Cely interiér (viz Obr. 2.3) je ladén do zemitych tlumenych barev v Sedych a ¢ernych
odstinech. Kontrastem jsou barvy pfirodniho dubu stolti a zidli, a svétlehnédé ktize
na sedadlech. Stény jsou vymalovany typickou tmavé zelenou barvou. V interiéru
se prolindA kombinace kovu, dfeva a kamenli, doplnéna o jiZ zminénou kiZzi
na sedackach. Kombinace téchto barev, materidlii a vyraznych prvkli mé evokovat

hospodu pro pravé chlapy. Interiéry navrhl architekt Jan Boucek (Mediaguru, 2016).

Obr. 2.3 Ukdzka interiéru konceptu
Zdroj: Radegast.cz, 2020

2.2 Mezoprostiedi spolec¢nosti

Mezoprostiedi dostdva svému ndzvu a je mezi vnitinim a vné&j$im prostiedim firmy,
jedné se tedy o nejblizsi okoli firmy (také vnéjsi mikroprostiedi). Do tohoto prostiedi

se fadi GiCastnici trhu, a to (Kozel 2006):

e zakaznici,
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e dodavatelé,
e zprostfedkovatelé
e konkurence,

e vefejnost.

2.2.1 Zakaznici

Zakaznici jsou vlastn¢ odbérateli Radegastoven, ti nakupuji a spottebovavaji produkty
pro svou vlastni potfebu. Zakaznici Radegastoven se daji rozdé€lit do dvou az tii skupin.
Prvni skupinou jsou zdkaznici, ktefi chodi na obédové menu, Casto jsou to lidé, ktefi
st zde zajdou na ob&d v obédové pauze, jelikoz obédové menu je nabizeno od pondéli
do patku, tzn. v pracovni dny. DalS$i skupinou jsou pak zakaznici, ktefi si zajdou na pivo
a jidlo v odpolednich a vecernich hodinach. Tato skupina se mtze skladat z rodin s détmi,
které¢ si udélaji hezké odpoledne, skupiny pratel, kteti se cht&ji pobavit nebo para
na romantické vecefi. Restaurace maji cCasto také své pravidelné navstévniky,
tzv. Stamgasty, ktefi hlavni jidlo spiSe vynechévaji. Jejich objednavkou je vétSinou jen

pivo a ptipadny doplikovy prodej a drobna jidla.
2.2.2 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem je samoziejmé pivovar Radegast spolu s pridruzenymi
znaCkami patfici pod Plzenisky Prazdroj. DalS§imi znackami dodévajici pivo jsou tedy
Birell, Volba sladkt a Velkopopovicky Kozel. Dal§imi znackami dodavatel napojti jsou
Kingswood a Frisco. Dodavatelem téchto znacek je stale Plzensky Prazdroj.
Nealkoholické napoje dodava do téchto fetézct piedevSim firma The Coca-Cola
Company se svymi dodavanymi znackami sycenych napojt, jako je Coca-cola, Fanta,
Sprite a Kinley, dale nesycenych napoju (dzusit) znacky Cappy a pfirodni mineralni vody

znacky Bonaqua.

2.2.3 Zprostiedkovatelé

Radegastovna je distribuénim mistem Plzeniského Prazdroje, pfedev§im piva znacky
Radegast. Samotnd Radegastovna ale nema svého distributora produktii. V ptipadé¢, kdy
méa pobocka Radegastovny své vlastni noviny, distributorem je naptiklad oslovena

tiskarna.
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2.2.4 Konkurence

Analyza konkurence je popsana na zaklad€ Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

(viz Obr. 2.4). Tyto sily zahrnuji nasledujici skupiny (Kozel 2006):

e konkurence uvnitf odvétvi,

e potenciadlni nova konkurence,
e konkurence substitutu,

e konkurence zakaznikl a

e konkurence dodavatelu.

Nova konkurence a substituty tvoti hrozbu stavajici konkurenci v odvétvi, dalsi vazbu

tvoti vyjednavaci sily dodavateld a zakaznik?.

Potencialni
nové firmy

-t

. Konkurence . . -
Dodavatelé v odvit . Zakaznici

L3

Substituty

Obr. 2.4 Porterova analyza konkurencnich sil
Zdroj: Kotler — Marketing Management, 1998

Konkurence v odvétvi

Konkurence uvniti odvétvi se dd rozdélit na znackové restaurace konkurencnich
znacek pivovaril a restaurace znacek patfici pod Plzensky Prazdroj a.s., které na sobé
v urcité mife kanibalizuji.

Jednou z prvnich znackovych pivnich restauraci je Potrefena husa, kterd patii pod

Staropramen. Prvni restaurace z této sité byla oteviena v roce 1999. Také Heineken zacal

investovat do svych znatkovych hospod jménem Salanda, a to s pivem Krusovice.

Jednou z konceptovych restauraci pfipadajici pod Plzensky Prazroj je Kozlovna
s pivni znackou Velkopopovicky Kozel, dalsi je koncept Excelent Urban Pub pod
znatkou Gambrinus Excelent a také samotny Pilsner Urquell Original Restaurant,

zkracené P.U.O.R.
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Do jisté miry Ize ale povazovat jakékoli restauracni zatizeni, v okoli dané pobocky,

jako konkurenci.
Potencialni nova konkurence

Na trhu se mohou objevit také nové konkurenéni firmy vstupujici do odvétvi. Tyto
firmy musi pii vstupu pfekonat bariéry, a to naptiklad bariéry stanovené vladou, patenty,
trzni podil stavajicich firem, pocet firem v odvétvi apod. Tito konkurenti mohou ohrozit
trzni podil firmy a miZze se jednat o jakoukoliv firmu, ktera zkratka vidi potencial

v podnikéni ve stejném oboru jako restauracni fetézec Radegastovna.
Konkurence substituti

Produkty ¢1 sluzby, které nahrazuji nabidku Radegastoven jsou jejimi substituty, a tedy
1 konkurenci. Tyto substituty jsou hrozbou spolecnosti, jelikozZ mohou konkurovat svou
cenou a omezit tak zisky firmy. Konkurenci jsou v tomto piipad¢ maloobchody (ptipadné
1 velkoobchody a jini distributofi, jako konkuren¢ni pivovary prodavajici celé sudy), které
maji v nabidce pivo a dal§i napoje v plechovkach, sklenénych a plastovych lahvich. Tyto
produkty jsou po zakoupeni spotfebovavany v domdacnostech. Substitutem jidla jsou

pokrmy ptipravované piimo v domacnostech.

Konkurence zakazniki

Zékaznici vytvareji konkurenci mirou své vyjednavaci sily. Pokud maji vysokou
vyjednavaci silu, tla¢i predev§im na snizovani cen, zkvalitiovani vyrobku
a poskytovanych sluzeb. Vyjednéavaci sila zakazniki se zvySuje pii jejich dobré
organizaci, koncentraci a také pfi zvySujicim se mnozstvi substitutd.

Konkurence dodavatelu

Vyjednavaci sila hraje velkou roli také u dodavateli. Hrozbou je jejich vysoka
vyjednavaci sila, kdy mohou dodavatelé zacit tlacit napiiklad na zvySovani cen materiald,
polotovarli a podobn¢. Ddle mohou vyzadovat zmény podminek dodani a velikosti

objemu dodavek, a to samoziejmé ke svému vlastnimu zvyhodnéni.

2.2.5 Verejnost

Vetejnost se sklddd znékolika skupin. Jednou znich je vladni vefejnost, kterad
ovliviluje restauraci legislativou, konkrétné¢ napiiklad elektronickou evidenci trZzeb.

Jelikoz poskytuje restaurace také sluzby, zdsadni jsou vztahy se vSeobecnou vetejnosti.
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Zakaznici totiz navstévuji restaurace na zakladé doporuceni svych znamych. Jak
se prezentuji tyto restaurace vefejn¢, ma vliv také na média, kterd mohou o této siti

reportovat v pozitivnim svétle, ale také v negativnim.

2.3 Makroprostredi spole¢nosti

Firma ma také své makroprostiedi, které zahrnuje neptedvidatelné faktory. Tyto
faktory spole¢nost nemuze ovlivnit, vychodiskem pro spravny chod firmy je tedy
prizptisobeni se okolnim vlivim. Dale by méla firma makroprostiedi a obsazené vlivy
analyzovat pro budouci odhad nésledk pisobeni téchto vlivl. Prvky makroprostiedi jsou

nasledujici (Kozel, 2006):

e demografické vlivy,

e politicko-pravni prostiedi,
e ckonomické prostiedi,

e socidlné-kulturni prostiedi,
e technologické prostiedi a

e pfirodni prostiedi.

2.3.1 Demografické vlivy

Demografickymi vlivy jsou vek, pohlavi, bydlisté, zivotni styl, vzdélani a dalsi
aspekty. Radegastovny jsou piedev§im limitovany vékem spotiebitelii. Jelikoz
k Radegastovné neodmyslitelné patii alkoholické pivo, vétSina spottebitelil je ve véku
18 a vice let. Vétsinu spotiebitelti dle pohlavi tvoii muzi. To ale neznamena, Ze Zeny
nejsou Castymi a pravidelnymi navstévniky. Aby Radegast ptildkal také Zeny, penetruje
trh novymi ovocnymi, Casto nealkoholickymi, pfichutémi piv. Fakt, ze se jedna
o restauraci, rozsifuje cilovou skupinu na muze i Zeny, ktefi chtéji jen posedét s prateli

u piva nebo se najist tieba i1 s celou rodinou.

2.3.2 Politicko-pravni prostredi

Radegastovny se musi fidit fadou zakonti a natizeni, a to napiiklad zdkonem o evidenci
trzeb, zdkonem upravujici podavani alkoholu nezletilym osobam, nafizenim o uvedeni
obsazenych alergentli v potravinach a napojich, a zdkonem o ochrané vefejného zdravi,

ktery obsahuje ustanoveni o hygienickych poZadavcich.

Priklady zakont, kterymi se Radegastovny fidi:
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e 89/2012 Sb. Obcansky zakonik,

e 379/2005 Sb. Zakon o opatfenich k ochran¢ pied Skodami plsobenymi
tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o zméné
souvisejicich zakond,

e 112/2016 Sb. Zakon o evidenci trzeb,

e 139/2014 Sb. Zakon o potravinach,

e 258/2000 Sb. Zakon o ochrané vefejného zdravi.

2.3.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické vlivy zahrnuji naptiklad pfijmy, vydaje, inflaci a vyvoj mezd. Dle dat
aktualizovanych k4. 1. 2020 je obecnd mira nezaméstnanosti k 31. 12. 2018
v Moravskoslezském kraji 3,7 %. V ramci kraje se nezaméstnanost stale snizuje. Behem
peti let se sniZila o vice neZ polovinu. VSechny okresy vykazuji klesajici tendenci
nezameéstnanosti. Nejnizsi nezameéstnanost je k 31. 12. 2018 v okrese Frydek — Mistek,
a to 3 %. Naopak nejvyssi nezaméstnanost vykazuje okres Karvina, jedna se o 6,94 %

(Cesky statisticky Giad, 2020).

2.3.4 Socialné-kulturni prostiedi

K Ceské kultufe patfi neodmyslitelné pivo, takze v tomto ohledu je Radegastovna
s kulturou velmi spjata. Mnoho Cechii si spojuje posezeni s piateli také s Eepovanym
pivem. Radegast, jako pivo, je zacilen piedeviim na muZe a archetyp hrdiny. Zeny ale
nestoji uplné mimo, protoze tato muznost a piedstava spravného chlapa je pro né
pritazlivd. Radegastovna je velmi siln¢ propojena s touto znackou piva, tudiz
1 s hrdinnymi muzi.

2.3.5 Technologické prostiedi

vyuzivaji interiérovych tanki, které nemuseji byt v chladici mistnosti, tyto tanky jsou
dvouplastové. Pivo v tanku je chlazeno studenou vodou, kterd je mezi vrstvami tanku.

Pivo ale nesmi pfijit do styku se vzduchem, ktery je do tanku vhanén. Je tedy uschovano

v jednorazovém plastovém vaku, ktery je do tanku vlozen.
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2.3.6 Prirodni prostiedi

Vzhledem k oblasti podnikani v pohostinstvi, ptirodni prostfedi velmi ovliviiuje
provoz restauracnich zafizeni. Naptiklad Spatné pocasi ovliviiuje urodu zeleniny a dalSich
surovin, ale i chmelu. Pokud je surovin malo, pravdépodobné to bude znamenat také
zvySovani nakladi a kone¢nych cen. Ve hie je také sezonnost nékterych potravin, pokud
jsou potraviny zrovna v sezén€, bude levngjs$i vafit znich. Pivovar Radegast
se dlouhodob¢ zabyva tématem nedostatku vody a sucha, a to takovym zplsobem,

7e usporadava rtizné vyzvy pro Setfeni vody pro verejnost.
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3 Teoreticka vychodiska analyzy kvality sluzeb

V této kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska analyzy kvality sluzeb. Nejprve
jsou definovany sluzby v marketingu, jejich specifika a zasazeni do kontextu marketingu
v pohostinstvi. V nésledujici podkapitole je objasnéno spotiebni chovani, které je
v zédkaznickém servisu velmi dulezité. Dale jsou v této kapitole popsany modely chovani
spotfebitele a nakupni rozhodovaci proces, kterym si zakaznik prochazi. Dilezitym
aspektem v zdkaznickém servisu je také spokojenost zdkazniki, jeji Grovné a jak ji
muzeme meétit. Tyto souvislosti jsou v této kapitole rovnéz popsany. V posledni

podkapitole je pfibliZzena hlavni vyzkumna metoda, a to Mystery shopping.

3.1 Marketing sluzeb

Do 70. let 20. stoleti nebyly sluzby brany pfili§ v potaz a veskeré marketingové aktivity
byly zaméfeny na zbozi. Pozdéji si ale spoleCnost uvédomila, ze jsou sluzby pro
marketing vyznamné a zacala se zaméfovat také na hodnotu sluzeb (Stickdorn

a Schneider 2012, Vargo a Lusch, 2004).

3.1.1 Charakteristika sluzeb

Sluzba se d4 definovat jako nehmotna ¢innost nebo vyhoda, ktera nezptsobuje typické
vlastnické vztahy a je nabizena jednou stranou té druhé. Je mozné rozlisit sluzbu jako
predmét trzni nabidky, bud’ na samotnou sluzbu anebo sluzbu spojenou s hmotnym

produktem (Kotler a Armstrong, 2004).
Sluzba jako pfedmét trzni nabidky:

e vyrobek a doprovodna sluzba,
e sluzba a doprovodny vyrobek,
e sluzba, doprovodny vyrobek a doprovodna sluzba,

e sluzba.

3.1.2 Specifika sluzeb a pohostinstvi

Vlastnosti sluzeb se daji charakterizovat na zékladé rozdéleni IHIP (Stickdorn

a Schneider, 2012) jako nasledujici:

e nehmotnost (Intangibility),

e nestalost (Heterogeneity),
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¢ neoddélitelnost (Inseparability),

e neskladovatelnost (Perishability).

IHIP je zalozen na rozliSovani zbozi a sluzeb, nicméné v nékterych ptipadech v oblasti
sluzeb se ukazal jako nepouzitelny, a naopak se da aplikovat na nékteré druhy zbozi,

a proto byva kritizovan (Stickdorn a Schneider, 2012).

Pohostinstvi je jakousi hybridni sluzbou, kombinaci poskytovani hotovych produkti
a sluzeb. Servis v pohostinstvi je tedy velmi specificky a 1i$i se od ostatnich sluzeb.
V pohostinstvi se zékaznik fidi pfedev§im emocemi, spotiebitelské chovani a spokojenost
zakaznika jsou tedy v tomto oboru kli¢ové. Cas pro zaujeti zakaznika a vytvoreni dobrého
dojmu, je béhem této sluzby pomérné kratky. Doba, kterou stravi zakaznik v restauracnim
zafizeni, mize trvat par hodin a na zaklad¢ této doby se pravdépodobné rozhodne, zda
restauraci navstivi znovu ¢i ne. Na toto rozhodnuti ma vliv také image podniku a znacky,
které jsou v oblasti sluZzeb snadno napodobitelné. Jedna se totiz o napodobeni viditelnych

postupil na rozdil od chranénych patentt pro zbozi, které byvaji casto utajeny.

3.1.3 Marketingovy mix sluzeb

Zékladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky (4P), ale aplikace téchto prvkl pro
naplnéni marketingovych planii v oblasti sluzeb se ukazal jako nedostacujici a je rozsifen

o dalsi tfi prvky (3P), a to lidsky faktor, procesy a materialni prostiedi (Vastikova, 2014).
Marketingovy mix sluzeb (7P) je tedy tvofen témito prvky:

e produkt (product),

e cena (price),

e marketingova komunikace (promotion),
e distribuce (place),

e lidsky faktor (people),

e procesy (processes),

e materidlni prostfedi (physical evidence).
Produkt

V oblasti pohostinstvi je dileZity pohled na produkt jako hmotny vyrobek, ale také

na poskytovanou sluzbu pfi obsluze zékaznika.
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Sluzba se da definovat jako nehmotna ¢innost nebo vyhoda, ktera nezpiisobuje typické
vlastnické vztahy a je nabizena jednou stranou té druhé. Je mozné rozlisit sluzbu jako
predmét trzni nabidky, bud’ na samotnou sluzbu anebo sluzbu spojenou s hmotnym

produktem (Kotler a Armstrong, 2004).

Produktem je povazovano vse, co mize organizace poskytnou kone¢nému spottebiteli
a uspokoji tim jeho pozadavky, at’ uz jsou hmotné ¢i nehmotné. Produkt je rozlozitelny

na Total Product, ktery se sklada nasledujicich prvki (Vastikova, 2014):

e jadro, které predstavuje diivod koupé,

e zakladni produkt, zahrnuje napt. znacku, obal a design,

e ocekavany produkt, ktery reflektuje ocekavani spotiebitele,

e rozsifeny produkt, ktery se sklada napt. ze zaruky, zpisobu platby, servisu
a moznosti instalace,

e potencialni produkt, ktery by mél spliiovat budouci potieby spotiebitela.

V piipadé Radegastoven je produktem cepované pivo a jidlo, které je doprovazeno
sluzbou. Sluzbou se rozumi pfedevs§im obsluha zakaznika ¢iSniky, spravné natoceni piva
auvareni jidla zakaznikovi. Jadrem miize byt potfeba najist se nebo napit se dobrého piva.
Do zakladniho produktu muze byt zahrnuta znacka Radegast, design a vybaveni
restaurace. O¢ekavanym produktem je profesionalni obslouzeni zédkaznika, rozSitenym
produktem pak miize byt specidlni menu (napt. svatomartinské). Potencialnim produktem
v tomto piipad¢ muze byt ziizeni rozvozu jidla, popf. vyuziti mista pro narozeninovy

vecirek, teambuilding apod.
Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery generuje pfijem. Jedna se tedy
o nejflexibilngjsi ¢ast mixu, kterd ovsem musi odolavat konkurenénimu prostiedi. Zmény

ceny tak mohou tvofit hlavni problém organizace (Kotler a kol., 2007).
Sluzby mohou byt klasifikovany pro cenové tcely, a to nasledovné (Vastikova, 2014):

e sluzby podléhajici verejné regulaci, jedna se o sluzby, které jsou dostupné
Siroké vetejnosti, rozdélovani méa pod dohledem stat,
e sluzby podléhajici samoregulaci, jsou takové, které jsou ovliviilovany regulaci

profesnimi institucemi a asociacemi,
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e sluzby regulované trhem jsou zavislé na poptavce na trhu, zélezi na hodnoté

vnimané zakaznikem a konkurenci.

Ceny restaurace podléhaji poptavce na trhu, velmi tedy zalezi na tom, jak je vnimana
zakazniky a konkuren¢nimi firmami. Restaurace by si mé¢la zakladat na svém renomé
a nastavit ceny tak, aby byly pro zakazniky dosazitelné, ale aby reflektovala pridanou

hodnotu spolecnosti.
Marketingova komunikace

Pro spolecnost je dillezité byt viditelnou pro své potencidlni i stavajici zdkazniky.
Marketingova komunikace je jednim z nejviditelngjSich nastroji mixu, viditelnosti 1ze
vyuzit pro informovani zdkaznikd o své nabidce, umisténi provozovny a svych cilech.
Marketingova komunikace obsahuje kombinaci prvkil zvanych komunikaéni mix, témito

prvky jsou (Vastikova, 2014):

o reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prode;j,

e piimy marketing.

Pomoci komunika¢niho mixu se snazi pobocky restauracniho fetézce aktivovat touhu
a vyvolat zdjem vybranych segmenti k navstiveni restaurace a ke koupi sortimentu.

Nejefektivnéjsi propagaci restaurace je samovolné doporuceni mezi lidmi.
Distribuce

Kombinaci ¢innosti a procesu, které ovlivituji rozhodnuti o optimalni cesté zbozi nebo
sluzeb k zédkaznikovi, vznika distribuce. Tyto cesty mohou byt pfimé nebo neptimé, kdy
spole¢nost vyuziva zprostfedkovatele. V oblasti pohostinstvi je vyuZzivano predevsim
pifimych cest. (Cetlova, 2002). V posledni dobé se ale objevuje trend ve vyuzivani

nepiimych cest, a to v podob¢ dovozil jidla spotiebiteli.

Pro spolecnost, kterd podnikd ve sluzbach je velmi dilezité rozhodnuti o umisténi
provozovny, tento prvek marketingového mixu je totiZ nejméné flexibilni. Ptipadna

zména polohy provozovny by obndsela vysoké naklady (Cetlova, 2002).
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Lidsky faktor

Na zaklad¢ lidského faktoru hodnoti zakaznik provedené sluzby. Zaméstnanci by tedy

méli byt kvalifikovani a motivovani, aby hodnotu sluzby zvySovali. Zaméstnanci mohou

byt kvalifikovani podle vztahu k zdkaznikiim a podle vztahu k marketingovému mixu,

a to nasledovné (Vastikova, 2014):

kontaktni pracovnici se vyznacuji Castym kontaktem se zékaznikem
a pfimym vztahem k marketingovému mixu, tito pracovnici by meéli mit
odborné znalosti a fesit konflikty,

obsluhujici pracovnici maji casty kontakt se zdkaznikem, ale neptimy vztah
k marketingovému mixu, museji mit dobré komunikac¢ni schopnosti,
koncepéni pracovnici se se zakaznikem setkaji vyjimeéné nebo vibec a maji
piimy vztah k marketingovému mixu, hlavnim tac¢elem jejich prace je rozvoj
marketingové strategie,

podpirni pracovnici se setkaji se zakazniky ziidka nebo vibec a maji
nepiimy vztah k marketingovému mixu, 1 pfesto jsou tito zamé&stnanci dileZiti

pro chod firmy.

Na kvalité vytvotfenych sluzeb nemaji podil jen zaméstnanci, ale také zakaznici, ktefi

jsou uzivatelem, ale zaroven spolu-producentem sluzeb a nositelem informaci. Ztrata

zékaznika muze byt velmi jednoduchd, ale ziskani nového mize byt velmi nékladna

a Casoveé naro¢na. Proto je dilezit¢ vybudovat se zdkaznikem partnerstvi a loajalitu

(Vastikova, 2014).

