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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva analyzouziumu spokojenosti zakazriikirmy SANS Cafe

S. r. 0. progednictvim dotaznikového $eni.

Bakal&ska prace se&tl na dw ¢asti, teoretickou a praktickatast. V teoretick@asti byly
vyjadieny poznatky ziskané z odborné literatury &@meé na zakazniky, jejich spokojenost
a na marketingovy vyzkum.

V praktickéc¢asti bylareSena konkrétni situace tykajici se firmy, na kiese vyzkum vzta-
huje. Déle v praktické€asti byly zpracovany a vyhodnoceny Udaje ziskanéztdkovym
Setenim. V zavru prace bylo firmd navrhnuto doporteni, které by vedlo ke zvySeni spo-
kojenosti jejich zdkaznik

Klicova slova: Zakaznik, Spokojenost zakaznika, Mangetry vyzkum, Dotaznikové

Sefeni.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with an analysis of tistomers satisfaction surfy of the compa-
ny SANS Cafe Ltd via a questionnaire surfy. Thehedar thesis is dividend into two parts,
theoretical and practical. In the theoretical ghere is expressed the knowledge gainded
from the literature focusing on customers, thetrs&ection and marketing research.

The practical part deals with the specific situatad the company, which is the object of
the research. In the practical section there wesegssed and evaluated data obtained by a
questionnaire surfy. In coclussion of the theses¢hwvas suggested a recommendation for
the company that would increase satisfaction ahthastomers.

Keywords: Customer, Questionnaire, Marketing reseaCustomer’s satisfaction.
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UvoD

Kazda firma by si ®la uwdomit, Ze v dnesni deélje zakaznik ten, kdo &umje, co se bude
vyrabit, v jakém mnozstvi a za jakou cenu. Cesta k udrzékaznika je prosta, zakaznik
musi byt spokojen. Firma musi uspokojovati@oy zakaznika |épe nez naSe konkurence.
Jestlize si toto firma neddomuje, nema Sanci usps konkuregnim boji na trhu.

Nekdy i v pripadt, Ze jsou z&kaznici zcela spokojeni, odchazi keklanci. Z tohoto
vodu je nutné neustale sledovat puls spokojenakazniki. K tomu firmy vyuzivaji mar-
ketingové vyzkumy. Marketingovy vyzkumttbeme definovat jako souhrn vSech aktivit,
které zkoumaji vSechny jevy, vztahy na trhu a viwgrketingovych nastrdj Hlavre jde o
vyzkum trhu, vyrobk, distribuinich cest, cen, chovani zakaznika a marketingokgaofu-
nikaci. V marketingo¥ orientované koncepci vyzkumu je veaestu zajmu zakaznik a
uspokojovani jeho pi#gb. Je&t pied historicky kratkou dobou ¢ vyrobci i prodejci
snadny Zivot. Co vyrobili a nabidli, to zakaznikukd. VétSinou nendl jinou moznost. Se
vznikem trhu kupujiciho, tedyievaZujici nabidky nad poptavkou, jsou vSak prodejci
vyrobci nuceni zjiSovat, co zakaznik chce, co peltuje, za jakou cenu je ochoten nakupo-
vat, jakymi informacemi a argumenty ho mohou o kqips\wdcit.

Tématem bakat&8ké prace je analyza spokojenosti zakaxrikmy SANS Cafe s. r. o.
Cilem bakal#ské prace je zuit spokojenost zakaznilkpomoci dotaznikového $ehi.
Teoretickacast bakalgské prace se bude zabyvat zpracovanim poéreliterarnich pra-
men zangrenych na spokojenost zakazink marketingovy vyzkum.

V prakticke ¢asti bude vychazeno z poznatkiskanych z dotaznikového &ati. Bude
provedeno vyhodnoceni dotazijkanalyza jednotlivych faktérspokojenosti a na zaklad

vysledki budou navrZzena dopateni, ktera povedou ke zlepSeni spokojenosti zakazni



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

1.1 Kdo je zadkaznik?
Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na zékazriika@ezi existence firem. Na fign
naopak zalezi, zda vytiioprostedi, kde je zdkaznik pro kazdého pracovnika tirduihe;
ZitgjSim. [19]
Z&kaznik je g prodeji klicovou postavou a té&hvSechno by mu #ho byt podizeno. Mi-
Zete mit vynikajici schopnosti a dovednosti, ale b&kaznika jsou vam kd@mu. Ne na-
darmo staré obchodni piky zni: ,N&S zakaznik, nas pan“ a ,Zakaznik méa vacyvdu.”
[3]
Z&kaznik je pro firmu ten nejtezitejSi clovek:

o Zakaznik neni zavisli na fikn firma je zavisla nadm.

o Zakaznik nestoji mimo praci firmy - je jeji @sti.

» Zakaznik neni jen statistickéslo - je toclovék z masa a kosti, ktery citi a proziva,

ma gredsudky a naklonnosti.
« Zakaznik do firem chodi se svymi touhami. Ukolemerfi je naloZit s nimi
k oboustranné spokojenosti. [6]

Zakaznik jecast organizace. Tratti marketing pedpoklada, ze zakaznik ma pouze jednu
roli, a to roli pasivniho fljiemce. AvSak dnesni zakaznik vystupujéahto rolich:

* Spotebitel

e Zdroj cash flow

* Vyrobni spolupracovnik

» Marketingovy spolupracovnik

» Kontrolor

* Konzultant

* Instruktor [20]

1.2 Poznavéani zakaznika

O nasSem zékaznikovi se dozvidame dsopy:
* Zinternich zdraj firmy
* Z marketingového zpravodajstvi
» Z oficialnich statistickych udaj

* Z marketingového vyzkumu
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Nejsnadiji dostupné a nejpouzivasi by v marketingove praxi &h byt interni zdroje
samotné firmy. Tyto informace Ize ziskat v kazdékor®mickém utvaru, z evidence a
zpracovani finagnich zprav, z &etnictvi, ze zaznaio prodeji a objednavkach, o nakla-
dech a Bznych gijmech.

Marketingové zpravy obsahuji zakladni kazdodenfoirinace o situaci na trhu, zejména o
nasich zékaznicich a konkurentech. Zdroji marketiigh zprav mohou byt viastni za-
meéstnanci firmy, konkurence, dodavatelé nebo zpeokiovatelé.

Oficialni statistické Udaje poskytujéesky statisticky fad. Obsahovy z&b statistickych
Gdaji je velmi Siroky - od zakladnich ekonomickych ukeiapies informace o obyvatel-
stvu, zamistnanosti, Zivotni Grovni atd., az po detailni datednotlivych resortech a od-
vétvich.

Vyznamnym zdrojem informaci o zakaznikovi se véssmosti stal marketingovy vyzkum.

[4]

1.3 Vyznam p&e o zakaznika

Sest dobrychitvodi, pro se dal zajimat o zakaznika:

* NejlepSi zdkaznik je zakaznik sokasny
Obk¢ strany uz se znaji. Zakaznik nemuitkonavat bariéru négiéry vaci neznameému
prodejci a umi si fedstavit, jaké sluzby mu budou nabizeny a poskyyavBrodejce ma
zase zakaznika otestovaného a vi, jaké jsou jettelyyoa jaky pistup zvolit, aby obchod
asp@EsSne uzawvel.

o Zé&kaznik si prodejce udrzi v pangéti
Zakaznik ma zajem opakowakoupit produkt, pré by hledal gjakého jiného prodejce?
Plati to tim spiS, jestlize byl $g@dlchozimi sluzbami spokojen. Pokud prodejce zvmbidv
ny zpisob, jak se alas zakaznikovi fpomenout, bude mit zakaznik jeho adresu a tele-

fonni¢islo po ruce vzdy, kdyZ ho bude feftovat.

o Zakaznik doporué¢i prodejce svym gratelaim a zndmym
To je jeden z nejvyznanggich divodi. Spokojeny zakaznik je totiz pro prodejce nejlepsi
reklamou. Akoliv si sdm produkt nekoupi, protoZze mu ¢gdiné slouzi ten stavajici, ke
prodejce dopowtit svym grateiim a znamym. Diky dopoéeni ziskava prodejce obrovsky

kredit, a kdyZz nezklamer@dpokladana &kavani, budou ho ostatnim dop&uvat i novi
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zakaznici. Takovym Zsobem se prodejci iie podét vybudovat efektivni $izakazni-

ku, kterd naporize fistu jeho obchail

» Zékaznik maze prodejce informovat o potencialnich zakaznicich
Prodejce nemusi spoléhat jen na to, az ho zékaopiéri svym gateiim a znamym, ale
muze rovnou zakaznika pozadat, aby se zamyslel, edaarekom, kdo by mohl jeho
produkt potebovat. Takovou Zadost je vhodné formulovat nem§sil ramci neformalniho
rozhovoru. Prodejce by se n&nzapomenout ujistit, zda sete (¥ kontaktovani doporu-

¢enych osob odvolat na jeho jméno.

* Prodejce mize zakaznika pozadat o reference
Pro geswdéovani rekterych zakaznik voli prodejce taktiku fikladi a referenci. Pak je
nutné, aby je ® prodejce vzdy fedem pipravené. Je dobré mit reference v pisemné po-
doke a jeSt lepSi je svoleni zadkaznika. Nicm¥én tohoto velmi efektniho a efektivniho
zpiasobu podavani referenci by sélnprodejce dat velky pozor, aby zéakaznika n&bdtal

¢asto.

* Prodejce zastini konkurenci
V piipact, Ze si zdkaznik nic nekoupil, nebo kdyz ushtransakci s konkurenci, néhby
ho prodejce vyskrtnout ze svého seznamu potenchalpdkaznik. Bude-li se takovému
zé&kaznikovi vhodnym Zgobem pipominat, je pravébodobné, Ze ten se ngj mbréti di
piisSti koupi nebo ho dopotusvym znamym. Mimo jiné proto, Ze oceni, jakalleditost
piiklada prodejce vztaim se svymi zakazniky. Svou aktivitou prodejce zaastini kon-
kurenci. [18]

1.4 Udrzet si zdkaznika je €zSi nez ho ziskat

Ziskat nového zéakaznika je tvrda a namahava pkées zabere hodntasu a energie i
zkuSenému prodejnimu zastupci. Mnohem snaz$i jsl@amzého zakaznikaipt. Nekdy
stai jen maltkost a je tu katastrofa.

Stejre jako ma své zakonitosti vedeni obchodniho jedmééije i udrzovaniijzneé zakaz-
nikia. Ani zde se neobejdeme beZzitg¢ho systému, ktery zajigje automaticky to, na co je

v lidské girozenosti zapominat, a tak nas chréeidpsebou samymi.
» Pravidelné sdlovani novinek v predstihu pred oficialnim zvaejnénim
ZvIaste staly zakaznik citi, Zze ma pravo dédit se utité veci tykajici se firmy, které jsou

uréeny k zvéejreéni, o réco dive, nez ostatni wejnost.
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* Prioritni informace o zménach cen
Neni nic horSiho, nez kdyz zakaznik nakoupi velkéZstvi zboZi, jehoz cena je ihned
poté zvySena. Zakaznik ma pravo na to dd&vse o zminach cen co nejtve, aby mohl

odpovidajicim zfisobem pizpusobit jakéasovani, tak objem svych nakup

e Zprovoznéni, garanéni servis, propag&ni opravy
Zakaznik gekava, ze esSeni jakéhokoli problému spadajiciho do této kategse ujme

ten, komu zadal objednavku, a Ze ho nenecha nappsimikové byrokracii.

» Prospekty a propagd&ni material
Souwasni zakaznici musi byt prvni, kdo obdrzi nové pe&s/ nebo nové darkovégqume-

ty. Zakaznika dokaze velmi rozftd, kdyz se dozvi o novych prospektech od konkueenc

* Reagovani na mim@adné udalosti
U kazdého z&kaznika &ds dochazi k mintddné udélosti — jak ve firemnimetitku, tak
v soukromém Zivat vedoucich pracovnik Reagovat na & nejlépe pisemnou formou,

pati nejen k pracovnim, ale i ke sp&askym povinnostem kazdého prodejniho zastupce

e Zdvorilostni navsgvy
Kdykoliv se ocitneme v blizkosti naSeho staléhoazakka, vyplati se u¢ho zastavit se, i
kdyZ momentalé neni o¢em obchod# jednat. Vyjadujeme tim, Ze zadkaznik pro nas neni

jen zdrojem trzeb, ale takékym, koho radi vidime i jak¢loveka.

* Pravidelné owrovani spokojenosti zakaznika
UdrZujte se zdkaznikem pravidelny telefonicky k&ht®ava to zdkaznikovi pocit jistoty,
7e se #kdo neustale stara jako aho osobg, tak o jeho zaleZitosti. Ze je zkratka

v dobrych rukou.

* Bezproblémovost
Péstujte v zakaznikovi pocit, Ze obchodovani s vasidu a s vami osokinje naprosto

bezproblémové. NejlepSi vykfeni v tomto sriiru je prestat pouzivat slovo problém. [2]

1.5 Vytvareni hodnoty pro zakazniky, jejich spokojenost a&rnost
Manazéi, kteri veii, Ze zakaznici jsou jedinym skdigm stediskem zisku, pokladaji tra-
diéni strukturu spoknosti na obrg. 1 za zastaralou. U&gné marketingové spaieosti
tuto strukturu, ktera je zobrazena na abr2, obratily. Nahte jsou zakaznici, po nich

v poradi dileZitosti gichazeji lidé v pedni linii, ktegi se setkavaji se zakazniky, slouzi jim
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a staraji se o jejich spokojenost, pod nimi jsounai&i stredni Urove, jejichz Ukolem je
podporovat lidi v pedni linii, a Uplg dole je top management, jehoZ Ukolemijgpat a
podporovat dobré manazeryestni arovi. Dulezité je, aby manafiena kazdém stupni a

prosazovali zajmy zakaznik[2]

A
e
ARNR
A

Obrazek 1: Tradini struktura spolénosti [2]

A\ 4
-
o

v

Obrazek 2: Moderni struktura spéteosti [2]

1.5.1 Hodnota vnimana zakaznikem
Zakaznici jsou vzé&largjSi a informovanyjSi nez kdykoliv dive a maji zarove nastroje,

aby si o¥fili tvrzeni spolénosti a vyhledali lepSi alternativy. Jak dochakejkon€nému
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rozhodnuti? Zakaznici hledaji maximalni hodnotémci giméienych naklafl na vyhle-
davani a fi limitovanych znalostech, mobidita gijmu. Zakaznici odhaduji, ktera nabidka
jim poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu, a podl® tiglnaji. KdyZ nabidka spinteka-
vani zékaznik, ovlivni to jejich spokojenost a praybdobnost, Ze si vyrobek koupi zno-
VU.

Hodnota vnimana zakaznikemje rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a naklad-
bidky a vnimanych alternativ perspektivnim zakagnikCelkova hodnota pro zakazni-
ka je vnimana pefni hodnota batku ekonomickych, funknich a psychologickych vy-
hod, které zakaznicicekavaji od dané trzni nabidkgelkové naklady pro zédkaznika
jsou souhrnem nakladvzniklych podle ¢éekavani zédkaznikpri vyhodnocovani, ziskava-
ni, pouzivani a zbavovani se dané trzni nabidigtn®¥ financnich casovych, energetickych

a psychickych. [10]

1.6 Evropsky model spokojenosti zdkaznika
Evropsky model spokojenosti zdkaznika (ECSI)¢spov definici celkem sedmi hypote-
tickych prongnnych, z nichz kazda je determinovanditym poctem nefitelnych prongn-

nych.

* Image
Image se jako hypoteticka prémma vztahuje k produktu (slu&h znace ¢i firmé. Tento

bod je zahajovaci pro analyzu spokojenosti zakaznik

» Ocekavani zdkaznika
Ocekavani zakaznika se vztahuje ¢ekavani produktu (sluzby) individualnim zakazni-

kem. Gekavani je vysledkem propagace vyrobku (sluzbyedgslych zkuSenosti.

e Vnimani kvality
Vnimani kvality zakaznikem se tyka nejen produldiuiby) samotného, ale i doprovod-
nych sluzeb (servisu,i@dvedeni, popisu vyrobku — sluzby, kvality persanditeviraci

doby apod.)

e Vnimani hodnoty
Vnimani hodnoty je spojeno s cenou vyrobku (sluzbg)ekdvanou kvalitou. Tato hodno-

ta se vyjadlije jako pondr ceny a vnimané kvality.
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» Stiznosti zakaznika
StZzovani zdkaznika jetdledkem porovnani vykonu @&ekavani. Vznikaji v fipact ne-

gativni neshody &kavani.

