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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou péce o zdkaznika ve spole¢nosti Zdravé stravo-
vani s.r.o. PfedloZzena prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V prvni ¢asti
prace jsou obsazeny poznatky z odborné literatury a internetovych serverd vztahujici
se k oblasti péce o zakazniky. Prakticka ¢ast je rozdélena na ¢ast analytickou a projekto-
vou. Analyticka ¢ast obsahuje charakteristiku spolecnosti Zdravé stravovani s.r.0., analyzu
soucasného stavu péce o zakazniky a z ni vyplyvajici nedostatky. Zavére¢na ¢ast je véno-
vana fesSeni jednotlivych nedostatkll prostfednictvim navrzenych projektt, které jsou po-
drobeny casové, ndkladové a rizikové analyze. Navrzené projekty by mély pfispét

k zlepSeni péce o zakazniky ve spole¢nosti Zdravé stravovani s.r.o.

Klicova slova:

Zakaznik, typologie zakaznikd, Customer Relationship Management, hodnota pro zakazni-

ka, spokojenost zakaznika, péce o zakaznika, hodnoceni spokojenosti zakaznika.

ABSTRACT

The thesis deals with the customer care in the company Zdravé stravovani s.r.o. The pre-
sented work is divided into theoretical and practical parts. The first part contains informati-
on from literature and web sites related to the care of the customers. The practical part is
divided into analytical and project. The analytical part contains the characteristics of the
company Zdravé stravovani s.r.o, the analysis of the current state of customer care and the
resulting deficiencies. The final section is devoted to addressing the various weaknesses
by proposed projects that are subject to time, cost and risk analysis. Proposed projects
should contribute to the improvement of customer care in the company Zdravé stravovani

S.I.o.

Keywords:

Customer, typology of customers, Customer Relationship Management, customer value,

customer satisfaction, Customer Care, evaluation of customer satisfaction.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Zmény trzniho prostiedi vyvolané globalizaci a rozvojem novych technologii zvySuji
podobnost nabizenych produkti, a tim i rozsah konkurence. Podniky jsou proto nuceny
Kk hledani novych moznosti ziskani konkuren¢ni vyhody. Spolecnosti, které chtéji vy-
tvofit vyssi ptidanou hodnotu ke svym produktim a sluzbam, a ziskat tak konkuren¢ni
vyhodu oproti ostatnim spole¢nostem, by se mély zaméfit na kvalitu vztahd se svymi
zékazniky a zvolit k nim jiny ptistup. Organizace pusobici v jakékoliv oblasti podni-
kani mohou tedy v soucasné dob¢ vykazovat prodejni uspéch pouze tehdy, pokud se
misto na vyrobu orientuji na zakazniky. VSechny organizace nabizejici produkty ¢i
sluzby by si mély uvédomit, ze diilezitéjsi, nez samotné ziskavani novych zakaznikd,
je udrZeni si stavajicich zakaznikd, a to zejména z divodu mnohonasobné vyssich na-
kladd na ziskani nového zakaznika. Kazda organizace by méla plnit piani zakaznika na
zaklad¢ jeho skute¢nych potieb a tuzeb, a zvysovat tak jeho spokojenost. Zaroven by Si
m¢éla byt védoma toho, ktera z poskytovanych sluzeb je pro zakaznika natolik vyznam-
na, Ze organizaci zachova svou pfizen. Bez spokojenych zakaznik nemiZze byt dlou-
hodobé¢ uspésna zadna spolecnost, a proto se oblast péce o zakazniky stava pro podni-
konkurenéni vyhody soucasné doby. Kazda spole¢nost by méla mit na paméti slova

Tomase Bati ,,N4§ zakaznik — nas pan* a fidit se jimi.