Procesy

Procesy ve sluzbach obsahuji postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy a rutiny,

pomoci kterych je sluzba poskytovana zdkaznikovi. Procesy ve sluzbach se daji ¢lenit

napiiklad podle stupné kontaktu, kdy vysoky kontakt se zdkaznikem znaci spotiebu

sluzby v daném okamziku a nizky kontakt se zdkaznikem, poskytnuti sluzby bez ptimého

zapojeni zdkaznika. Procesy jsou ¢lenény do nasledujicich skupin (Vastikova, 2014):

masové sluzby, které jsou velmi standardizované s nizkou interakci, lidsky
faktor lze tedy nahradit automatizaci,
zakazkové sluzby se vyznacuji sttedni mirou kontaktu se zdkaznikem a vétSim

ptizpisobenim sluzeb,
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e projektové sluzby jsou nadstandardni a neopakovatelné, zakaznik je vysoce

zapojen do procesu, sluzbu poskytuji vysoce kvalifikovani odbornici.

V restauranim fetézci Radegastoven je vcelku vysoky stupen zapojeni zdkaznika
a vétsSinou tak dochdzi ke spotiebé ihned na misté. Zakaznik se ale piimé spotiebé miize

vyhnout a nechat si zabalit jidlo s sebou domd.
Materialni prostiedi

Materialni prosttedi slouzi ke zhmotnéni sluzeb, toho lze dosahnout vytvofenim
pfijemného prostfedi a atmosféry, které zanechaji v zdkaznikovi po vstupu do prostor
prvni dojmy a vjemy. Tyto dojmy mohou byt pozitivni nebo negativni a mohou tak

urcovat ocekavani zadkaznika o kvalité sluzby (Vastikova, 2014).

Zhmotnéni sluzeb Ize provést pomoci dvou prostedi, a to zdkladniho a periferniho.
Zakladni prosttedi zahrnuje jak exteriér, tak interiér, které obklopuji zdkaznika. Toto
prostiedi tedy nemuze zakaznik vlastnit a mize jej pouze hodnotit. Na zietel by se méla
brat naptiklad dostupnost, oznacCeni budovy (napi. logo firmy, zvonek u dvefi),
pritomnost parkovisté, bezbariérovost, barvy interiéru, teplota v mistnosti, osvétleni
apod. Periferni prostedi je naopak tvoreno prvky, které zdkaznik obdrzi. Jedna se tak
naptiklad o vizitky, letdCky, webové stranky, uctenky a obaly s logem firmy (Vastikova,
2014).

Radegastovny jsou zalozeny na modernim a pfijemném prostiedi. Veskeré prvky
utvarejici atmosféru prostiedi velmi ovliviwuji to, jak se zakaznik citi. Prostory by mély
byt také Cisté, aby se zakaznik citil v bezpeci a v hygienickém prostiedi, kam se znovu
rad vrati.

3.2 Podstata spotirebniho chovani

Pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami ma
spotiebitel urcité chovani, tzv. spotfebni chovani. Toto chovani zahrnuje divody, kviili
kterym spotiebitel uziva vyrobky nebo sluzby a také zpisoby, kterymi spotieby dosahuje
(Koudelka 2010).

V souvislosti s poznanim prognézy ndkupniho a spotfebniho chovéni je potieba

v marketingu rozkli¢ovat nasledujici otazky (Tomek a Vavrova, 2009):

e kdo produkt kupuje,
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e proc¢ zakaznik produkt kupuje,

e co zadkaznik kupuje,

e v jakém mnozstvi zékaznik kupuje,
e v jakém okamziku kupuje,

e které znacky uptednostiuje,

e jaka nakupni mista voli.

3.2.1 Identifikace zakaznika

Na zadkazniky je potifeba nahlizet jako na individua. O koupi rozhoduji jedinecné
osobnosti, které maji pro kazdou spole¢nost jinou hodnotu, a proto je vhodné zdkazniky

rozdé€lit do urcité typologie (Vysekalova, 2004).

Nézory na kritéria, podle kterych roz¢lenit zdkazniky do skupin, se lisi podle rtiznych
autorl. Zékaznici se daji rozdélit naptiklad podle demografickych kritérii (vék, pohlavi,
narodnost, nabozenstvi, velikost domécnosti, piijem, spoleCenska tfida), charakteru
a temperamentu (sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik) nebo dle Junga (labilni typ

senzitivni typ, intuitivni typ) (Filipova, 2011).

3.2.2 Predmét koupé a sluzba

Pozadavky zakaznikli na produkty a sluzby se zvySuji a kladou na n¢ velky duraz.
Jedna se v podstaté¢ o hodnoceni prvkl rozsifeného marketingového mixu spolecnosti,
tzn. o pozadavky tykajici se samotného produktu. Zakaznici hodnoti kvalitu produkti,
baleni (napt. vzhled, zplisob a slozZitost otevirani, velikost) ¢i bezpecnost. Dale pak maji
pozadavky tykajici se cen a platebnich podminek (platba v hotovosti, platebni kartou,
na splatky, stravenkami aj.). Zakaznik bere v potaz také zplsob prezentace firmy
(napf. reklamni sdéleni a mnozZstevni slevy). Dale hodnoti chovani a vzhled persondlu,
personal by m¢l byt upraveny, mily a mél by zvladat tesSit problémy profesionalné.
Na zdkaznika plsobi rovnéz vzhled exteriéru i interiéru véetné jejich atmosféry, dodaci

podminky a moznosti distribuce (Kozel, 2006).

3.2.3 Misto koupé

Misto koupé lze sledovat z pohledu geografického rozsahu nabidky a rozmisténi
danych prodejnich mist. Rozmisténi prodejnich mist miiZze byt sledovano v ramci regionti

a obvodi. V pfipadé, Ze vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb dobfe znd poptavku

26



v jednotlivych ¢astech obchodni sité, mize 1épe zacilit distribuci a proddvat na téch

spravnych mistech, kde to zdkaznik oc¢ekava (Kozel, 2006).

3.2.4 Cas koupé

Poptavku po zbozi ¢i sluzbach lze sledovat v riiznych ¢asovych intervalech, napiiklad
denng, tydné, mesi¢né, ro¢né ¢i jiném vhodném stanoveném obdobi. Spolec¢nost by tyto
udaje méla pravidelné sledovat a shromazd’ovat k vysledovani trendu. Pokud spolecnost
zachyti trend vcas, mize se 1épe piizpusobit potiebam zdkaznikd a nabizet produkty

1 sluzby za vhodnéjSich podminek (Kozel a kol., 2011).

3.3 Modely chovani spotrebitele

K vysvétleni spotfebniho chovani je vyuzivano nékolik ramcovych modeli, kterymi
jsou raciondlni, psychologické a sociologické modely. Tyto hlavni modely jsou doplnény
také o komplexné€jsi model zaloZeny na modifikaci behavioralniho pfistupu, a to o model

,,Podnét — Cerna skrinka — Reakce*.

3.3.1 Racionalni modely

Racionalni modely jsou zaloZeny na rozumném a racionalnim chovani spotiebitelt. To
znamena, ze spotiebitelé zvazuji, jaky funkéni uzitek pro n€ dané varianta ma a ktera je
nejvyhodnéjsi. Spotiebitelé jsou ovlivnéni napf. cenami nabizenych produkti a jejich

substitutll, piijmy, rozpoctovymi omezenimi a srovnavanim uzitkti (Koudelka, 2018).

3.3.2 Psychologické modely

Zékladem modeli jsou psychologické procesy spotiebitelt, které vyusti
ve spotiebitelské chovani. Psychologické modely jsou postaveny na snaze vysvétleni
tohoto chovani a toho, ¢im je spottebitelské chovani podminéno. Zasadni vyznam maji
ptistupy zabyvajici se motivaci spotiebnich projevi, které jsou tizce spojeny s hierarchii

potieb (Koudelka, 2018).

3.3.3 Sociologické modely

Vliv socidlniho prostfedi na spotfebitelské chovani miZzeme rozdé€lit na plsobeni
v blizkém okoli a vzdalené&jSim okoli. V blizkém okoli je spotiebitel ovlivnén primarnimi

skupinami, napf. ndkupnimi zvyky rodiny a ptatel. Determinanty vzdéalenéjSiho okoli
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mohou byt vlivy urcité kultury nebo naptiklad ptislusnost k socidlni tfidé (Vysekalova,

2004).

3.3.4 Model ¢erné skriinky spotiebitele

Na problematiku spotiebniho chovéni 1ze nahliZet také jako na model ,,Podnét — Cerna
sktiitka — Reakce™ (viz Obr. 3.1). Jedna se tedy o vazbu mezi podnéty, které vyvolavaji
dané spotiebni chovani, mezi pribéhem kupniho rozhodovani, predispozic spotiebitele

a jeho reakcemi (Tomek a Vavrova, 2011).

Spotiebitel je ovliviiovan vné&jSimi faktory, a to marketingovymi stimuly (vyrobek,
cena, misto a propagace) a stimuly prostiedi (socidlné-kulturni, politické, ekonomicke,
technologické). Spotiebitel mtize byt ovlivnén ale také vnitinimi faktory, jedna se napf.
o zivotni styl, hodnoty, motivaci a u¢eni. Tyto faktory formuji v ¢erné skiiiice spotiebitele
nakupni rozhodovaci proces. Na zdkladé¢ formovani v Cerné skiinice, vznikd reakce
zékaznika v podobé& vybéru produktu, znacky, nacasovani ndkupu apod. (Vysekalova

a kol., 2011).

marketingovy mix

ekonomické predispozice
spotrebitele

vybér produktu
vybér znacky

technologické vyvér prodejce

rozhodovaci proces
zakaznika

politické nacasovani koupé

kulturni velikost nakupu

Obr. 3.1 Model cerné skririky
Zdroj: Koudelka 2018, vlastni zpracovani

3.4 Nakupni rozhodovaci proces

V této podkapitole je popsan rozvoj kupniho rozhodovani spotiebitele a jeho vyusténi.
Nékupni rozhodovaci proces spotiebitele miize byt rozdélen do péti zdkladnich fazi, a to

(Koudelka, 2018):

e rozpoznani problému,
e hledani informaci,
e hodnoceni variant,

e nakupni akce,
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e pondkupni chovani.

3.4.1 Rozpoznani problému
Spotiebitelé jsou ovliviiovani nejriznéj$imi podnéty a jejich kombinace je muze
dovést k uvédomeéni problému, kdy si za¢ina uvédomovat rozdilnou uroven skute¢ného

a pozadovaného stavu a chce tento rozdil vytesit nakupem ¢i uzitim/uzivanim urcitého

produktu (Koudelka, 2018).

Pocitovany nedostatek mize vyplynout z nepfiznivé zmény soucasného stavu, kdy
si spotiebitel uvédomi potiebu produktu na zakladé poSkozeni ¢i zhorSeni kvality
puvodniho produktu a ma tedy tendenci tento produkt nahradit. Dal§im piikladem mutze
byt vyCerpani vytvoienych zdsob. Spotiebitel ma tedy v timyslu doplnit své zasoby —
vétSinou se jednd o predméty bézné spotieby jako je napt. zubni pasta, potraviny aj.
Neptiznivou zménu miize spotiebitel zaznamenat také dle svych predispozic. MliZe nastat

zména v jeho Zivoté, napf. se mu narodi dit€ nebo vazné onemocni (Koudelka, 2018).

Naopak existuji situace, kdy vznikne problém v disledku zvySeni trovné
pozadovaného stavu, nejedna se tedy o dopliiovani ¢i nahrazovani produkti,
ale o zvySenou touhu néco vlastnit. Tento pfipad miize nastat na zakladé nové informace
o produktu. Objevi se novinka na trhu, inovace, zlepSeni ekonomické situace zakaznika,

pusobeni socidlnich a referencnich skupin apod. (Koudelka, 2018).

Ovsem to, Ze spotiebitel rozpoznd problém, neznamena nutné nakup. Pficinou jsou
ruzné faktory. Napiiklad si spotiebitel neuvédomuje potiebu dostateCné intenzivné
a nakup mu neptipada dostatecné dulezity. DalSim faktorem muze byt finan¢ni zazemi
nebo muze byt feseni problému pfilis nakladné na informace a cas. V tomto ohledu by
m¢l zasdhnout marketing a ve spotiebiteli navodit pocit nedostatku. Marketingové
aktivity mohou ale vyvolat i opac¢ny efekt a pfimét spotiebitele ke koupi konkuren¢niho
vyrobku. Proto je dulezité provést spotiebitele celym nakupnim rozhodovacim procesem

a nesoustfedit se pouze na vyvolani pocitu nedostatku (Koudelka, 2018).

3.4.2 Hledani informaci

S rozpoznanim problému pfichazi ptirozené také potieba opfit koupi o informace. Tyto
informace spotiebitel ziskavd bud’to vnitfnim nebo vnéjSim hledanim. Pfi vnitinim
hledani zalezi hlavné na tom, jakym zplisobem spotiebitel zpracoval ziskané zkuSenosti

a poznatky, a jak si je dokaZe vybavit. Vnitini hledani je velmi dileZité, protoZe vyvstane
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v mysli spotiebitele téméi okamzité po uvédomeéni problému (Casto je vnitini hledani
informaci neuvédom¢él¢). Pokud je pamétova stopa slaba nebo se ani nemohla vytvotit,

nastava vnéjsi hledani (Koudelka, 2018).

Informace ziskané vnéjs$im hleddnim mohou upfesnit spotiebitelovy pozadavky i jiz
ziskané uvédomélé informace. Spotiebitel vyhledavd informace aktivné, a to
od referen¢nich skupin, firemnich zdroji, neutralnich zdroji a zdroju distribucnich cest.
Vnéjs$i a vnitini hledani je velmi provéazané, vnitini informace mohou byt ulozené

v paméti na zaklad€ ptfedchoziho vnéjsiho hledani nebo mize vnéjsi informace osvezit

spottebiteli pamét a ozivit pamét'ovou stopu (Koudelka, 2018).

3.4.3 Hodnoceni alternativ

Spotiebitel ma po vyhledani (popt. uvédoméni si) informaci k dispozici alternativy
k vybéru. Spotiebitel si tak postupné vymezuje vyrobkovou kategorii, typ produktu
auvazovany soubor znacek, ve kterém nakonec vybira. Z celkové nabidky tak vyselektuje
tzv. uvazovany soubor. Vybér vuvazovaném souboru je ovlivnén domnénkami
spotiebitele, které zahrnuji napt. funkcni rysy a uzitky plynouci z dané varianty. Jedna
se napt. o estetiku, cenu, socialni efekty a dalsi. Rlizn4 kritéria vybéru maji samoziejmé

pro kazdého spotiebitele jiny vyznam (Koudelka, 2018).

Rozhodovani spotiebitele se da rozd¢€lit na dva zékladni typy. Nekompenzac¢ni (jedno
kritérium nedokaze kompenzovat nedostatky druhého) a kompenza¢ni (nevyhody mohou
byt vyrovnany jinymi vlastnostmi). Pro spolecnost je klicové poznat kritéria vybéru
spotfebitele a jak jednotliva kritéria hodnoti. Zjisténé poznatky o rozhodovani
spottebitele by mély ovlivnit marketingovou komunikaci a celkovy marketingovy piistup

a strategie (Koudelka, 2018).

3.4.4 Nakup

I kdyZ je spotiebitel rozhodnut o hodnocené varianté, neni zaru¢en nakup. Kromé
samotného nakupu existuji jesté dvé varianty — odmitnuti ndkupu a odlozeni ndkupu. Tyto
nakupni akce jsou stile ovliviiovany vnimanym rizikem, socidlnim prostiedim
a situacnimi vlivy. Jednd se napf. o vyprodani zasob, vystaveni produktli, atmosféru

obchodu, personal, ostatni nakupujici nebo tieba lokalitu obchodu (Koudelka, 2018).
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Ponakupni chovani

Kupni rozhodovaci proces nekonc¢i ndkupem, ale uzivanim, které je z marketingového
hlediska stale dilezité. Odrazi totiz miru uspokojeni potieby (problému) zakaznika. Jestli
je zakaznik spokojeny ¢i nespokojeny s nakupem je ovlivnéno tim, jak se li§i jeho
oc¢ekavani a skuteCna hodnota produktu nebo sluzby. Tato ocekavani lze stimulovat
poskytnutymi informacemi od vyrobce, tzn. vyrobce by mél poskytovat co nejpravdive;si
informace, a to co nejvice pochopitelnym zptisobem (pokud by vyrobce poskytoval
pravdivé informace, které by nebyly spotiebitelem pochopeny, opét nastava propast mezi
ocekavanim a realitou) (Koudelka, 2018). Spokojenost zakazniki je podrobnéji popséna

v kapitole 3.5 Spokojenost zdkaznikil.

3.5 Spokojenost zakazniku

Zékaznik ma piirozené¢ ofekavani k danému produktu nebo sluzbé, toto ocekavani
muze a nemusi byt naplnéno. Reakce zakaznika na vysledné naplnéni ocekavani je praveé

jeho spokojenost (popt. nespokojenost) (Oliver, 2015).

3.5.1 Urovné spokojenosti
Spokojenost se da rozd€lit na dvé trovné, a to horizontalni a vertikalni (Oliver, 2015).

Horizontalni spokojenost spo¢ivd ve sledovani celého procesu jedné konkrétni
zkusenosti po jednotlivych posloupnych akcich vedoucich ke spokojenosti. Zkouma tedy
vychozi predstavy zakaznika, jaddro koncepce a nasledek (Oliver, 2015).
Napt. spokojenost s jednou navstévou restaurace, jak byly naplnény ptedstavy o kvalité

jidla a personalu, spokojenost s navstévou a naslednéd pochvala ¢i stiznost a generovani

WOM.

Vertikalni Urovent zahrnuje postupné formovani spokojenosti zaloZzené na jedné
zkuSenosti a nasledné kumulaci spokojenosti z dalSich, nasledujicich zkuSenosti stejného
typu. Celkova spokojenost se formuje béhem udélosti a po skonceni udalosti. Zakaznik
po case nerozliSuje jednotlivé zkuSenosti, ale zformuje celkovy postoj z nahromadénych

zazitka do dlouhodobého pocitu (Oliver, 2015).

3.5.2 Méreni spokojenosti

Pro méteni spokojenosti je klicova vertikdlni spokojenost, tzn. celkova, kumulovana

zkuSenost za urcité obdobi (Kozel a kol., 2011).
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Dle Evropského modelu spokojenosti zakaznika (ECSI) ji ovliviiuje sedm

nasledujicich hypotetickych proménnych (Kozel a kol., 2011):

e image,

e ocCekavani zakaznika,
e vnimana kvalita,

e vnimana hodnota,

e stiznosti zakaznika,

¢ loajalita zdkaznika.

Image je podstatou analyzy spokojenosti zdkaznika a vyjadiuje jeho vztah ke znacce

spolecnosti a jejimu produktu. Image také formuje loajalitu zakaznika.

Ocekavani zakaznika jsou ovlivnénd zejména marketingovou komunikaci firmy,
zékaznik si na zéklad¢ slibi a spolecnosti predlozenych fakth, formuje predstavu o kvalité

produktu ¢i sluzby.

Vnimana kvalita je zaloZena na o¢ekavani zdkaznika, zdkaznik vnimé nejen samotny

produkt, ale také doprovodné sluzby.

Vnimana hodnota urcuje pomér mezi uzitkem (vnimanou kvalitou) produktu pro

zékaznika a jeho cenou.

Stiznosti zakaznika vznikaji v ptipad¢, kdy je zakaznik s vykonem nespokojen (jeho

ocekavani se nenaplnilo).

Loajalita zakaznika je vlastné opakem stiznosti, jednd se také o nerovnovahu,
ale pozitivni. Pokud je tedy ocCekavani zdkaznika piedceno, vznika loajalita, kterad
se projevuje naptiklad opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim a cenovou toleranci

(Kozel a kol., 2011).

Pro sbér téchto informaci je potieba sledovat spokojenost zdkaznika. Potfebné

informace lze zjistit témito zplsoby:
e systémem prani a stiZnosti,
e prizkumy spokojenosti,
e analyzou ztracenych zakaznikd,

e Mystery shoppingem.
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3.6 Mystery shopping

V této podkapitole je charakterizovana metoda Mystery shopping, dale je popsana
vyznamnost a pozadavky na Mystery shoppera, specifika vyzkumu a faktory vedouci
k jeho ispésnému dokonceni. Na zavér jsou také popsany dalsi formy této vyzkumné

metody.

3.6.1 Charakteristika metody

Mystery shopping je kvalitativni analytickou metodou, jejiz cilem je zhodnoceni
kvality sluzeb, kompetence a prodejniho stylu prodejcti v maloobchodnich prodejnach.

Jedna se tedy o fiktivni ndkup (Kozel a kol., 2011).

Tato analyza slouzi k ziskani informaci bud’to v rdmci jedné firmy nebo pro srovnani
s konkurenci. Konkuren¢ni srovnani mize probéhnout vici jedné ¢i vice firem. Mystery
shopping Casto slouzi pro posouzeni Cistoty a vzhledu prodejny, piistupu zaméstnanct
k zakaznikim a zhodnoceni jinych doplitkovych sluzeb (napt. zda je mozné platit

v prodejné¢ kartou) (Kozel a kol., 2011).

Zékladem tohoto fiktivniho nédkupu je nevédomost maloobchodniho prodejce o tom,
ze je zkouman. V opacném piipad¢ miize dojit ke zkresleni vysledki vyzkumu. Pro

Mystery shopping ma velky vyznam také Mystery shopper (Bouckova a kol., 2011).

3.6.2 Mystery shopper

Mystery shopper je vyzkumnik, ktery provadi fiktivni nakup. Tento nakupujici
se vydava piimo na misto prodeje a jedna jako skute¢ny zdkaznik (prodejce nesmi poznat,
ze se nejednd o bézného spotiebitele). Mystery shopper ma pfipraveny scénar
a pozorovaci formulaf pro zaznamendni hodnoceni prodejcii. Jeho tkolem je ndkup
vyrobku, kladeni otazek obsluze ¢i prodavaci, hrani urcité role (napf. obtiZe pi1 ndkupu,
specifické pozadavky) a nasledné ziskdni zpétné vazby a zaznamenani do jiz

pripraveného pozorovaciho formulafe (Kozel a kol., 2011).

Vyzkumnik by mél myslet na to, aby byl pfirozeny, nendpadny a samoziejmé
objektivni. Dtllezitd je také pohotovost a dobra komunikativnost, pro piipadné dotazy
zamé&stnancl. Mystery shopper by mél byt pozorny, pamatovat si co nejvice detaili
z prub¢hu nakupu a pecliveé si uschovat ziskané materialy, napt. propagacni materialy,

uctenky (NMS Market Research, 2020).
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3.6.3 Specifika Mystery shoppingu

Mystery shopping je ovliviiovan specifickymi faktory, které zvysuji jeho uspésnost.
K dosazeni spokojenosti a loajality zakaznika je potfeba vyuzit holisticky ptistup. Diky
Mystery shoppingu mohou spole¢nosti vyuzit vyzkum S§ity na miru jejich podnikéni
a ziskat zpétnou vazbu na jejich produkty, sluzby i znacku z riznych uhli pohledu

(Angayarkanni, 2015).

Agentury, které provadéji Mystery shopping by mély mit pobocky po celé zemi. Pokud
je toto pokryti vysoké, zvySuje se také uroven vyzkumu (tato skute¢nost umoziuje

zkoumat stejnou znacku ve stejny ¢as) (Angayarkanni, 2015).

Vybrani vyzkumnici museji byt dobfe Skoleni, a to takovym zpusobem, aby plné
porozuméli cilim vyzkumu a jednotlivym zkoumanym polozkam. Po tréninku by méli

byt vyzkumnici nezavisli, objektivni, kriticti, pfimi a anonymni (Angayarkanni, 2015).