» Loajalita zdkaznika
Vérnost zakaznika se vytkiav pripact pozitivni neshody. Projevuje se opakovanym naku-

pem a cenovou toleranci. [5]

1.7 Uplna spokojenost zakaznika

Zda je kupujici s koupi spokojeny, zavisi na reainabidky ve vztahu k jeh@ekavani.
Obecr Izetici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklanréfdké osoby vyvolany po-
rovnanim vnimanych vykdnk otekdvani. Nedojde-li ke spini atekavéani, zakaznik je
nespokojeny. Je-li vyrobek nebo sluzba naopak ke#davani zakaznika, pak je zakaznik
spokojeny vysoce.iBstoze se firmy orientované na zakazniky pokow§eplat v zadkaz-
nikovi vysokou spokojenost, neni to jejich komg cil. Zvysi-li spol€énost spokojenost
zékaznika nap snizenim své ceny, mohou byt vysledkem nizSiyzigkSSi vydaje na spo-
kojenost zdkaznikmohou oderpat zdroje wené ke zvyseni préyejich spokojenosti. A
spole&nost musi v kazdémiipads operovat na zakl&dfilozofie, kteraiika, ze pokousi-li
se poskytnout vySSi Urokespokojenosti nejen zakaziik, musi ji v ramci svych celko-
vych dostupnych zdrajpiinést i jinym z@astrenym osobam (zadstnanci, deal¢ doda-

vatelé, akciond). [10]

1.8 Dusledky spokojenosti a nespokojenosti
Muze se zdat, Ze se spokojeny zakaznik pozna snadmomi pohled jiz v prodegn
* Ma dobrou naladu
» Pii komunikaci s prodejcem je slusny
» Sam vyhledavé a pojmenovava pozitiva vyrobku (sfuzb
» Bagatelizuje, aziehlizi nedostatky
» T&Si se na vyuziti vyrobku (sluzby), kterou zakoupil
e Sam rozviji prodav@vu argumentaci ve prodgh vyrobku (sluzby)
e Sam se utvrzuje v dobrém nakupu
* Hovori o své spokojenosti
Toto jsou projevy chovani spokojeného zakaznikeodgjre. Pretrvava vSak spokojenost i

do obdobi, kdy zakaznik produkitsluzbu pouzije doma? Tato etapa je miduye dulezi-
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ta. Prodejce nema ,prodat* ale ,prodavat.” Protowl@dné hledat cesty vedouci ke dlou-
hodobé spokojenosti zdkaznika, jez se zpravidlgeyu@e dalSimi formami chovaniavi
prodejci, nez setrvat u spokojenosti momentalni.

» Doporuuje prodejce svym znamym

* Vraci se opakovanke svemu prodejci

» Prichazi pro radu, pokud se pebuje orientovat v technickych parametrech slozi-

t&jSich vyrobk

» Citi se byt trvale spokojeny nejen s vyrobkem, aleelkovym nakupem

» Je ochoten spolupracovat s prodejcénvyplinovani fiznych anket, dotaznik

» Uvadi prodejce jako pozitivnitiklad pri raiznych diskuzich, debatach v soukromi

rodiny i v SirSi véejnosti [14]

1.9 A co nespokojeny zakaznik?

Stiznost od nespokojenych zakaZnéle vyskytuje velmiidka, proto by réla byt stiznos-
tem wnovana maximalni pozornost. Velk&t$ina zbyvajicich nespokojenycheptane
diive nebo pozgi byt zakaznikem firmy. Ve velké&Sine je prvaadou icinou praw
nespokojenost sistupem firmy a jejich zadstnand (az 68 %), kuli nespokojenosti s
produktem nebo firmy opoustitonérné 14 % zakaznik

Nespokojeny zakaznik své problémylganinimalne 10 dalSim. Kdyz v8ak problém ey
Sime v prosgch nespokojenéhongtane nam zakaznik nadale nakloaiekne to 5 dalSim

zékaznikm. [4]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina, ktera vychazpaznatki fady wdnich obo# — mate-
matiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, staite, informatiky a dalSich. Postupasi
vybudovala suj specificky systém metod a postupro praci s marketingovymi informa-
cemi, ktery se neustale objevuje a aktualizujewst@sti na vyvoji €chto wdnich obo.

[17]

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera propojuje dgpbitele, zakazniky a wenost

s firmou pomoci informaci. Tyto informace jsou pm&ny pro identifikaci a definici mar-
ketingovych pileZitosti a problérin, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych akti-

vit, monitoring marketingového vykonu a lepsSi pans#ni marketingového procesu. [16]

2.2 Proces marketingoveého vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jeditiey, protoZze je pokazdé oviievan jinymi faktory.
V procesu kazdého vyzkumuieme definovat dvhlavni etapy, jedné se o etagippavy
vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.&diapy v sob zahrnuji gkolik za sebou nasledu-

jicich fazi, které na sebe navazuji, Uzce spoluiseji a vzajem& se podmiuiji.

Pripravna etapa
1. definovani problému, cile
2. orient&ni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu

Realiza’hi etapa
. Sk&r udaj
. Zpracovani shroma&aych Gdaj
. analyza uddj

. interpretace vysledka vyzkumu

0 N o 01 b~

. Z&¥recnd zpréava a jeji prezentace [11]
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2.2.1 Definovani problému, cile

Definice problému
Definice problému indikuje, jaké specifické markegibvé rozhodnuti ma bytiméno nebo

jaky problém ma byt ¥gSen. Je to kritické prvni stadium vyzkumného psacgl7]

Proces definovani problému
e Stanovit cile vyzkumu
* Porozundt pozadi problému
* lzolovat a identifikovat problém
» Determinovat jednotky analyzy
« Stanovit relevantni proénné

e Stanovit spravné otazky vyzkumu a vyzkumnych.dil7]

Cile

Marketingovy vyzkum ridZze mit 3 typy cil:

e Informativni vyzkum
Marketingovy vyzkum zagfeny na ziskaniipdkEZnych informaci, které pomohou Iépe
definovat problémy a navrhnout hypotézy.

» Deskriptivni vyzkum
Marketingovy vyzkum s cilem lépe popsat marketifg@voblémy, situace a trhy, rfap
trzni potencial uwitého produktu, nebo demografické Udaje a post@i@aznik.

» Kauzalni vyzkum

Marketingovy vyzkum, ktery testuje hypotézy o vitazpicina/nasledek. [16]

2.2.2 Orienta¢ni analyza

Analyza situace je neformalni zjgvani, jaké informace jsou dostupné peSeni daného
problému. Na zaklagtéchto zjiSeni Ize Iépe definovat problém &ciir jaké dalsi informa-
ce uz nejsou pétba.

Tato ¢ast vyzkumného procesu &uje pracovni hypotézy na zaktagiedlEzného shro-
méazani vSech dostupnych informaci a ndzokteré se tykaji zkoumané problematiky.
Proto se zdeéasto vyuziva neformalnich kontéktinformovanymi lidmi se zpravidla ro-

zumi osoby zasicené do problematiky, které znaji presti firmy, pro kterou bude vy-
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zkum provadn. Krome rozhovoii s odborniky budeme Ize hledat odpdivna otazky takée

v literatu'e anebo u konkurence. [11]

2.2.3 Sbér udaju

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimuésh poZzadovanych udaj Musi byt spravé
zajisen cely pfibéh vSechc¢innosti spojenych se &em. Plati zde zasada, Ze nejprve se
shiraji Udaje sekundarni a teprve nastastaje primarni. [11]

Tak jako musi vyzkumnici gévé hodnotit kvalitu ziskanych sekundarnich zdrapusi
také stejn peilivé shromazdovat primarni Udaje, aby odgiwym osobam igdlozili rele-
vantni, gesné, aktualni a objektivni informace. Mohou polgdlitativni vyzkum, ktery
sleduje maly vzorek zékazriiknebo kvantitativni vyzkum, kteryipasi statistické udaje
od velkého vzorku zakaznik

P skéru primérnich informaci se zpravidla vyuzZiva jedmati zakladnich vyzkumnych

metod — pozorovani, dotazovani, experiment. [16]

Pozorovani

Pozorovani je systematicky proces zaznamendvaméizbovani lidi, objekt, jevi nebo
procesi, které jsou smyslavvnimatelné. Vyzkumnik, pouzivajici&tdat observéni me-
todou, zaznamenéva jevy nebo srovnava udalosizemy udalosti minulych.
Pozorovatel mize pouZzivatizné technické pofitky a Fistroje (nap. kamery, magneto-
fony, mechanicka pitadla, audio metry, psychogalvanometry aj.), haioskteré jej mo-
hou jako pozorovatele zcela zastoupit.
Typy pozorovani podle spolehlivosti:

* Nestandardizované

» Standardizované

* Polostandardizované
Typy pozorovani podle situace:

o Skryté

» Zjevné

e ZUucastrené

* Uméle navozena situace [7]

Dotazovani

Dotazovani se uskut#uje temi hlavnimi typy technik:
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* Osobni dotazovani
tech, na viejnych mistech nebo v obchodnickestiscich. Usgch Sefeni uskutéiované
osobnim rozhovorem nezavisi pouze na ddabatele a na kvatieho prace, ale i na jeho
vzhledu a chovani.

» Telefonické dotazovani
Telefonicka interview byla po mnoho dekad hlavnignofem kometniho vyzkumu. Tele-
fonicky ziskané udaje jsou svou kvalitou srovnatednidaji ziskanymi osobnimi rozhovo-
ry. V telefonizovanych zemich jde o pé&me efektivni skér informaci.

» Pisemné dotazovani
Marketingovy vyzkumnici provadi postovni nebo edmasu distribuci dotaznik spotebi-
telam, ktefi posléze dotazniky vyialiji samostaté (bez komunikace s tazatelem). Distri-

buce dotaznik je ¢asto pouzivana technika dotazovani. [7]

Experiment

Experiment je pokus &iit U¢inek jednoho nebo vice izolovanych fakKtdistimuli, pro-
meénnych).

» Laboratorni experimenty
Laboratorni experimenty se usk&iagji ve zvla$ organizovaném prastdi, v prostedi
umeélém. PouZivaji seiptestech vyrobk a skupinovych rozhovorech. Aplikace je naré
na vykEr responderit

» Experimenty v firozenych podminkéach
Experimenty v firozenych podminkach se usk&iagji v prirozeném prosedi (testovani v
téchto gipadech obvykle nevi, Ze probihd experiment, aopsetchovaji firozere). Pou-

Ziva se vyjimeng, nag. pii testovani zajmu o nové vyrobky. [7]

2.2.4 Zpracovani udaja
Ziskané informace je nutné po jejich shronéidipravit, uéitym zpisobem klasifikovat,

gasto i kddovat.

Uprava Udaji
Udaje jsou prostovany z hlediska tplnosti @gsnosti, v dopkni chyigjicich informaci a
ve vyloweni Udaj zjevre nespravnych. Nezbytné je pedi validitu Udaji, tzn., zda sku-

tecné vyjadiuji to, co vyjadovat maiji.
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K nejobvyklejSim chybam, které vyzaduji Upravu fpat
* Chyby zpisobené tazatelem
* Neadekvatni odpadi
* Nekonzistentni odpadi
* Irelevantni odpogdi

* Chyby zpisobené Spatnou spolupraci respondenta [1]

Klasifikace udaji
S udaji, které byly ziskany v procesuésb informaci, Ize manipulovat zpravidla jedin
tehdy, jsou-li rozéleny do tid nebo kategorii.
Spravna klasifikacefpdpoklada:
* Presné definovantidnich znak
* Jednoznéné vymezeniitd, které se musi vzajermylucovat

» Takové stanovenfid, aby obsahly vSechny prvky zkoumaného soubdru [1

Kodovani udag
Kodovani udaj predstavuje fevedeni slovnich vyréznebo klasifikovanych skupin in-
formaci do symbdl (numerickych nebo pisemnych ziakak, aby mohla bytipzpraco-
vani pouzita vysSi vypetni technika.
Zatimco kédovani uzaenych otadzek je poémné snadné, kdédovani otdzek atemych je
problematktéjsi.
Obvykle se postupuje tak, Ze se sestavi seznanh vdeznych odpaoddi, a pak kazdé od-

powdi v dotazniku fifadime kéd odpaidi na seznamu. [1]

2.2.5 Analyza udaji

Prvnim krokem fi analyze uddj je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky nebdrwody
znaku zkoumanych jednotek.

Zpravidla v z rozdleni ¢etnosti zjis¢nych hodnot znak dale charakterizujeme Urave
variabilitu zkoumanych znak a posléze byvaji zkoumany zavislosti mezi jevyoudi
znaku byva charakterizovanaestnimi hodnotami, variabilita znaku mirami variace.

Zkoumani zavislosti uskutgujeme pomoci:



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Regresivni a koretai analyzy

Faktorové analyzy

Shlukové analyzy

Multidimensionalniho Skalovani

Nekdy maze byt provadni analyzy snadné, vysledky mohou byt zisk&epd jen sumari-
zaci udaj a sestavenim kombidich tabulek. V mnohaifpadech je analyza slogi,
protoZze od pouhého popisu je nutni@jfi k vyswtlovani, k hledani ficin zkoumanych

jevia a proces. [1]

Skalovani

Pti marketingovych vyzkumech, kdy se zji§i subjektivni ndzory zakazniksecasto vy-
uzivaji Skaly. Jejich velkou vyhodou je dobra statkéd zpracovatelnost.
Druhy Skal:

*  Nomindlni
Nominalni Skala je pouze ¥em tiznych kategorii odpadi a porovna fedevsimeetnosti
a relativnic¢etnosti jednotlivych kategorii odpédi.

e Ordinalni
Ordindlni Skala zazuje prvky do ufitého pdadi,¢imz zarové vyjadiuje dilezitost, hod-
noceni neboiftazlivost.

* Pormerové
Pontrové Skaly maji objektivh stanovenou nulu a ma smysl porovnavat jejich htydno
rozdilem nebo postem. NepouZzivaji se prodieni postaj a nazoii.

* Bodovaci
Bodovaci Skély se pouzivajtimplikaci dvou metod, a to @sgoodovy metody sémantic-
keho diferencialwa Likertovy metodySémanticky diferencial ma Skalu vyfédou v gra-
fické formé. Spojenim botl se ziska kvka, z niz je patrné celkové hodnoceni, hodnoceni
jednotlivych vlastnosti i @meérné hodnoceni jako celku. Likertova Skala je zateZzea
obdobném principu, kde vSak bodovaci Skaly nesleuidnocenitznych vlastnosti ob-
jektu, ale k diferenciaci stanovisek respondédaiiznym vyrokim o objektu.

» Zlomkova
Situace je celkem ohodnocena 100 body a zavistemgsou respondentidélovany dalsi

body ugitym situacim.
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+ Konstantniho satiu

Je zde k dispozici 100 bagdkteré jsou rozélovany danym situacim. [13]

Zakladni druhy statistickych charakteristik

e Miry polohy
Miry polohy udavaji, ve kterych oblaste¢iselné osy dochazi k nakupeni hodnot sledova-
ného znaku.

* Miry variability
Miry variability informuji o rozptyleni hodnot ndselné ose.

*  Miry Sikmosti
Miry Sikmosti udavaji, zda naffené hodnoty prvk sledovaného znaku jsou rozlozeny

sounerné nebo naopak dochézi k asymetrickému rozloZzeni.

* Miry Spicatosti
Miry Spicatosti udavaji, zda dané radehi je ve srovnani s normalnim regishim plossi.

[8]

Modus

Modus znaime &. Modus je nejasgji se vyskytujici hodnota znaku ve statistickémtsnu
ru a odpovida vrcholu rozkéni cetnosti. Tim udava polohu tohoto vrcholu a do¢mga
miry i polohu celého rozdkenicetnosti. [12]

Median
Median znaime %. Je to progedni hodnota statistického znaku a jeho vlastijeske a@li
statisticky soubor na dwstejré pacetné skupiny. Logicky tedy zavisi naipdi hodnot sta-

tistického znaku v usgadaném souboru. [12]

Aritmeticky primér
Aritmeticky primér udava, jaké stejnéast ze sottu hodnot numerické praimné gipada

na jednu jednotku.

» Aritmeticky pr émér jednoduchy (prosty)

xX= %in Q)
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» Aritmeticky pr amér vazeny

— E:{:j_xini
= Ez{zlni (2)
[15]
Rozptyl
Rozptyl zakladniho statistického souboru je defarojako:
2 2oy — fj:
st == (3)
Z rozcleni ¢etnosti se rozptyl dr jako:
, Xy (x— %)
NS @

n

[9]

Smérodatnd odchylka
Smérodatna odchylka udava, jak se wuméru v daném souboru odchyluji hodnoty od
aritmetického piméru.

Smerodatna odchylka je definovana jako kladna druhaachina z rozptylu, tj.:

s= 4452 (5)

Smérodatna odchylka je vlastrkvadratickym piimérem z odchylek jednotlivych hodnot
od jejich aritmetického fimeéru, tedy:

|E?:1[:€i —X) 2

N
“y T

(6)

[15]
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Hladina spolehlivosti
Je mira rizika (prawipbodobnost) toho, Ze hypotéky bude zamitnuta,coliv ve skute-
nosti plati (omyl ozn&gvany jako chyba 1. druhu). Hladina spolehlivoststanovuje 0,05
nebo 0,01. [21]

St‘edni hodnota
Stredni hodnota je nejzna@gi mira polohy zngenaX, EX, E (X) nebo X. Tento ukazatel

byva roviéZz nazyvan poputai pramer.