Tato diplomova prace bude zkoumat pravé problematiku péce o zakaznika, a to ve
spoleCnosti Zdravé stravovani s.r.o. Cilem mé prace je navrhnout projekt na zlepseni
péce 0 zédkaznika v dané spolecnosti. Navrzeny projekt by mél pomoci zajistit spoko-
jené aveérné zakazniky, coz je nezbytné pro dlouhodobou prosperitu organizace.
V teoretické ¢asti budou z odborné literatury a z internetovych serverli zpracovany
poznatky z oblasti péce o zakazniky. Vymezim zde pojmy: zakaznik, typologie zakaz-
nik®, fizeni vztahi se zékazniky, hodnota pro zékaznika a jeho spokojenost, péce
0 zakaznika a jeji nalezitosti ¢i hodnoceni spokojenosti zakaznika. Analyticka cast
bude zamétena na piedstaveni spole¢nosti Zdravé stravovani S.r.0. Za pomoci dotazni-
kového Setfeni a metody mystery calling bude zmapovan Soucasny stav péce o zakaz-
niky a nésledné je zpracovana SWOT analyza. V zavéru prace jsou na zéklad¢ prove-
denych analyz navrzeny projekty vedouci ke zlepSeni zdkaznické péce spolecnosti

Zdravé stravovani s.r.o.
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1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU

V Gvodni kapitole jsou z riznych thli pohledu definovany pojmy zakaznik a typologie
zakaznikd. Tyto pojmy hraji podstatnou roli v oblasti péée o zakazniky a pro porozu-

meéni dané problematice je zcela nezbytné védét, kdo je nas zakaznik.

1.1 Kdo je zakaznik?

Zakaznika lze definovat naptiklad jako ¢loveka, ktery nakupuje. Ve skute¢nosti vSak
neni charakteristika daného pojmu tak jednoznacnd, proto existuje né€kolik moznych
vykladi, které jsou obsahlejsi a vzajemné se mizou od sebe vice, ¢i mén¢ lisit. Dle
nazoru autorky diplomové prace by dobry prodejce mél vidét zakaznika ze v§ech moz-
nych thld. Nize je uvedeno nékolik vystiznych popist, které by mél mit kazdy dobry

obchodnik na paméti.

Bouckova (2003, s. 329) povazuje za zakaznika kazdého, kdo libovolnym zplisobem
navaze kontakt s obchodnikem. Tim je mysleno, Ze zakaznikem neni jen ten, kdo rea-
lizuje nakup, ale 1 ten, kdo vstoupi do prodejny, prohliZi si vystavené zbozi, nebo se
jen informuje u prodavace na vlastnosti zbozi. V béZném vyjadiovani ¢asto dochazi
k zaméné terminu zakaznik a spotiebitel. Za spotiebitele je oznacovan ten, kdo zbozi,
nebo vyrobky spotfebovava, pritom se ale nemusi pfimo ucastnit samotného nakupu.
Obstarat zakoupeni zbozi miize i jind osoba nez spotiebitel, a to kupujici. Z toho vy-
plyva, Ze zédkaznik mize byt soucasné kupujicim 1 spotiebitelem, zaroven spotiebitel
nemusi byt kupujicim, ani zadkaznikem a kupujici zase nemusi vyrobky piimo spotie-

bovavat.

Vzijemny vztah spotiebitele a zdkaznika mize byt vniman i z jiného hlediska. Zakaz-
nici se podle Spacila (2003, s. 21) déli na spotiebitele a firemni zakazniky (rozdil spo-
¢iva predevsim v odlisnych potiebach). Spotiebitelem je Vv tomto piipadé oznaCovan
zakaznik, ktery produkt potiebuje pro uspokojeni své individualni potieby, ¢i potieby
sveé rodiny, pficemz firemni zdkaznik kupuje produkt ptimo, nebo nepfimo pro potiebu
1épe vyrabét, poskytovat sluzby nebo obchodovat. I kdyz jsou ziejmé rozdilné divody
nakupu, ob¢ skupiny zakaznikli vykazuji stejné atributy, které hraji roli v rozhodnuti,

zda obchod bude uzavien, nebo ne.
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Zakaznici mohou byt definovani i z dalSiho hlediska, které nefesi, zda se zaroven jedna

1 0 spotiebitele, nebo nikoliv. Foster (2002, s. 1) charakterizuje zdkazniky jako:

e ty nejdilezitéjsi lidi, bez ohledu na to, jestli jsou v kancelafi, pfijdou-li osobné,

zavolaji-li nebo poslou-li dopis;
e soucast nasi prace (nestoji mimo ni);

e smysl nasi prace (pii jejich obsluhovani jim neprokazujeme laskavost, ale tim,

Ze ndm davaji moznost je obsluhovat, prokazuji oni laskavost nam);
e o0soby na firm¢ nezavislé (naopak spole¢nost vykazuje zavislost na nich);
e urcujici faktor pfi rozhodovani o Gispé$nosti firmy a zaméstnancd.