3.6.4 Dalsi formy Mystery shoppingu

Obvykle je Mystery shopping provadén piimo v mist¢ vyzkumu, a to osobné
povétenym vyzkumnikem. Toto ale neni jedina forma této vyzkumné metody. Existuji
také dalsi zpisoby, jako je napiiklad Mystery calling, Mystery mailing a Mystery delivery
(Market Vision, 2020).

Mystery calling, jak uz nazev napovida, neni provadén osobné, nybrz telefonicky.
Vyzkumnik v tomto ptipad¢ zavolad na zakaznickou linku a sleduje dobu ¢ekéni od piijeti

hovoru, vstficnost, znalosti a zptisob komunikace personalu (Market Vision, 2020).

Dal$im zminénym druhem je Mystery mailing. Vyzkumnik zasila hodnocené firmé
e-mail a hodnoti opét rychlost odezvy, kvalitu poskytnutych informaci a zplisob, jakym

jsou tyto informace komunikovany (Market Vision, 2020).

Castou formou Mystery shoppingu je také Mystery delivery. Zde dochazi k objednani
produktu a hodnoceni plnéni standardt piepravci. Hodnocena spoleCnost tak ziska
zpétnou vazbu na sluzby piepravnich spolecnosti, které vyuziva pro dorucovani zasilek

zakaznikiim (Market Vision, 2020).
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4 Metodika vyzkumu

V této kapitole je popsana metodika marketingového vyzkumu pro Radegastovny.
Vyzkum je rozdélen na dvé Casti, a to pripravnou a realiza¢ni fazi, které jsou podrobné;ji

popsany v dil¢ich podkapitolach.

4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze zahrnuje dil¢i podkapitoly, ve kterych je definovan zkoumany problém

a urcen cil vyzkumu. Tyto ¢asti tvofi zdklad pro dalsi planovani vyzkumného projektu.

4.1.1 Definovani problému

Pobocky Radegastu, zvané Radegastovna, se rychle rozristaji. Problémem je udrzeni
stejné trovné kvality poskytovanych sluzeb a produktii. Je dalezité zaméftit se také na to,

jaké maji zdkaznici k vybranym pobockam postoje a jak je hodnoti.

4.1.2 Definovani cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat stavajici kvalitu poskytovanych sluzeb a produkti
v pobocCkach Radegastovny Moravskoslezského kraje. Dale je dulezité zjistit odliSnosti
mezi pobockami, postoje zakaznik a jejich preference. Na zaklad¢ zjisténych informaci
budou nasledné navrhnuta opatieni pro zajisténi urovné kvality poskytovanych sluzeb

a produktli s ohledem na zjiSténé preference.

4.1.3 Obsah vyzkumu

Vyzkum je rozdélen do dvou casti, kvantitativni, ktera bude uskute¢néna
prostiednictvim elektronického dotazovani a kvalitativni. Sbér kvalitativnich dat

probéhne pomoci metody Mystery shoppingu.
Dotazovani

Dotazovanim budou zjiStény preference, ocekavani a spokojenost respondentl
na zaklad¢ hodnoceni pfevazné marketingovych prvkia. Své postoje mohou respondenti

vyjadfit vétSinou na Skalach (viz Ptiloha €. 1).
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Mystery shopping

Jednotlivé pobocky budou hodnoceny na zikladé ptipraveného scénaie
a pozorovaciho listu, ktery bude zalozen na marketingovém mixu sluzeb. Pozorovaci list

bude tedy obsahovat nasledujici oblasti (viz Ptiloha €. 2, Ptiloha €. 3):

e materidlni prostfedi,

e persondl,

e produkt,
e procesy,
e cenu,

e komunikaci.
Materialni prostredi

Vyzkum bude rozd€len na exteriér a interiér. V rdmci exteriéru bude hodnoceno okoli
pobocky, oznaceni a vzhled budovy, moznost parkovaci plochy a celkovéa dostupnost do
provozovny. Dale také vzhled a Ccistota okoli, umisténi provozovny, moZnost
bezbariérového pfistupu, oznaceni oteviraci doby a dalsi faktory. K interiéru
se budou vztahovat otazky o €istoté uvniti provozovny, zda lze odlozit obleceni a kam,
vybaveni provozovny ¢i faktory, které dotvareji celkovou atmosféru (hudebni kulisa,

teplota, osvétleni).
Personal

Personal bude hodnocen jiz pii vstupu do provozovny, tzn. uvitani a vystupovani
personalu pfi vstupu. Dale bude hodnocen napiiklad zajem o spokojenost, rychlost

obsluhy a rozlouceni.
Produkt

Bude hodnocena S§ife nabidky, chut produktu a jiné aspekty tykajici se kvality
poskytnutého produktu.

Procesy

Zkoumany budou pfedevsim oblasti, tykajici se zvySovani spokojenosti zdkaznika,
popf. usnadnéni ndkupu. Jedna se napiiklad o délku provozni doby a moZnost platby

kartou.
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Cena

Jedna se zejména o hodnoceni ceniku (zda je srozumitelny), dale bude hodnocena také

skute¢nost, zda existuje néjaké zvyhodnéni cen.
Komunikace

Dulezité je také zhodnotit komunikaci se zakazniky, napt. komunikace na socidlnich

sitich, webové stranky, telefon a e-mail.

4.1.4 Plany vyzkumu

Plany vyzkumu jsou zamétfeny na dvé analytick¢é metody, a to Mystery shopping

a pisemné elektronické dotazovani.
Zdroje informaci

Pro tento vyzkum jsou shromdzdéna jak primarni, tak sekundarni data. Zdrojem
sekundarnich dat jsou webové stranky Radegastovny vcetné jejich pobocek a data
z Ceského statistického ufadu. Primarni data budou sbirdna prostfednictvim vysledki
zaznamenanych v pozorovacim list¢ a scénafi. Déle pak budou primarni data ziskavana

také z dotaznikového Setieni.
Metoda sbéru primarnich dat

Vzhledem k cili vyzkumu bude uskutecnéno kvalitativni i kvantitativni Setfeni. Data
budou tedy ziskavana obéma metodami. Pro kvalitativni Setfeni bude vyuzito Mystery
shoppingu. Ten probéhne celkem na sedmi pobockdch v okresnich méstech
Moravskoslezského kraje. Konkrétné se jednd o pobocku ve Frydku-Mistku, Karving,

Novém Ji¢in€, Opavé, Bruntale a dvé pobocky v Ostrave.

Dotazovani bude provedeno elektronicky, zvefejnéno bude na webovych strankach
www.vyplnto.cz. Dotaznik zde bude umistén v obdobi od 17. 3. do 31. 3. 2020.
Elektronické dotazovani je zvoleno z divodu vyssi névratnosti, dobré dostupnosti,

rychlosti a nizkym nékladim.
Zikladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem pro dotazovani jsou lidé, ktefi bydli v Moravskoslezském kraji
a je jim alesponn 18 let. Aktudlni pocet obyvatel starych 18 a vice let, bydlicich
v Moravskoslezském kraji, je 987 079. Tento udaj je aktualizovan k 31. 12. 2018 a jedna
se 0 nejnovéji dostupna data (Cesky statisticky titad, 2020).
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Vybérovym souborem pro dotazovani jsou lidé, ktefi alespot jednou navstivili
nejméné jednu z pobocek Radegastovny. Vybérovy soubor je vybran technikou vhodné
ptilezitosti. Na dotazovani odpoveédélo celkem 137 respondentti a 111 z nich navstivilo

jednu z pobocek.

Zakladnim souborem pro Mystery shopping jsou pobocky Radegastovny nachazejici
se v okresnich méstech Moravskoslezského kraje. Zakladnim souborem je tedy sedm
pobocek z mést Frydek — Mistek, Opava, Novy Ji¢in, Karvina, Bruntidl a pobocky
z Ostravy — Poruby a centra Ostravy. Vzhledem k natizeni vlady, kdy byla uzaviena
veSkera restauracni zatizeni, byl Mystery shopping pferuSen a jedna z pobocek nebyla
navstivena a zhodnocena. Jedna se o pobocku v Bruntale. Vybérovym souborem je tedy

Sest pobocek, jelikoz Bruntalskd pobocka nebyla do hodnoceni zahrnuta.

4.1.5 Pretest pozorovaciho listu a pilotaz dotazniku

Pted uskute¢nénim vyzkumu bude proveden pretest v pobocce, kterd neni vybrana do
samotného testovani. Timto probéhne ovéteni toho, zda je pozorovaci list dobfe sestaven

a je srozumitelny.

Rovnéz pied provedenim vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setieni prob&hne
pilotaz, které se ztcastni 10 osob rtizné¢ho pohlavi a véku. Na zéklad¢ odpovédi bylo

upraveno poradi otdzek, kdy byla zaménéna otazka €. 2 a otazka €. 3.

4.1.6 Casovy harmonogram

Tab. 4.1 Casovy harmonogram
Casovy harmonogram vyzkumu

Obdobi
Cinnost 2019 2020
10 (11|12 01| 02]03] 04

Urceni problému, cile vyzkumu

Plan vyzkumu

Tvorba dotaznikl

Sbér dat (dotazovani)

Zpracovani a analyza dat (dotazovani)

Tvorba scénafe a pozorovaciho listu pro Mystery shopping
Sbér dat (Mystery shopping)

Zpracovani a analyza dat (Mystery shopping)

Névrhy a doporuceni

Zdroj: viastni zpracovani
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4.2 Realizaéni faze

Tato kapitola je zaméfena na prib¢h sbéru dat a popis struktury vybérového souboru.

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat z elektronického dotazovani probehlo v bieznu 2020, od 17. 3. do 31. 3. 2020
na webovém portalu www.vyplnto.cz. Respondenti byli osloveni prostfednictvim sdileni
dotazniku na Facebooku a rozesilanim dotazniku mezi zndmymi. Navratnost dotazniku

¢inila 85,5 %.

Sbér dat pro Mystery shopping byl uskute¢nén v mésicich tinor a biezen 2020 piimo
ve vybranych pobockach Radegastovny, na jejich internetovych strankach a socialnich

sitich. Primérna doba jedné navstévy byla jedna hodina.

4.2.2 Struktura vybérového souboru

Ze 111 respondentd, kteti nckdy navstivili nékterou z pobocek Radegastovny,
odpovédélo na dotaznik 55,86 % zen a 44,14 % muzi. Z hlediska véku respondentl bylo
zastoupeno nejvice zakazniki ve véku 18-26 let, ktefi tvoii celkem 49,55 % ze vSech
respondentll. Nejmén¢ zastoupenymi vékovymi skupinami jsou lidé€, ktefi maji 55-64 let,
tito respondenti se podileji 1,8 % na celkovém poctu respondentil, a lidé stafi 65 a vice
let. Tuto skupinu netvoii dokonce zadny respondent. Z pohledu vzdé€lani tvoti vybérovy
soubor vice nez z poloviny (55,86 %) zakaznici, kteti doséhli vysokoSkolského vzdélani.
Zhruba polovina respondentli pochazi z Ostravy (52,25 %) a Frydku — Mistku (28,83 %).
Skupiny dle piijmu byly rozdéleny nejvice rovnomérné. 35,14 % respondentti ma hruby
mesiéni pfijem do 15000 K¢ a vzhledem k zastoupeni ve vékovych skupinach
a dosazeného vzdélani, miizeme predpokladat, Ze se jednd o studenty vysokych skol (viz

Priloha €. 4, Tab. 1).

4.3 Metody analyzy dat

Vysledna data z elektronického dotazovani jsou vyhodnocena v programu IBM SPSS
Statistics. Na zaklad¢ téchto vyhodnoceni, jsou zpracovany grafy v programu Microsoft
Excel. Pfevazny pocet tabulek je vytvoren v programu IBM SPSS Statistics a pouze
naformatovan v programu Microsoft Excel nebo Microsoft Word. Pro piehlednost
nékterych Udajl, byly vytvoreny také zcela nové tabulky v programu Microsoft Excel,

jedna se pfedevsim o data ziskana z Mystery shoppingu.
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4.3.1 Prevod hodnot $kaly na procenta

Pro ptehlednéjsi srovnavani primérnych hodnot ziskanych skalovym otazkami, jsou

pramérné hodnoty pievedeny na procenta. V dotazniku byla vyuzita sedmibodova

dilezitost, nejnizsi frekvenci nékupu apod.). Nejvyssi hodnotou, kterou mohli
respondenti zvolit je hodnota 7 (znacni nejvyssi dilezitost).
Primérové hodnoty skal byly pfevedeny na procenta vztahem

= — 1 4.1
t, P 00 4.1)

kde a je minimalni hodnota Skaly, b maximéalni hodnota §kaly a x je pfedem stanovena

hodnota (vysledny pramér).
4.3.2 Popis vyuzitych statistickych testi

Jednovybérovy T-test

Jednovybérovy T-test je jednim z moznych testli testovani primérd, tzn. slouzi
ke srovnani stfedni hodnoty se stanovenou konstantou. V této diplomové praci bude
vyuzita konstantni hodnota, kterd bude stanovena celkovym primérem hodnot konkrétni
otazky.

Pro testovani bude urCena nulova a alternativni hypotéza, a to nasledujicim zptisobem:

Ho: Primér testované hodnoty se rovna konstanté (celkovému praméru),

Hi: Primér testované hodnoty se nerovna konstanté (celkovému prameéru).

Hypotézy budou vyhodnoceny na zakladé porovnani signifikance jednotlivych

zkoumanych prvki a testovaného kritéria 0,05 (tj. testovani na 5% hladin€ vyznamnosti).

V ptipad¢ vyssi signifikance, nez je testované kritérium, plati ptijeti nulové hypotézy,
testované prvky se tak zatfadi mezi primérné (napi. primérné dualezité, prvky znacici
pramérnou spokojenost apod.). Pro prvky s niz$i signifikanci, nez je testované kritérium

0,05, nemiizeme alternativni hypotézu zamitnout (tzn. plati alternativni hypotéza).
Faktorova analyza

Hlavnim vyznamem analyzy je redukce proménnych, proménné se rozdeli do skupin
podle faktoru a vytvoii novou proménnou. Predpoklady vyuZiti faktorové analyzy jsou
nasledujici:
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e alespoii ordindlni, intervalovd nebo pomérova skala,

e dostatecna Sitka Skaly,

e dostatecnd velikost souboru (4 — 5x vice respondentld, nez je pocet
proménnych),

e proménné nejsou pricinng svazany,

e nizka korelace (resp. nekolerace).

V ramci faktorové analyzy je nutno provést KMO a Bartlettav test sféricity pro zjisténi,
zda ma smysl faktorovou analyzu provést. Podminkou pro provedeni faktorové analyzy
je velikost KMO vétsi nez 0,5. Bartlettiiv test je nutny pro zamitnuti HO, to znamena,

ze korela¢ni koeficienty mezi proménnymi nejsou nulové.

Dale se porovnavaji rozptyly faktorti dle Kaiserova pravidla, kdy Eigenvalue (celkovy
rozptyl vysvétleny kazdym faktorem) musi vyjit vétsi nez 1. PoCet proménnych, u kterych
je toto pravidlo dodrzeno, urcuje pocet novych faktorii a dojde tak k redukci pavodniho

poctu proménnych.

Poslednim krokem je vyuziti rotace (napf. Varimax), vysledkem je tabulka, kterad
obsahuje faktorovou zatéz vSech proménnych na vSech faktorech. Nové vytvotfené
zredukovanymi proménnymi — vytvofenymi skupinami (faktory). Kazdy faktor ma své
faktorové skore, podle kterych se da zjistit, které nabizené moznosti preferuji urcité

skupiny lidi (napt. podle pohlavi, véku, vzdélani) (Skaloudova, 2010).
Shlukova analyza

Vyznamem shlukové analyzy je klasifikace objekti nebo proménnych do skupin
(shluktt) podle jejich podobnosti ¢i rozdilnosti. Shlukovou analyzu Ize vyuzit za splnéni
dvou pfedpokladl. Dulezit4 je reprezentativnost vzorku a vliv multikolinearity, kdy by
proménné nemély byt vysoce korelovany. Méfeni vzdalenosti dat je uskutecnéno

metodou ¢tverce Euklidovské vzdalenosti.

Existuji dvé metody shlukové analyzy, hierarchické shlukovéani a nehierarchické
shlukovani. V ramci hierarchického shlukovani je v této praci vyuzita Wardova metoda.
Pomoci aglomera¢ni matice a logického rozfazeni, dle rozdilti mezi hodnotami, je uréen
interval pro testovani poctu shlukli. Pocet shlukli je dale v tomto intervalu testovan

nehierarchickou metodou vyhodnocenou porovnanim primérii, rovnomeérnosti mezi
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jednotlivymi shluky a ANOVA testem. Na zakladé téchto metod a logické interpretace je
urcen pocet shlukii (Kozel a kol., 2011).

4.3.3 Hodnoceni Mystery shoppingu

Mystery shopping je vyhodnocen na zakladé¢ bodového hodnoceni a nasledného
procentudlniho vyjadieni splnéni jednotlivych hodnocenych kategorii, ale také celkového
hodnoceni. Tzn. za kazdy posuzovany aspekt a oblast ziskaji jednotlivé pobocky urcity
pocet bodil ze stanoveného maxima. Pocet ziskanych bodi je vyjadien také procentualngé.
Bodové zhodnoceni je vyjadieno také zpohledu jednotlivych zkoumanych oblasti
(produkt, komunikace, interiér apod.). Ke kazdé oblasti je také stanoven primér vSech

pobocek a pobocky jsou tedy zhodnoceny jako nadpriimérné nebo podprimérné.
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5 Analyza vysledka vyzkumu

Analyza je rozdélena do dvou ¢asti, a to vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které
zastupuje kvantitativni metodu, a vyhodnoceni Mystery shoppingu, jakozto kvalitativni
metody. Data ziskana dotaznikovym Setfenim jsou vyhodnocena v programu IBM SPSS

Statistics 24 a dale zpracovana v Microsoft Excel.
5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.1.1 Udaje o navitévnicich

81 % z dotazovanych respondentii navstivilo nékdy nékterou z Radegastoven, 35 %
z téchto lidi ma hruby mésicni pfijem do 15 000 K¢, to pravdépodobné souvisi take
s nejcastéjSim vékem respondentii, a to 18-26 let. Respondentli v tomto véku odpovédélo
49,5 %. Nejméné respondentit ma piijem 25 001 — 35 000 K¢, téchto respondentl je
17 %. Dalsi ptijmové skupiny byly rozloZeny vcelku rovhomérné (viz Ptiloha €. 4, Tab.

2, Tab. 3, Tab. 4).

Respondenti, kteii nékdy Radegastovnu navstivili se o ni dozvédéli predevsim od
svych pratel a rodinnych piislusniki, a to az 63 % respondentt. 50 % z téchto respondentli
doséhlo vysokoskolského vzdélani a 37 % vystudovalo stfedni Skolu zakonéenou
maturitou. Druhou skupinou respondentt (34 %) jsou ti, ktefi se o Radegastovné
dozvedéli, kdyz prochazeli kolem a vidéli venkovni oznaceni restaurace. Pfevaha byla
opét vysokoskolsky vzdélanych, téchto respondentli bylo necelych 66 %, 26 %
vystudovalo stfedni Skolu s maturitou. Jeden respondent se o Radegastovnach dozvédél

na Dnech Radegastu (viz Ptiloha €. 4, Tab. 5).

5.1.2 Preference zakazniki
Preference pri vybéru restaurace

Kritéria vybéru restaurace zakazniky byla rozdélena do 3 skupin, a to kli¢ova kritéria,
kritéria odpovidajici priméru a méné dilezitd (podprimérnd) kritéria. Vysledky byly
analyzovany jednovybérovym oboustrannym T-testem. Priméry jsou porovnavany

s hodnotou 5,12, coz je celkova priimérna hodnota (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 6, Tab. 7).

Na zaklad¢ téchto vysledkti byla urcena tii kli¢ova kritéria, podle kterych
se respondenti rozhoduji pfi vybéru restaurace. Nejvyssi vdhu ma pro respondenty kvalita

jidla (88,83 %), kvalita persondlu (85,83 %) a piva (76,5 %). Naopak jim pfili§ nezélezi
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na vzhledu exteriéru restaurace, dostupnosti od svého bydlisté nebo od méstské hromadné
dopravy, provozni dob¢ a §ifi nabidky piva. Ostatni kritéria vyberu (oranzové zaznacena

v tabulce) jsou hodnocena jako praimérné diilezita. (viz Tab. 5.1).

Tab. 5.1 Rozdéleni prvkii vyberu
Diilezitost prvku pii vybéru restaurace

Dui’ezo}:ost Mean ¢
Kvalita jidla 88,83 % 6,33| 11,469
Kvalita personalu 85,83 % 6,15 9,014
Kvalita piva 76,50 % 5,59 2,62
Platba kartou 73,67 % 5,42 1,678
Vzhled interiéru 69,83 % 5,19 0,51
Site nabidky jidla 67,33 % 5,04| -0,763
Cena sortimentu 66,67 % 5 -0,86

Site nabidky piva

Provozni doba

Dostupnost

Vzhled exteriéru

Pozn: Testovana hodnota = 5,12

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference v oblasti sortimentu jidla

Respondenti prokazali také své preference v oblasti nabidky jidla a zhodnotili
frekvenci nédkupu jednotlivych druhti jidel. Pro jejich rozdéleni do skupin byla pouzita
faktorova analyza. Dle KMO a Bartlettova testu byla ur¢ena 65% spolehlivost, jelikoz je
spolehlivost testu vyssi nez 50 %, ma smysl faktorovou analyzu provést. Na zakladé

analyzy byly urceny tfi faktory (viz Tab. 5.2, Priloha €. 4, Tab. 8, Tab. 9, Tab. 10).

Tab. 5.2 Rozdéleni faktorii preference v oblasti jidla
Nové vytvorené faktory

fa(lj(lts(i(:'u Nazev faktoru SloZeni faktoru

Ryby

1 Zdravgjsi varianty | Salaty
Steaky
Minutkova jidla

2 Klasicka nabidka | Cesk4 jidla
Jidlo z denniho menu

3 Nezdrava nabidka Chutovky k pivu
Hamburgery
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Pozn: Rotace faktoru provedena metodou Varimax. Rozdéleni do tri faktort
bylo uréeno na zaklad¢ Kaiserova pravidla, kumulativni soucet hodnot prvki

tvoii 64,5 %, tudiz je dle Malhotry podminka pro rozdéleni faktort: spinéna.
Zdroj: viastni zpracovani

Nejcastéji nakupovanou skupinou, je skupina nezdravych jidel, nejcastéji chutovky
k pivu a hamburgery. Naopak nejméné nakupovanymi jsou zdravé varianty. Nejméné
jsou tedy objednévany salaty, ryby a steaky. Steaky sice patii do nejméné oblibené
skupiny, ale jsou jesté vcelku oblibené. Rozdil mezi hodnocenim steaki a dalSich dvou
polozek (ryb a salatll) je pomérné vysoky. Sttedné oblibenou je tedy klasicka nabidka, do

které spadaji ¢eska jidla, minutkova jidla a denni menu (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 11).