EX = LI dP [.’1’] (7)
[22]

Koeficient Sikmosti
Koeficient Sikmosti je charakteristikou rageni pravépodobnosti nahodné véiny a je

definovan vztahem:

TY,== (8)

[23]

Koeficient Spfatosti
Koeficient Spkatosti je charakteristika rog@ni nahodné veliny, ktera porovnava dané

rozc&leni s normalnim rozdenim pravdpodobnosti.

Y, =25 (9)

T

[24]
2.2.6 Interpretace vysledki, zawreéna doporuéeni

Interpretace vysledik
Interpretace Ud8j predstavuje fevedeni vysledk analyzy do zauia a dopordeni nej-
vhodrgjSiho feSeni zkoumaného problému. Pomoci slovniho wgjidsou navrzena kon-
krétni dopordeni. Ri interpretaci je stanoveno, zda hypotézy byly podny nebo vyvra-

ceny. V obou fipadech specifikujeme, jaké faktory nasSe &jigtvysledky ovlivnily. [11]
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Zawerecna doporuteni
Cilem interpretace Udaje navrhnout spravna dopdéeani zadavateli pro jeho dalSi rozho-
dovani,reSeni problému. Dopatani by néla mit logickou strukturu, ktera vychazi ze za-

dani a cile vyzkumu. [11]

Prezentace
Prezentace vysledkje jedinym zhmotélym vysledkem uskutméného marketingového
vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Proto je zasgiistoupit k prezentaci vysledk
zodpowdr, jinak ¢as a usili vSech pracoviiikryzkumného tymu mohoutifit nazmar.
[11]
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

Teoretickacast bakaléské prace byla zaffena na spokojenost zakazinik marketingovy
vyzkum.

Nejprve byla charakterizovana postava zakaznikey apohleductyt autofi. Smyslem
bylo vystihnout dlezitost zakaznika. Dale byly popsanyigpby poznani zakaznika, které
jsou pro firmu nesmignhdulezité. Cilem dalSiho bodu bylo nastinit hlavivady, pra@ je
dulezité o své zakazniky pevat. UdrZet si zakaznika je mnohefast, nez ho ziskat, pro-
to jsou dale v praci uvedeny rady, jakymigpbem podpit loajalitu stavajicich zakazni-
ka. Nasled® je feSeno postaveni zakaznika ve sfdsti. Podstatou bylo poukazat na
zmeénu Urovrig postaveni zadkaznika u @Spych marketingovych spdieosti. Roviz je

v tétocasti vys¥tlena hodnota, kterou zakaznik vnima, asagb, jak pichazi zakaznik ke
svému konénému rozhodnuti. Dale je popsano sedm gromich, které tvii Evropsky
model spokojenosti zakaznika. Dalasti orientované na spokojenost zakaznika stygv,

v ¢em spdiva uplna spokojenost a jaké jsou jajskkdky. Poslednim bod sénuje dopo-
ruceni, aby nespokojenym zakazinik a jejich stiznostem bylaémovana vysoka pozor-
nost.

Teoretickatast prace zadiena na marketingovy vyzkumd&na vymezenim pojmu marke-
tingovy vyzkum a popisem procesu jeho provedenie ¥kazda faze procesu marketin-
gového vyzkumu podrolsp rozebrana. Jako prvni je proces definovani protll a cibi
marketingového vyzkumu. Nasleduje origmiaanalyza. Poté je popsaresiiidaji a pro-
vedena charakteristika jednotlivychtgohi skéru Udaji. DalSim krokem je zpracovani
adaj, které obsahuje vystleni Skalovani a charakteristiku jednotlivych isttkych uka-
zateli. Na zavr teoretické&asti prace obsahuje informace o interpretaci vysigdawrec-

né zpra¥ a prezentaci. Teoretickym rozborem informaci oke@ngovém vyzkumu byl
vytvoren podklad pro praktické zpracovani a vyhodnoceati Hteré bude provedeno
v nasledujici, tedy praktické&asti bakal&ské prace.

Hledani teoretickych poznatkbylo velmi @inosné jak pro zpracovani teoretickésti ba-
kalaské prace, tak pro rozéni vlastnich ¥domosti v oblasti spokojenosti zakazhik

marketingového vyzkumu.
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolénosti

4.1.1 Zakladni informace

Vznik a sidlo
Firma SANS Cafe s. r. 0. byla zaloZena 26tha 2006 zapisem do Obchodniho st
vedenym Krajskym soudem v Btn
Sidlo firmy je umistno v Bojkovicich na ulici Naiezi T. G. Masaryka. Naproti prodejny
je now postaveno jedno z negjpgich parkovig, které je v Bojkovicich vSem vain
k dispozici. Lidem Hjizdéjicim autem je tak umo2n k cukrarg velmi rychly a snadny
piistup. Zakaznikm, ktei nejsou majiteli automobilu, je snadno dostupnistska hro-
madna doprava. Autobusova zastavka je wmdsvzdalena asi 50 méta zastavka vlako-
vého nadraziiblizné 200 meté. DalSi vyhodou umishi cukrarny je blizké &tské Histe
a zakladni Skola. Ne&gstjSimi zdkazniky cukrarny SANS Cafe s. r. 0. jsotiztoéti ve
Skolnim \&ku, kterymi je cukrarna po ceéste Skoly nebo ip cest na dtskeé Hist¢ casto

navsEvovana.

Organiza’ni struktura a oteviraci doba

V cukrarre SANS Cafe s. r. 0. je nejvice prodavana zmrzlprato je nejvysSich obnat
dosahovano v letnim obdobi. Z tohotivddu je v ostatnich #sicich omezena jak otevi-
raci doba, tak pt prodavaéek. Celkem jsou ve firthzantstnany 2 stalé prodasley a na
meésicecerven,cervenec a srpen jsotfijimani navic dalSi 2 brigadnici, zpravidla student
Dale je zamistnan na fil Uvazku 1 zardstnanec, jehoz naplni prace jgépgoava zmrzliny,
peteni dorfi a zakusk. Na chod firmy je &kolikrat deni dohlizeno spolumaijitelkou cuk-
rarny.

V sezér je oteweno od 10 do 19 hodin, mimo sezénu od 11 do 18hodi

Provoz prodejny
Prodejna je prostornd, jeji rozloha se pohybujedoR50 M. Prodejna je rozflena na
nekolik ¢asti a vybavena v modernim stylu. Nejprostf#inje samotna prodejna, ktera je
tvorena d¥ma c¢astmi. V menstasti je umisin bar, kde si zdkaznici objednavaji a plati.
Cast &t3i je utena pro posezeni zakazijlavic je zde umish détsky koutek vybaveny

malym stolem s Zidtkami, iznymi hra&kami a hrami. Druha mistnost jecana k vyrok
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zmrzliny, dorti a zakusk. Treti mistnosti je sklad, kde jsou undist veSkeré zasoby fir-
my. Ctvrtou ¢asti je salonek s kapacitou pro 25 osob, ktery bywdivan pro oslavy aiz-

né seminge. Patowast tvdi socialni zéizeni acast posledni je Satna pro z&stmance.
4.1.2 Nabidka firmy

Nabidka produki
Firmou SANS Cafe s. r. 0. je nabizena zmrzlina,coeoa zmrzlinové pohary, zakusky,
dorty, teplé napoje, michané napoje, nealkoholieckkoholické napoje.
Zmrzlina je vyrabna ta@ena i kopékova. Ta@ena je podavana pouze ve dvdicputich —
vanilka acokolada. Kopekova zmrzlina je nabizena ve vicéighutich, nap tiramisu,
karamel, nugat, itsek, malina, visg kiwi a dalSi. Navic je umoZn vyker ze ¥ zmrzli-
novych kornoui (obyejny, sladky a tzv. jumbo kornout) a Seétimych grichuti polevy.
Dale je ve firm¢ nabizeno 6 ovocnych a zmrzlinovych pahgod nazvy Tropic, Klaun,
Horké grekvapeni, Ovocny sen, Bananovy seni#mvy pohar.
Ve vSech michanych napojich je obsaZzen alkohgbiéwai zakaznika f#ou byt alkoholic-
ké pisady nahrazeny nealkoholickymi. &1to michanym napdm jsoutrazeny Pia Co-
lada, Jahodovéa Daiquiri, Mojito, Zmrzlinovy shakernet ice a Francouzak.
Z teplych népaj je v nabidce uvedetaj, cappuccino, latte macchiato a 9 dridav. Caje
jsou podle aktualni nabidky a zvlastni nabidkavggeina sadowajuo Tequila BESO, Fire
Water, Black and Black, Pink lady a Indian Reg.aX kap. turecka, bezkofeinova, vitie
ska, alzirska nebo irska.
Ve firmé¢ SANS Cafe s. r. 0. jsou vyr&fy a prodavany v oblasti zakupouze tzv. netra-
di¢ni dezerty — Semifrédo v mnohaighutich, nap malina, jahoda, lesni si$, ananas,
banan, mentka, kiwi, jogurt, bofivka, tvaroh, tiramisutokolada, karamel,igsek a nugat.
DalSi moznosti je objednani dibria zakazku.
U nealkoholickych napéjje sortiment dostate¢ Siroky. Vyhradnim dodavatelem je spo-
le¢nost Coca Cola, kterou je cukrarna zasobovanaut®ydrapoi.

Z alkoholickych napdj je moZnost zakoupeni piva, vina, likér destilat.

Nabidka sluzeb
V cukrarré jsou umistny dva pgitace a je zde nabizen zakazinik internet. DalSimi po-

skytovanymi sluzbami jsou tisk a kopirovani. Malgistem je umoZ#n pronajem elektric-
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kého auttka nebo dtsky koutek na hrani. Posledni poskytovanou sluZeopronajem

privatniho salénku kiznym oslavam a semifiam.

4.1.3 Konkurence

V Bojkovicich ma cukréarna pouze jednoho konkuredéjim firma K+K pekistvi a cuk-
rarstvi, ktera je kro zmrzliny, zakusk a dorfi prevazrié orientovana na vyrobu a prodej
peiiva. Nevyhodou je, Ze ve firnneni poskytovan prostor k posezeni zakagniaopak
velkymi vyhodami jsou nizSi ceny zmrzliny a Sir8ftsnent zakusk.

DalSi konkurenti se nachazeji ve vedlejSiatstach. Nejvice konkureininajdeme v Luha-
covicich, kde je k dispozici 7 cukraren. Dale 4 érky v Uherském Brada 2 ve Slawii-

W

ne.

4.1.4 Swot analyza
V nasledujici tabulce jsou identifikovany interfals a silné stranky firmy a daléilpZi-
tosti a hrozby, jejichZ nositelem jeq&i prostedi.

Tabulka 1: Swot analyza [Vlastni zpracovani]

SWOT ANALYZA
E Strenghts = silné stranky Weaknesses = slabé stranky
(% « Dostatek kvalifikovanych a zku- « Nizké poedomi o prodej#
8 Senych pracovnik mimo sidelni misto
:% » Kuvalitni vyrobky » Vy3Si cenové relace
= * Dobré umistini prodejny * Nizky sortiment zakusk
§ e Chykgjici propagace firmy
= Opportunities = pilezitosti Threats = hrozby
Eé * Nove technologie » Konkureréni vyrobky
§ * Rozsteni mist prodeje vyrolik e Stoupajici ceny surovin
;(% * Fondy Evropské unie » Stoupajici mzdové naklady

K silnym strankam firmy SANS Cafe s. r. o. fpatejmena:

» Dostatek kvalifikovanych a zkuSenych pracownik
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Ve firm¢ je dbano na to, aby vSichni z&stnanci firmy SANS Cafe s. r. 0. byli znali,
schopni, pislusré vzdilani a Skoleni.

« Kvalitni vyrobky a sluzby
Produkty firmy SANS Cafe s. r. o., které jsou zakkim nabizeny, jsou vyr&hy
z kvalitnich surovin. Ve srovnani s okolni konkwejsou vyrobky vysoce kvalitni.

* Dobré umistni prodejny
Sidlo firmy je umistno v centru mista, v blizkosti se nachazi vlakova i autobusosfazxa
ka a vSem zakaznikn je k dispozici zdarma vejné parkovidt. Navic je pobliz cukrarny
postaveno étské Histé a zakladni Skola. Timto vhodnym undigim prodejny je pozitivé
ovliviiovdna navswvnost prodejny.
Diky t¢émto silnym strankam si firma vede debsamoiejmé ma ale i své slabé stranky, a
témi jsou:

* Nizké po¥domi o prodejt mimo sidelni misto
bem propagovana, tim padem okoli nema o existénuy tuSeni. Odstranit tento problém
neni vibec slozité, std, aby firmou byla navrzena komunikd strategie zagtena na
zvySeni po¥domi o provozové

* Vy3S8i cenoveé relace
Ve srovnani s ostatnimi konkukgrimi firmami jsou ceny ve firkh SANS Cafe s. r. 0. u
vétSiny produkd vySSi. DrazSimi produkty je #pobeno to, Ze lidé orientujici se na ceny,
cukrarnu SANS Cafe s. r. 0. &V vy38im cenam nenaw&tji. Cast&énym feSenim této
slabé stranky by mohlo byt zavedeni dalSich ndstr@grketingové podpory prodeje. Tak
by byla zvySena moznost ziskat zakaznikyiilgeridi cenami, alesgona zleviené zbozi,
piipadré casem i na ostatni zboZi.

* Nizky sortiment zakugk
V cukrarré je nabizen pouze jeden druh zakuskice je tento typ zakuskprodavan
v mnoha pichutich, pesto je tato nabidka pro zakazniky nedasgtai. Rozsfenim sorti-
mentu zakusk budou jisé stavajici zdkaznici s nabidkou vice spokojenirava mohou
byt prilakani zakaznici novy.

* Propagace firmy
Firma SANS Cafe s. r. 0. nema vlastni marketingode€leni, o oblast marketingu se za-
jima pouze jedna osoba ve figna to spolumajitelka. Firma vSak neni Zzadnymsopbem

propagovana a je to jeji velka konkutehnevyhoda. Firma by seda z&it zajimat tizné
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druhy propagace (reklamaiimy marketing, public relations, podpora prodegglmi pro-
dej) a ze své slabé strankyelat stranku silnou.
Firmé je umoZrno ve vigjSim okoli vyuzit échto gilezitosti:

* Nové technologie
Stroje a z#&zeni, které jsou ve firthpouzivany, jsou neustale zdokonalovany novymi-tech
nologiemi. Znény se tykaji pedevSim vykonnosti, speby energie, kvality vychozich
produkti a ekologické ochrany. Fiaenim takovych str@j by byly ve firme uSeteny na-
klady, zkvalitrény vyrobky a zarouve chrarno Zivotni prostedi. Firma gsobi na trhu
¢tvrtym rokem a pdebné stroje, které byly pro vyrobu produkki vzniku firmy pdizeny,
jsou ve velmi dobrych stavech. Navic kéumvych straj by pro firmu byla finatné na-
ro¢nda, proto v sotasné situaci neni firsndopor&ovano kupovat stroje nove.

* Rozsfteni mist prodeje vyrolik
Firma SANS Cafe s. r. 0. ma pouze jednu svou pmglej které je fimy odbyt vyrobk
zajisen. Firme je ale naskytnutaiflezitost své produkty prodavat i i@po. Vyrobky fir-
my by mohly byt prodavany v jinych #aenich. Dobrou filezitosti je prodej ve Skolnich
bufetech v Bojkovicich i okolnich &tech. Dale by mohly byt vyrobky firmy dodavany do
obchod s potravinami do okolnich vesnic, ve kterych de@ny nenachazi.

* Fondy Evropské unie
O podporu rozvoje podnikatelského piesii mize na zaklag oper&nich program ze
strukturdlnich fond pozadat kazdy podnikatel. FignSANS Cafe s. r. 0. je nabizena moz-
nost vyuzit opermich program Podnikani a inovace, VEdvani pro konkurence schop-
nost a Lidské zdroje a za&stnanost. Programy jsou financovany z EvropskyciifoPro-
gramem Podnikani a inovace je podporovan vznik coayrozvoj stavajicich firem, jejich
inovani potenciél, vyuzivani modernich technologii a@bielnych zdroj energiePro-
gram Lidské zdroje a zatstnanost je zadieny na sniZzovani nez#&stnanosti progednic-
tvim aktivni politiky na trhu prace, profesniho ¥&vani a zélenovani sociala vylouce-
nych obyvatel zg do spolénosti. Program Vz#lavani pro konkurenceschopnost je speci-
alizovan na zkvalittni a modernizaci systénvzdlavani. Firng je dopor@eno v gipad
zajmu o dalSi rozvoj podniku tétdilezitosti vyuzit.
VnéjSi okoli tvai firmé predevsim tyto hrozby:

» Konkurergni vyrobky
Pro cukrarnu SANS Cafe s. r. 0. jsou velkou hrozkookurerni vyrobky. MiZe jit o

vyrobky jiz existujici konkurence nebo i o vstupviich konkureni a jejich vyrobki na
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trh. Dalezité je, aby firma rfla piehled o své konkurenci, jejich vyrobcich a snagéanit
v oblasti vyrobk svou konkureéni vyhodu.