Mezi dalsi podstatné véci, které by obchodnici o svych zédkaznicich méli védét, patii
i uvédomeéni si, ze zakaznici nejsou jen statistickymi ¢isly, ale skute¢ni lidé z masa
a kosti, ktefi maji podobné predsudky a naklonnosti a citi a prozivaji véci jako ostatni
lidé. Také to nejsou osoby, se kterymi chce spolecnost vést spory, protoze konflikt
se zakaznikem vyhrava jen malokdo. Organizace proto vytvaii snahu nalozit s touhami

zakaznikl k oboustranné spokojenosti. (Foster, 2002, s. 1)

1.2 Typologie zakazniki

Stejné jako se lisi lidé svym charakterem, lisi se od sebe i1 zdkaznici. Z tohoto diivodu
se prodejce nemuze chovat ke v§em zakaznikiim stejné. Pfizptisobeni se kazdému typu
zakaznika je nutné pro uspéch z prodeje a predevsim pro uspokojeni potieb zakaznika.
| kdyZ jsou zékaznici rizni, 1ze je pfifadit k uréitym typtim a podle nich se s nimi po-

kusit jednat. (Novy a Petzold, 2006, s. 29)

Neexistuje jedno spravné rozdéleni zakaznikd, tak jako neexistuje jednozna¢na charak-
teristika daného pojmu, proto je na uvazeni podnikatele, pro kterou typologii se roz-
hodne nebo zda si zvoli vlastni nejvice vyhovujici. Dilezité je, aby podle ni jednal

s jednotlivymi skupinami zékaznikl a uspokojoval jejich potieby.
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Whiteley (1991, s. 37) tvrdi, ze vyrobky a sluzby jsou vétSinou poskytovany trem sku-
pindm zakaznik:
e kone¢ni zakaznici, uzivatelé (lidé, kterymi jsou vyrobky a sluzby vyuzivany

k jejich spokojenosti v kazdodennim zivoté);

e prostiednici (distributofi nebo dealefi, zabezpecujici dostupnost zbozi pro ko-
necné zdkazniky. Je na n¢€ kladen velky diraz, protoze jsou stejné cenni jako

konec¢ni zakaznici);

e vnitini zakaznici (0soby ve firm¢, odebirajici praci jinych lidi poté, co byla
dokoncena a vykondavajici dal$i funkci na cesté k prostiednikovi nebo ke ko-

nec¢nému zakaznikovi).

Zakaznici mohou byt rozdéleni také na externi a interni. Externimi zakazniky jsou
minéni lidé mimo firmu, kteti kupuji jeji vyrobky nebo sluzby, a ktefi ptimo ovliviiuji
hlavn¢ zdroj ziskll firmy, proto je starost o to, aby se zde citili dobie a chtéli se sem
vracet, zakladem budovani zdkaznické vérnosti. Internim zakaznikem je oznacovan
¢loveék uvniti organizace, ktery potfebuje praci jiného ¢lovéka k tomu, aby vykonal
svoji praci. Jak si 1ze povSimnout, existuje zfejma podobnost mezi internimi zdkazniky

a zakazniky vnitfnimi, kteti jsou popsani vyse. (Glanz, 1996, s. 21, 22)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 40) objasiiuji kdo a pro¢ produkty firem na-

kupuje. Jinymi slovy charakterizuji pfedstavitele zakaznika:
e spotiebitelé (osoby, domacnosti nakupujici pro vlastni spotiebu);
e vyrobci (firmy nakupujici pro dalsi pouziti);
e Obchodnici (jednotlivci ¢i organizace znovu prodéavajici nabyté zbozi);

e stat (statni instituce, organy, neziskové organizace nakupujici pro plnéni vetej-

nych sluzeb);

e zahrani¢ni zakaznici (kdokoli z vyse uvedenych, jenzZ ma misto podnikani,

bydliste ¢i sidlo v cizing).
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Zakazniky lze rozClenit 1 na zakladé¢ jejich zajmu na koupi. V nize uvedeném obrazku

(Obr. 1) je zobrazeno rozd¢leni podle Blake-Moutonové.