Pro komplexni zhodnoceni byla provedena také shlukova analyza, jak hierarchickou
metodou (Wardova metoda prostfednictvim aglomeracni matice), tak nehierarchickou
metodou vyhodnocenou porovnanim primérli, rovnomérnosti mezi jednotlivymi shluky
a ANOVA testem (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 12, Tab. 13, Tab. 14, Tab. 15, Tab. 16).
Na zéklad¢ téchto metod a logické interpretace byly urCeny tifi shluky, které jsou

pojmenovany nasledovng:
1 = Milovnici zdravych jidel, apaticti k nezdravé nabidce
2 = Nevyhranéni
3 = Milovnici nezdravych jidel

Zastoupeni muzil a zen v prvnim shluku je vcelku vyrovnané, tzn. zhruba 44 % Zen
a 56 % muzl preferuje zdrava jidla a nemaji pfili§ v oblibé nezdravy sortiment. Vyrazny
rozdil je ve skupiné nevyhranénych, zeny maji své preference vice rozlozeny mezi
jednotlivé skupiny jidel nez muzi. Skupina, kterd preferuje predevsim nezdrava jidla, je

vzhledem k pohlavi zastoupena témét shodné (viz Obr. 5.1).

Zastoupeni shluka dle pohlavi

Milovnici nezdravych jidel I 52,20% I 47,80%
Nevyhranéni [N 76,50% I 23.,50% ® Zena
Milovnici zdravych jidel apaticti k
nezdravé nabidce I 44,407 55,60%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 5.1 Shluky dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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Preference v oblasti sortimentu piva

Podstatnou polozkou sortimentu je také ¢epované alkoholické pivo. Dle prizkumu
bylo zjisténo, ze respondentiim ptipadéd dostacujici nabidka 2-3 piv nebo 4 a vice piv, kdy
tyto dvé varianty odpovédi oznacilo shodné 43 respondentt (kazdou). Rozdily nastavaji
pri rozdéleni dle vékové kategorie. Mladsi skupiny respondentd, tedy 18-38 let, volily
spiSe 2-3 piva. Druhé skupina ve véku 39-64 let je trochu naro¢néjsi a dostate¢na jim
pripadd nabidka 4 a vice piv. Veékova skupina 65 a vice let neni vtomto Setieni
zastoupena. Situaci, kdy respondentiim na §ifi nabidce piv nezdlezi oznacila nejcastéji
nejmladsi vékova skupina 18-26 let. Ostatnim skupinam na vybéru v drtivé vétSing zéalezi

(viz Obr. 5.2, Priloha €. 4, Tab. 18).

Preference sife vybéru piv dle véku

55-64 let 100.00%

39-54 let 34.60% 42.,30% 23.10%

27-38 let 46.,40% 42.90% 10.70%
1.80%

18-26 let | 38.20% 32,70% 27.30%

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

] pivo 2-3 piva 4 a vice piv Nezalezi mi na tom

Obr. 5.2 Preference sive piv dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.3 Ocekavani zakaznika

Respondenti vyjadrili sva ocekavani od Radegastovny o vybranych prvcich pomoci
sémantického diferencidlu. Prvky byly rozdéleny podle vysSe ocekavani respondenti.
Prvky s nejvétsim primérem jsou tedy nejdilezitéjsi a je nutné posoudit, zda je o¢ekavani
u téchto prvkl naplnéno. Pro roziazeni prvkl do skupin nadpriimérného, praimérného
a podprimérného ocekavani, byl vyuzit jednovybérovy oboustranny T-test. Hodnoty jsou
porovnavany s hodnotou 4,95, ktera je celkovym primérem (viz Pfiloha ¢. 4, Tab. 19,

Tab. 20).

24

Respondenti tedy vkladaji svd nejvy$$i oc€ekdvani do urovné Cepovéani piva,
tzn. ocekavaji predev§im vyborn€ nacepované pivo, dale ofekéavaji také kvalitni jidlo
a moderni interiér, spiSe standardnéjsi vybér piv a vyssi ceny (viz Tab. 5.3).
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Tab. 5.3 Rozdélent prvkii ocekavani
Ocekavani respondentt od Radegastovny

Uroveii ooéekzivzini Mean ¢
v %

Uroven &epovani piva 83,33 % 6 9,23
Kvalita jidla 71,33 % 5,28 2,788
Modernost interiéru 71,00 % 5,26 2,612
Rychlost personalu 69,33 % 5,16 1,637
Vybér piv

Uroveii cen

Pozn: Testovana hodnota = 4,95
Zdroj: viastni zpracovani

Prvky ocekavani respondentti byly rozdéleny faktorovou analyzou do dvou skupin
(faktorit). Dle KMO a Bartlettova testu byla uréena 74% spolehlivost analyzy (viz Pfiloha
C. 4, Tab. 21, Tab. 22, Tab. 23).

Tab. 5.4 Faktory ocekavani
Nové vytvorené faktory

Cislo Nazev faktoru SloZeni faktoru
faktoru
Uroveti Gepovani piva
1 Zakladni pilite Kvalita jidla
Radegastoven Vzhled interiéru
Rychlost personalu
) Méné podstatné beér piv
prvky Uroveti cen

Pozn: Rotace faktoru provedena metodou Varimax. Rozdéleni do dvou faktort
bylo uréeno na zakladé Kaiserova pravidla, kumulativni soucet hodnot prvkt

tvoii 61,5 %, tudiz je dle Malhotry podminka pro rozdéleni faktorti splnéna.

Zdroj: vlastni zpracovani

Radegastovny jsou postaveny na dobfe nacepovaném a kvalitnim pivu, poradném
jidle, které je servirovano Skolenym personalem a modernim chlapském interiéru. Tyto
prvky tvofii také prvni, nové vznikly faktor — ,,Zékladni pilite Radegastoven®. Druhym
faktorem je vybér piv a Groveii cen, tedy ,,Mén¢ podstatné prvky*, které nejsou podstatou
Radegastoven (viz Tab. 5.4). Tyto prvky jsou také respondenty hodnoceny jako méné

podstatné pii vybéru restaurace (viz Tab. 5.1).
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5.1.4 Spokojenost zakazniki

Prvky, u kterych respondenti hodnotili spokojenost byly rozdéleny do tfi skupin. Jedna
se o skupinu s nejlepsim hodnocenim, a tedy nejvyssi spokojenosti, prvky odpovidajici
praméru a prvky s nejniz§im hodnocenim spokojenosti. Rozfazeni prvki na kvalitni,
pramérné a nejméné kvalitni, je provedeno jednovybérovym oboustrannym T-testem.
Hodnoty jsou porovnavany s celkovou primérnou hodnotou 5,47 (viz Ptiloha €. 4, Tab.

24, Tab. 25).

Nadprimérnymi a nejlépe hodnocenymi prvky je platba kartou s vnimanou kvalitou
na 87,33 %, kvalita piva (83,5 %) a vzhled interiéru (79,83 %). Na druhém poélu stoji
prvky, se kterymi jsou respondenti spokojeni nejméné, a to Sitkou nabidky jidla a cenou
sortimentu. Tyto prvky ale stale nejsou hodnoceny hife nez primérné. Co se tyce
vnimané kvality, byly dle jednovybérového oboustranného T-testu, zbylé prvky oznaceny

jako primérné. Tyto prvky jsou v tabulce vyznaceny oranzové (viz Tab. 5.5).

Tab. 5.5 Rozdéleni prvkii spokojenosti
Vnimana kvalita prvki v Radegastovné

mea‘?i‘/o kvalita Mean ¢
Platba kartou 87,33 % 6,24 6,396
Kvalita piva 83,50 % 6,01 4,665
Vzhled interiéru 79,83 % 5,79 3,056
Provozni doba 76,67 % 5,6 1,219
Kvalita personalu 74,17 % 5,45 -0,159
Kvalita jidla 73,33 % 5,4 -0,602
Dostupnost 73,17 % 5,39 -0,632
Vzhled exteriéru 73,17 % 5,39 -0,725
Sife nabidky piva 70,50 % 5,23
Site nabidky jidla
Cena sortimentu

Pozn: Testovana hodnota = 5,47

Zdroj: vlastni zpracovani
Spokojenost se vzhledem interiéru
Primérné hodnoceni za vSechny respondenty vychazi 5,79 (tzn. 79,83% spokojenost)

a tadi se na tfeti nejlépe hodnoceny prvek. Dle provedeného T-testu se jedna

o nadprimérné hodnoceny prvek (viz Tab. 5.5).

VétSina ostravskych zakaznikl (43 %) je s interiéry Radegastoven vysoce spokojeno.

Svou spokojenost zhodnotili na Girovni zhruba 83 %. Stejné spokojena je také vétSina
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zakazniki z Frydku — Mistku a dokonce 62,5 % zakaznikli z Opavy. VétSina zakaznikt
z okresu Karvina zhodnotila interiér Radegastovny na urovni 67 %, pfipadd jim tedy
nadprimérny. Nejlépe interiér hodnotili respondenti z Nového Ji¢ina, 60 % téchto
respondentl je tedy velmi spokojeno s interiérem Radegastovny a ohodnotilo interiéry

100% spokojenosti (viz Ptiloha €. 4, Tab. 26).
Spokojenost se vzhledem exteriéru

Dle T-testu se jednd o primérné hodnocené kritérium, patii spiSe mezi huie

hodnocené. Primér hodnocenti je 5,39, tzn. 73,17% spokojenost (viz Tab. 5.5).

Vice nez tfetina zakazniki z Karviné, Frydku — Mistku, a dokonce polovina zakazniki
z Opavy je s exteriéry Radegastoven vysoce spokojena. Zakaznici bydlici v téchto
okresech jsou s exteriéry spokojeni z 83 %. Zakaznici z Nového Ji¢ina se v hodnoceni
rozdélili na dvé hlavni skupiny, kdy hodnotili svou spokojenost s exteriéry ze 100 %
a 83 %. Respondenti z Ostravy zhodnotili svou spokojenost s exteriéry nejhlire ze vSech

okresii, tzn. 67% spokojenost (viz Ptiloha €. 4, Tab. 27).
Spokojenost s kvalitou jidla

Kvalita jidla je taktéz hodnocena dle T-testu jako primeérnd. Primérné volenou

hodnotou za vSechny okresy je 5,4, tzn. 73,33% spokojenost (viz Tab. 5.5).

V této kategorii jsou velké rozdily mezi spokojenosti dle okresu bydliste.
Nejspokojenéjsimi jsou respondenti z Nového Jic¢ina. 60 % téchto respondenti je s jidlem
100% spokojeno. Naopak vétSina respondentil z Opavy oznacila kvalitu jidla jako
prumérnou a jsou nejméne spokojeni ze vSech okrest. Respondenti z Ostravy a Frydku —
Mistku oznacili svou spokojenost vysokou, s jidlem jsou spokojeni na 83 %. Pro okres
Karviné oznacilo 37,5 % respondentli svou spokojenost jako nadprimérnou (67%

spokojenost) (viz Ptiloha €. 4, Tab. 28).
Spokojenost s kvalitou piva

Kvalita piva je dle T-testu nadprimérné¢ hodnocena. Jednd se o druhy nejlépe

hodnoceny prvek, a to primérem 6,01, tzn. 83,5% spokojenost (viz Tab. 5.5).

S kvalitou piva byli respondenti vétSiny okrestt 100% spokojeni. Tuto odpoveéd
oznacilo dokonce 80 % respondentli z Nového Ji¢ina, 50 % z Frydku — Mistku, 45 %

Ostravantl a také vétSina respondentti z Opavy (Opavané své hlasy rozdélili, vétSina byla
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spokojena na 100 nebo 83 %). Stejn€ spokojeni jsou také lidé z Karviné, presnéji se jedna

o polovinu Karvinskych respondentii. (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 29).
Spokojenost s §ifi nabidky jidla

Dle T-testu se jedna o jeden ze dvou podprumérné hodnocenych prvk, a to primérem

5,05, tzn. 67,5% spokojenost (viz Tab. 5.5).

Primérnou spokojenost projevili respondenti z okrest Ostrava-mésto, Karvina
a Opava. Stejny pocet respondentlt z Opavy, ktery zhodnotil svou spokojenost s vybérem
jidla jako prtimérnou, byl s vybérem 100% spokojen. Opavané jsou tedy spokojeni bud’
na plné Cafe nebo primérné. Také lidé z Noveého Ji¢ina jsou 100% spokojeni s $ifi
nabidky jidla. V ramci Frydku — Mistku je vétSina zdkaznikli spokojena na 83 % (viz
Ptiloha ¢. 4, Tab. 30).

Spokojenost s Sifi nabidky piva

Tento prvek dostal primérného hodnoceni 5,23 (tzn. 70,5 % spokojenost) a dle T-testu
se jedna o primérné hodnoceny prvek, konkrétné treti nejhiite hodnoceny prvek (viz Tab.

5.5).

Vétsina zdkaznikl z okrest Frydek — Mistek, Opava a Novy Ji¢in je z 83 % s vybérem
piv spokojena. Spokojenost na této trovni oznacilo dokonce 60 % zakaznikii z Nového
Ji¢ina, zakaznici z ostatnich mést byli vice nerozhodni a oznacfovali vice odpovédi.
Nejméné spokojenymi, a tedy primérné spokojenymi, jsou respondenti z Karviné.

Ostravaci jsou s vybérem piv spokojeni z 67 % (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 31).
Spokojenost s kvalitou personalu

Primérnou hodnotou tohoto prvku je 5,45 (tzn. 74,17% spokojenost) a dle T-testu

se fadi mezi praimérné hodnocené prvky (Tab. 5.5).

Az 60 % zakaznikd z Nového Ji¢ina je 100% spokojeno s kvalitou personalu
Radegastovny. Vysokou spokojenost (83% spokojenost) projevila vétSina respondentti
z Ostravy a Frydku-Mistku. Zakaznici z Karviné se na spokojenosti shodovali nejméné
a volili rizné Grovné spokojenosti. Nejvice se tito zdkaznici shodli na mirné nadprimérné
spokojenosti (67% spokojenost) a o stupent vys$i (83%) spokojenosti. Opavané
se na vysledku téméf shodli, tfi ctvrtiny zadkaznikd z Opavy je s persondlem
Radegastovny spokojeno mirn¢ nadprimérmné (67%spokojenost) (viz Pfiloha ¢. 4, Tab.

32).
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Celkové se nechaji zédkaznici velmi ovlivnit kvalitou personalu, VétSina zékaznikt
ve vSech veékovych skupinich, vyjma 55-64 let, se necha 100% ovlivnit kvalitou
personalu. Nejmladsi vékova skupina 18-26 let je shovivavéjsi a jako jedind je schopna
prekousnout chovani personalu a stale byt spokojena. O tom svédc¢i rozdéleni odpoveédi

také na pramérné ovlivnéni a 33% ovlivnéni (viz Obr. 5.3, Priloha ¢. 4, Tab. 38).

Ovlivnéni spokojenosti personalem dle véku

55-64 let 100,00%

39-54 let 19,20% 19,20% [ [ N < .50 I
3,60% 3,60%

27-38 et | 28,60% I 5+.30% I
18-26 let [N 10,90% 32,70% I ;0 I

5,50% 3,60%
0% 10%  20%  30% 40% 50% 60%  70%  80%  90%  100%

W 33% ovlivnéni ®50% ovlivnéni 67% ovlivnéni 83% ovlivnéni  ® 100% ovlivnéni

Obr. 5.3 Vliv personalu dle veku
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k frekvenci navstév restauraci lze vypozorovat, ze s rostouci frekvenci
navstévnosti roste také ovlivnéni spokojenosti persondlem. AZ necelych 70 %
respondenti, ktefi restaurace navstévuji 3-5 x tydné, oznacili ovlivnéni spokojenosti
personalem na nejvyssi urovni, tuto odpovéd’ oznacilo také zhruba 50 % respondentd,
ktefi restaurace navstévuji 1-2 x mési€né a 45,5 % respondentl, ktefi navstévuji

restaurace méné nez jednou za mésic (viz Ptiloha ¢. 4, Tab. 38).
Spokojenost s urovni cen vici kvalité sortimentu

Primérna spokojenost s cenami se dle T-testu fadi mezi druhé podpriimérné kritérium.
S primérem 4,67 (tzn. 61,17% spokojenost) je nejhiife hodnocenym prvkem (viz Tab.

5.5).

VeétSina zédkaznikl z Ostravy a Frydku — Mistku je s Grovni cen, vzhledem ke kvalité
jidla a piva, spokojena nadprimérné (spokojenost na 67 %). Polovina zdkazniki z Opavy
je s cenami spokojena primérné, ostatni Opavsti zakaznici jsou spokojeni bud’” mirné
nadprimérné, nebo mirné podprimérné. Zakaznici Radegastovny v Novém Ji¢iné jsou
s cenami spise spokojeni. Uroven spokojenosti v Novém Ji¢ing je nadprimérna az

vysoka. Nejvice kontroverzni vysledky oznacili lidé z Karviné. Jedna Ctvrtina z nich je
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s cenami 100% spokojena a druha Ctvrtina vnimé ceny jidla a piti vzhledem k jejich

kvalit¢ jako podprimeérnou (33% spokojenost) (viz Ptiloha €. 4, Tab. 33).
Spokojenost s provozni dobou

Celkové prumérné hodnoceni tohoto prvku je vcelku vysoké, jedna se o pramér 5,6
(tzn. 76,67% spokojenost). Dle T-testu se ale jednd o primérné hodnoceny prvek (viz

Tab. 5.5).

VétSina zédkaznikli z Ostravy, Frydku — Mistku a Nového Ji¢ina je s provozni dobou
vysoce spokojena (na 83 %). Jeste vysSsi, 100% spokojenost, oznacila polovina
respondentll z okresu Karviné. VétSina zdkaznikii z Opavy je sprovozni dobou

Radegastovny spokojena prumérné (viz Ptiloha €. 4, Tab. 34).
Spokojenost s dostupnosti

Dle T-testu se jedna o prvek sprimérnym hodnocenim. Konkrétné dostupnost
dosahuje primeéru 5,39 (tzn. 73,17% spokojenost), stejné¢ jako hodnoceni vzhledu

exteriéru (viz Tab. 5.5).

Zékaznici z Ostravy jsou s dostupnosti vysoce spokojeni, celkové se spokojenost
Ostravant s dostupnosti pohybuje piedevs§im od 67 do 100 %. 60 % respondentl
z Nového Ji¢ina je s dostupnosti Radegastovny 100% spokojena. Zakaznici z Frydku —
Mistku jsou spokojeni bud’ 100% nebo primérné. V Karviné jsou zdkaznici spokojeni
prumérn€. Polovina Opavskych respondentt je nadprimérné spokojena a druhd polovina
zhodnotila svou spokojenost s dostupnosti o stupen vyse, spokojenost se tedy pohybuje

od 67 % do 83 % (viz Ptiloha €. 4, Tab. 35).
Spokojenost s mozZnosti platit kartou

Jedna se o nejlépe hodnoceny prvek, primérna spokojenost respondentti je 6,24 (tzn.

87,33 % spokojenost) a dle T-testu se jedna o nadprimérny prvek (viz Tab. 5.5).

Vsichni respondenti jsou 100% spokojeni s moznosti platit kartou na pobockach
Radegastoven. Konkrétné se jednd o 72 % Ostravant, 37,5 % respondentl z okresu
Karvina, 47 % respondenti z Frydku — Mistku, 75 % Opavant a 80 % respondentl
z Nového Ji¢ina (viz Ptiloha €. 4, Tab. 36).
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5.2 Vyhodnoceni Mystery shoppingu

5.2.1 Materialni prostredi

Hodnoceni materidlniho prostfedi bylo v rdmci tohoto Setieni rozdéleno na exteriér

a interiér.
Exteriér

Z4dna z poboéek nedosahla plného podtu 90 bodi, pramér této kategorie je 74 %.
Nejlépe dopadly ostravské pobocky a pobocka ve Frydku-Mistku (viz Obr. 5.4, Ptiloha
C. 4, Tab. 43).

Na prvni pficce se umistila Aura z ¢asti Ostrava — Poruba s 85 body, které tvoii 94 %
z celkového mozného poctu v této kategorii. Jedinym zadrhelem u této pobocky bylo
parkovéni, které je sice velmi blizko, ale jedna se o vetfejné parkovani, které ptislusi
pfedevsim k lékaiskému zafizeni. Pobocka se nachdzi ve frekventované a bezpecné
lokalité¢ s udrzovanym okolim a dobrou dostupnosti, jak tramvajové, tak autobusové
dopravy.

Vétsina pobodek se veelku drzi primérné hodnoty, avsak pobodka Cervena sedma
v Karviné je s 55 body, které tvoti 61 %, znatelné¢ podprimérna. Nejvetsi problém je
umisténi restaurace. Restaurace se nachazi na sidlisti vzdalenéjSim od centra, frekvence
osob v této lokalité byla v sobotni veCer minimalni. Zastavka méstské hromadné dopravy
se nachazi 256 m od pobocky, tzn. dle scénare a nastavené vzdalenosti neziskava pobocka
v této oblasti jako jedind Zzadné body. Nicméné tato dostupnost se da stdle povazovat
za ptriméfenou.

Prostor pro zlepseni je predevsSim v parkovacich plochach, kdy pouze dvé z Sesti
pobocek ziskaly 10 boda, dalsi pobocky ziskaly bud’ 5 nebo 0 bodl. Pro polovinu pobocek
je ofiSkem bezbariérovy ptistup. Ten byl bud’ pIn€ pfistupny nebo neexistoval viibec.
Néjezdové rampy a bezbariérovy pfistup byl mozny v obou ostravskych pobockach

(Aura, Na namésti) a ve Frydku-Mistku (Tankovna).
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Obr. 5.4 Hodnoceni exteriéru
Zdroj: vlastni zpracovani

Interiér

Hodnoceni interiéru dopadlo procentudlné 1épe nez hodnoceni exteriéru. Nejlépe
hodnoceny interiér byl na pobocce ve Frydku-Mistku (Tankovna), ktery splnil vSechna
kritéria na 100 % a dosahl tak ohodnoceni 100 boda. Interiér na této pobocce byl Cisty,
vybaveni bylo logicky uspotaddno, atmosféra byla ptijemna a byl zde dostatecny pocet

vesakl k odlozeni obleCeni (viz Obr. 5.5, Ptiloha €. 4, Tab. 42).

Na druhé¢ pticce se umistila pobocka v centru Ostravy (Radegastovna Na nameésti) s 95
body (95 %), ktera ztratila body pouze pfi moznosti odloZeni obleceni. VESaky se na této

pobocce nachézi, ale vzhledem ke kapacité stolt je jich nedostatek.

Nejhife si vedla opét Cervena Sedma v Karviné, ktera byla ohodnocena 50 body (50
%). Body byly strzeny za Cistotu stolll, kdy jeden stil nebyl po celu dobu trvani Mystery
shoppingu sklizen a ocistén, a to navic pii nizké vytizenosti restaurace. Také toalety
nebyly Cisté, nachazel se zde prach, Spinavé a zrezivélé kohoutky od umyvadla, které sly
Spatné spustit a pii spusténi byl proud vody silny natolik, aby obstiikl hosta 1 podlahu.
Dal$im znakem bylo $pinavé umyvadlo, nedostatek mydla a vypadla klika od dvefi.
Hudba nehrala, jelikoz byl v televizi pustén fotbalovy zapas. Teplota v mistnosti byla
nizkd, kvili otevienym okniim, které se nachazi vysoko u stropu, pro jejich zavieni musi
host vylézt na okenni parapet, jelikoZ zde neexistuje jiny mechanismus na zavieni vysoko
umisténého okna. Svétla nebyla rozsvicena nad kazdym stolem a nékterd svétla byla
vysoko u stropu, takZe nebyla moZnost je zapnout. Interiér obsahoval typické prvky pro
Radegastovny — Zidle, stoly, kamenny bar, sochu Radegasta a byl ladén do typickych

barev, ale naSlo se zde mnoho nezapadajicich prvki. Nejzietelngjsi bylo provedeni
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jidelniho listku, kdy na jinych pobockéch je vyuzita forma skladaného lesklého papiru
formatu A3, popt. vytiSténych papirti pficvaknutych na dievéné desce apod. Zde byl
zvlast’ napojovy listek, ktery byl pouze zalaminovan, a zvlast jidelni listek, ktery
se nachazel v plastovém stojanu. Na ostatnich pobockéch byl také pribornik zapadajici
do konceptu (napt. dfevény), zde byly piibory zabalené v bilém papirovém ubrousku
a ve sklenéné sklenicce. Na polickach za barem se vyskytovaly pfedméty konkurencni

znacky.