» Stoupajici ceny energii
Rist cen energii je oztiavan jako hlavni ohroZeni podnikanCeské republice. Ve firth
SANS Cafe s. r. 0. se naklady na energii podili @&@telkovych nakladech, coz neni moc,
piesto zdraZzenim energie by byly ve féervySeny provozni naklady a hlavhy byl dalSi
dopad zdrazovani projeven na cenach surovitepoé pro vyrobu produkt V pripad
stoupajicich cen energii by byla firma nucena zmradi svych vyrobk a sluzeb aisled-
kem toho by mohla byt ztrata s@snych zakaznik

» Stoupajici mzdové naklady
Mzdové néklady firmy SANS Cafe s. r. oiepstavuji 32% z celkovych nakiadMzda
zamgstnand firmy SANS Cafe s. r. 0. je rovna minimalni ndagdyplacené \Ceské repub-
lice. Hrozbou pro firmu je zvySovani této minimamkdy, kterym by byly vyvolany vyssi
mzdové naklady jak v hodrnohavyseni minimalni mzdy, tak v navy3eni socialaidea-

votniho pojis¢ni placeného zaéstnavatelem.

4.2 Postaveni zdkaznika ve firr§ SANS Cafe, s.r.o.

Spokojenost zakaznika je ozpaana jako rozhodujici faktor dlouhodobé &sposti

v podnikani. Dlezitost zdkaznika a jeho nenahraditelna role figlacaiovana babylon-
skym kralem.

Firma SANS Cafe s. r. 0. nema zadné velkéoatiele, jejimi odbrateli jsou pouze jeji
aktualni zékaznici, proto zakaznik v této #rma klicovou roli a jeho spokojenost je pro
firmu nesmirg dalezita.

Firma SANS Cafe s. r. 0. na trhu ispbi dlouho a dosazeni co nejvyssi loajality zakazn
ka je pro firmu vyhra.

Firma SANS Cafe s. r. 0. nema vlastni marketingoideleni a péi o zakazniky jsou po-

véieni @gimo zamgstnanci, jejichZ naplni prace je prodej a poskytdsduzeb zadkaznikn.
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4.3 Analyza sowasného stavu spokojenosti zakaznik

4.3.1 Zahgjeni marketingového vyzkumu

Uréeni probléemu
Firma SANS Cafe s. r. 0., ktera na trhu isgbi (iliS dlouho a své jméno si teprve budu-
je, se zajima o spokojenost svych zakaznikato spokojenost zakaziiikbude dale zji%-

vana marketingovym vyzkumem. ZareMeudou hledanyivody piipadné nespokojenosti.

Definovani cile vyzkumu
Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu bylstd celkovou spokojenost zakaz-
niki pomoci dotaznikového $ehi. Byla sledovana celkova spokojenost zakdzrktera
zahrnuje vSechny faktory spokojenosti, &iddbokojenost v jednotlivych faktorech.

Otazky uvedené v dotazniku (viZilBha Ill) se tykaly &chto sledovanych faktar

» Pozadavky na kvalitu teplych napofi

Zakaznikem je hodnocena kvalita nabizenych teptagop (teplota, chd, ving, vzhled).

» PoZzadavky na kvalitu studenych napai

Cilem hodnoceni je posouzeni nabizenych studergjobin(teplota, chti).

» PozZadavky na kvalitu zakuski

Zakaznikem je posuzovéana kvalita nabizenych zak(gkstvost, cht} vzhled).

e Pozadavky na kvalitu zmrzlin

Zakaznikem je hodnocena kvalita nabizenych zmzhat', hustota, vzhled).

» Pozadavky na kvalitu ostatniho sortimentu zbozi

Cilem hodnoceni je posouzeni kvality ostatnihoimenttu.

» Pozadavky na rozmanitost sortimentu teplych napaj

Zakaznikem je hodnocena rozmanitost sortimentizealkch teplych napbj

» Pozadavky na rozmanitost sortimentu studenych napdj

Zakaznikem je posuzovana rozmanitost sortimentlestgch napdi, které firma nabizi.

» PozZadavky na rozmanitost sortimentu zakusk

Zakaznikem je posuzovana rozmanitost sortimentusték
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* PoZzadavky na rozmanitost sortimentu zmrzlin

Cilem hodnoceni je posouzeni rozmanitosti sortiomeabizenych druhzmrzlin.

» PoZzadavky na rozmanitost sortimentu ostatniho zbozi

Zakaznikem je hodnocena rozmanitost sortimenturdbtazbozi, které firma nabizi.

» PoZzadavky na rychlost obsluhy

Zakaznikem je hodnoceias mezi objednavkou a obslouzenim zakaznika.

» PoZzadavky na vystupovani (pijemnost) obsluhy

Z&kaznikem je sledovano vystupovani a celkoveé atiae@ngstnand.

» PoZzadavky na ochotu obsluhy fi netradi¢nich pozadavcich

Zakaznikem je hodnocena ochota personalu u jingghatznych pozadauk

4.3.2 Sbér udaju

Shkir informaci byl uskuténén metodou osobniho dotazovani. Data, se kterynoi psaco-
vano, byla primarni a jejimi zdroji byli séasni zakaznici cukrarny SANS Cafe s. r. o.
Dotaznikové Séeni prokhlo ve firme SANS Cafe s. r. 0. v obdobi od 1. 11. 2009

do 30. 11. 2009. Celkem v§tovy soubor byl tvéen 100 dotazovanymi zakazniky.

4.3.3 Zpracovani a analyza udafi

Ziskana data byla zpracovana pomoci metod popsaniabitole 2.2.5 v teoretick&sti
této bakalské prace, konkrén popisna statistika, Skalovany a procentniinr.
K tomuto zpracovani bylo pouzito tzv. statistickélypacetniho prosedi. Redevsim bylo
pracovano s tabulkovymi procesory (EXCEL) a textoieditory (WORD), které jsou

sowasti kancelgského baliku Microsoft Office.

Vyhodnoceni dotaznikového genhi
Zaklad dotazniku byl postaven na metd#talovani, dale byl doptn otewenymi i uzave-
nymi otazkami. Skala #ta 5 hodnot, hodnotou 1 bylo vyj@ho nejlepsi hodnoceni a hod-
notou 5 naopak hodnoceni nejhorsi. Toto hodnoeepiq lepsi fedstavu graficky zobra-
zeno na obr¢. 3 Otevenymi otdzkami bylo zadkaznikn umozgno navrhnout dalSi pro-
dukty a sluzby. Uzaené otazky se v dotazniku vyskytly jakétgvé (moznost vyru ne-
kolika alternativ), tak vykrové (mozZnost vyru jedné alternativy) i dichotomicke i{p

poustji dvé moznosti).
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1 2 3 4 5
Welmi Spiie Meutralni Spie Mespokojen
spokojen spokojen nespokojen

Obrazek 3: Hodnotici Skala [Vlastni zpracovani]

* Vyhodnoceni dotaznili Skalovanym a procentnim pfimérem

V piiloze Ill je uvedena tabulka zn&aajici prevod absolutniclietnosti na hodnotici Ské&-

lu. Prevodem byl vytvéen podklad pro vyptet Skalovaného pméru. Absolutnicetnosti

byly ziskany z tabulky uvedené Yilpze |, dale byly pepaiteny na hodnotici Skalu a cel-

kovy soket hodnot pepaitenych na Skalu byl vyden celkovym pétem respondeint

(100). Kongénym vysledkem této tabulky jejomérna Skala u kazdého ze sledovanych fak-

tora spokojenosti.

V nésledujici tabulceé. 2 jsou na zakladSkalovaneho @imeru séazeny jednotlivé faktory

spokojenosti od faktoru s nejvysSi spokojenosp@iaktor s nejnizsi spokojenosti.

Tabulka 2: Faktory spokojenosti sielené podle Skalovaného a procentnihaiméru

[Vlastni zpracovani]

Cislo ) _ Mira spoko-
Faktory spokojenosti _ _
faktoru jenosti
13| Jak jste spokojeni s ochotou obslultiyzvlaStnich pozadav- 1,16
5| Jak jste spokojeni s kvalitou ostatniho sortimeaftozi? 1,22
14 | Jak jste spokojeni s nasSimi sluzbami? 1,24
Povazujete vylr z nabidky teplych napbjza dostaujici? 1,32
Jak jste spokojeni s kvalitou naSich studenych jigpo 1,34
10 | PovaZujete vylr z nabidky ostatniho sortimentu zbozi za dg- 1,34
11| Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy? 1,44
12 | Jak jste spokojeni s vystupovanintijgmnost) obsluhy? 1,46
1 | Jak jste spokojeni s kvalitou naSich teplych napoj 1,47
7 | PovaZujete vyr z nabidky studenych napicgga dostaujici? 1,61
4 | Jak jste spokojeni s kvalitou nasich zmrzlin? 1,72
9 | PovaZujete vylr z nabidky zmrzlin za dostajici? 1,84
3 | Jak jste spokojeni s kvalitou naSich zakisk 1,87
8 | PovaZujete vylr z nabidky zakuskza dostéujici? 2,37
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Hodnoty vyslednych @meérnych Skal se pohybovaly v rozmezi 1,16 — 2,37.
K nejlépe hodnocenym fakiiom spokojenosti jsoiazeny:

* Ochota obsluhyipzvlastnich pozadavcich

» Kvalita ostatniho sortimentu zbozi

* Spokojenost se sluzbami
V téchto faktorech je spokojeno nejvice zaka#nikirma SANS Cafe s. r. 0. by selm
snazit alespdo udrzeni této urownspokojenosti zakaznik
Naopak nejiife hodnocenym faktém, u kterych bylo pekrateno celkového fimeéru
spokojenosti, pai

* Sortiment zadkusk » Kvalita zmrzlin

» Kvalita naSich zakusk e Sortiment studenych napioj

* Sortiment zmrzlin
Celkovy pamér faktori spokojenosti byl vypgien na hodnotu 1,53 a vySe uvedenymi fak-
tory je tato hodnotuiekraiovana. Firrd SANS Cafe s. r. 0. je dopa®no zvysit spokoje-

nosti zakaznik u nejhife hodnocenych faktar

» Hodnoceni jednotlivych faktor
Dotaznikoveho S&tni se celkem zastnilo 100 respondentz nichz 63 % tvilla skupina
zen a 37 % skupina miz
Vek responderit

DalSi demograficka otdzka byla z&fena na ¥k responderit

Kolik je Vam let?

J]IIHHEL

30-39 40-59 18-29 dol8let 60a vice

Obrazek 4: ¥k respondenit [Vlastni zpracovani]

NejvétSi podil respondetitbyl tvoren zakazniky vedku 30-39 let, naopak nejmensi podil

responderit byl tvoren zakazniky vedku 60 a vice.
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Frekvence nakupu

Posledni z uzaenych otazek zji®vala frekvence nakupu zakaziik

3%

Jak jste spokojeni s kvalitou
nasich teplych napoja?

H velmispokojen

M spise spokojen
neutralni

M spise nespokojen

M nespokojen

Obrazek 5: Frekvence nakupu [Vlastni zpracovani]

Jak Ize z obr¢. 5 vyist, nejvice zakaznikje zadazeno do skupiny nakupu asipednou

tydné, 26 % zakaznikje zdazeno do skupiny aspgednou nésiécné acastji nez jednou

tydneé je cukrarna nav8tovana 21 % zakaznik Aspai jednou r@n¢ je uskuténén nakup

v cukrarré 12 % z dotazovanych a pouhymi 6 zékazniky bylagmula navstivena poprveé.

Faktor¢. 1 - Kvalita teplych napdj

Faktor¢. 1 zji¥oval spokojenost zakazriils kvalitou teplych napoj

Tabulka 3: Spokojenost s kvalitou teplych népoj

[Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpovédi ™5 41 3 0 0

3%

Jak jste spokojeni s kvalitou
nasich teplych napoju?

m velmispokojen

M spise spokojen
neutralni

B spise nespokojen

W nespokojen

Obrazek 6: Spokojenost s kvalitou teplych napoj

[Vlastni zpracovani]
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Prvni otazce tykajici se spokojenosti s kvalitquiyteh napoji byla nefasgji respondenty
davana hodnota 1 (velmi spokojen) a 2 (spiSe spakoPouzetremi respondenty byla
vybrana neutralni odpéw’. NejvysSi mira spokojenostirgvaZzuje, proto je spokojenost
zékaznik s kvalitou teplych n4pdjcelkow hodnocena pozitivh Firma je peswdcena,
Ze jeji dodavatelé surovin a polotoirgro teplé napoje jsou dostawe dokri a problém
s kvalitou teplych napéjje spiSe vidn v jejich gipraw a gesném dodrzovani postupu.
Pro zvySeni spokojenosti zakazinik kvalitou teplych napajby msla byt zjiS€na drove
piipravy napaj u zamgstnand, pripadré by meli byt zamestnanci proskoleni.

Faktor ¢. 2 - Kvalita studenych napbj

DalSi otazkou byla zji®vana spokojenost s kvalitou studenych n&poj

Tabulka 4: Spokojenost s kvalitou studenych népoj

[Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowedi g 28 3 0 0

Jak jste spokojeni s kvalitou
nasich studenych napoju

3%
| velmispokojen
\ M spise spokojen
neutralni
M spiSe nespokojen

m nespokojen

Obrazek 7: Spokojenost s kvalitou studenych napoj

[Vlastni zpracovani]

Z obr.¢. 7 vyplyva, Zze 69 % dotazovanych je velmi spokojsrkvalitou studenych nayigj
28 % dotazovanych je spiSe spokojeno a pro 3 Yonelgmti je kvalita studenych napoj
neutralni. Firma by se &a snazit minimalé o udrzeni si této hladiny spokojenosti. Do
studenych napgjjsou zd@azeny jak alkoholické, tak nealkoholické napojeradpvsSim

napoje michané. Jak jiz bylo seplchoziho faktoru zméno, svymi dodavateli napgi je
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firma stoprocent# jista. Divod nespokojenosti tize byt tedy jedié zpisoben kvalitou
michanych napdj ktefi pripravuji zangstnanci cukrarny.
Faktor ¢. 3 - Kvalita zakusk

Faktor¢. 3 byl zandten na zji&ni spokojenosti zakazniks kvalitou zakusk

Tabulka 5: Spokojenost s kvalitou zakupKastni

zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowedi 43 27 30 0 0

Jak jste spokojeni s kvalitou
nasich zakusku?

m velmispokojen

30% m spise spokojen

/ neutralni

‘ M spise nespokojen
nespokojen

Obrazek 8: Spokojenost s kvalitou zakijSKastni

zpracovani]

Na obr.¢. 8 je znazoréna spokojenost zakaziiiks kvalitou zakusk, a ta je u 43 %
responderit ohodnocena nejlépe, 27 % respondgatspiSe spokojeno a 30 % respondent
je spokojeno na neutrdlni Grovni. Ze vSech otazelotazniku bylo u tohoto faktoru
nejvicekrat ozngno odpowdi neutralni, proto by se firma &a na kvalitu zakusk
zametit. Vyhodnoceni odpasdi u této otdzky bylo igkvapujici. Zakusky iedstavuji v
cukrarnach jedno z nejzadggiho zbozi a pokud bude zvySena kvalita zakuskma

muze ziskat vice velmi spokojenych zakazindkrovreéz vice novych zakaznik
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Faktor ¢. 4 - Kvalita zmrzlin

Dale byla faktorent. 4 zji¥ovana spokojenost s kvalitou nabizenych zmrzlin.

Tabulka 6: Spokojenost s kvalitou zmrzlin [Vlastni

zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpovédi ™5y 32 11 6 0

Jak jste spokojeni s
kvalitou nasich zmrzlin?

6%
11% i .
m velmispokojen

\ M spise spokojen
neutralni
M spiSe nespokojen

nespokojen

Obrazek 9: Spokojenost s kvalitou zmrzlin [Vlastni

zpracovani]
Na obr. ¢. 9 zji¥ujici spokojenost zékazniks kvalitou zmrzlin bylo odpovidano
respondenty nasledo¥n51 % velmi spokojeno, 32 % spiSe spokojeno, l1héeutralre
spokojeno a 6 % spiSe nespokojeno. U této otazky pavni byla vyuZzita i mozZnost
odpowdi — spiSe nespokojeno, coz neni pro firmu poztivide byla respondenty v 6
piipadech zmigna zkuSenost se Spatnou hustotou zmrzliny. Firmsebgeprodlehmela
timto probléemem zabyvat, abygaesla riziku ztraty stavajicich zakaznik

Faktor ¢&. 5 - Kvalita ostatniho sortimentu

Cilem faktorué. 5 bylo zjistit spokojenost zakazidik kvalitou ostatniho sortimentu zbozi.

Tabulka 7: Spokojenost s kvalitou ostatniho sorti-

mentu zboZi [Vlastni zpracovani]

Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowedi 73 22 0 0 0

Pocet




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Jak jste spokojeni s kvalitou
ostatniho sortimentu zbozi?

m velmispokojen
M spise spokojen
neutralni

m spise nespokojen

m nespokojen

Obrazek 10: Spokojenost s kvalitou ostatniho

sortimentu zbozi [Vlastni zpracovani]

Jak Ize z obr¢. 10 vyist, zakazniky na otazku, ktera gpsala spokojenost zakaziiik

s kvalitou ostatniho sortimentu zboZzi, bylytpzovany pouze hodnoty 1 (78%) a 2 (22%).
Tento faktor byl druhy nejlépe hodnoceny ze vSeleioavanych faktar spokojenosti
firmy. Vysledkem toho je, Ze firmaiiie byt spokojena s dodavateli tohoto zboZi.

Faktor ¢. 6 - Rozmanitost sortimentu teplych népoj

Dale byla zji§ovana spokojenost zdkazhike sortimentem teplych napoj

Tabulka 8: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

teplych napaj [Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpovédi 74 20 6 0 0

Povazujete vybér z nabidky
teplych napoju za

— dostacujici?

A

6%

H velmispokojen

M spise spokojen

neutralni
M spite nespokojen

M nespokojen

Obrazek 11: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

teplych napaj [Vlastni zpracovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Na otazku, jestli je sortiment nabizenych teplyépoy dost&ujici, 74-krat bylo ozngeno
odpowdi velmi spokojeno, 20-krat spiSe spokojeno a &-keutralid spokojeno. Touto
otazkou bylo zji&no, Ze i ve fakttie spokojenosti s dosté&teym sortimentem teplych
napoji firma obstala velmi ddle. Ri pokladani této otazky bylagkolika Zenami, které
navstvuji cukrarnu SANS Cafe s. r. 0. se svymi malynstnd, vyslovena prosba o
rozS8teni nabidky teplnych napop dtskécaje. DalSim navrhem bylo ro#éni sortimentu
piichuti kav a zavedeni prodeje klasického kakaau®dlude vyslySenoithto proseb
zakaznik, je zardeno, Ze se spokojenost zadkazinfle sortimentem teplych nafdpude
zvysena.

Faktor ¢. 7 - Rozmanitost sortimentu studenych napoj

Faktor¢. 7 byl zangen na zjistni spokojenosti zakaznikse sortimentem teplych nagpoj

Tabulka 9: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

studenych napdj[Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowvédi 43 43 9 0 0

Povazujete vybér z nabidky
studenych napoju za
dostacujici?
9%

—_———

\

® velmi spokojen

m spide spokojen

neutralni

m gpite nespokojen

nespokojen

Obrazek 12: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

studenych napéj[Vlastni zpracovani]
Z obr.¢. 12 Ize vyist, Ze na otazku, jestli je v§tbz nabidky studenych napopovazovan
za dostaujici, bylo odpovidano né&pstji hodnotou 1 (velmi spokojen) a 2 (spiSe
spokojen), z nichZz odpéd’ velmi spokojen fevySuje pouze o0 5 hlasodpovd spiSe
spokojen. Z celkovych dotazovych bylo 9 respondaerggaeno u této otazky neutralni

odpovdi. Ani u této otazky nebyl nalezen jediny zakazikilery by byl spiSe nespokojen,
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nebo nespokojen Upin To je pro firmu dobry vysledek, ale taky by seolsgenost
s dostaujicim vybirem z nabidky studenych napajala zvysit. NejasgjSim navrhem pro
studené napoje bylo ro¥8hi nabidky piv a destiléat

Faktor ¢&. 8 - Rozmanitost sortimentu zakfsk

Cilem dalSi otazky bylo zji&hi spokojenosti zakaznikse sortimentem nabizenych zakus-
K.
Tabulka 10: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

zakusk [Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpovédi T30 35 15 8 12

Povazujete vybér z nabidky
zakusku za dostacujici?
12%

8% | velmispokojen
\\ M spise spokojen
15% neutralni

M spiSe nespokojen

nespokojen

Obrazek 13: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

zakusk [Vlastni zpracovani]

Otéazka tykajici se sortimentu zakudbyla hodnocena nejie. Jako u jediné otazky bylo
vyuzito odpow¥di nespokojen, a to dokonce u 12 dotazovanych, &etpspiSe
nespokojenych zakazniloyl taktéz navysen. Velmi spokojeno je pouze 3fe$ponderit,

35 % respondeftje spiSe spokojeno a 15 % respondes® vyjadilo i otdzce neutrakh

K tomuto faktoru taky nejvice vyuZili zakaznici ptoru v otevené otazce, ktera pobizela
zakazniky, aby uvedli produkty, které v cukiaBANS Cafe s. r. 0. postradaji. Odpav
byli jednozn&né. Firma SANS Cafe s. r. 0. nabizi jediny druhusék tzv. netradini
zakusky — Semifredo. Sice je firma nabizi ve vieg h0 pichutich, pesto tento przkum

odhalil velice nizkou spokojenost a fstajici nespokojenost se sortimentem zakusk
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Zakaznici touzi po klasickych zékuscich (hadasické svatebni katl&y, kavova zrna,

likérové Spéky, vétrniky a dalsi).

Faktor ¢&. 9 - Rozmanitost sortimentu zmrzlin

Faktor¢. 9 byl orientovan na spokojenost zakaargk sortimentem zmrzlin.

Tabulka 11: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

zmrzlin [Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowedi 43 39 9 0 0

%

Povazujete vybér z nabidky
zmrzlin za dostacujici?

H velmispokojen
M spise spokojen

neutralni

M spise nespokojen

M nespokojen

Obrazek 14: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

zmrzlin [Vlastni zpracovani]

S nabidkou zmrzlin je maximarspokojeno 43 dotazovanych zakaZniR9 zakaznik je

spiée spokojeno, 9 zékazniky byla vybrana jako méibmleutrélnl' a dalSich 9 zékazﬁﬂe

e

zmrzlin, pesto zakazniky byla volena i odgdvspiSe nespokojen. U otené otazky pro

tykajici se dalSich produktbylo navrZzeno rozEni sortimentu zmrzlin, dvakrat bylo

zakazniky navrzeno roZ8ni gichuti ta@enych zmrzlin a osmkrat ro#éni gichuti

kopekovych zmrzlin. Jednim zakaznikem byla navrzenazlina pro diabetiky, coz je pro

firmu SANS Cafe s. r. 0. dobry napadize tak ziskat nové zakazniky, a to lidi,ikis

béZné sladkosti ddgt neniZou.
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Faktor ¢. 10 - Rozmanitost sortimentu ostatniho zbozi

DalSi faktorem byla sledovana spokojenost zakdizegéksortimentem ostatniho zbozi.

Tabulka 12: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

ostatniho zboZzi [Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4

2%

Obrazek 15: Spokojenost s rozmanitosti sortimentu

ostatniho zboZzi [Vlastni zpracovani]

S nabidkou ostatniho zboZzi jsou zakaznfevpzié velmi spokojeni, pouze 30 % je spiSe
spokojeno a neutratma otazku bylo odp@zeno pouhymi 2 % respondénto znamena

Ze pevdzna wSina zakaznik je spokojena a nejsou vykazovany Zadné znamky

nespokojenosti.

Faktor¢. 11 - Rychlost obsluhy

Faktor¢. 11 zji§oval spokojenost zakaziiils rychlosti obsluhy.

Tabulka 13: Spokojenost s rychlosti obsluhy [VIastn

M nespokojen

Povazujete vybér z nabidky
ostatniho sortimentu zbozi

T za dostacujici?

H velmispokojen
M spise spokojen
neutralni

M spise nespokojen

zpracovani]
Potet Hodnotici Skala

1 2 3 4
odpowédi ™64 28 8 0
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Jak jste spokojeni s rychlosti
obsluhy?

8%

_‘_-‘-‘-‘-‘-‘-‘-‘-‘__‘_-""‘-!—.

3

m velmispokojen

M spise spokojen

neutralni
W spise nespokojen

M nespokojen

Obrazek 16: Spokojenost s rychlosti obsluhy [Vlast-

ni zpracovani]
S rychlosti obsluhy je velmi spokojeno 64 % zakkinSpiSe spokojeno je 28 % respon-
denti a 8 % zakaznikoznailo neutralni odpodd’. Celkow je hodnocena rychlost obsluhy
za uspokojivou, festo niize byt snahou zatatnané spokojenost zakaznikeSg zvysena.

Faktor ¢. 12 - Vystupovani obsluhy

DalSi otazka se orientovala na spokojenost zdkazniystupovanim obsluhy.

Tabulka 14: Spokojenost s vystupovanim obsluhy

[Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowdi ™57 40 3 0 0

Jak jste spokojeni s
vystupovanim (prijemnost)

\ obsluhy?

\

3%

B velmispokojen

M spise spokojen
neutralni
M spise nespokojen

M nespokojen

Obrazek 17: Spokojenost s vystupovanim obsluhy

[Vlastni zpracovani]

S vystupovanim (flemnosti) obsluhy je z dotazovanych zaka#rik % velmi spokojeno,
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40% respondeitje spiSe spokojeno a 3% respondgsbu spokojena na neutralni arovni.
Jednd se skute¢ o dilezitou otazku, protoze je dokézano, Ze i kdyZgkaznik spokojen
s produkty¢i sluzbami, ale neni spokojen 8gtupem pracovnik firmy, opousti firmu a
hleda v konkurenci lepsi. Spokojenost zakaisikimto faktorem rize byt zvySena pouze
jednim zmsobem, a to zlepSenim chovani Zatman@ cukrarny pi obsluhovani
zékaznik.

Faktor ¢&. 13 - Ochota obsluhyipzvlasStnich pozadavcich

Cilem faktoru ¢. 13 bylo zjiSéni spokojenosti s ochotou obsluhyi pzvlaStnich

pozadavcich.

Tabulka 15: Spokojenost s ochotou obslufiyplast-

nich pozadavcich [Vlastni zpracovani]

Potet Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpovedi [ gg 12 2 0 0

Jak jste spokojeni s ochotou
obsluhy pri zvlastnich

W velmispokojen
M spise spokojen
neutralni

M spiSe nespokojen

m nespokojen

Obrazek 18: Spokojenost s ochotou obslufiy p
zvlastnich pozadavcich [Vlastni zpracovani]
U faktoru spokojenosti s ochotou obslultyzvlastnich pozadavcich bylo dosazeno lepSich

vysledki neZz hodnoceni celkového vystupovani obsluhy. Do&oB6 % dotazovanych

zakaznik je spokojeno maximédn pouze 12 % je spiSe spokojeno a zanedbatelné 2 %

responderit bylo odpo¥zeno na tuto otazku neutrdain
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Faktor ¢. 14 - Spokojenost se sluzbami

Faktoré. 14 zkoumal spokojenost zakazing&k nabizenymi sluzbami.

Tabulka 16: Spokojenost se sluzbami [Vlastni zpra-

covani]
Potet Hodnotici Skala

1 2 3 4 5
odpovédi [Tg3 10 7 0 0

Jak jste spokojeni s nasimi

sluzbami?
7%

—_—
10%
‘\ m velmispokojen

M spise spokojen

neutralni
M spiSe nespokojen

m nespokojen

Obrazek 19: Spokojenost se sluzbami [Vlastni zpra-

covani]
Spokojenost se sluzbami byla v 83 % hodnocenapgjigouze 10 % je spiSe spokojeno a
7 % respondentje spokojeno neutraln Tento vysledek je pro firmu velmi pozitivni.
Firmé je dopordeno minimimalg udrZet tento trend spokojenosti.

Celkova spokojenost

Tabulka¢. 17 a nasledujici obrdzek zobrazuji vysledky osdkspokojenosti zakazrike
firme.

Tabulka 17: Celkovéa spokojenost [Vlastni zpracojani

Hodnotici Skala
1 2 3 4 5
odpowedi 50 407 61 23 12

Pocet
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Celkova spokojenost
1,70% zakazniku

4,51% (

0,89%

neutralni

m nespokojen

B velmispokojen

M spise spokojen

M spise nespokojen

Obrazek 20: Celkova spokojenost [Vlastni zpracdvani

Na obr.¢. 20 je znazormna celkova spokojenost dotazovanych zakakzfifkny. Jednotlivé

faktory byly nefasgji (62,82 %) hodnoceny hodnotou 1 (velmi spokojed,08 %
odpowdi bylo @idéleno hodnat 2 (spiSe spokojen), pouhych 4,51 % odjldvbylo

hodnoceno neutratn Hodnoty 4 (spiSe nespokojeno) bylo vyuzito u 1%Codpovdi.

Posledni nejhorsi hodnoceni 5 bylo vyuzito u 0,89Na zaklad téchto vysledk Ize

hodnotit firmu z hlediska celkové spokojenosti zalii za velmi UspSnou.

Vyuzivani sluzeb

s

V tab.¢. 18 a na obre. 21 je znazormno vyhodnoceni otazky, ktera zjgvala vyuzivani

sluzeb z&kazniky.

Tabulka 18: VyuZivani sluzeb [Vlastni zpracovani]

Pocet

odpowédi

Sluzba
Internet | Kopirovani | Tisk | Détsky koutek | Saldnek | Autitko Zadné
73 35 27 13 11 9 0

Které z nasich sluzeb

o r
vyuzivate?
=
SO P SR SR S S
RSER N SO SO S
& &° N v
N \l-° \9@
©
3

Obrazek 21: Vyuzivani sluzeb [Vlastni zpracovani]
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Cilem této otazky bylo zjistit, které sluzby jsoyu¥ivany zakazniky nejvice a naopak,
které nejsou vyuzivanyiubec. U této otazky, jako u jediné, bylo umé&ia oznait vice
odpowdi.

Pri Seteni nebyl nalezen jediny respondent, kterym by leebyuZivana alesgojedna ze
sluzeb. Nejvice vyuzivanou sluzbou byl vyhodnoggarinet. Cukrarna SANS Cafe s. r. o.
je totiz jedinym z&zenim v Bojkovicich, kterym je vejn¢ nabizen fstup k internetu.
DalSimi dwma nefastji vyuzivanymi sluzbami byly ozreny kopirovani a tisk.
V pribéhu dotazovéni bylo zji§ho, Zze dvod nevyuZivani sluzeb jako jsou internet,
kopirovani nebo tisk byl jediny, a to Ze zakazrilcny maji doma suj vlastni p@itac

s pislusnymi z#éizenim, tim padem jsou geby v této oblasti uspokojovany sami
zakazniky. VyznamijSi by vSak pro firmu bylo ziskat vice zadkazZnike sluzbach jako
prondjem saldnku, ktery je dosud vyuZivan pouze Mddazovanych, nebo elektrické
auticko, které je pronajimajo puhymi 9 % zakaznikDétsky koutek je vyuzivan 13 %
zékazniky.

Navrhy dalSich produkt

Cilem této otektené otazky bylo ziskat od zakazhikavrhy na dalSi produkty, které

v cukrarrg postradaji.

Tabulka 19: Navrhy dalSich produikfVlastni zpracovani]

Jaké dalSi produkty byste uvitali?

Druh zbozi Navrh Patet navrhi
Zakusky Roz&eni sortimentu zakusk 34
Alkoholické napoje Destilaty - roZ&ini sortimentu 6
Alkoholické napoje Pivo - roz&ni sortimentu ldhvovych 11
Alkoholické napoje Pivo - zavedeniemého piva 3
Teplé napoje Nabidkatbkychc¢aju 4
Teplé napoje Roz&ni sortimentu kav 15
Teplé napoje Nabidka kakaa 2
Studené napoje Nabidkatskych Samp#skych seki 5
Zmrzliny Rozsieni sortimentu t&ené zmrzliny 8
Zmrzliny RozSfeni sortimentu koggové zmrzliny 2
Zmrzliny Nabidka dia zmrzlin 1
Ostatni zboZi Nabidka slaného zboZi (brarkyp tycinky,...) 12
Ostatni zboZi Nabidka Zvykek 4
Ostatni zboZi Nabidka cigaret 3
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Jaké dalsi produkty byste
uvitali?

Obrazek 22: Navrhy dalSich produK¥/Iastni zpra-

covani]
Moznost navrhnout dalSi produkty, které by zakazmicukrare SANS Cafe s. r. o.
uvitali, byla vyuzita celkem 68 % respondenB4 respondenty bylo vyjéeho gani
rozS8teni sortimentu zakugk hlavré se jedna o zakusky tzv. ,klasické" jako jsou ihap
likérova Sptka, kdvové zrno nebostrnik. Druhym postradajicim druhem zboZi jsou teplé
napoje, u nichz je nejvice zékazniky vyzadovangifeai sortimentu kav, dale zavedeni
prodeje dtskychcaju a kakaa. Alkoholické napoje taktéz ipato zbozi, jehoz sortimentem
zakaznici cukrarny SANS Cafe s. r. 0. nejsou plapokojovani. Tmito zakazniky bylo
vysloveno hned &kolik navrhi, nejvice opakovanym f@nim je roz&eni sortimentu
lahvovych piv, dale roz&ni sortimentu destil&ta v neposlednifads zavedeni téeného
piva. Nespokojenost se sortimentem ostatniho zlbgia vyjadena 19 respondenty,
zékaznici postradaji dagfoveého sortiment slaného zboZzi (bramMy, tycinky, oriSky,
kiupky a dalsi), Zvykiky a cigarety. U zmrzlin se nejvicekrat opakovalnh roz&ieni
sortimentu téené zmrzliny, dale bylo zméno i rozSteni sortimentu koggove zmrzliny
a velmi inspirujici odpoddi byl jedenkrat uvedeny navrh zavedeni prodejezimpro
diabetiky. Studené napoje byly zmfty v navrzich pti respondenty, konkrétnbylo
poZzadovano zavedeni prodejgsitych Sampigskych seki.