Prostor pro zlepSeni je v obstarani vétSiho poctu veésaka, jelikoz se na pobockach
vétSinou nachazelo pouze par hackd pro zavéSeni odévu, které byly pro kapacity
restauraci nedostatecné. Na tiech pobockach schazela také hudebni kulisa, a to z divodu
pusténi televize (naptiklad v Tankovné, ktera se nachézi ve Frydku-Mistku, hrala hudba,

ale také televize, ktera byla pusténa bez zvuku). Primérné hodnoceni interiéru je 83 bodt.
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Obr. 5.5 Hodnoceni interiéru
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Personal

Pti hodnoceni personalu bylo mozné maximalné ziskat 70 bodu, primérné hodnoceni
napii¢ pobockami je necelych 62 %. Nejlépe ohodnocenymi pobockami, které ziskaly 70
bodi, tedy 100 % bodi, jsou Tankovna z Frydku-Mistku a Tiskdrna z Nového Ji¢ina (viz
Obr. 5.6, Priloha ¢. 4, Tab. 41).

Nejhiife hodnocenou pobockou je Cervena sedma z Karviné. Zprvu byl kontakt
se zakaznikem v potadku, ale pfi objednani doslo k nedorozumeéni v objednavce. Pii
sluSném nahlaSeni problému zakazniky byla obsluha nepiivétiva a trvala si pevné na svém

nazoru bez snahy o napravu nebo jakéhokoliv vyslechnuti ptani zékaznika a opétovné
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obvinovala zdkaznika z tohoto nedorozuméni. Konverzaci ukoncila dokonce natazenou
rukou s otevienou dlani pfed oblicej jednoho ze zdkazniki, aby gestem znemoznila dalsi
pokus o vysvétleni. Nakonec obsluha donesla nové jidlo a zbytek veCera se chovala
slusn€. Rozlouceni probehlo v pofadku. Obsluha také neméla odév spojitelny
s Radegastovnou (na jinych pobockach nosi obsluha stejnokroj, jednim z prvkl je napf.
karovana zelend kosile), nicméné odév byl slusny a obsluha upravend, pouze na prvni

pohled nerozeznatelnd od zédkazniku.
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Obr. 5.6 Hodnoceni persondlu
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Produkt

Pivo a jidlo bylo skoro na vSech pobockach na velmi dobré trovni. VSechny pobocky,
kromé Cervené sedmy z Karviné dosahly 100 % bodt, tzn. maxima 60 bodti celkem. Jidlo
bylo na téchto pobockach teplé, tak akorat slané, porce byly poctivé a celkova chut také
velmi dobra. Pivo dosahovalo ptfedepsanych kvalit, mélo krasné krémovou pénu,
piijemné chladnou teplotu, zanechavalo krouzky na sklenicich, a celkovy zazitek byl

dobry a ocekavani splnéno (viz Obr. 5.7, Ptiloha €. 4, Tab. 45).

Vsechny pobocky splnily kritérium nabidky minimalné tfi alkoholickych ¢epovanych
piv a doprovodna nabidka ndpojli byla pro vybér také dostatecna. Ve vSech jidelnich
listcich se naSly nadstandardni kategorie jidel, jako jsou hamburgery, steaky apod. WIFI

pfipojeni bylo dostupné na vSech pobockach.

Cervena sedma ztratila na ohodnoceni v kvalité Gepovaného piva, jelikoz péna piva
byla sussi, ostatni parametry byly splnény. Jidlo bylo pfili§ slané, zprvu to nebylo tak

rusivé, ale pii dal$im a dal§im soustu byla slanost vice a vice nepiijemna.
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Obr. 5.7 Hodnoceni produktu
Zdroj: viastni zpracovani

5.2.4 Procesy

Procesy nejsou pro pobocky zadnym problémem. Platba kartou je mozna na vSech
pobockach, rezervace probihaji prostfednictvim telefonniho kontaktu. Provozni doba
se u kazdé pobocky lisi. V této kategorii, jako jedina, nesplnila kritérium prodlouzené
provozni doby o vikendu Cervena sedma. Ostatni pobo&ky splnily tuto oblast na 100 %

a ziskaly tedy maximalni pocet 30 bodt (viz Obr. 5.8, Ptiloha ¢. 4, Tab. 40).
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Obr. 5.8 Hodnoceni procesii
Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.5 Cena

V kategorii ceny bylo mozné ziskat maximaln€ 20 bodi. VétSina pobocek ziskala
100 % (tedy 20 bodi) a splnila vSechna kritéria. Z dostupnych informaci od obsluhy

a socialnich siti byly zjistény nabidky zvyhodnénych cen, které se vztahovaly casto
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na alkoholické népoje, v 1ét€ je naptiklad zvyhodnén Aperol Spritz, 1+1 urcitého druhu
alkoholu apod. Pouze pro Tiskarnu v Novém Ji¢ing a Cervenou sedmu v Karviné nebyla

tato zvyhodnéni zjisténa (viz Obr. 5.9, Ptiloha €. 4, Tab. 39).

Co se ty&e ceniku, vechny pobocky kromé Cervené sedmy nabizely piehledné jidelni
a napojové listky, které zapadaly do moderniho konceptu Radegastoven. V Cervené
sedmé je rozdé€len napojovy a jidelni listek zvlast, kdy se tyto dva listky nenachazeji vzdy
na kazdém stole. Mystery shoppefi si pfi usednuti museli napojovy listek ptinést
z vedlejsiho stolu. Kazdy listek je navic zhotoven v jiné formé, napojovy listek je zataven

v plastovém obalu a jidelni listek je mezi dvéma plastovymi skly v plastovém stojanku.
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Obr. 5.9 Hodnoceni ceny
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.6 Komunikace

V ramci hodnoceni komunikace se zakazniky, dopadla nejlépe Radegastovna
Na namésti v centru Ostravy, a to s 60 body, které jsou také maximalné¢ moznymi
k ziskéani (tzn. pobocka ziskala 100 % bodi). Priimérny pocet bodl pro vSechny pobocky
je 45 bodu (viz Obr. 5.10, Ptiloha €. 4, Tab. 44).

Pobocka Na namésti ma ziizen Facebook i1 Instagram na které pravidelné pridava
piispévky s dennim menu, novinkami, zménami oteviraci doby, zvyhodnénymi cenami

apod. Také porada eventy, kdy v této Radegastovné ¢epoval pivo i hokejista Jan Vytisk.

Ve Frydecko-Mistecké Tankovné, ktera se umistila na druhé pticce, poradaji naptiklad
beerpong a oslavuji narozeniny. Facebook 1 Instagram maji zaloZeny, jen na Instagramu

byli naposledy aktivni v prosinci 2019, ptispévky se zde objevuji velmi sporadicky.
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Nejhtite dopadla v hodnoceni Cervena sedma, ta bohuZel nemé ani své webové
stranky. Existuji souhrnné webové stranky pro vSechny Radegastovny, po rozkliknuti
dané pobocky se objevi na stejnych strankach dané informace o jidelnich a napojovych
listcich, adresa, kontakty a galerie. Ale po rozkliknuti Karvinské pobocky dojde
k pfesmérovani na jejich Facebookové stranky, které bohuzel nejsou pravidelné
aktualizovany. Instagram Karvinska pobocka také nema. Jedinym kontaktem je telefon,

jelikoz e-mailovou adresu také nemaji.

Rozdily mezi pobockami jsou vcelku znatelné a jejich pfistup ke komunikaci
se zakazniky se lisi. Facebook maji zalozeny vSechny pobocky. PIné funkéni Instagram
pouze dvé pobocky. Rozdily jsou predevsim v drobné komunikaci uvniti restaurace.
Naprtiklad Aura v Ostravé — Porubé ma své vlastni noviny se zajimavostmi, které jsou
k dostani u kazdého stolu. Mnoho pobocek mé zakomponovano v jidelnim listku, popft.
ve formé ,,acek* na stole, parametry spravn¢é nacepovaného piva, rozdily mezi Snytem,

mlikem, hladinkou apod.
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Obr. 5.10 Hodnoceni komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.7 Celkové zhodnoceni Mystery shoppingu

Celkové bylo mozné ohodnotit pobocku 430 body. Nejlépe se umistila Tankovna
ve Frydku-Mistku se 415 body (97 %). Ta ztratila 10 bodl v exteriéru, jelikoz
se restaurace nachazi na trochu méné frekventovaném misté. Poloha restaurace je sice
v blizkosti centra, ale je zapadla za budovou a téZko se hleda. Vchod do restaurace je
z boku budovy a neni smérem k hlavni silnici, ale k méné frekventovanému sidlisti. Cést

budovy, ktera se vztahuje ptimo k restauraci je udrzovana, ale soucasti budovy jsou i dalsi
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restaurace a dalsi zafizeni. Vzhled exteriéru tedy rusi naptiklad rozbité schody pattici
jinému zatizeni. DalSich 5 boda ztratila kvili Instagramu, kam restaurace nepfispiva

pravidelné (viz Tab. 5.6).

V zavésu se umistila Radegastovna Na namésti v Ostrave se 410 body (95 %). Body
byly strzeny opét za exteriér, a to pouze za neexistenci jakékoli parkovaci plochy, strhnuto
bylo tedy 10 bodi. Dalsich 5 bodu bylo strzeno za nedostate¢ny prostor pro odlozeni

obleceni. Dal$ich 5 bodl bylo strzeno za nedostatek podanych informaci personalem.

S poctem 400 bodii (93 %) se umistila Aura v Ostravé — Porubé. Nejvice bodi ztratila
v interiéru, konkrétn€ 5 bodi za nedostatecny prostor pro odlozeni obleceni a lehky
nepotadek na WC (papirové ubrousky na podlaze). DalSich 10 bodi ztratila pobocka
v komunikaci, konkrétné za neporadani eventli. 5 bodi bylo strzeno také za parkovaci

plochu restaurace a za nedostatek podanych informaci personalem.

Dalsi pobocka pod ndzvem Tiskarna z Nového Jicina byla ohodnocena 375 body
(87 %). V sekci komunikace ztratila body za nizkou frekvenci pfispivani na Instagramu
a nepofadani eventll. Za interiér bylo strZzeno 5 bodl za nedostate¢ny prostor pro odlozeni
obleceni a 10 bodl za neexistenci hudebni kulisy. V ramci exteriéru bylo strzeno 10 boda
za neposkytnuti bezbariérového ptistupu a 5 bodii za parkovaci plochu. Pobocka také

neposkytuje zvyhodnéné ceny, v této sekci ztratila 10 bodi.

Pobocka v Opavé s ndzvem Karta¢ byla ohodnocena 350 body (81 %). Body byly
strzeny za exteriér — za parkovaci plochu a bezbariérovy pfistup. V rdmci interiéru byly
strzeny body za nedostateCny prostor pro odlozeni obleceni, neexistenci hudebni kulisy
a rozmisténi stoll v mistnosti. Vzhledem k velikosti prostoru byly stoly pomérné blizko
u sebe a pii vysoké vytizenosti restaurace byli hosté stisnéni a vznikal tak vyssi
koncentrovanéjsi hluk. Kvili persondlu bylo strzeno 15 bodi, a to kvili nedostate¢né
poskytnutym informacim a rychlosti obsluhy. K prvnimu kontaktu s hosty doslo az po
15 minutach po ptichodu, obsluha se sice snazila béhem vecera doptavat, zda je vse
v potadku a pfijimat dal$i objednavky, ale jednalo se o dlouhé rozestupy. Komunikace
byla ohodnocena mén¢ body kvili neexistenci Instagramu, eventii a nedostatku informaci

na webovych strankéach (absence napojového a jidelniho listku, galerie).

Nejhiife obodovana skonéila pobo¢ka Cervena sedma z Karviné. Tato pobocka ziskala
pouze 245 bodd, tzn. 57 % z celkové moznych dosazenych bodl. Po navstéveé pobocky

nabyli Mystery shoppefi dojmu, Ze se jednd pouze o upraveni star§i zndmé zavedené
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hospody. Jedinym pojitkem mezi ndzvem Radegastovna a touto pobockou je vybaveni
interiéru jako jsou stoly, zidle, bar, stinidla svétel, socha Radegasta, podlahy, barvy
interiéru apod. Budova je star$i, avSak udrzovand, bohuzel na méné frekventovaném
misté. Interiéry na prvni pohled vypadaji jako koncept Radegastovny, ale drobnosti
(napf. jidelni a napojovy listek, odév obsluhy, konkurenéni predméty), které utvareji
celkovy dojem délaji z této pobocky pouze dalsi tuctovou hospodu. Personal byl sice
rychly, ale opravdu svérazny a hruby, projevil absolutni nezajem jakéhokoliv naslouchani
pri feSeni problému. Situace byla Mystery shopperim velmi nepfijemna a pokud by
se jednalo o bé&znou navstévu, restauraci by ihned opustili. Vytky se naSly také
k produktu, kdy jidlo bylo trochu slangjsi, ale ptedev§im pivo nesplnilo pozadavek
krémové pény. Velkym problémem je také internetova komunikace se zakazniky. Pti
kliknuti na webové stranky je uzivatel presmérovan na Facebook této pobocky. Ptispévky
se zde objevuji velmi sporadicky. Pozitivni na pobocce je dostupné parkoviste,
dostacujici misto pro odlozeni obleceni, a predev§im pravidelné poraddani eventt.

Tab. 5.6 Celkovy souhrn Mystery shoppingu
Celkovy souhrn dle pobocek

Nazev Meésto Celkem | Maximum | Uroveii v %
Tankovna Frydek-Mistek 415 97,00 %
Na namésti Ostrava 410 95,00 %
Aura Ostrava-Poruba 400 430 93,00 %
Tiskarna Novy Ji¢in 375 87,00 %
Kartac Opava 350 81,00 %
Cervena sedma |Karvina 245 57,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzhledem k celkovym vysledkim jednotlivych hodnocenych oblasti, respektive prvki
marketingu, vySel nejlépe hodnoceny produkt a procesy. Nejhtife hodnocenymi prvky
jsou komunikace a cena, a to predevsim kvili absenci pofadanych eventt a zvyhodnénych

cen (viz Tab. 5.7).

Tab. 5.7 Zhodnoceni dle marketingovych prvkii
Celkovy souhrn dle marketingovych prvki

Hodnocen4 oblast | Po¢et bodit | Maximum | Urovei v %

Produkt 345 360 95,83 %
Procesy 170 180 94,44 %
Personal 370 420 88,10 %
Interiér 500 600 83,33 %
Exteriér 445 540 82,41 %
Cena 95 120 79,17 %
Komunikace 270 360 75,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Navrhy a doporuceni

Na zdklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni, jakozto pozadavki zdkaznikd,
a vyhodnoceni Mystery shoppingu, kdy Mystery shoppefi zjistili, co dané pobocky
nabizeji, jsou sestaveny navrhy a doporuceni pro sjednoceni urovné pobocek
Radegastoven a také doporuceni pro dvé nejhlife hodnocené pobocky. Kapitola je
zaméfena na protnuti preferenci, ocekavani a spokojenosti zdkaznikli a sestaveni

doporuceni pro jednotlivé prvky marketingového mixu.

6.1 Vychozi stav pobocek

Aby se zakaznik rozhodl utratit své penize v restauraci, musi mu hlavné chutnat jidlo,
pivo musi byt dobfe nacepované a musi také dobfe chutnat. DalSim dilezitym aspektem
pii vybéru restaurace je mily a schopny personal. Od Radegastoven o¢ekavaji zakaznici
dobte nacepované pivo, dobr¢ jidlo a hezky moderni interiér. Interiér vSak neni pro jejich
navstévu rozhodujici a je spiSe pfijemnym aspektem jejich navstévy. Zakaznici
Radegastoven jsou s kvalitou piva velmi spokojeni a libi se jim také vnitini prostory
restauraci. Nicméné kvalitu jidla a personalu by si pfedstavovali o néco lepsi. Pfitom

celkovou spokojenost zdkaznika personal velmi ovliviiuje.

Site nabidky piva pro zakazniky neni pfili§ rozhodujici a dle preferenci poétu piv
vSechny pobocky spliiuji dostatecnou §ifi nabidky. Od Radegastovny ocekavaji spiSe
standardni vybér piv, a proto jsou s nabidkou jesté vcelku spokojeni. S cenami zékaznici
nejsou prilis spokojeni. Ocekavaji, ze si v Radegastovné pfiplati, ale piesto restauraci

navstévuji. Zakaznici totiz ptili§ nevybiraji restaurace podle cenové kategorie.

6.2 Marketingovy mix

V této podkapitole jsou navrzeny zmény jednotlivych prvkii marketingového mixu

tykajici se obecné vétSiny pobocek.

6.2.1 Materialni prostredi

V oblasti interiéru jsou zdkaznici spokojeni a vnimaji vnitini prostory Radegastoven
jako moderni. Pfece jen by interiér zaslouzil drobné upravy. Celkovym problémem je
ukladani obleceni, interiéry jsou sice vétSinou vybaveny hacky slouzicimi k povéseni
bund a kabati, ale pocet téchto hacki je vzhledem ke kapacitdm nedostatecny. Ptidani

stojaciho vésadku nebo dalSich hackl by tento problém jisté vytesilo. Toto doporuceni je
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vhodné pro obé pobocky v Ostravé, Opavé a Novém Ji¢in€. Pofizeni jednoho vésaku
(ve stylu Radegastovny) vyjde ptiblizné na 800 K¢&. Pti stavajicich kapacitach, by stacilo
potidit 1-2 vésaky, tzn. investici 800 — 1 600 K¢ za jednu pobocku. Celkem by investice
vysla na 3 200 — 6 400 K.

DalSim doporucenim je =zajisténi hudebni kulisy, ktera dokresluje pohodovou
atmosféru restaurace. Hudebni kulisa se v nékterych pobockéch objevovala a v nékterych

nikoli. Milou pozornosti by byly také obrandované krabicky k zabaleni jidla s sebou.

6.2.2 Lidsky faktor

Na lidsky faktor, respektive pifedevSim na obsluhujici personal, by se mcly
Radegastovny zamétit nejvice. Personal velmi ovliviiuje jak celkovou spokojenost
zékaznika, tak 1 samotny vybér restaurace. OvSem spokojenost s personalem neni uplné
nejvyssi. Radegastovna by méla zapracovat zejména na proskoleni personalu v oblasti

nabizenych pokrmd.

Rychlost obsluhy je velmi zavisla na aktudlni navstévnosti a v dobé€ vysoké vytiZzenosti
restaurace mize lehce sklouznout k pomalému obslouzeni zakaznika a mensimu
vénovani se zékaznikovi béhem jeho navstévy. Pocet obsluhujiciho personalu je za kazdé
vytiZzenosti stejny, at’ je vSedni den nebo patek vecer. Bylo by vhodné 1épe sestavit smény
a pocCty personalu na pracovisti. Pii posileni personalu, napt. béhem patecnich vecert, by
se zvysila spokojenost zékaznikil. Zakaznik by tak mohl byt Castéji dotazovan, zda si jeste

néco neda, nizsi rozestupy mezi dalsi objednavkou mohou také zvysit trzby podniku.

6.2.3 Produkt

Dalsim dilezitym prvkem je kvalita jidla a piva. Respondenti si s Radegastovnou
spojuji hlavné kvalitni pivo a jejich ofekavani je také naplnéno, takze o spokojenost
s Cepovanym pivem neni nouze. Radegastovna by tedy meéla pokracovat ve zvolené
strategii a krocich, které podniké k docileni perfektniho na¢epovani, servisu piva i chuti
piva.

Prvkem, na ktery by se mé¢la zaméfit je kvalita jidla. Toto kritérium je pro lidi
Radegastovny ocekavaji. OvSem spokojenost s jidlem by méla byt, vzhledem k jeji

dilezitosti, urcité vyssi.
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Pti prozkoumani jidelnich listki a srovnani ohodnoceni frekvence ndkupu urcitych
druhti jidel, mGzeme vypozorovat nesrovnalosti mezi salaty a jidly z ryb. Dle vyzkumu
zakaznici preferuji ryby pted salaty, ale ryby nabizi pouze pobocka v Opavé a Frydku —
Mistku, pritom 2-3 salaty nabizi kazda z poboc¢ek. Ostatni pobocky by tedy mély zaradit
do svych jidelnich listkl, alesponn jedno jidlo zryb. Také oblibenost hamburgeri
se neodrazi v poctu jejich nabidky. Hamburgery jsou dle respondentli druhou
nejoblibenéjsi polozkou, ale pobocky v Novém Ji¢ing, Opavé a Karviné nabizeji pouze
2-3 hamburgery. Tyto pobocky by meély zvazit zatazeni dal$i druhti hamburgert

(vzhledem k jeho oblibenosti).

6.2.4 Procesy

Vsechny pobocky nabizi rezervaci mista v restauraci pies telefon, ovsem pokud by byl
ziizen rezervalni systém také pfes internetové stranky, velmi by se odlisily od
konkurence. Zavedeni rezervacniho systému by znamenalo také tlevu obsluze, pokud by
lidé rezervovali misto na internetu, mén¢ by do restaurace volali a obsluha by méla vice
Casu vénovat se zakaznikim. Zakoupeni rezerva¢niho systému stoji pfiblizné
300 K¢&/mésic, tzn. 3 600 K¢ roéné. Pokud by systém vyuzily vSechny zkoumané
pobocky, ro¢ni naklady by ¢inily 21 600 K¢.

S provozni dobou byli respondenti vcelku spokojeni, nejméné spokojeni byli
respondenti z Opavy. Opavska pobocka by mohla tedy zvazit dalsi a detailn€jsi prazkum
spokojenosti s provozni dobou. Dle vyzkumu ale provozni doba neni pfilis dilezita pii

vybéru restaurace, tudiz neni zména provozni doby akutnim problémem.

6.2.5 Cena

Vyzkum si nekladl za cil hodnotit cenovou hladinu, ktera je navic v kazdé restauraci

tvofena individudlné, proto se ndvrhy nevénuji cenovym hladindm pobocek.

Névrh, pro tento prvek marketingového mixu, je tedy zaméfen na podporu prodeje.
Radegastovny by mohly zavést zvyhodnéné ceny ve spojenim se sochou Radegasta
na Beskydskych Pustevnach. Akce by spocivala v tom, vytdhnout lidi ven k pohybu.
Pokud by clovék dosel k soSe Radegasta a koupil si u ni pivo, dostal by razitko. Pfi

pfedani razitka v kterékoli Radegastovné, obdrZzi jedno pivo zdarma.
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6.2.6 Komunikace

Radegastovny by se mély zaméftit zejména na svou dobrou povést a aby o nich bylo
slySet, jelikoz vétSina respondentll se o této restauraci dozveédéla od svych pratel,
znamych a rodiny. Spokojenost zakaznikt je proto kli¢ova. Pro propagaci podnikd mize
poslouzit také potfadani védomostnich kvizii, coz vétSina analyzovanych pobocek
neprovozuje. Poradani tohoto druhu akei mize Radegastovnu dostat také do mistnich
novin, které si lidé Casto ¢tou pro inspiraci, co podniknout a pro informovanost, co

se nového déje v jejich méste.

Také vyuziti on-line reklamy by pomohlo zasdhnout nové publikum a rozvijet Word
of Mouth. Vybizi se vyuziti PPC reklam ve vyhledavaci a obsahové siti na Googlu
a Seznamu. Cena zavisi od nastavené ceny konkurence a poZzadovaném umisténi (potadi

umisténi). Rozpocet si tedy kazda pobocka miize nastavit dle svych moznosti.

Mnoho respondenti znd Radegastovnu, protoze Sla zkratka kolem a narazila na ni.
Vétsina pobocek je svételné oznaceno, takZe v oznaceni samotné budovy neni problém.
Radegastovny ale mohou byt vice propagovany ve svém okoli, a to prostfednictvim
venkovnich bannerti. Ve frekventované ¢asti, kterd je napt. 500 metri od Radegastovny
by mohl byt umistén banner typu frontlit, jehoZ cena se pohybuje kolem 179 K& za m?.
Idealni velikost by byla piiblizné 3—4 m?, banner by tedy stal od 500 do 700 K¢&. Sytost

barev banneru vydrzi zhruba 5 let.

6.3 Pobocky

Vétsina pobocek si udrzela urcity standard a staci, kdyz se budou tidit hromadnymi
doporuc¢enimi uvedenymi vysSe. V ramci zlepSovani poskytovanych sluzeb a sortimentu
jsou vybrany dvé nejhiife hodnocené pobocky, kterym jsou navrzena specifickd

doporuceni.

6.3.1 Karvina

Dle spokojenosti respondenttl, které vyplynulo z dotazovéani a provedeného Mystery
shoppingu, je tato pobocka na nejnizsi trovni. Proto by nejvétsi zameteni na sjednocent
urovni pobocek mélo padnout pfedevs§im na tuto pobocku. Mnoho nedotazenych prvki

souvisi s lidskym faktorem a materidlnim prostiedim.

Obsluha se totiz stara nejen o zdkaznika, ale také piimo ovliviiuje atmosféru

v restauraci. UrCit€ je zdsadni uz prvotni vybér obsluhy a pfi pferodu plivodni restaurace
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na novou, dbat na fadné proskoleni stavajici obsluhy. A v ptipadé, Zze ptivodni obsluha

nema vyhovujici schopnosti, a to i komunikacni, obsadit mista novymi zaméstnanci.

Dulezitym prvkem je také dotazeni detaili materidlniho prosttedi. DalSim
doporucenim je zajisténi pakového systému na okna. Naklady na jedno okno jsou
priblizn¢ 1 800 K¢. V mistnosti by bylo potieba zajistit asi Ctyti pakové systémy, tzn.
Ctyfi okna by znamenala investici 7 200 K¢. Alternativou, k pohodlnému zavirani
a otevirani oken, mohou byt levnéjsi teleskopické tycCe. Jedna ty¢ stoji ptiblizné¢ 350 K¢,

tzn. investici 1 400 K¢&.

Zaskoleni zamé&stnanct také k zajisténi ptijemné atmosféry — zapnuti vSech svétel nad
stoly, aby nedochazelo k nepfiméfené tmé v mistnosti. Bylo by vhodné také zajistit
piiborniky, nejlépe s logem Radegast, ktery by stal asi 170 K¢ za kus. Rovnéz jidelni
a napojovy listek by mohly byt spojeny a provedeny v modernéjSim formatu, napiiklad
tisténych papirt pricvaknutych k dievéné desce, knizkové menu v koZenych €1 dievénych
deskach, popt. skladané ¢i neskladané formaty A3. Néklady knizkového menu vcetné
foliovych oballl na papiry vychazi zhruba od 350 do 500 K¢ za listek. Klipova dfevéna
deska stoji ptiblizné 250 K¢.

Velky prostor pro zlepseni je také v komunikaci. Pobocka nema na spolecném webu
uvedeny zadné informace. Bylo by tedy vhodné informace, vcetné obrazkové galerie,
doplnit. Informace jsou nyni uvadény pouze na facebookové strance, kterd neni moc casto

aktualizovana.

Vyhodou této pobocky je potfaddani eventl s zivou hudbou, zavadéni specialnich menu
jako jsou naptiklad srn¢i hody nebo potfadani grilovani. Eventy jsou sice na strance
komunikovany, ale pokud by pobocka zavedla pokazdé udélost, kterou by nasdilela
na své strance, lidé by dostdvali pravidelné informace a pobocka by se mohla Iépe
orientovat v tom, kolik lidi ma v planu pfijit a kolik maji tedy pfichystat zasob. OvSem
informace o eventech tvoii velkou vétsSinu pfidavaného obsahu, pobocka by tedy mohla
vyuzit také interaktivnich ptispévki, flatlay fotek s jidlem a pivem apod. Dal§im krokem

ke zviditelnéni a zvySovani loajality zdkaznikt je zfizeni Instagramového uctu.

6.3.2 Opava

Respondenti byli s exteriéry i interiéry spokojeni, doporucenim v této oblasti je pouze
zfizeni bezbariérového pristupu. Bohuzel hned za pifednimi dvefmi se nachazi velmi

strmé schody, pouhd najezdova ploSina by tedy mohla znamenat zna¢ny diskomfort pti
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vyuzivani a je vhodné zvazit, zda vyuzit i drazsich variant bezbariérového piistupu ci
nikoli. Pfed restauraci se také nachazi parkoviste, na kterém neni mozné parkovat, jelikoz
je uréeno pouze pro taxikare. Tato mista vSak nebyla viilbec obsazena a byla zbytecné
prazdna. Bylo by tedy vhodné zvézit kapacity taxikaid a alesponl par mist uvolnit.
Vzhledem k dobfe situovanému mistu a dobré dostupnosti by mélo alespoit par mist

k parkovani stacit.

Rozmisténi stolll uvnitf restaurace by mohlo byt méné koncentrované. Do restaurace
se tedy vleze vice zdkazniku, ale vznika tak nekomfortni situace nejen ve stisnéném

usazeni, ale také ve vytvoreném hluku, kdy se museji zakaznici doslova piefvavat.

Problémem byl také pocet obsluhy vzhledem k naplnéni kapacity restaurace. Pobocka
by se mé¢la zaméfit na posileni obsluhy v dobé, kdy je restaurace nejnavstévovanéjsi, tedy
v patky a soboty od 18:00 do 22:00. Zkraceni ¢ekani l1ze dosdhnout také objedndvanim
a placenim pies QR kody.
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7 Zavér

Tématem této diplomové prace byla analyza kvality sluzeb z pohledu zékaznikt
v restauracnim fetézci Radegastovna. K analyze byly vybrany pobocky nachézejici
se v okresech Moravskoslezského kraje. Cilem prace bylo sjednotit turoven
poskytovanych sluzeb téchto pobocek. Byla analyzovana poptavkova i nabidkova strana
restaurace. A to elektronickym dotazovanim zikaznikii, kdy byly zjiStény jejich
pozadavky, a Mystery shoppingem a zjisténim urovné poskytovanych sluzeb a produktt

jednotlivych pobocek.

Pfed samotnou analyzou je charakterizovan koncept samotné Radegastovny
a prostfedi, ve kterém Radegastovny jsou a kterymi jsou ovliviiovany. V nasledujici
kapitole jsou popsana teoretickd vychodiska nezbytna pro uvedeni pottebnych souvislosti
pied zacatkem analyzy. Dale byla popsana metodika vyzkumu s informacemi o sbéru dat,

ktery byl uskutecnén kvantitativni i kvalitativni metodou.

Vcetné téchto informaci byl v této kapitole popsan cil vyzkumu, a to analyzovat
stavajici kvalitu poskytovanych sluzeb a produkti ve vybranych pobockach
Radegastovny. A také zjistit odliSnosti mezi pobockami, postoje a preference zakaznikd.
Na zaklad¢ zjisténych informaci byla navrhnuta opatieni pro zajiSténi stejné urovné

pobocek.

Na zakladé vysledki vyzkumu byly zjistény preference, ocekavani a spokojenost
zékazniklti Radegastoven. Pii srovnani téchto oblasti byly uréeny prvky, které jsou klicové
pro uskutecnéni navstévy restaurace, a ve kterych ma Radegastovna mezery. Bylo
zjisténo, Ze zdkaznici ocenuji v Radegastovné skvéle nacepované pivo a moderni interiér.
Zlepseni by mélo nastat predevsim v persondlu a kvalit¢ jidla. Z vyzkumu vzesly vcelku
konzistentni informace s vyjimkou pobocky v Karviné, kterd by méla po tomto vyzkumu

urcité zistat v hledacku Radegastu.

Pro tuto pobocku bylo také navrhnuto nejvice opateni k zajisténi vysokého standardu
Radegastoven. Jedna se piedevSim o zkvalitnéni obsluhy, kterd velmi ovliviiuje
vyslednou spokojenost hostll, kvality cepovaného piva a vzhledu interiéru. Bylo zjisténo,
ze presné tyto prvky tvofi skupinu, kterd je pro Radegastovny kliCova. Tyto pilife

Radegastovny je tedy diileZité v Karvinské pobocce zlepsit.

Nejen pfi rebrandingu plvodni restaurace, je potieba dbat na tadné proskoleni
zamg&stnancl a jejich pfipadné vymeénéni. V ramci interiéru nestaci pouze poftidit stejny
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nabytek, ale je tfeba dbat také na detaily v podobé odstranéni predméti s konkurencni
znackou, zmény vzhledu jidelnich listkd, ptibornikfi, osvétleni, dostupnosti k okniim
apod. Pti doladéni detaill interiéru se uceli spojitost se znackou Radegast, restaurace tak

nebude puasobit pouze jako klasickd hospoda s novym nabytkem.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik
Dobry den,

touto cestou bych Vs rada pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku za uc¢elem
zjisténi kvality poskytovanych sluzeb a produktti v restauracnim fetézci Radegastovna
v Moravskoslezském kraji. Dotaznik Vam zabere ptiblizné 5 minut ¢asu.

Ptedem dé¢kuji za vyplnéni a za V4as Cas.

Katefina Kysela

1. Navstivil/a jste nékdy jednu z restauraci Radegastovna?
a) Ano
b) Ne (ukonceni dotazovani)

2. Jak Casto navstévujete restaurace?
a) Vice neZ 5 x tydné
b) 3-5x tydné
c) 1-2 x mési¢né
d) Mén¢ nez 1x mésicné

3. Pokuste se ohodnotit, jak jsou pro Vas dulezita nasledujici kritéria pii
vybéru restaurace. (1 — nedulezita, 7 — velmi dulezita)

a) Vzhled interiéru 1-2-3-4-5-6-7
b) Vzhled exteriéru 1-2-3-4-5-6-7
¢) Kyvalita jidla 1-2-3-4-5-6-7
d) Kvalita piva 1-2-3-4-5-6-7
e) Sife nabidky jidla 1-2-3-4-5-6-7
f) Sife nabidky piva 1-2-3-4-5-6-7
g) Kvalita personalu 1-2-3-4-5-6-7
h) Cena sortimentu 1-2-3-4-5-6-7
1) Provozni doba 1-2-3-4-5-6-7
j) Dostupnost (napi. MHD, blizkost bydlist¢) 1-2-3-4-5-6-7
k) Moznost platby kartou 1-2-3-4-5-6-7

4. Jak jste se dozvédél/a o Radegastovné?
a) Webové stranky Radegastoven
b) Venkovni oznaceni restaurace (osobn¢)
c) Pratelé, rodina
d) Facebookova stranka
e) Instagram
f) Jiné:




. Pokuste se ohodnotit sva o¢ekavani o nasledujicich prvcich, kdyZ se Fekne
slovo ,,Radegastovna®.
(-3 — nejvice se priklanim k levému vyroku, 3 — nejvice se priklanim k pravéemu
vyroku, odpoved zakiizkujte)

3-2-1 01 23

Nekvalitni jidlo OOO0O00oo Kvalitni jidlo
Standardni interiér OO0O0Oo0ooag Moderni interiér
Standardné ¢epované pivo OO OOO OO Vyborné ¢epované pivo
Vysoké ceny OO0O0Oo0ooag Nizké ceny

Pomaly personal OO0O0Oo0ooag Rychly personal
Standardni vybér piv OOO0O00oo Velky vybér piv

. Pokuste se vyjadrit, jak jste spokojeni (jak vnimate kvalitu) nasledujicich
prvkii v Radegastovné. (1 — velmi nespokojen, 7 — velmi spokojen)

a) Vzhled interiéru 1-2-3-4-5-6-7
b) Vzhled exteriéru 1-2-3-4-5-6-7
¢) Koyvalita jidla 1-2-3-4-5-6-7
d) Kvalita piva 1-2-3-4-5-6-7
e) Sife nabidky jidla 1-2-3-4-5-6-7
f) Sife nabidky piva 1-2-3-4-5-6-7
g) Kvalita persondlu 1-2-3-4-5-6-7
h) Uroveii cen vii¢i kvalité sortimentu 1-2-3-4-5-6-7
1) Provozni doba 1-2-3-4-5-6-7
j) Dostupnost (napi. MHD, blizkost bydliste) 1-2-3-4-5-6-7
k) Moznost platby kartou 1-2-3-4-5-6-7

. Pokuste se ohodnotit frekvenci nakupu nasledujicich druhi jidel.
(1 — nekupuji nikdy, 7 — nakupuji velmi casto)

a) Jidlo z denniho menu 1-2-3-4-5-6-7
b) Minutkova jidla 1-2-3-4-5-6-7
¢) Hamburgery 1-2-3-4-5-6-7
d) Ceska jidla 1-2-3-4-5-6-7
e) Steaky 1-2-3-4-5-6-7
f) Salaty 1-2-3-4-5-6-7
g) Ryby 1-2-3-4-5-6-7

h) Chutovky k pivu (napf. nakladany hermelin)  1-2-3-4-5-6-7

. Jaky je pro Vas dostate¢ny vybér ¢epovanych alkoholickych piv?
a) 1 pivo

b) 2-3 piva

c) 4 avice piv

d) Nezalezi mi na tom

.V jaké mire ovliviiuje kvalita personalu Vasi spokojenost?
(1 — vitbec neovliviiuje, 7 — velmi ovliviiuje)
1-2-3-4-5-6-7



10.

11.

12.

13.

14.

Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

Jaky je Vas vék?
a) 18-26

b) 27-38

c) 39-54

d) 55-64

e) 65 avice

Jaky je Vas$ hruby mési¢ni piijem?
a) do 15 000 K¢

b) 15001 — 25 000 K¢

c) 25001 — 35000 K¢

d) 35 001 K¢ a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stfedni Skola bez maturity

c¢) Sttfedni Skola s maturitou

d) Vysokoskolské

Jaké je misto VasSeho bydlisté (okres)?
a) Ostrava-mésto

b) Karvina

¢) Frydek-Mistek

d) Opava

e) Novy Ji¢in

f) Bruntal



Priloha ¢. 2 — Pozorovaci list
Adresa provozovny:

Datum navstévy:

1. Materialni prostiedi

a) Exteriér

1.1 Oznaceni restaurace*

e Restaurace je oznacena ceduli na budové ¢i tabuli u budovy a toto oznaceni je
dobie viditelné. (10 b.)

e Restaurace je oznacena ceduli ¢i tabuli, avSak na Spatné viditelném misté. (5 b.)
e Restaurace neni oznacena ceduli ani tabuli. (0 b.)

* O jaké misto a zpusob se jedna? (v ptipadé 10 ¢i 5 bod)

1.2 Vzhled budovy*

e Budova je ve vynikajicim stavu (neni nijak poskozend). (10 b.)
e Budova je v zachovalém stavu (vykazuje jisté poSkozeni). (5 b.)
e Budova je ve velmi Spatném (poSkozeném) stavu. (0 b.)

* Jak budova vypada?

1.3 Parkovaci plocha*

e V blizkosti restaurace (do 100 m) se nachazi vlastni parkovaci plocha vyhrazena
pro navstévniky. (10 b.)

e V blizkosti restaurace (do 100 m) se nachazi vetrejnd parkovaci plocha. (5 b.)

e V blizkosti restaurace (do 100 m) se nenachazi dostupna parkovaci plocha. (0 b.)

* Pro kolik mist je parkovaci plocha ur¢ena? (v ptipad¢ jeji existence)

1.4 Dostupnost méstské hromadné dopravy (MHD)*

e MHD se nachazi od restaurace do vzdalenosti 200 m. (10 b.)
e MHD se nachazi od restaurace ve vétsi vzdalenosti, nez je 200 m. (0 b.)

* Kolik spojit MHD lze vyuzit?



1.5 Okoli restaurace (do 20 m)*

e Okoli restaurace je udrzované a Cisté. (10 b.)
e Okoli restaurace vypadd mirn€¢ neudrzované ¢i znecisténé. (5 b.)
e Okoli restaurace je velmi neudrzované a znecisténé. (0 b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?

1.6 Umisténi restaurace*

e Restaurace se nachazi na atraktivnim misté. (10 b.)
e Restaurace se nachazi na primérné atraktivnim misté. (5 b.)
e Restaurace se nenachézi na atraktivnim misté€. (0 b.)

* O jaké misto se jedna? (napt. v rdmci bezpecnosti a frekvence osob)
1.7 Bezbariérovy pristup™

e Bezbariérovy pfistup je zde umoZnén v plném rozsahu. (10 b.)
e Bezbariérovy pfistup je zde umozZnén, avSak v omezeném rozsahu. (5 b.)
e Bezbariérovy pristup zde neni umoznén. (0 b.)

* Jak je bezbariérovy systém feSen? (v pripade jeho existence)
1.8 Oznaceni oteviraci doby restaurace™

e Oteviraci doba je uvedena na dvefich ¢i jiném viditelném misté. (10 b.)
e Oteviraci doba je uvedena, avSak na Spatn¢ viditelném misté. (5 b.)
e Oteviraci doba neni nikde zvenku uvedena. (0 b.)

* O jaké misto se jedna? (v pripadé 10 ¢i 5 bodn)
1.9 Oznaceni zodpoveédného vedouciho*

e Zodpovédny vedouci je uveden na dvetich ¢i jiném viditelném misté. (10 b.)
e Zodpoveédny vedouci je uveden, avSak na Spatné€ viditelném misté. (5 b.)
e Zodpoveédny vedouci neni nikde zvenku uveden. (0 b.)

* O jaké misto se jedna? (v ptipade 10 ¢i 5 bodi)

Celkem max. 90 bodl — dosazené body celkem:

2



2. Materialni prostiedi
b) Interiér
2.1 Cistota uvnitf restaurace*

e Veskeré vnitini komponenty jsou cisté. (10 b.)
e N¢které vnitini komponenty maji v ramci Cistoty nedostatky. (5 b.)
e Cistota vnitinich komponentt je nedostate¢na. (0 b.)

* O které vnitfni komponenty se jedna? (napf. nadobi, podlahy, vybaveni, stény, ...),
(v ptipadé 5 ¢i 0 bodh)

2.2 Moznost odloZeni obleceni

e Zakaznik m& moznost si pii vstupu odlozit obleceni na misté pro to uréeném,
které je odpovidajici velikosti restaurace. (10 b.)

e Zakaznik m& moznost si pii vstupu odloZit obleceni na misté pro to uréeném,
které avSak neni odpovidajici velikosti restaurace. (5 b.)

e Zakaznik nemé moznost odlozit si oble¢eni na misté pro to uréeném. (0 b.)

2.3 Hudebni kulisa*

e Hudebni kulisa je odpovidajici prostfedi. (10 b.)
e Hudebni kulisa neni odpovidajici prostredi. (5 b.)
e Hudebni kulisa v restauraci neni pouzita. (0 b.)

* O jakou hudbu se jedna? (v ptipad¢ jeji existence)

2.4 Teplota

e Teplota vzduchu je vyhovujici. (10 b.)
e Teplota vzduchu neni vyhovujici (zima ¢i horko).* (0 b.)

* O jakou variantu se jedna?

2.5 Vzduch

e Vzduch v restaurace je vyhovujici (Cisty a vyvétrany). (10 b.)
e Vzduch v restauraci neni vyhovujici (je pocitovan zapach ¢i je zvétraly).* (0 b.)

* O jakou variantu se jedna?



2.6 Osvétleni

e Osvétleni je odpovidajici prostiedi (neni ani piesvicené ani podsvicené). (10 b.)
e Osvétleni neni odpovidajici prostedi (n¢kde je presvicené nebo nékde naopak
podsvicené).* (0 b.)

* O jakou variantu se jedna?

2.7 Vybaveni — rozmisténi a Groven*

e Vybaveni je dobfe rozmisténo a je na dostatecné urovni. (10 b.)
e Vybaveni je Spatné rozmisténo nebo neni na dostate¢né trovni. (5 b.)
e Vybaveni je Spatné rozmisténo a nedosahuje dostatecné urovné. (0 b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?

2.8 Vybaveni — stav*

e Vybaveni je ve vynikajicim stavu (neni nijak poSkozeno). (10 b.)
e Vybaveni v zachovalém stavu (vykazuje jisté poskozeni). (5 b.)
e Vybaveni je ve velmi Spatném (poskozeném) stavu. (0 b.)

* Jaké je vybaveni restaurace?

2.9 WC pro zékazniky*

e  WC pro zadkazniky je Cisté a uklizené a je dostatecn¢ vybaveno toaletnimi
potiebami (toaletnim papirem, mydlem na ruce a utérkami). (10 b.)

e  WC je znecisténé ¢i neuklizené nebo neni dostatecné vybaveno toaletnimi
potiebami. (5 b.)

e  WC je znecisténé a neuklizené a neni dostatecné vybaveno hygienickymi vécmi.
(0b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?

2.10 Image interiéru ve spojeni se znackou*

e Interiér je snadno spojitelny se znackou Radegast (na prvni pohled jasné zapada
do konceptu Radegastoven). (10 b.)

e Interiér je spojitelny se znaCkou Radegast s obtiZemi (najdou se prvky, které
nezapadaji do konceptu). (5 b.)



e Interiér nelze priradit ke zna¢ce Radegast (na prvni pohled nelze rozeznat
koncept Radegastovny). (0 b.)

* Jak interiér vypada?

Celkem max. 100 bodti — dosazené body celkem:
3. Personal

3.1 Uvitani*

e Personal pozdravi zdkaznika pti vstupu jako prvni. (10 b.)
e Personal vycka na pozdrav zdkaznika a poté mu na pozdrav odpovi. (5 b.)
e Personal zdkaznika pfti jeho vstupu nijak nepozdravi. (0 b.)

* Jak pasobil pozdrav obsluhy na zakazniky? (v pfipadé jeho existence)

3.2 Kontakt se zakaznikem*

e Persondl je mily a vstficny v ramci obsluhy zdkaznika. (10 b.)
e Personal neni mily nebo vstficny v ramci obsluhy zadkaznika. (5 b.)
e Personal neni mily ani vstficny v ramci obsluhy zékaznika. (0 b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?

3.3 Z4jem o spokojenost™

e Personal se zakaznika aktivné béhem jeho navstévy doptava, zda mu néco
nechybi ¢i zda je vSe v poradku apod. (10 b.)

e Personal se zakaznika aspoi jednou zepta, zda mu néco nechybi, ¢i zda je vse v
potradku apod. (5 b.)

e Personal o spokojenost zdkaznika nejevi zajem. (0 b.)

* Jak se (ne)zdjem béhem navstévy projevoval?