Navrhy dalSich sluzeb

Z dotazovanych respondéninebyl nalezen ani jeden zakaznik, ktery by newalzi
nékterou z nabizenych sluzeb, paradbxdroveés ani jednim ze zakazniknebyla vyuZita
otewena otadzka pro navrh dalSich sluzebéchto dvou faki Ize konstatovat, Ze neni

postradana v cukr&nSANS Cafe s. r. 0. Zadna sluzba a poskytovanébglygou
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vyuzivany vSemi zakazniky. tiS3ledkem toho je i hodnoceni faktoru spokojenosti se

sluzbami, v 8mz tento faktor byl hodnocen jako 3 nejlepsi.

* Popisna statistika
V piiloze IV je uvedena tabulce s hodnotami z&kladsitetistickych ukazatélsledova-
nych faktofi spokojenosti.
Stit‘edni hodnotavyjadiuje ptimérné odpo¥di u jednotlivych sledovanych fakiiorS vy-
jimkou jednoho faktoru (faktof. 8 — Vyler zakuski) vSechny vysledné hodnoty rfepah-
ly hodnotu 2. B daném Skalovani (1 — nejlépe hodnoceno, 5 —ubejhodnoceno) tyto
vysledky znazatuji predevsim spokojenost zakazinik
Modus, tedy nejetnsjSi hodnota, je u 13 ze 14 fakfiot, pouze u faktoru — Vyip zakusk
je negastji se vyskytujici hodnotou hodnota 2.
Stred usp#adaného zakladniho soubonoedian, je ve 4 pipadech (kvalita zakusk vyber
studenych napaj vybér zakuski, vybér zmrzlin) medianem hodnota 2, ve zbyvajicich 10
piipadech je hodnota medianu 1.

RIS %4

Smérodatna odchylka je nej&Zn¢jSi mira statistického rozptylu. Tento ukazatebdjje,
na u faktoru¢. 5 — Kvalita ostatniho sortimentu zbozi. To zna&etre u faktori&. 5 se
hodnoty dat vyskytuji nejblize {oméru. Nejvy3Si hodnota ukazatele (1,315) nalezi fakto
¢. 8 — Vyker zakuski. Se smirodatnou odchylkou Uzce souvisi rozptyl ¥sip ktery neti
pramérny ¢tverec vzdalenosti hodnot odipméru.

Ukazatel Spiatosti popisuje koncentraci hodnot kolemip®ru a to na zaklagdsrovnani
s normalnim normovanym rodénim, které ma miru Stosti rovnu nule. U ukazatele
Spicatosti bylo dosazeno kladnych i zapornych hodntddKa Spiatost byla vypétena u
Sesti faktol a znamena, Ze rodéni je pongrné strmé a hodnoty jsou koncentrovany ko-
lem piméru vyrazrEji. Zaporna Spiatost byla vypétena u osmi faktdr a znamena, Ze
rozcleni je pongrné ploché.

Hodnoty Sikmosti u vSech faktar spokojenosti jsou kladné, coZz znamena, Ze v soykeor
mnoho malych negativnich odchylek kompenzovano memsnozstvim velkych pozitiv-
nich odchylek.

Minimum je nejniz8i hodnota zakladniho souboru. Velmi pazi je, Ze v z&kladnim
souboru, ktery byl ziskan dotaznikovymigafm, u vSech sledovanych fakiaspokoje-

nosti je minimem hodnota 1.
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Maximum je naopak nejvyssSi hodnota zakladniho souborutipag Skaly v dotazniku
plati, Ze¢im vySSi hodnota, tim je i vySSi nespokojenosed®lanych faktdr. Maximalni
nespokojenost byla dosazena pouze u jednoho faktegiir zakuski. U faktot — vybsr
zmrzlin a kvalita zmrzlin byla spokojenost nejvy@eodnocendislem 4 (spiSe nespoko-
jen). A zbyvajicim 11 faktdm byla zakazniky nejvySdipazena hodnota 3.
Ukazatelensowet je dana suma vSech hodnot asmraych respondenty k jednotlivym fak-
toram spokojenosti. NejvysSi hodnota tohoto ukazatgjadiuje faktor, ktery byl celkoy
hodnocen nejit, a to faktor — vybr zakuski. Naopak nejnizsi hodnota sbu ukazuje na
nejlépe hodnoceny faktor — kvalita ostatniho sagtita.

Poctem je vyjadeno celkové mnozstvi odpé&di u sledovanych faktér coz bylo u vSech
faktoni 100. To znamena@, Ze vSechny otazky byly zodpeny vSemi respondenty.
Predposlednim ukazatelem popisné statistikylgdina spolehlivosti pomoci které Ize
vytvorit interval spolehlivosti. Interval spolehlivosti je interval, ktery v tompéipact

s 95 % pravépodobnosti obsahuje hodnotuipgru.

* Analyza zavislosti
Analyzou zavislosti byl zkouméan faktor spokojenostkterého byla dotaznikovym Bet
nim zjiS€na nejvyssSi mira nespokojenosti, a to fakto8 - Spokojenost s dostat®u na-
bidkou zakusk. U toho faktoru byla zkoumana zavislost na frekverdkupu, ¥ku a po-
hlavi zdkaznika.
U kazdé analyzy byla nejprve stanovena nulova &gzotDale byla zji8ha zavislost po-
mociy®-testu na 5 % hladénvyznamnosti. Porovnanim hodnot z tabulek a ¥faného
testového kritéria byla nulovd hypotéza (statisticdévislost) bdi potvrzena, nebo vyvra-
cena. B zjisténi statistické zavislosti byla dale vyjithna hodnota Pearsonova koeficien-
tu, kterd ukazuje, zda se jedna o slatiailnou statistickou zavislost.
Byly stanoveny nasledujici nulové hypotézy:
* Hj; - Hodnoceni spokojenosti s dostatteu nabidkou zakugknezavisi na frekvenci
nakupu zakaznika.
* H,- Hodnoceni spokojenosti s dostateu nabidkou zakugknezavisi na &ku za-
kaznika.
* Hs . Hodnoceni spokojenosti s dostateu nabidkou zakufknezavisi na pohlavi

zakaznika.
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Tabulka 20: Pehled vysledkanalyzy zavislosti [Vlastni zpracovani]

_ o Pearsoniv koefi-
Hypotéza | Stupeai volnosti | Tabulkova hodnota | Testové kritérium _
cient
H; 16 26,2962 74,14 0,887
H, 16 26,2962 63,6 0,872
Hs 4 9,48773 25,33 0,859

V tab. ¢. 20 jsou uspkadany vysledky analyzy zavislosti. U vSech hypgéaodnota tes-

tového kritéria vys8i, neZ hodnota kvantifurozdsleni a to znamena, Ze vSechny nulové

hypotézy mohou byt zamitnuty. Spokojenost zakazmsiklostattnou nabidkou zakufk

muze byt tedy zavisla na frekvenci nakupekw i pohlavi zakaznika. Hodnoty Pearsonova

koeficientu ve vSechr¢ch ipadech se blidiislu jedna, coz vyjadje velmi silnou zavis-

lost mezi sledovanymi faktory. Nejvicetide byt spokojenost zakaziike tech analyzo-

vanych fakto# ovlivnéna frekvenci nakupzakaznik.
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5 DOPORUCENIi A NAVRHY FIRM E NA ZAKLAD E ZAVERU

VYPLYVAJICICH Z VYHODNOCENYCH DOTAZNIK U
V praktickécasti bakaléské prace byla zkoumana firma SANS Cafe s. r.hdediska spo-

kojenosti zdkaznik Dotaznikové Ségni bylo zamteno na kvalitu a sortiment nabizenych
vyrobki a sluzeb, dale bylo umo&mo vyjadit navrhy zakaznik o rozsteni nabidky vy-
robki i sluzeb, které jsou zdkazniky v cukr&postradany.
Na zaklad analyzy a hodnoceni spokojenosti zakairi firm¢ dopordeno u faktoit
s vysokou spokojenosti udrzet minimélspokojenost na stejné Urovni. Fakior, které
byly hodnoceny podmeérne, by meéla firma wnovat vysokou pozornost a vynalozit snahu
nespokojenost zakazriils €mito faktory odstranit.
Ke trem nejlépe hodnocenym fakiion spokojenosti jsotazeny:

* Ochota obsluhyifzvlastnich pozadavcich

» Kuvalita ostatniho sortimentu zbozi

e Spokojenost se sluzbami
K faktoram, které byly hodnoceny podpnérné a u nichZz bude provedeno dop&eni,
jsoutazeny:

» Sortiment zakusk

» Kuvalita naSich zakusk

* Sortiment zmrzlin

* Kvalita zmrzlin

e Sortiment studenych napioj
Nejhife hodnocenym faktorem byla spokojenost s dosiate nabidkou zakugk Tomuto
faktoru a jeho hodnoceni byéa byt wnovana velika pozornost. NesgjSim navrhem
pro roz&feni nabizenych produkbylo uvagno zavedeni prodeje klasickych zakiusiako
jsou nap. likérové Sptky, kavova zrna, svatebni ko wnecky a dalSi. Firmd je doporu-
¢eno objednavat hotové z&kusky a prodavat je vepsvdejre. V Bojkovicich m4 firma
pouze jednoho konkurenta, ktery tradi zakusky vyrabi i prodava, v okolni vesnici se
vSak toutocinnosti zabyva dalSi osoba podnikajici na Zivnaakusky jsou nabizeny za
prijatelnou nakupni cenu, a pokud prodejni ceahtio zakusk budou konkureiné orien-

tovany zisk z jednoho prodaného zakusku budegrné ve vysi 20 % prodejni ceny.
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DalSim faktorem nespokojenosti byla kvalita zakusKa zaklad predem stanovenych
pozadavk pro hodnoceni jednotlivych fakibspokojenosti (Viz. Kapitola 4.3.1) je kvali-

tou zakusk mysSlenaterstvost, chtia vzhled.

Vyhodnoceni této otazky bylagkvapenim, protoZe firma byla doposudgdcena o
vysokeé kvali¢ svych zakusk Suroviny, ze kterych jsou zakusky ve fewyrabeny, kva-
litni jsou, proto dalSiificinou Spatné kvality zakugkmuze byt Spat& provedeny vyrobni
postup nebo nevhodnyagob skladovani zakuskZ tohoto divodu je firne jako prvni
doporweno provést Skoleni svych zasinané ve vyrol® zakusk. Skoleni niZe byt pro-
vedeno spolumajitelkou firmy, ktera zfaku sama zakusky vyréla a byla jako jedina
proskolena odborniky. Ve firrje pouze jeden zafstnanec, jehoz naplni prace je vyroba
zakuski, takze Skoleni nebudasow ani finartné narané. Doba Skoleni je odhadnuta
piibliZzné na 3 hodiny a mohla by byt provedena po pracowhé.dSkoleni se psta jako
vykon prace, proto kona-li se Skoleni po pracowtidjedna se o vykon pracégxas. Ri
Skoleni budou jiz spravnym éagpobem vyrobeny zakusky pro nasledujici den, takze z
meéstnanci bude umozno v ten den Werpani ndhradniho volna. Navic jsou vyrobené
zakusky mrazeny a skladovany v mrazicim boxu. B&mezmrazeni a rozmrazeni je sni-
Zovana kvalita zakusku. Druhym dopéeaim pro zvySeni kvality zakuske tedy, aby
z&kusky nebyly zmrazovany a byly prodavany paterstvé. To neriize byt pro firmu
problém, zakusky i doposud byly vygdtty kazdy den. Kazdy den byly vyr&ty dva druhy
zakusk a poté byly uskladimy do mraziciho boxu a podle peby byly rozmrazovany a
piedany do prodeje. Dopateni inese zminu pouze v mnozstvi a jednotlivychghutich
produkti. Denré budou vyrabny vSechny druhy zakuskkazdy druh vSak v takovém
mnoZstvi, které budethem dne mozno prodat. Tato &ma s sebou népese zadné zvy-
Sujici se naklady. Navic bude u&eio misto v mrazicim boxu, kter&be byt jinak deln¢
vyuzito. S timto doportenim vznika i riziko, Ze vyrobky, které nebudougdny, budou
muset byt zlikvidovany. Firma vS8ak nema obavy,\#&ls zkuSenosti vi, Ze jen velmi vy-
jime¢né nastane situace, Ze zakusky &edm dne neprodaji a v toripadt si je odkupuji

velmi radi zamistnanci firmy za vyhodnou cenu.

Dale byl zakazniky nejttfe hodnocen faktor tykajici sefé&isortimentu zmrzlin. Tena
zmrzlina je podavana pouze ve dvdicputich ¢okolada a vanilka) a firma byla toho na-
zoru, Ze je tato nabidka pro zakazniky dagtai. VétSi vyber je nabizen pouze u koge

kovych zmrzlin. Vyhodnocenim dotaznikovéhoréet byla vSak zji§ha nespokojenost s
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Sitkou sortimentu t&ené zmrzliny. Firmd je dopordeno, aby sortiment tenych zmrzlin
byl opravdu roz$éen. Firma vlastni dvoupékovy stroj na&e¢aou zmrzlinu, coZz znamena,
Ze soubzré¢ mohou byt prodavany pouze dprichug tocené zmrzliny. Déale je na trhu
dostupny tipakovy stroj, ktery by mohl byt firmou piaen. To ale firm neni doporteno,
protoZze p#izeni takoveho stroje by pro firmu bylo fie® nara@né a nabidka tené
zmrzliny by byla roz&ena jen o jednuifchuw’. Firm¢ je dopordeno dale pouzivat &y
dvoupéakovy stroj a gadit si suroviny pro vyrobu ostatnich difuto¢enych zmrzlin (nap
jahoda, jogurt, banan, broskev, malina, zelenégalkava, tvaroh, tiramisu, karamel, tro-
pické ovoce a grapefruit). Tak bude mit firma celk&4 gichuti ta&ené zmrzlin a je ji do-
poruieno, aby fichug byly parovany do dvojic a kazdy den v tydnu byabfffmou nabi-
zena jedna z dvojic. Riziko, Ze zakaznici budounadat &jaky druh zmrzliny, je vylou-
¢eno, protoze iichug zmrzlin, které zrovna nebudou nabizeny jakéet®, budou
k dispozici v kopgkovém podani. Ceny surovin pro vyrobddné zmrzliny jsou u jednot-
livych prichuti izné. Zavedenim prodeje novyckighuti ta&¢ené zmrzliny se naklady na
tocenou zmrzlinu firnd zvySi o 2 %. Odhadovany ri&t prodeje vychazejici i z vysleilk
dotaznikového S&ni se dekava ve vysi 9 %. Zifjmu z chto zvySenych prodéjoudou
pokryty veSkeré naklady souvisejici s prodejem ohyyichuti tatené zmrzliny.

Ctvrtym faktorem, u kterého byl zakazniky #idproblém, je kvalita zmrzlin. Nespokoje-
nost s kvalitou zmrzlin je ZBobena hustotou dené zmrzliny. Zakazniky byly uvéay
Spatné zkuSenosti s hustotodené zmrzliny (jak s velniiidkou tak i s filis hustou zmrz-
linou). Spatna hustota zmrzliny jet@mbena nespravnymigsenim zmrzlinového stroje.
Firmé je dopordeno, aby s pomoci odbornika bylo nalezeno nejvéétséizeni a za-
meéstnanci, kt& maji ta&tenou zmrzlinu na starost, byli proSkoleni a potBopni stroj
spravré nastavit. S#zeni stroje odbornikem spolu s proSkolenim dvadava&ek bude
trvat celkem gl hodiny, bude to provedeno v pracovni 8qgirodavéek v dopolednich
hodinach, kdy je cukrarna naygbvana nejmé¥ takze naklady tykajici se z&stnané
nebudou Zadné. Jedinym nakladem firmy bude poplatiiornikovi, ktery stroj sali a
zanestnance proskoli, ten budmit 500 K&. Spravnou hustotou zmrzliny bude zajitt
spokojenost zakazniks kvalitou zmrzliny. Odhadovany ri&t prodeje téené zmrzliny
vychazejici i z vysledkdotaznikového Saini je éekavan ve vysi 6 %. Naklady na zvyse-
ni kvality tatené zmrzliny budou firghvraceny piimérné 31 dni.

Poslednim faktorem, u jehoz hodnoceni bylo dosapedpfimérnych hodnot, je spokoje-

nost s nabidkou studenych ndpdyly uvadny navrhy, aby byl roz&n sortiment lahvo-
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vych piv a destildt a aby byl zaveden prodejceného piva. V okoli cukrarny se nachazi
jiz nékolik stravovacich zdzeni, ve kterych je podavanoceémé pivo, a proto firghneni
doporwovano, aby byl tenhle navrh realizovan. V cukéameni pivo vysoce prodejné zbo-
Zi a nemdlo by smysl zavést prodejdeného piva, kdyz je to vyZadovano jen par jedinci.
Nabidka lahvovych piv i destilaty mela byt rozSfena, tyto druhy zboZi jsou dlouhodob
trvanlivé a lehce skladovatelné, takze pokud jegaliedenim bude zvySena spokojenost
zakaznik, tak jejich prodej ma dité smysl. Firng je navic doporéeno sortiment lahvo-
vych piv rozsfit o pivo nealkoholické, které ma jésv takové provozowhsvé misto. Na-
klady na dalSi lahvové piva a destilaty budou peléryty vynosy z prodeje tohoto zbozi.
Dale je firng doporweno roz&eni sortimentu kav, zavedeni prodefgselych ¢aju a ka-
kaa. Z oblasti ostatniho ddilového sortimentu je dopareno nabizet i slané ddilove
zboZi (brambrky, ty¢inky, oriSky, Kupky) a Zvykéky. Zakazniky byl taky &kolikrat uve-
den pozadavek na prodej cigaret, ale tomu se fBABS Cafe s. r. 0. brani. Cukrarna je
nekuacké zéizeni a cigarety zde k dispozici nikdy nebudou. mrZin byla firma silg
motivovana navrhem zavedeni prodeje diabetickyctztom Timto krokem by byli zdkaz-
nici rozsfeni i o skupinu diabetik kterymi nejsou cukrarnysiné navstvovany. Posled-
nim dopordenim v oblasti poZadavkna dalSi produkty je prodegiského Sampského
sektu pro pilezitosti oslav dti. Rozsfenim sortimentu kav a zavedenim prodejeski/ch
¢aji, kakaa, slaného dagdoveho zbozi, Zvyksek, dia zmrzliny a &iského Sampekeho
sektu se samagjme firmé zvySi celkové naklady o naklady na prodej tohditozz, ty bu-
dou vSak pla pokryty vynosy z prodeje uvedeného zbozi.

Spokojenost se sluzbami byla v 83 % hodnocena pejlédkaznici jsou uspokojeni ve
sluzbach v pevazné nie na maximalni drovni. Faktor spokojenosti se shnib byl
celkow vyhodnocen jakoréti nejlepSi. Velmi pozitivni pro firmu je, Ze viaarrg neni
zadnym zakaznikem postradana jakakoliv sluzba ehw§enabizené sluzby jsou zakazniky
vyuzivany.

Nejvice vyuzivanou sluzbou byl oz internet. V cukrafhSANS Cafe s. r. 0. jsou za-
kaznikim k dispozici dva notebooky gipojenim na internet a moznosti tisku vlastnich
dokument. V Bojkovicich je firma SANS Cafe s. r. 0. jedinyywa‘ejnym zdizenim, ve
kterém je veéejnosti poskytovan internet, podminkou geso¥ neomezené pouZiti inter-
netu je nadkup zbozi v cukrarmad 30 K. Nektetfi zakaznici se samitignali, Ze cukrarnu
zatali navStvovat kuli internetu. V cukrart je zdkadznikm poskytovano 25 mist na

sezeni. | Bkolikrat denr vznikne situace, Ze zakaznik, ktery ma zajem ermat, musi
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cekat, nez se uvolni piac. Firme je proto doporéeno pdidit v prodejié bezdratove
pripojeni Wifi a umoZznit svym zakaznik uzivani vlastnich notebook Firme je
doporieno pdidit kvalitni RouterBoard, jehoZz pi@aovaci cena byinila priblizné¢ 3 000
K¢&. Pro bezproblémovéipojeni a pouzivani internetu 25 zakaznile stejném okamziku
je firme¢ doporkeno zajistit linku pipojeni 6 Mbit/s s garantovanou rychlosti 1Mbi¥sto
pripojeni by firmu stalo 2 000 Kmesicné. Predpokladame—li, Ze se n&ugbost zvysi o 15
zakaznik denrt a kazdy zakaznik utrati v cukrérminimalre danoucastku 30 K, firm¢
se naklady na gzeni RouterBoardu a¢niho gipojeni vrati piblizné za 187 dni.
Nejméré vyuzivanymi sluzbami jsou étsky koutek, privatni saldnek a prongjem
elektrického autka. Ze skupiny dotazovanych responderdo 18-ti let 76,5 %
z dotazovanych zakazrikvyuziva dtsky koutek. Tento vysledek je pozitivniiegto by
mohlo byt firmou na é&sky koutek nalakdno vice ,malych* zékazinikFirmé je
doporieno dtsky koutek vybavit ¥tSim mnozstvim &ského nabytku (&t Zidle),
détskymi hra&kami, hrami, knizkami a omalovankami. Fine dopordeno do tohoto
navrhu investovat maximaincastku 5 000 K. Nesmi byt zapomenuto na fakt, Z&id
kterymi je ditsky koutek vyuzivan, navdtuji cukrarnu v doprovodu svych radi (resp.
jednoho ze svych rotli). Je pedpokladano, Ze rozgénym vybavenim &ského koutku
ziska firma pimérné o 10 % zakaznik vice. Ptmérné denré navstivi cukrarnu 40
zakaznik této skupiny, po vybaveni koutku bude tent@égiazakaznik navySen na 44.
Predpokladame-li, Ze kazdy zakaznik utrédéistku 30 K, budou naklady na pizeni
dalSiho vybavenidského koutku ve fir pokryty zvySenym ziskem za 167 dni. Privatni
salonek, ktery slouzi ipdevSim pro soukromé oslavy, ale tizma Skoleni, z naSich
dotazovanych zakaznikvyuZziva pouze 11 % respondéinfirme je dopordeno, aby tento
salonek byl vice propagovan. Spousta respofidpiitvyplnovani dotaznik byla totiz
piekvapena, Ze je ve fiIlnSANS Cafe s. r. 0. takova sluzba poskytovana. &tBkina
propagaci salénku budou zahrnuty do celkovych mliklaropagace firmy a jejich
navratnost je vypiitana souhr&ina konci této kapitoly.

Dulezité je zminit, Ze ve firhSANS Cafe s. r. 0. byl marketingovy vyzkum prodégho-
prvé. Pro firmu bude jistpiinosné, kdyz tento vyzkum bude provagravidel&. Srovna-
nim vysledk z jednotlivych let mZe byt hodnoceno, zda si vedla v dalSim roce3msp,
ba naopak. Pro ugenicasu s dotaznikovym genim je firn¢ doporieno pouzivat elek-
tronicky dotaznik. Z tohoto a dalSi spousitydda by si firma ngla zaloZit své internetove

stranky. Sbr dat by byl uskut&nén pfimo pomocidchto stranek a poté by byl elektronicky
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vyhodnocen. Firma SANS Cafe s. r. 0. by tak prdwmigleiskavala informace o spokoje-
nosti svych zakaznika byla inspirovana, jak odstranitipadnou nespokojenost. Na inter-
netu jsou k dispozici vSem uZzivaiatl portaly utené k provaéhi marketingovych vy-
zkumi s naslednym vyhodnocenim zdarmgedevsim v dnedni dépkdy paitac a inter-
net jsou BZnou souasti Zivota kazdého z nas, je komunikace pedsictvim internetu
velmi dilezita. Velkou vyhodou komunikace priedinictvim internetu je rychlost, jedno-
duchost a relativhnizké naklady. Rozvoj technologie,gi@cu a jiné techniky vede k stale
vétSimu vyzivani internetu. Internet v sagné dob slouzi k nejiiznéjSim &elim a jeho
vyuziti predstavuje pro firmy jistou konkur&ni vyhodu. Existuji servery, které se zabyvaji
web hostingem zdarma. Firma vSak nema&anance, ktery by se tvorbou a spravou in-
ternetovych stranek zabyval, proto je férmloporigeno zajistitcloveéka, ktery by byl touto
praci po¥ien. Po pizkumu v okoli firmy bylo zji&no, Ze na saiasném trhu figuruje
velké mnozstvi spotmosti i nezavislych jednotliviczabyvajicich se tvorbou webovych
stranek. Fizniv4 nabidka jednotlivceigobiciho v blizkosti firmy SANS Cafe s. r. 0. byla
1000 K& za vytvaeni stranky a 300 Kmésicn¢ za spravu stranek. Celkové naklady firmy
na tvorbu a réni adrzbu internetovych stranek by v prvnim reéely 4 600 K, nasledu-
jici léta by byl réni poplatek ve vysi 3 600K

Dale je na zaklaf swot analyzy a odhaleni slabych stranek dirdoporieno, aby byl
podpden prodej a navrzeny komunikd strategie zagtené na zvysSeni pédomi o pro-
VOZOVIE.

Reklama je sloZzkou komuni&aiho mixu, s niz se zakaznici setkavaji kazdodennejvi-
ce si ji udomuji. Firma SANS Cafe s. r. 0. si doposud netilgjizadnou reklamu, proto
je ji doporieno, aby tak co nejtve Wwinila. Vhodnym nastrojem reklamy pro malé firmy
jako je cukrarna SANS Cafe s. r. 0. je internehadenaklady s nim spojené jsou vyr&zn
nizsi nez u tradnich médii. Jiz vySe bylo dopamno firmé zavedeni vlastnich interneto-
vych stranek a déle je fikrdoporieno, aby byla progtdnictvim €chto stranek dostate

n¢ propagovana. Naklady na tuto reklamu by v prvrogetinily ¢astku 4 600 K.

Dale by firma ngla vyuZzit i venkovni reklamy jako jsou nddad billboardy. Do Bojkovic
se da pjet od wtSich nest celkem 4 siry, a to od Uherského Brodu, Lulmic, Slavti-

na a Tretlina. Firn€ je dopordeno, aby si nechala &dt 4 billboardy a dala je umistit u
kazdé z cest st#iujicich do Bojkovic. Celkové naklady za najem ploefrobu plakai a
jejich vylep by r@né ¢inily 100 800 K. S ohledem na jina dopafeni je tento navrh pro

firmu vysoce finatné narany. Ve Swot analyze byla vSak odhalena slaba stramkého
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powdomi o existenci cukrarny mimo sideln&sto. Billboardy, které by o firth SANS
Cafe s. r. 0. informovali velké mnozstvi lidi jeddch do Bojkovic (pip. projizdjicich
Bojkovicemi), by jis¢ pomohly tuto slabou stranku odstranit. Nakladybiboardy jsou
opravdu vysoké, na celkovych nakladech na propdgeaty se podili 49 %, i@sto je reali-
zace tohoto navrhu firtndoporéena. Gilezité je si u¢domit, Ze touto cestou bude figm
umozréno ziskat spoustu novych zakaznilprotoze billboardy budou jedinym zdrojem
zantienym pouze na informovanost obyvatel jinycéshdi vesnic.

Firma pisobi na trhu necelé 4 roky a své dobré jméno stakubuduje. V ramci dobrych
vztahi s veaejnosti je firn doporgeno vyuzit public relations, naprezentovat firmu na
internetovych strankach dsta, sponzorovat kulturni akce, informovat obywstel pro-
strednictvim mistniho rozhlasu nebo zpravodaje Bojkov®odnikatelé a firmy, kiesidli
na GUzemi résta Bojkovice, maji moznost prezentovat svou fimauinternetovych stran-
kach nesta bezplath Sta&i vyplnit registréni pihlaSku a uvést Udaje, které chce firma
zverejnit. Sponzorovanim kulturnich akci je mysSlenokytsvani daf do tombol na ple-
sech. V Bojkovicich se tm¢ konaji ¢tyii plesy a firng je dopordeno na kazdy ples daro-
vat do tomboly poukdzku na Utratu v cukii®ANS Cafe s. r. 0. v hodriofl 000 K.
Celkové néklady sponzorstvi pteby dosahovaly 4 000 & Dary na financovani kultury
jsou daove uznatelné a fird snizi déaove zatiZzeni (firma si fike v Uhrnu odést 5 % ze
snizeného zakladu d&n Dale je firn¢ doporé&eno vyuzit moznosti informovat obyvatel-
stvo o svych akcich, slevach a novinkach geastictvim mistniho rozhlasu a zpravodaje
Bojkovsko. Hlaseni by probihalo jednou tgdm poplatek za jedno hlaseni je 15. ICel-
kové rani naklady tohoto dopoteni by tedy byly ve vySi 780 & Zpravodaj Bojkovsko
vychazi Sestkrat tme, poplatek za 1 cfrinzercegini 12 K. Predpokladané &mi néklady
tohoto navrhu pro posiémi vztahu mezi firmou SANS Cafe s. r. 0. a obyvaeljkovic
¢ini celkem 3 528 K

Firma SANS Cafe s. r. 0. ma spoustu stalych zakézmkiei cukrarnu navswvuji pravi-
delré. Firma si &chto zakaznik nesmirg vazi a je ji doporteno tyto ¥rné zakazniky
uréitym zpiasobem ocenit. Vhodny #pob je vyuZziti imého marketingu afpdnosts tyto
zakazniky informovat o novinkach, akcich a slevmrimou zasilani e-mdil Zasilani e-
maili bude provagho spolumajitelkou firmy a naklady tohoto marketirtgudou zanedba-
telné.

Dale by mohl byt firmou vyuZit iffmy marketing i pro informovanost ostatnich obyVvate

(ob¢asnych, pip. potencialnich zakaznik O novinkach, akcich a slevach v cukearn
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SANS Cafe s. r. 0. by byli obyvatelé informovarklaannimi letaky, které by nasli jednou
meésiéné ve svych postovnich schrankach. V Bojkovicich gekytuje celkem 2 630 obyd-
lenych dont a byti. Naklady na graficky navrh, tisk, dopravu a rozteiaki jsou celkem

4 740 K mésicng, tj. 56880 K ro¢né. Vybirani papirovych reklamnich letéak
Z postovnich stranek gake kazdodenndinnosti vSech lidi. Ziskani informaci timtotzp
sobem neni ®im podmirgno (nap. pristup k internetu, koupzpravodaje), takZze jednou
z velkych vyhod je jistota, Ze informovani budoucii obyvatelé bez vyjimky. Dale je
tato metoda ziskéni informaci pro obyvatele velohguina. Nkdy se v3ak lidé brani a
negeji si vhazovani reklamnich letakio jejich posStovnich schranek (pr@stnictvim sa-
molepek, které jsou k dostani na poStachxdtb gipadech jde ale&Sinou o velké pa-
pirové reklamni letaky, ffp. casopisy. Reklamni letaky firmy SANS Cafe s. r. addu
jednolisté a mensich rozmi. Jen velmi #idka firmy pisobici v Bojkovicich informuji
verejnost progednictvim reklamnich letdik proto je pedpokladano, Ze obyvatelé nebudou
témito letdky otraveni, ale naopak milesgvapeni a cukrarnu navstivi.