3.4 Znalost personalu*

e Personal je schopen reagovat na dotaz zdkaznika a poskytnout dostate¢ny pocet
informaci. (10 b.)

e Personal je schopen reagovat na dotaz zédkaznika, ale pocet informaci neni
dostatecny. (5 b.)

e Personal neni schopen na dotaz zdkaznika reagovat. (0 b.)



* Jak persondl reagoval na otazky?

3.5 Rychlost obsluhy*

e Personal obslouzi zadkaznika do 5 minut po jeho ptichodu. (10 b.)
e Personal obslouzi zakaznika do 10 minut po jeho prichodu. (5 b.)
e Personal obslouzi zdkaznika po vice nez 10 minutach po jeho ptichodu. (0 b.)

* Jaka byla vytizenost zdkazniky v dobé& navstévy a kolik pracovnikli v dané dob¢

obsluhovalo?

3.6 Rozpoznéni persondlu od zédkaznika*

e Persondl je upraveny a ma odév odpovidajici danému mistu. (10 b.)
e Personal je neupraveny nebo nema odév odpovidajici danému mistu. (5 b.)
e Personadl je neupraveny a nevhodné obleceny. (0 b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?
3.7 Rozlouceni

e Personal pozdravi zdkaznika pti jeho odchodu jako prvni. (10 b.)

e Personal vycka na rozlouceni zakaznika pti jeho odchodu a poté na rozlouceni
odpovi. (5b.)
e Personal se pii odchodu zékaznika neprojevi pozdravem na rozlouceni. (0 b.)

* Jak pasobilo rozlouceni obsluhy na zakazniky? (v piipad¢ jeho existence)
Celkem max. 70 bodi — dosazené body celkem:
4. Produkt
4.1 Sife nabidky &epovaného alkoholického piva*

e Nabidka piva je dostatecné Siroka (zahrnuje alespon tfi druhy piva). (10 b.)
e Nabidka piva je nedostacujici (zahrnuje méné nez tii druhy piva). (0 b.)

* Jaké druhy alkoholického ¢epovaného piva restaurace nabizi?



4.2 Site doprovodné nabidky napoji*

e Doprovodna nabidka ndpojui zahrnuje alespon tfi kategorie. (10 b.)
e Doprovodna nabidka ndpoji zahrnuje méné nez tfi kategorie. (0 b.)

* O jaké kategorie se jedna?

4.3 Kvalita ¢epovaného alkoholického piva

e Cepované pivo dosahovalo piedepsanych kvalit (hladinka, pln4 péna, depované
na jeden zatah, Cistd sklenice — tvorba krouzki). (10 b.)

e Cepované pivo nesplitovalo jeden z pozadavki.* (5 b.)

e Cepované pivo nedosahovalo piedepsanych kvalit* (vice neZ jeden z pozadavka
nebyl splnén). (0 b.)

*Jaky pozadavek nebyl splnén?
4.4 Site nabidky jidla*

e Nabidka jidla zahrnuje nadstandartni kategorii (napf. steaky, burgery) (10 b.)
e Nabidka jidla zahrnuje pouze bézné kategorie (polévky, hlavni jidla). (0 b.)

* O jaké kategorie se jedna?

4.5 Kvalita jidla*
e Kbvalita jidla odpovida ocekéavani. (10 b.)
e Kbvalita jidla neodpovida ocekavani (napf. je presolené, studené). (0 b.)

* O jakeé jidlo se jedné a jaké atributy jidlo ma?

4.6 Moznost ptipojeni k WIFI

e Restaurace svym zdkaznikiim nabizi moznost pfipojeni k internetu pomoci
WIFL (10 b.)

e Restaurace svym zakaznikiim nenabizi moZnost pfipojeni k internetu pomoci
WIFL. (0 b.)

Celkem max. 60 bodl — dosazené body celkem:



5. Procesy
5.1 Platba kartou

e Platba kartou je mozna. (10 b.)
e Platba kartou neni mozna. (0 b.)

5.2 Rezervace

e Rezervace mista je mozna.* (10 b.)
e Rezervace mista neni mozna. (0 b.)

* Jakymi zpuisoby je mozné rezervaci proveést?
5.3 Provozni doba*

e Restaurace ma pres vikend prodlouzenou provozni dobu. (10 b.)
e Restaurace nema prodlouZenou provozni dobu (ani jeden den). (0 b.)

* O jaké dny se jedna a jak se li§i od standartni oteviraci doby?

Celkem max. 30 boda — dosazené body celkem:
6. Cena
6.1 Zvyhodnéné ceny

e Restaurace nabizi zdkaznikiim zvyhodnéné ceny.* (10 b.)
e Restaurace nenabizi zdkaznikiim zvyhodnéné ceny. (0 b.)

* O jaké zvyhodnéni se jedna? (napt. zvyhodnéné ceny v urcité dny, hodin, na urcité

produkty)

6.2 Cenik — funkce*

e Cenik je ptehledny a srozumitelny. (10 b.)
e Cenik je nepfehledny nebo nesrozumitelny. (5 b.)
e Cenik je nepfehledny a nesrozumitelny. (0 b.)

* O jakou variantu se jedna ¢i jak se to projevuje?



Celkem max. 20 bodl — dosazené body celkem:
7. Komunikace se zakazniky
7.1 Socialni sit’ — Facebook

e Restaurace ma zfizenou socidlni sit’ a pravidelné ji aktualizuje.* (10 b.)
e Restaurace ma zfizenou socialni sit’, ale pravidelné neptispiva. (5 b.)
e Restaurace nema zfizenou socialni sit’. (0 b.)

* O jakou frekvenci se jedna?

7.2 Socialni sit’ — Instagram

e Restaurace ma ziizenou socialni sit’ a pravidelné ji aktualizuje.® (10 b.)
e Restaurace ma ziizenou socialni sit, ale pravidelné neptispiva. (5 b.)
e Restaurace nema ziizenou socialni sit’. (0 b.)

* O jakou frekvenci se jedna?

7.3 Webové stranky

e Pobocka ma o sob¢ vyplnény veskeré tdaje na webu (napt. kontakt, menu,
oteviraci dobu, adresu). (10 b.)

e Pobocka ma o sob¢ vyplnény neliplné tidaje na webu (napt. chybi menu).* (5
b.)

e Pobocka nema své webové stranky (0 b.)

* Jaké informace chybi?
7.4 Eventy v restauraci (napf. poradani védomostnich kvizl, grilovani apod.)

e Restaurace porada spolecenské akce.* (10 b.)
e Restaurace neporada spolecenské akce. (0 b.)

* O jakeé akce se jedna?

7.5 E-mail

e Restaurace ma ziizen svilj e-mail pro komunikaci se zakazniky. (10 b.)
e Restaurace nema zfizen svij e-mail pro komunikaci se zdkazniky. (0 b.)



7.6 Telefonni kontakt

e Restaurace ma zfizen svij telefonni kontakt pro komunikaci se zadkazniky.
(10b.)

e Restaurace nema ziizen svuj telefonni kontakt pro komunikaci se zdkazniky.
(0b.)

Celkem max. 60 bodd — dosazené body celkem:

Celkem max. 430 bodti — dosazené body celkem:
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Priloha €. 3 — Scénar pro Mystery shopping
1. Pfichod

Do restaurace vstoupi dva Mystery shoppeti s cilem objednat si hlavni jidlo a ¢epované
pivo. Mystery shoppefti sleduji, zda jsou obsluhou pozdraveni jako prvni a jestli se jich
obsluha opta, co si budou prat? Pokud obsluha nebude reagovat na jejich ptichod, Mystery
shoppefti si sami vyzadaji jidelni listek.

2. Objednani

Mysteti shoppeti se obsluhy zeptaji, co by jim doporucila (ve vybranych kategoriich
hlavniho jidla a Cepovaného piva). Po nabidnuti jsou kladeny dopliujici otdzky
k produktim, napf. optani na urCitou potravinu v jidle, co pokrm celkové obsahuje,

zpusob piipravy apod.

3. Priib¢éh posezeni v restauraci

Mystery shoppeti se doptavaji na informace potiebné k vyplnéni pozorovaciho listu,
které nebylo prozatim mozné ziskat. Mystery shoppefti sleduji, zda se obsluha zajima o
spokojenost zédkaznik(, tzn. pta se, jestli jeSté néco potiebuji, je vSe v poradku, jak jim

chutnalo, jestli chtéji dalsi pivo apod.



4. Odchod

Mystery shoppefi davaji signal k zaplaceni a sleduji ¢as, nez si tohoto signdlu obsluha

vSimne. Dale sleduji, jak dlouho obsluze trva ptijit je zkasirovat. Pti odchodu sleduji, zda

jsou obsluhou pozdraveni jako prvni.



Priloha ¢. 4 — Vysledky analyz

Tab. 1 Struktura respondentii

Struktura respondenti

. Valid Cumulative
Kategorie Frequency | Percent Percent Percent
Pohlavi Zena 62 453 55,9 55,9
Muz 49 35,8 44,1 100,0
18-26 let 55 40,1 49,5 49,5
Vek 27-38 let 28 20,4 25,2 74,8
39-54 let 26 19,0 23,4 98,2
55-64 let 2 1,5 1,8 100,0
do 15 000 K¢ 39 28,5 35,1 35,1
Piiem 15001 —25 000 K¢ 26 19,0 23,4 58,6
VM 125001 — 35 000 K& 19 13,9 17,1 75,7
35001 K¢ a vice 27 19,7 24,3 100,0
Zakladni 3 2,2 2,7 2,7
Vzdelani Stiedni $kola bez maturity 9 6,6 8,1 10,8
M Sitedni Skola s maturitou 37 27,0 33,3 44,1
Vysokoskolské 62 453 55,9 100,0
Ostrava-meésto 58 423 52,3 52,3
Karvina 8 5,8 7,2 59,5
Bydlisté | Frydek-Mistek 32 23,4 28,8 88,3
Opava 8 5,8 7,2 95,5
Novy Ji¢in 5 3,6 4,5 100,0
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 2 Roztiideni navstévnikii
Navstivil/a jste nékdy jednu z restauraci Radegastovna?
Frequency | Percent Valid | Cumulative
q Y Percent Percent
., | Ano 111 81 81 81
Valid 75, 26 19 19 100
Total 137 100 100
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 3 Prijmové kategorie navstévnikii
Navstéva * Prijem Crosstabulation
Prijem
« 15 001 — 25001 - 35001 K¢ Total
doISO000KE | 500 K& | 35000 Ke a vice
E Count 39 26 19 27 111
"Z Ano | % within Navitéva 35,10 % 23,40 % 17,10 % 24,30 % | 100,00 %
=
4 % within Pi{jem 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % | 100,00 %
Count 39 26 19 27 111
Total % within Navstéva 35,10 % 23,40 % 17,10 % 24,30 % | 100,00 %
% within Pi{jem 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4 Vékové kategorie navstévnikii
Navs$téva * VEk Crosstabulation
Vék
Total
18-26 let 27-38 let 39-54 let 55-64 let
)g Count 55 28 26 2 111
’% Ano | % within Navitéva 49,50 % 25,20 % 23,40 % 1,80 % | 100,00 %
z % within V&k 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
Count 55 28 26 2 111
Total
% within Navstéva 49,50 % 25,20 % 23,40 % 1,80 % | 100,00 %




% within Vék

100,00 %

100,00 %

100,00 %

100,00 %

100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 5 Vzdélani navstévnikii

Jak jste se dozvédél o Radegastovné? * Vzdélani Crosstabulation

Vzdélani
Stiedni Stiedni Total
Zakladni | Skola bez Skola s Vysokoskolské
maturity maturitou
Venkovni Cour}t ' ' 2 1 10 25 38
oznadeni % within Zdroj 5,30 % 2,60 % 26,30 % 65,80 % | 100,00 %
% within Vzdélani 66,70 % 11,10 % 27,00 % 40,30 % | 34,20 %
Pratelé Cour}t . . 1 8 26 35 70
- rodina’ % within Zdroj 1,40 % 11,40 % 37,10 % 50,00 % | 100,00 %
° % within Vzdélani 33,30 % 88,90 % 70,30 % 56,50 % | 63,10 %
S Count 0 0 1 1 2
Instagram | % within Zdroj 0,00 % 0,00 % 50,00 % 50,00 % | 100,00 %
% within Vzdélani 0,00 % 0,00 % 2,70 % 1,60 % 1,80 %
Count 0 0 0 1 1
Jiné % within Zdroj 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % | 100,00 %
% within Vzdélani 0,00 % 0,00 % 0,00 % 1,60 % 0,90 %
Count 3 9 37 62 111
Total % within Zdroj 2,70 % 8,10 % 33,30 % 55,90 % | 100,00 %
% within Vzdélani | 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6 Souhrn T-testu pro diileZitost vyberu

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Vzhled interiéru 111 5,19 1,43 0,136
Vzhled exteriéru 111 4,29 1,51 0,143
Kwvalita jidla 111 6,33 1,115 0,106
Kwvalita piva 111 5,59 1,909 0,181
Sife nabidky jidla 111 5,04 1,159 0,11
Sife nabidky piva 111 4,55 1,798 0,171
Kwvalita persondlu 111 6,15 1,208 0,115
Cena sortimentu 111 5 1,471 0,14
Provozni doba 111 4,42 1,487 0,141
Dostupnost 111 441 1,866 0,177
Platba kartou 111 5,42 1,905 0,181

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 T-test pro dilezitost vybéru restaurace
One-Sample Test

Test Value =5.12

. . Mean 95 % Conf. Interval

t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Vzhled interiéru 0,51 110 0,611 0,069 -0,2 0,34
Vzhled exteriéru -5,803 110 0 -0,832 -1,12 -0,55
Kvalita jidla 11,469 110 0 1,213 1 1,42
Kvalita piva 2,62 110 0,01 0,475 0,12 0,83
Sife nabidky jidla -0,763 110 0,447 -0,084 -0,3 0,13
Sife nabidky piva -3,343 110 0,001 -0,57 -0,91 -0,23
Kvalita personalu 9,014 110 0 1,033 0,81 1,26
Cena sortimentu -0,86 110 0,392 -0,12 -0,4 0,16
Provozni doba -4,937 110 0 -0,697 -0,98 -0,42
Dostupnost -3,984 110 0 -0,706 -1,06 -0,35
Platba kartou 1,678 110 0,096 0,303 -0,05 0,66

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 8 KMO a Bartlettiv test pro faktorovou analyzu frekvence nakupu jidel

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,645
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 191,902
df 28
Sig. 0

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 9 Vysveétleni Eigenvalue pro faktorovou analyzu frekvence nakupu jidel

Total Variance Explained

PR Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues . .
Compo- Loadings Loadings
nent Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 2,755 34,44 34,441 2,755 34,44 34,44 | 1,972 24,649 24,649
2 1,327 16,583 51,024 | 1,327 16,583 51,024 1,7 21,249 45,898
3 1,079 13,489 64,513 | 1,079 13,489 64,513 | 1,489 18,615 64,513
4 0,882 11,031 75,543
5 0,686 8,57 84,113
6 0,563 7,04 91,153
7 0,404 5,044 96,198
8 0,304 3,802 100
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 10 Rotovana matice pro faktorovou analyzu frekvence nakupu jidel
Rotated Component Matrixa
Component
1 2 3
Ryby 0,866
Salaty 0,804
Steaky 0,668
Minutkova jidla 0,745 0,4
Ceska jidla 0,744
Jidlo z denniho menu 0,708
Chutovky k pivu 0,789
Hamburgery 0,759
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
2 Rotation converged in 4 iterations.
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 11 Primeéry frekvence nakupu jidel
Statistics
Denni | Minutkova Ceska . Chut'ovky
menu jidla Hamburgery jidla Steaky Salaty Ryby K pivu
N Valid 111 111 111 111 111 111 111 111
Missing 26 26 26 26 26 26 26 26
Mean 3,76 3,97 4,17 4,13 3,68 2,95 2,36 4,68
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 12 Zkrdcena aglomeracni matice pro shlukovou analyzu frekvence ndakupu jidel
Agglomeration Schedule
. Stage Cluster First
Stage Cluster Combined Coefficients Appears Next Stage Nglr:sl:g:f Differences
Cluster 1 | Cluster 2 Cluster 1 | Cluster 2
1 89 136 0,000 0 0 94 110 0,000
2 86 133 0,000 0 0 62 109 0,000




3 84 131 0,000 0 0 67 108 0,000
97 7 19 931,194 90 76 109 14 52,750
98 4 15 983,944 89 91 103 13 54,110
99 8 40 1038,054 75 86 106 12 59,592
100 13 49 1097,646 73 95 104 11 62,640
101 1 17 1160,286 85 93 102 10 94,153
102 1 54 1254,439 101 62 105 9 101,110
103 4 43 1355,549 98 84 107 8 121,500
104 13 38 1477,049 100 92 108 7 132,219
105 1 44 1609,267 102 94 108 6 148,000
106 8 12 1757,267 99 96 107 5 187,957
107 4 8 1945,225 103 106 109 4 267,637
108 1 13 2212,862 105 104 110 3 282,147
109 4 7 2495,009 107 97 110 2 616,234
110 1 4 3111,243 108 109 0 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 13 ANOVA pro shlukovou analyzu frekvence nakupu jidel
ANOVA
Cluster Error
Mean df Mean df F Sig.
Square Square
Jidlo z denniho menu 11,597 2 3,66 108 3,169 0,046
Minutkova jidla 37,097 2 2,266 108 16,371 0,000
Hamburgery 26,79 2 2,89 108 9,269 0,000
Cesk4 jidla 49,872 2 1,912 108 26,084 0,000
Steaky 84,264 2 3,054 108 27,594 0,000
Salaty 80,659 2 2,503 108 32,221 0,000
Ryby 86,586 2 1,522 108 56,877 0,000
Chutovky k pivu 145,467 2 1,328 108 | 109,564 0,000
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 14 Pocet vytvorenych shlukii pro frekvenci nakupu jidel
Number of Cases in each Cluster
1 54,000
Cluster 2 34,000
3 23,000
Valid 111,000
Missing 26,000
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 15 Priuméry shlukii pro frekvenci nakupu jidel
Report
Mean
3 shluk Zdravéjsi | Klasicka | Nezdrava
Smuky varianty nabidka nabidka
1 -0,58225 -0,16433 |  0,427067
2 1,087291 | 0,508259 | 0,290501
3 -0,24029 -0,36552 -1,43211
Total 0 0 0
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 16 Priumeéry frekvence nakupu jednotlivych druhii jidel
Report
Mean
3 Jidlo z Minutkova Ceska Chut'ovky
shluky d:e;l:lizo jidla Hamburgery jidla Steaky Salaty Ryby k pivu
1 3,31 3,91 4,61 3,83 2,83 2 1,46 5,37
4,35 4,97 4,38 5,44 5,53 4,74 4,24 5,71
3 3,91 2,65 2,83 2,87 2,91 2,52 1,7 1,52
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| Total | 3,76 | 3,97] 4,17 4,13 | 3,68 | 2,95]  236] 4,68 |
Zdroj: viastni zpracovani
Tab. 17 Zastoupeni shlukii dle pohlavi
Pohlavi * 3 shluky Crosstabulation
- 3 shluky 3 Total
5 Count 24 26 12 62
= Zena | % within Pohlavi 38,70 % 41,90 % 19,40 % 100,00 %
g % within 3 shluky 44,40 % 76,50 % 52,20 % 55,90 %
S Count 30 8 11 49
Muz | % within Pohlavi 61,20 % 16,30 % 22,40 % 100,00 %
% within 3 shluky 55,60 % 23,50 % 47,80 % 44,10 %
Count 54 34 23 111
Total % within Pohlavi 48,60 % 30,60 % 20,70 % 100,00 %
% within 3 shluky 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 18 Zastoupeni shluku dle véku
Vék * Dostateény vybér piv Crosstabulation
Jaky je pro Vas dostateény vybér piv?
. . 4 avice | Nezalezi Total
1 pivo | 2-3 piva piv mi na tom
1826 Count 1 21 18 15 55
let | 2o within VEk 1,80% | 38,20% | 32,70 % 27,30 % | 100,00 %
% within Dostate¢ny vybér piv | 100,00 % | 48,80 % | 41,90 % 62,50 % | 49,50 %
27.38 Count 0 13 12 3 28
let |2 within V&k 0,00% | 46,40% | 42,90 % 10,70 % | 100,00 %
= % within Dostate¢ny vybér piv 0,00% | 30,20 % | 27,90 % 12,50 % | 25,20 %
> Count 0 9 11 6 26
3?;54 % within Vék 0,00 % | 34,60 % | 42,30 % 23,10 % | 100,00 %
% within Dostatecny vybér piv 0,00% | 20,90 % | 25,60 % 25,00 % | 23,40 %
Count 0 0 2 0 2
5?;54 % within Vek 0,00 % 0,00 % | 100,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Dostate¢ny vybér piv 0,00 % 0,00 % 4,70 % 0,00 % 1,80 %
Count 1 43 43 24 111
Total | % within V&k 0,90% | 38,70 % | 38,70 % 21,60 % | 100,00 %
% within Dostate¢ny vybér piv | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 19 Souhrn T-testu pro ocekavani od Radegastoven
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Kvalita jidla 111 5,28 1,244 0,118
Modemost interiéru 111 5,26 1,256 0,119
Uroveﬁ Cepovani piva 111 6 1,198 0,114
Urovei cen 111 3,79 1,301 0,124
Rychlost personalu 111 5,16 1,365 0,13
Vybér piv 111 4,23 1,42 0,135

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 20 T-test pro ocekavani od Radegastoven

One-Sample Test

Test Value =4.95

Sig. (2- Mean 95% Conf. Interval
t df > .

tailed) | Difference | | ower Upper
Kvalita jidla 2,788 | 110 0,006 0,329 0,1 0,56
Modernost interiéru 2,612 110 0,01 0,311 0,08 0,55
Urovei &epovani piva 9,23 (110 0 1,05 0,82 1,28
Uroveti cen -9,37| 110 0 -1,157 -1,4 -0,91
Rychlost personalu 1,637 | 110 0,104 0,212 -0,04 0,47
Vybér piv -5,309| 110 0 -0,716 -0,98 -0,45

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 21 KMO a Bartlettuv test faktorové analyzy pro ocekavani
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,741
Approx. Chi-Square 128,777
Bartlett's Test | gf 15
of Sphericity
Sig. 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 22 Vysvetlen Eigenvalue pro faktorovou analyzu ocekavani

Total Variance Explained

Initial Ei Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
nitial Eigenvalues . .
Compo- Loadings Loadings
nent Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 2,493 41,547 41,547 2,493 41,547 41,5471 2,337 38,957 38,957
2 1,2 20,008 61,555 1,2 20,008 61,555] 1,356 22,598 61,555
3 0,758 12,638 74,193
4 0,618 10,307 84,501
5 0,509 8,485 92,986
6 0,421 7,014 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 23 Rotovana matice pro faktorovou analyzu ocekavani
Rotated Component Matrixa

Component

1 2
Uroveii &epovani piva 0,828
Kvalita jidla 0,765
Vzhled interiéru 0,755
Rychlost personalu 0,693
Vybér piv 0,802
Urovei cen 0,793

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
2 Rotation converged in 4 iterations.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 24 Souhrn T-testu pro vaimanou kvalitu prvkii