Jako posledni Zsob propagace je firndoporuiena podpora prodeje. Podpora prodeje ve
vztahu k svym zakaznikn by mohla byt provedena nagavedenim so&it¢ a programem
odmen. Programem odém je mysleno sbirani bé@dza nakupy v cukragn po dosazeni
uréitého pdtu bodi ma zakaznik narok ziskat bezpkatbozi v ukité hodno¢. Na tuto
podporu prodeje by bylo vymezeno 200 kujp@za ukité paity bodi zakaznici mohou
ziskat fizné reklamni fednety firmy (propiska, trtko, Siltovka, atd.) Celkové naklady na
tuto podporu prodeje byly ¢isleny na 30 000 K Soutze by byly uéeny pro dti, které
navstvuji détsky koutek, a tykaly by se kresleni obrézRacné by byly uspdadanyctyti
tyto soutze, tématem kresleni by bylo aktualnémbobdobi a celkové naklady na o&en
sougzicich by byly ve vysi 6 800K

Cilem propagace firmy je ziskat vice zakaangktak zvysit zisk firmy. Je-lifedpoklada-
no, Ze realizaci vSech propé@ganavrhi se firme zvysi prodej o 30 %, tmi zisk vzroste
piiblizné o 25 %.
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ZAVER
Bakal&ska prace byla zpracovana ve ffri®ANS Cafe s. r. 0. Firma je néfgi cukrarnou
v Bojkovicich. Cukrarna né€gobi na trhu dlouho,fpsto je Usggna a ziskala si spoustu
stalych zakaznik
Cilem bakal&ské prace bylo zjistit spokojenost zakaZngknabizenymi produkty a sluz-
bami a navrhnout firthdopor@eni. K dosaZeni tohoto cile bylo vyuZito dotaznikSete-
ni. Spokojenost zakaznilbyla sledovana celkév v jednotlivych faktorech.
Pro zpracovani teoretick@sti byla pouZzita odborna literatura zabyvajicpseblematikou
spokojenosti zdkaznika a marketingového vyzkumuniRiast byla zarfena na zpraco-
vani zdroji zabyvajicich se problematikou spokojenosti zakazrilasledn&ast byla ori-
entovana na marketingovy vyzkum.
Druha, praktickagcast byla utena pro analyzu spokojenosti zakaginfkrostednictvim
dotaznikového Sgni, které prokhlo v obdobi od 1.11 do 30.11.2009. Pomoci dotaenik
vého Sateni byly ziskany primarni informace pro samotnoalyu. DalSi sekundarni in-
formace byly poskytnuty z vifitich dokumerit firmy SANS Cafe s. r. 0. Udaje ziskané
dotaznikovym Séenim byly nasledhzpracovany, vyhodnoceny a graficky zobrazeny.
Analyzou bylo zjis&¢no, Ze celko¥ je ve firmé SANS Cafe s. r. 0. spokojeno 63 % zakaz-
niki na nejvysSi arovni a necelé 1 % zaka#rjik velmi nespokojeno. NejvysSi spokoje-
nost byla stanovena u faktotu 13 - Ochota obsluhyipzvlastnich pozadavcich, dale u
¢. 14 - Spokojenost se sluzbami.
Dulezité jsou pro firmu hlawhproblematické faktory, na které by se firma SAN&eCs. r.
0. mela zangtit. K podpiimérné hodnocenym faktdm jsourazeny:

» Faktor¢. 8 - Sortiment zakusk

» Faktor¢. 3 - Kvalita naSich zakudk

» Faktor¢. 9 - Sortiment zmrzlin

* Faktor¢. 4 - Kvalita zmrzlin

» Faktor¢. 7 - Sortiment studenych ngjpoj
VySe uvedenym faktdm byla navrzena v posledédsti bakaléské prace dopoteni, kte-
rymi by méla byt spokojenost zékazriikvySena.
Za nejdilezit¢jSi navrhy pro odstrami nespokojenosti zakaziiikzvySeni jejich spokoje-

nosti a ziskani novych zakazijsou povazovany:
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» Rozsfeni sortimentu zakugk

» Zavedeni bezdratového Wiffipojeni v prodeji

* Propagace firmy
Zawrem lze konstatovat, Ze bylo ve fknSANS Cafe s. r. 0. z hlediska spokojenosti za-
kazniki dosazeno velmi dobrych vysledk=irme je dopordeno udrzet minimakhstejnou
aroven spokojenosti zdkaznika realizovat dopotieni pro odstraini nespokojenosti, zvy-

Seni spokojenosti a zvyseni prodeje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Apod. A podobré

Napt. Napiklad

Viz. Lze vidst

Obr.  Obrazek

Cislo

O(

K¢e Korunaceska
Resp. Respektive
Prip.  Pripadre

Tj. To je

Atd. Atak dale
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PRILOHA Pl: TABULKA ABSOLUTNICH CETNOSTI
JEDNOTLIVYCH FAKTOR U SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Faktory spokojenosti Absolutni ¢etnosti
1 2 3 4
1. Jak !ste qulEOJenl s kvalitou nasich 56 41 3 0
teplych naoju?
2. Jak Jste' quko!oenl s kvalitou nasich 69 o8 3 0
studenych apoju?
3. Ja}k jste spokojeni s kvalitou naSich 43 27 30 0
zakusk?
4. Jak jS'terSpOKOJGI’]I s kvalitou nasich 51 32 11 6
zmrzlin®
5. Jakljste spoktzj'enl s kvalitou ostatniho 78 29 0 0
sortimentu zozi?
6. P(?V&ZUjete vyir z r]abldky teplych 74 20 6 0
napoji za dostaujici?
7. P(?V&ZUjete vyér z I’]Ebldky studenych 48 43 9 0
Napoji za (ostatujiciz
8. Povazu1et€ vyér z nabidky zakusk 30 35 15 3
za dostaujici
9. Povazu1et€ vyér z nabidky zmrzlin 43 39 9 9
za dostaujici
10. PongUJete vyérvz nabldkylo'statmho 63 30 > 0
sortimentu zboZi za dosujici?
11.Jak jste spokojeni s rychlosti obslury’?64 28 8 0
12.Jak jste spokojeni s vystupovanim
(prijemnost) obwhy? o7 40 3 0
13.J?k jSt,eVSp'OKOJGI’JI S ocl:hortou obsluhy 36 12 > 0
pii zvlastnich pozacvcich”
14.Jak jste spokojeni s naSimi sluzbami? 83 10 ! 0




PRILOHA PIl: TABULKA RELATIVNICH
JEDNOTLIVYCH FAKTOR U SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

CETNOSTI

Faktory spokojenosti Relativni ¢etnosti
1 2 3 4 5
1. Jak !ste qulEOJenl s kvalitou nasich 56% | 41% 3% 0% 0%
teplych naoju?
2. Jak Jste' quko!oenl s kvalitou nasich 69% | 28% 3% 0% 0%
studenych apoju?
3. igidsstg’)spokmenl s kvalitou nasich 3% | 27% | 30% 0% | 0%
4, iﬂ(rjjitnecspokmenl s kvalitou nasich 5106 | 329% | 11% 6% | 0%
5. Jakljste spoktzj'enl s kvalitou ostatn|h078% 2204 0% 0% | 0%
sortimentu zozi?
6. P(?V&ZUjete vyir z r]abldky teplych 24% | 20% 6% 0% | 0%
napoji za dostaujici?
7. P(?V&ZUjete vyér z n,?bldky studenych 48% | 43% 9% 0% | 0%
Napoji za (ostatujiciz
8. POV&ZUJGI? vyér z nabidky zakusk 30% | 35% | 15% 8% 120
za dostaujici
9. POV&ZUJGI? vyér z nabidky zmrzlin 43% | 39% 9% 9% | 0%
za dostaujici
10. PongUJete vyérvz nabldky'o'statmho 68% | 30% 20 0% | 0%
sortimentu zboZi za dosujici?
0 0 0 0% 0%
11.Jak jste spokojeni s rychlosti obslury’.§4 % | 28% 8%
12.Javli jste spokojeni s vystupovanim 5706 | 40% 3% | 0% 0%
(prijemnost) obwhy?
13.J?k jSt,evSp'OI(OJeI’V]I S ocl:hortou obsluhy 86% | 12% o0 | 0% 0%
pii zvlastnich pozacvcich”
0 0 0 0% 0%
14.Jak jste spokojeni s naSimi sluzbamn i’?83 % | 10% 7%




PRILOHA PIIl: TABULKAVYPO CTU SKALOVANEHO PR UMERU

Absolutni éetnosti

Prepaet na Skalu

Faktor Hodnoty skaly Hodnoty skaly Souwcet Prglr(r;;né
1 2 3 4 5 1 2 3 4

1 56 | 41| 3 0 0| 56| 82 9 0 147 1,47
> 69 | 28| 3 0 0| 69 56 9 0 134 1,34
3 43 | 27| 30| O 0| 43 54 9( G 187 1,87
4 51| 32| 11| 6 0Ol 51 64 33 24 172 1,72
5 78| 22| O 0 0| 78 44 O 0 122 1,22
6 74| 20| 6 0 0| 74/ 40 1§ 0 132 1,32
Z 48 | 43| 9 0 0| 48] 8 27 0 161 1,61
3 30| 35| 15| 8| 120 30 /0 4% 3P 0 23(7 2,37
9 43 | 39| 9 9 0| 43 78 27 36 184 1,84
10 68 | 30| 2 0 0| 68 60 6 0 134 1,34
11 64 | 28| 8 0 0| 64 56 24 0 144 1,44
12 57 | 40| 3 0 0| 57, 80 9 0 146 1,46
13 86 | 12| 2 0 0| 86] 24 6 0 116 1,16
14 83| 10| 7 0 0| 83 20 21 O 124 1,24




PRILOHA PIV: TABULKY POPISNE STATISTIKY

Ukazatels Faktory spokojenosti

1 2 3 4 5 6 7
Stredni hodnota 1,47 1,34 1,8\ 1,72 1,22 1,32 1,61
Modus 1 1 1 1 1 1 1
Median 1 1 2 1 1 1 2
Smerodatna odchylka 0,559 053¢ 0,849 0,889 0,416 40,58,650
Rozptyl 0,312, 0,287 0,720 0,789 0,1y3 0,341 0,422
Spkatost -0,626 0,680 | -1,572 0,446 | -0,119 1,784 | -0,609
Sikmost 0,652 1,276 0,258 1,114 1,33 1,673 0,p95
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 3 3 3 4 2 3 3
Souet 147 134 187 172 122 132 161
Pctet 100 100 100 100 100 100 100
Hladina spolehlivosti (95%)| 0,110| 0,105| 0,166 0,174 0,082 0,114 0,127
Interval dolnimez | 1,360 1,235 1,704 1,546 1,138 1,206 1/483
Spolehlivosti | homimez | 1580 1,445 2,036 1,894 1,302 1,434 1,737

Ukazateld Faktory spokojenosti

8 9 10 11 12 13 14
Stredni hodnota 2,37 1,84 1,34 1,44 1,46 1,16 1,24
Modus 2 1 1 1 1 1 1
Median 2 2 1 1 1 1 1
Smérodatna odchylka 1,315 0,929 0,517 0,641 0,558 0/4D,571
Rozptyl 1,730/ 0,863| 0,26y 0,411 0,312 0,176 0,326
Spicatost -0,443 0,273 | 0,185 0,252 -0,5696,921| 4,069
Sikmost 0,805 1,021 1,128 1,169 0,64 2,679 2,296
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 4 3 3 3 3 3
Souwet 237 184 134 144 146 116 124
Patet 100 100 100 100 100 100 100
Hladina spolehlivosti (95%)| 0,258 0,182 0,101 0,126 0,109 0,082 0,112
Interval dolnimez | 2,112 1,658 1,239 1,314 1,351 1,078 1,128
Spolehlivosti | hornimez | 2,628 2,022 1,441 1,566 1,569 1,242 1,352




PRILOHAPV: X?-TEST

Tabulka 1: Schéma kontinge®ni tabulky pro hypotézu H;

Nakup Vybér zakuski
1 2 3 4 5 Celkovy souet
Aspai 1x mesicng 10 20 12 0 10 52
Aspai 1x rainé 5 10 3 4 0 22
Aspai 1x tydre 12 22 21 8 15 78
Castji nez 1x tydr 1 12 6 20 35 74
Prvni nakup 2 6 3 0 0 11
Celkovy soudet 30 70 45 32 60 237
Tabulka 2: Tabulka hypotetickych ¢etnosti pro Hypotézu H
Nakup Vybér zakuski
1 2 3 4 5 Celkovy souet
Aspai 1x mesicné 6,58| 15,36 9,87 7,02| 13,16 52
Aspai 1X ragné 2,78 6,50 4,18 2,97 5,57 22
Aspai 1x tydre 9,87| 23,04, 14,81 10,53| 19,75 78
Castji nez 1x tydr 9,37| 21,86 14,05 9,99| 18,73 74
Prvni nakup 2 6 3 0 0 11
Celkovy souet 30 70 45 32 60 237

Tabulka 3: Vypocet ukazateley® pro hypotézu H

N;; n* (N —ny*) %/ ny*
10 6,58 1,78
5 2,78 1,77
12 9,87 0,46
1 9,37 7,48
2 1,39 0,27
20 15,36 1,40
10 6,50 1,88
22 23,04 0,05
12 21,86 4,45
6 3,25 2,33




12 9,87 0,46
3 4,18 0,33
21 14,81 2,59
6 14,05 4,61
3 2,09 0,40
0 7,02 7,02
4 2,97 0,36
8 10,53 0,61
20 9,99 10,03
0 1,49 1,49
10 13,16 0,76
0 5,57 5,57
15 19,75 1,14
35 18,73 14,13

74,14

Tabulka 4: Schéma kontinge®ni tabulky pro hypotézu H,

Vék zakaznika Vybér zakuskdi
1 2 3 4 5 Celkovy souet
18-29 3 18 9 16 0 46
30-39 11 16 9 12 30 78
40-59 8 12 9 0 20 49
60 a vice 4 10 6 0 5 25
do 18 4 14 12 4 5 39
Celkovy soudet 30 70 45 32 60 237
Tabulka 5: Tabulka hypotetickych ¢etnosti pro Hypotézu H
Vék zakaznika Vybér zakusk
1 2 3 4 5 Celkovy souet
18-29 582 | 13,59 8,73 6,21 11,65 46
30-39 9,87 | 23,04 14,81 1058 19,75 78
40-59 6,20 | 14,47 9,30 6,62 12,41 49
60 a vice 3,16 7,38 4,75 3,38 6,33 25
do 18 4,94 11,52 7,41 5,27 9,8Y 39




Celkovy soudet

30

70

45 32

60

237

Tabulka 6: Vypoket ukazateley® pro hypotézu Hs

n;; n* (N —ny*) %/ ny*
3 5,82 1,37
11 9,87 0,13
8 6,20 0,52
4 3.16 022
4 4,94 0,18
18 13,59 1,43
16 23,04 2,15
12 14,47 0,42
10 7,38 0,93
14 11,52 0,53
9 8,73 0,01
9 14,81 2,28
9 9,30 0,01
6 4,75 0,33
12 7,41 2,84
16 6,21 15,43
12 10,53 0,21
0 6,62 6,62
0 3,38 3,38
4 5,27 0,31
11,65 11,65
30 19,75 5,32
20 12,41 4,64
5 6,33 0,28
5 9,87 2,40

63,60




Tabulka 7: Schéma kontinge®ni tabulky pro hypotézu H;

Vybér zakuskua
Pohlavi zakaznika
1 2 3 4 5 Celkovy souet
Muz 7 38 21 4 15 85
Zena 23 32 24 28 45 152
Celkovy soget 30 70 45 32 60 237

Tabulka 8: Tabulka hypotetickych ¢etnosti pro Hypotézu H

Vybér zakuskua
Pohlavi zakaznika
1 2 3 4 5 Celkovy souwet
Muz 10,76 | 25,11| 16,14 11,48 21,52 85
Zena 19,24 44,89 28,86 20,52 38,48 152
Celkovy soget 30 70 45 32 60 237

Tabulka 9: Vypoket ukazateley® pro hypotézu Hs

n; n;* (nj — ) */ ny*
7 10,76 1,31
23 19,24 0,73
38 25,11 6,62
32 44,89 3,70
21 16,14 1,46
24 28,86 0,82
4 11,48 4,87
28 20,52 2,73
15 21,52 1,98
45 38,48 1,10
25,33




PRILOHA P VI: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY

SANS CAFE S. R. O.

Dobry den,

obracim se na Vas se zadosti o vypirtohoto dotazniku. Jsem studentkou 3nfku ba-
kald'ského studijniho programu Univerzity Tomase Batizli@¢, Fakulty managementu a ekono-
miky a ve své bakatéké praci se zajimam o miru Vasi spokojenosti dykty a sluzbami tohoto
zaizeni.

Vysledky tohoto vyzkumu bych rada vyuZila jak veé dvakaléské préci, tak hlavhke
ZlepSeni produkta sluZzeb ke zvySeni Vasi spokojenosti.

Ohodna'te body 1 — 5 (1 - nejlépe hodnoceno, 5 —iigjthodnoceno)

Stupei hodnoceni
1] 2| 3] 4] 5

Otazka

Jak jste spokojeni s kvalitou nasich teplych napoj

Jak jste spokojeni s kvalitou naSich studenych piégpo

Jak jste spokojeni s kvalitou naSich zakisk

Jak jste spokojeni s kvalitou naSich zmrzlin?

Jak jste spokojeni s kvalitou ostatniho sortimenfttozi?
PovaZujete vylr z nabidky teplych napbjza dostaujici?
PovaZujete vyr z nabidky studenych nagiaga dostaujici?
PovaZujete vyl z nabidky zdkuskza dostaujici?

PovaZujete vy z nabidky zmrzlin za dostajici?

PovaZujete vylr z nabidky ostatniho sortimentu zboZi za dagtai?
Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?

Jak jste spokojeni s vystupovaniniijgmnost) obsluhy?

Jak jste spokojeni s ochotou obslultyzvlaStnich poZzadavcich?
Jak jste spokojeni s nasSimi sluzbami?

Jaké dalSi produkty byste uvitali?

Které z naSich sluzeb vyuzivate? Jakeé je VaSe pohlavi?
O internet O muZ o Zena
o tisk Vas nakup v této cukrars je
o kopirovani o prvni ndkup
o prondjem elektrického atdkia O aspa 1x racné
o détsky koutek O aspa@ 1x mesicné
o privatni salének k pronajmu O aspa 1x tydre
o Zadné o ¢astji nez 1x tyde
Jaké dalsi sluzby byste uvitali? Kolik je Vam let?

o do 18let

o od 18 do 29

o od 30 do 39

o od 40 do 59

o 60 a vice



PRILOHA VI: FOTOGRAFIE FIRMY SANS CAFE S. R. O.

= - =