One-Sample Statistics

Std. Std. Error

N | Mean Deviation Mean
Vzhled interiéru 111| 5,79 1,113 0,106
Vzhled exteriéru 111] 5,39 1,2 0,114
Kvalita jidla 111 5,4 1,288 0,122
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Kvalita piva 111 6,01 1,217 0,116
Sife nabidky jidla 111] 5,05 1,327 0,126
Sife nabidky piva 111] 5,23 1,321 0,125
Kwvalita persondlu 111| 545 1,292 0,123
Cena sortimentu 111| 4,67 1,317 0,125
Provozni doba 111 5,6 1,154 0,11
Dostupnost 111] 5,39 1,376 0,131
Platba kartou 111]| 6,24 1,274 0,121
Zdroj: viastni zpracovani
Tab. 25 T-test pro vaimanou kvalitu prvkii
One-Sample Test
Test Value = 5.47
¢ dar Sig. (2- Mean 95% Conf. Interval
tailed) | Difference | Lower Upper

Vzhled interiéru 3,056 | 110 0,003 0,323 0,11 0,53
Vzhled exteriéru -0,725| 110 0,47 -0,083 -0,31 0,14
Kvalita jidla -0,602 | 110 0,548 -0,074 -0,32 0,17
Kvalita piva 4,665 110 0 0,539 0,31 0,77
Sife nabidky jidla -3,303 110 0,001 -0,416 -0,67 -0,17
Sife nabidky piva -1,881 110 0,063 -0,236 -0,48 0,01
Kwvalita persondlu -0,159 110 0,874 -0,02 -0,26 0,22
Cena sortimentu -6,429 110 0 -0,803 -1,05 -0,56
Provozni doba 1,219 110 0,225 0,134 -0,08 0,35
Dostupnost -0,632| 110 0,528 -0,083 -0,34 0,18
Platba kartou 6,396 | 110 0 0,773 0,53 1,01

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 26 Spokojenost s interiérem dle bydlisté

Spokojenost s interiérem * Bydlisté Crosstabulation

Bydlisté
Ostrava- . . | Frydek- Novy Total
mésto Karvind M)l"stek Opava Jiéil)l,
Count 1 0 0 0 0 1
2 | % within Spokojenost | 100,00 % 0,00 % 0,00% | 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydliste 1,70 % 0,00 % 0,00% | 0,00 % 0,00 % 0,90 %
Count 1 2 2 0 0 5
3 | % within Spokojenost 20,00 % | 40,00 % 40,00 % | 0,00 % 0,0 % | 100,00 %
% within Bydliste 1,70 % | 25,00 % 6,30% | 0,00 % 0,00%| 4,50%
- Count 5 0 2 0 0 7
§ 4 | % within Spokojenost 71,40 % 0,00 % 28,60 % | 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
3 % within Bydliste 8,60 % 0,00 % 6,30% | 0,00 % 0,00 % 6,30 %
£ Count 10 3 5 1 2 21
& | 5 | % within Spokojenost 47,60 % | 14,30 % 23,80% | 4,80 % 9,50 % | 100,00 %
% within Bydliste 17,20 % | 37,50 % 15,60 % | 12,50 % | 40,00 % | 18,90 %
Count 25 1 15 5 0 46
6 | % within Spokojenost 54,30 % |  2,20% 32,60 % | 10,90 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydliste 43,10% | 12,50 % 46,90 % | 62,50 % 0,00% | 41,40 %
Count 16 2 8 2 3 31
7 | % within Spokojenost 51,60 % 6,50 % 25,80% | 6,50 % 9,70 % | 100,00 %
% within Bydliste 27,60 % | 25,00 % 25,00 % | 25,00 % | 60,00% | 27,90 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % | 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydliste 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 27 Spokojenost s exteriérem dle bydlisté
Spokojenost s exteriérem * Bydli§té Crosstabulation
| | Bydlistd | Total |




Ostrava- s . Frydek- Novy
mésto Karvind Mﬁstek Opava Jiéiz
Count 0 0 3 0 0 3
2 | % within Spokojenost 0,00 % 0,00% | 100,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 0,00 % 0,00 % 9,40 % 0,00 % 0,00 % 2,70 %
Count 4 1 0 0 0 5
3 | % within Spokojenost 80,00 % | 20,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 6,90% | 12,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00% | 4,50 %
- Count 6 1 5 2 0 14
é 4 | % within Spokojenost 42,90 % 7,10 % 35,70 % | 14,30 % 0,00 % | 100,00 %
2 % within Bydli§té 10,30 % | 12,50 % 15,60 % | 25,00 % 0,00% | 12,60 %
£ Count 19 2 9 1 1 32
S| 5 | % within Spokojenost 59,40 % 6,30 % 28,10 % 3,10% 3,10 % | 100,00 %
% within Bydlisté 32,80 % | 25,00 % 28,10 % | 12,50 % | 20,00 % | 28,80 %
Count 18 3 11 4 2 38
6 | % within Spokojenost 47,40 % 7,90 % 28,90 % | 10,50 % 5,30 % | 100,00 %
% within Bydli§té 31,00% | 37,50 % 34,40 % | 50,00% | 40,00 % | 34,20 %
Count 11 1 4 1 2 19
7 | % within Spokojenost 57,90 % 5,30 % 21,10 % 5,30% | 10,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 19,00 % | 12,50 % 12,50 % | 12,50 % | 40,00% | 17,10 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20% | 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 28 Spokojenost s kvalitou jidla dle bydlisté
Spokojenost s kvalitou jidla * Bydli§té Crosstabulation
Bydlisté
Ostrava- . Frydek- Novy Total
mésto Karvind M)l"stek Opava JiéiI)l,
Count 2 1 2 0 0 5
2 | % within Spokojenost 40,00 % 20,00 % 40,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 3,40 % 12,50 % 6,30 % 0,00 % 0,00%| 4,50%
Count 2 0 0 0 0 2
3 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 3,40 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 1,80 %
- Count 10 1 6 3 1 21
§ 4 | % within Spokojenost 47,60 % 4,80 % 28,60 % | 14,30% | 4,80 % | 100,00 %
2 % within Bydliste 17,20 % 12,50 % 18,80 % | 37,50 % | 20,00% | 18,90 %
£ Count 11 3 4 2 0 20
& | 5 | % within Spokojenost 55,00 % 15,00 % 20,00 % | 10,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 19,00 % 37,50 % 12,50 % | 25,00 % 0,00 % | 18,00 %
Count 25 2 12 2 1 42
6 | % within Spokojenost 59,50 % 4,80 % 28,60 % | 4,80 % 2,40 % | 100,00 %
% within Bydlisté 43,10 % 25,00 % 37,50 % | 25,00 % | 20,00% | 37,80 %
Count 8 1 8 1 3 21
7 | % within Spokojenost 38,10 % 4,80 % 38,10% | 4,80% | 14,30 % | 100,00 %
% within Bydlisté 13,80 % 12,50 % 25,00 % | 12,50 % | 60,00 % | 18,90 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20% | 4,50 % | 100,00 %
% within Bydlisté 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 29 Spokojenost s kvalitou piva dle bydlisté
Spokojenost s kvalitou piva * Bydlisté Crosstabulation
Bydlisté
Olsrfgst‘;a- Karvina lj\l;[)l:gtzl]((- Opava | Novy Ji¢in Total
2 Count 1 1 0 0 0 2
% 1 | % within Spokojenost 50,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,0 %
) % within Bydliste 1,70 % 12,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00% | 1,80%
=
213 Count 1 0 0 0 0 1
x % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,0 %
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% within Bydlisté 1,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00% | 0,90 %
Count 2 1 4 2 0 9
4 | % within Spokojenost 22,20 % 11,10 % 44,40 % 22,20 % 0,00 % | 100,0 %
% within Bydlisté 3,40 % 12,50 % 12,50 % 25,00 % 0,00% | 8,10%
Count 13 1 3 0 1 18
5 | % within Spokojenost 72,20 % 5,60 % 16,70 % 0,00 % 5,60 % | 100,0 %
% within Bydlisté 22,40 % 12,50 % 9,40 % 0,00 % 20,00 % | 16,20 %
Count 15 4 9 3 0 31
6 | % within Spokojenost 48,40 % 12,90 % 29,00 % 9,70 % 0,00 % | 100,0 %
% within Bydlisté 25,90 % 50,00 % 28,10 % 37,50 % 0,00 % | 27,90 %
Count 26 1 16 3 4 50
7 | % within Spokojenost 52,00 % 2,00 % 32,00 % 6,00 % 8,00 % | 100,0 %
% within Bydlisté 44,80 % 12,50 % 50,00 % 37,50 % 80,00 % | 45,00 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,0 %
% within Bydli§té 100,00 % 100,0 % | 100,00 % 100,0 % | 100,00 % | 100,0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 30 Spokojenost s $iri nabidky jidla dle bydlisté
Spokojenost s Sifi nabidky jidla * Bydlisté Crosstabulation
Bydlisté
Orsr:g;‘t‘;a- Karvina Fl;l/})l::till((- Opava | Novy Ji¢in Total
Count 1 4 0 0 0 5
2 | % within Spokojenost 20,00 % 80,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,50 %
Count 1 0 3 1 0 5
3 | % within Spokojenost 20,00 % 0,00 % 60,00 % 20,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 0,00 % 9,40 % 12,50 % 0,00 % 4,50 %
Count 20 2 5 3 1 31
2 | 4 [ % within Spokojenost 64,50 % 6,50 % 16,10 % 9,70 % 3,20 % | 100,00 %
,ai % within Bydli§té 34,50 % 25,00 % 15,60 % 37,50 % 20,00 % | 27,90 %
S Count 16 0 8 1 1 26
é. 5 | % within Spokojenost 61,50 % 0,00 % 30,80 % 3,80 % 3,80 % | 100,00 %
% within Bydli§té 27,60 % 0,00 % 25,00 % 12,50 % 20,00 % | 23,40 %
Count 13 0 10 2 1 26
6 | % within Spokojenost 50,00 % 0,00 % 38,50 % 7,70 % 3,80 % | 100,00 %
% within Bydlisté 22,40 % 0,00 % 31,30 % 25,00 % 20,00 % | 23,40 %
Count 7 2 6 1 2 18
7 | % within Spokojenost 38,90 % 11,10 % 33,30 % 5,60 % 11,10 % | 100,00 %
% within Bydli§té 12,10 % 25,00 % 18,80 % 12,50 % 40,00 % | 16,20 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 31 Spokojenost s 5iri nabidky piva dle bydliste
Spokojenost s $iFi nabidky piva * Bydlisté Crosstabulation
Bydlisté
Orsrfgzt‘;a- Karvina l;\l;[}ljgtil:(- Opava | Novy Ji¢in Total
Count 1 1 0 0 0 2
1 | % within Spokojenost 50,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 1,70 % 12,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 1,80 %
- Count 3 0 0 0 0 3
§ 2 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
.% % within Bydlisté 5,20 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 2,70 %
= Count 2 0 2 0 0 4
& | 3 | % within Spokojenost 50,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 3,40 % 0,00 % 6,30 % 0,00 % 0,00 % 3,60 %
Count 8 3 3 2 2 18
4 | % within Spokojenost 44,40 % 16,70 % 16,70 % 11,10 % 11,10 % | 100,00 %
% within Bydli§té 13,80 % 37,50 % 9,40 % 25,00 % 40,00 % | 16,20 %
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Count 21 2 8 2 0 33
5 | % within Spokojenost 63,60 % 6,10 % 24,20 % 6,10 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 36,20 % 25,00 % 25,00 % 25,00 % 0,00% | 29,70 %
Count 16 0 11 3 3 33
6 | % within Spokojenost 48,50 % 0,00 % 33,30 % 9,10 % 9,10 % | 100,00 %
% within Bydli§té 27,60 % 0,00 % 34,40 % 37,50 % 60,00 % | 29,70 %
Count 7 2 8 1 0 18
7 | % within Spokojenost 38,90 % 11,10 % 44,40 % 5,60 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 12,10 % 25,00 % 25,00 % 12,50 % 0,00% | 16,20 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: viastni zpracovani
Tab. 32 Spokojenost s kvalitou personalu dle bydlisté
Spokojenost s kvalitou personalu * Bydlisté Crosstabulation
Bydlisté
OISI:;;?' Karvina Fl;lf}bljgtzll((- Opava | Novy Jiéin Total
Count 1 1 0 0 0 2
1 | % within Spokojenost 50,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 1,70 % 12,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 1,80 %
Count 1 0 0 0 0 1
2 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 1,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,90 %
Count 1 1 2 0 0 4
3 | % within Spokojenost 25,00 % 25,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
3 % within Bydli§té 1,70 % 12,50 % 6,30 % 0,00 % 0,00 % 3,60 %
5 Count 11 1 2 1 0 15
E 4 | % within Spokojenost 73,30 % 6,70 % 13,30 % 6,70 % 0,00 % | 100,00 %
g % within Bydlisté 19,00 % 12,50 % 6,30 % 12,50 % 0,00% | 13,50 %
»n Count 12 2 9 6 1 30
5 | % within Spokojenost 40,00 % 6,70 % 30,00 % 20,00 % 3,30 % | 100,00 %
% within Bydlisté 20,70 % 25,00 % 28,10 % 75,00 % 20,00 % | 27,00 %
Count 21 2 10 0 1 34
6 | % within Spokojenost 61,80 % 5,90 % 29,40 % 0,00 % 2,90 % | 100,00 %
% within Bydlisté 36,20 % 25,00 % 31,30 % 0,00 % 20,00 % | 30,60 %
Count 11 1 9 1 3 25
7 | % within Spokojenost 44,00 % 4,00 % 36,00 % 4,00 % 12,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 19,00 % 12,50 % 28,10 % 12,50 % 60,00 % | 22,50 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydlisté 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 33 Spokojenost s urovni cen viici kvalité sortimentu dle bydlisté
Spokojenost s tirovni cen vii¢i kvalité sortimentu* Bydli§té Crosstabulation
Bydlisté
Orsrfggt‘; | Karvina l;\l;[}lfgtil:{- Opava | Novy Ji¢in Total
Count 1 2 0 0 0 3
1 | % within Spokojenost 33,30 % 66,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 2,70 %
Count 1 1 1 0 0 3
2 2 | % within Spokojenost 33,30 % 33,30 % 33,30 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
£ % within Bydlisté 1,70 % 12,50 % 3,10% 0,00 % 0,00 % 2,70 %
E Count 7 2 3 1 0 13
g | 3 | % within Spokojenost 53,80 % 15,40 % 23,10 % 7,70 % 0,00 % | 100,00 %
2 % within Bydlisté 12,10 % 25,00 % 9,40 % 12,50 % 0,00% | 11,70 %
Count 14 0 7 4 0 25
4 | % within Spokojenost 56,00 % 0,00 % 28,00 % 16,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 24,10 % 0,00 % 21,90 % 50,00 % 0,00% | 22,50 %
5 | Count 26 0 9 3 2 40
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% within Spokojenost 65,00 % 0,00 % 22,50 % 7,50 % 5,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 44,80 % 0,00 % 28,10 % 37,50 % 40,00 % | 36,00 %
Count 8 1 8 0 2 19
6 | % within Spokojenost 42,10 % 5,30 % 42,10 % 0,00 % 10,50 % | 100,00 %
% within Bydlisté 13,80% 12,50 % 25,00 % 0,00 % 40,00 % | 17,10 %
Count 1 2 4 0 1 8
7 | % within Spokojenost 12,50 % 25,00 % 50,00 % 0,00 % 12,50 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 25,00 % 12,50 % 0,00 % 20,00 % 7,20 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: viastni zpracovani
Tab. 34 Spokojenost s provozni dobou dle bydlisté
Spokojenost s provozni dobou * Bydlisté Crosstabulation
Bydlisté
Orslfgst‘;a- Karvina Fl;lf}bljgtzll((- Opava | Novy Ji¢in Total
Count 3 2 0 0 0 5
3 | % within Spokojenost 60,00 % 40,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 5,20 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00% | 4,50%
Count 7 0 7 3 0 17
4 | % within Spokojenost 41,20 % 0,00 % 41,20 % 17,60 % 0,00 % | 100,00 %
z % within Bydlisté 12,10 % 0,00 % 21,90 % 37,50 % 0,00% | 15,30 %
5| [Count 16 2 3 1 1 23
£ |5 | % within Spokojenost 69,60 % 8,70 % 13,00 % 4,30 % 4,30 % | 100,00 %
2 % within Bydlisté 27,60 % 25,00 % 9,40 % 12,50 % 20,00 % | 20,70 %
2 1 Count 20 0 13 2 3 38
6 | % within Spokojenost 52,60 % 0,00 % 34,20 % 5,30 % 7,90 % | 100,00 %
% within Bydli§té 34,50 % 0,00 % 40,60 % 25,00 % 60,00 % | 34,20 %
Count 12 4 9 2 1 28
7 | % within Spokojenost 42,90 % 14,30 % 32,10 % 7,10 % 3,60 % | 100,00 %
% within Bydli§té 20,70 % 50,00 % 28,10 % 25,00 % 20,00 % | 25,20 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % 100,0 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 35 Spokojenost s dostupnosi dle bydliste
Spokojenost s dostupnosti * Bydli§té Crosstabulation
Bydlisté
O;:gst‘;a- Karvina Fl‘\l;[}ljgtill((- Opava | Novy Ji¢in Total
Count 1 0 0 0 0 1
1 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,90 %
Count 2 1 1 0 0 4
2 | % within Spokojenost 50,00 % 25,00 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 3,40 % 12,50 % 3,10% 0,00 % 0,00 % 3,60 %
Count 1 0 1 0 2 4
2 | 3 | % within Spokojenost 25,00 % 0,00 % 25,00 % 0,00 % 50,00 % | 100,00 %
5 % within Bydlisté 1,70 % 0,00 % 3,10% 0,00 % 40,00 % 3,60 %
S| |Count 6 3 9 0 0 18
2 | 4 | % within Spokojenost 33,30 % 16,70 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
e % within Bydlisté 10,30 % 37,50 % 28,10 % 0,00 % 0,00% | 16,20 %
Count 16 0 6 4 0 26
5 | % within Spokojenost 61,50 % 0,00 % 23,10 % 15,40 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 27,60 % 0,00 % 18,80 % 50,00 % 0,00% | 23,40 %
Count 19 2 6 4 0 31
6 | % within Spokojenost 61,30 % 6,50 % 19,40 % 12,90 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 32,80 % 25,00 % 18,80 % 50,00 % 0,00% | 27,90 %
7 | Count 13 2 9 0 3 27
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% within Spokojenost 48,10 % 7,40 % 33,30 % 0,00 % 11,10 % | 100,00 %
% within Bydlisté 22,40 % 25,00 % 28,10 % 0,00 % 60,00 % | 24,30 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydlisté 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: viastni zpracovani
Tab. 36 Spokojenost s moznosti platit kartou dle bydlisté
Spokojenost s mozZnosti platit kartou * Bydli§té Crosstabulation
Bydlisté
Ostrava- .. Frydek- ,; res Total
mésto Karvina Mistek Opava Novy Ji¢in
Count 2 0 0 0 0 2
1 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 3,40 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 1,80 %
Count 1 0 0 0 0 1
2 | % within Spokojenost 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydlisté 1,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,90 %
Count 0 0 1 0 0 1
3 | % within Spokojenost 0,00 % 0,00% | 100,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
2 % within Bydli§té 0,00 % 0,00 % 3,10% 0,00 % 0,00 % 0,90 %
£ Count 3 2 2 0 0 7
';% 4 | % within Spokojenost 42,90 % 28,60 % 28,60 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 %
] % within Bydlisté 5,20 % 25,00 % 6,30 % 0,00 % 0,00 % 6,30 %
2 Count 4 1 6 0 1 12
5 | % within Spokojenost 33,30 % 8,30 % 50,00 % 0,00 % 8,30 % | 100,00 %
% within Bydlisté 6,90 % 12,50 % 18,80 % 0,00 % 20,00 % | 10,80 %
Count 6 2 8 2 0 18
6 | % within Spokojenost 33,30 % 11,10 % 44,40 % 11,10 % 0,00 % | 100,00 %
% within Bydli§té 10,30 % 25,00 % 25,00 % 25,00 % 0,00% | 16,20 %
Count 42 3 15 6 4 70
7 | % within Spokojenost 60,00 % 4,30 % 21,40 % 8,60 % 5,70 % | 100,00 %
% within Bydli§té 72,40 % 37,50 % 46,90 % 75,00 % 80,00 % | 63,10 %
Count 58 8 32 8 5 111
Total | % within Spokojenost 52,30 % 7,20 % 28,80 % 7,20 % 4,50 % | 100,00 %
% within Bydli§té 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 37 Ovlivnéni spokojenosti persondlem dle véku
VEK * Ovlivnéni personalem Crosstabulation
V jaké mife ovliviiuje kvalita personalu Vasi
spokojenost? Total
3 4 5 6 7
18-26 Count 3 2 6 18 26 55
l(-et % within V&k 5,50 % 3,60% | 10,90% | 32,70 % | 47,30 % | 100,00 %
% within Ovlivnéni 100,00 % | 66,70 % | 50,00 % | 54,50 % | 43,30 % | 49,50 %
Count 0 1 1 8 18 28
2:;38 % within Vék 0,00 % 3,60 % 3,60% | 28,60% | 64,30 % | 100,00 %
& % within Ovlivnéni 0,00% | 33,30 % 8,30% | 24,20% | 30,00 % | 25,20 %
> Count 0 0 5 5 16 26
3?'54 % within Vek 0.00% | 0,00%| 19.20%| 19.20% | 61,50 % | 100,00 %
e
% within Ovlivnéni 0,00 % 0,00% | 41,70% | 15,20% | 26,70% | 23,40 %
Count 0 0 0 2 0 2
5?;54 % within V&k 0,00 % 0,00 % 0,00 % | 100,00 % 0,00 % | 100,00 %
% within Ovlivnéni 0,00 % 0,00 % 0,00 % 6,10 % 0,00 % 1,80 %
Count 3 3 12 33 60 111
Total % within Vék 2,70 % 2,70% | 10,80 % | 29,70 % | 54,10 % | 100,00 %
% within Ovlivnéni 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 38 Oviivnéni spokojenosti persondlem dle frekvence navstévnosti
Navstévnost * Ovlivnéni personalem Crosstabulation

V jaké mife ovliviiuje kvalita personalu Vasi

spokojenost? Total
3 4 5 6 7

3.5 Count 0 1 3 3 16 23
tydné % within Navs§tévnost 0,00 % 430% | 13,00% | 13,00% | 69,60 % | 100,00 %
§ % within Ovlivnéni 0,00% | 33,30% | 25,00 % 9,10% | 26,70 % | 20,70 %
£ 12 x Count 0 1 5 20 29 55
2 mésiene % within Navstévnost 0,00 % 1,80 % 9,10% | 36,40% | 52,70 % | 100,00 %
Z % within Ovlivnéni 0,00% | 33,30% | 41,70% | 60,60 % | 48,30% | 49,50 %
Z | Méng |Count 3 1 4 10 15 33
nez 1x | % within Navstévnost? 9,10 % 3,00% | 12,10% | 30,30% | 45,50 % | 100,00 %
mésiéné | % within Ovlivnéni 100,00 % | 33,30% | 33,30% | 30,30 % | 25,00% | 29,70 %
Count 3 3 12 33 60 111
Total % within Navs§tévnost 2,70 % 2,70% | 10,80 % | 29,70 % | 54,10 % | 100,00 %
% within Ovlivnéni 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 40 Vysledky Mystery shoppingu - procesy

Tab. 39 Vysledky Mystery shoppingu — cena
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Tab. 41 Vysledky MS -

Tab. 42 Vysledky MS -

Tab. 43 Vysledky MS — exteriéer
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Tab. 44 Vysledky MS - komunikace

Tab. 45 Vysledky MS - produkt
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