Vvikavajici [ Rozhodny ]

[ PrestiZni ]
[ Lhostejny ] [Eékazuikbezvﬁle]

Zajem na prodeji

Latem na koupi

Obr. 1. Rozdéleni zdikaznikii podle Blake-
Moutonové (Jednani se zdkaznikem 11, © 2011)

Lhostejny ziakaznik nema zajem ani na prodejci, ani na zboZi, proto se vyhyba ja-
kymkoli rozhovorim (naptiklad manzel, ktery je donucen koupit néco k veceti). Pro-
dejce jej potiebuje vyburcovat a dobte odhadnout jeho motivaci ke koupi. Nejvhodnéj-
§i je apelovat na jeho ego a potiebu jeho uznani. Vhodné je uziti frazi typu: ,,Jak vite,
tento vyrobek...“, nebo ,,Vzhledem k tomu, Ze véci rozumite...*. Vy€kavajici zakaz-
nik mé silny zajem na koupi, ale nulovy zdjem na prodavajicim (nedtivéiuje mu).
Je nutné vzbudit jeho dvéru uplatnénim apelace na jeho znalosti a ocenéni. Prodejce
uspé€je se zdravim sebevédomim, snahou vzbudit dojem stejnych problémt a s pouka-
zanim na vyhodnou cenu. Nejvhodnéjsi je zacit se slovy: ,, My oba pfece vime...“,
»Rad jednam se zakazniky, kteti védi, co chtgji...”, Z vlastni zkuSenosti vam mohu
doporucit...“ apod. Primérnym zajmem na prodavajicim, a také primérnym zajmem
na koupi se vyznacuje tzv. prestizni zakaznik, pro kterého jsou nejlepSim voditkem
zkuSenosti jinych. Dany typ zédkaznika se sluCuje s pocitem, Ze prestiz zbozi miize po-
vznést jeho prestiz. S timto zdkaznikem je spojovano malo problémi, proto je kladen
duraz na kvalitu, svétové parametry, prodejnost zbozi. Zakaznik bez vlastni viile ku-
puje zbozi, které tak moc nepotiebuje, napiiklad z divodu sympatického prodavajici-
ho. Jeho existence je mén¢ Casta a pfi jednani s nim je tieba zdiraznit, Ze pravé tento

vyrobek je ten pravy. Nejvhodnéj$im typem pro firmu je rozhodny zakaznik, ktery
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ma vysoky zajem na koupi i1 prodejci, znd své potieby a hleda presné zbozi, které mu

vyhovuje i za vysokou cenu. V tomto ptipadé neni vhodné tutocit na jeho emoce, pro-

toze je velmi racionalni. Naopak je pfiméfené argumentovat parametry ¢i vlastnostmi

vyrobku anechat na jeho posouzeni, zda je vyrobek pro né vhodny. Doporucuje

se asertivni a sebevédomé jednani prodejce. (Jednani se zakaznikem II, © 2011)

Obtizni zakaznici

Klienty Ize podle Nového a Petzolda (2006, s. 30-36) piifadit do nékolika skupin vy-

stihujicich obtizné (problémové) zakazniky. Porozuméni nasledujicim typum je pro

podnikatele mnohokrat klicové:

nerozhodny zakaznik — zakladnim motivem je jistota, viditelna potieba vede-
ni od prodejce, bezradnost a bezmocnost pii rozhodnuti (potfeba pocitu sprav-

ného rozhodnuti), nejasné vyjadfovani;

rozumbrada — vi vzdy vSechno 1épe nez ostatni a dava to také najevo, pouziva
Casto slovo ,,ja*, arogantni Usmév a hanliva gesta, je to osoba se sklonem neu-

stalého prerusovani a skakani do feci prodavaci, nema smysl pro humor;

agresivni zakaznik — emocionalni a neovladajici se zdkaznik zvySujici hlas,
schopnost hlasitého kiiku pfed skupinou lidi, agresivni az vulgarni mluva, ne-

vlidné a neohleduplné chovani vii¢i prodavaci,

emocionalni zakaznik — je vlidny a citlivy s potfebou mluvit o potiebach a po-
zitivnich pocitech, ne o cené a materidlu, vyrazné uZiti mimiky, mozny sklon
k predsudkim,;

uzavieny zakaznik — zdrZenlivy a nespontanni zdkaznik, velmi nevyrazna
mimika bez o¢niho kontaktu, monotonni pomald mluva s prestavkami;
nedivérivy zakaznik — velice kriticky a nedavétivy klient, ¢asté uzivani po-
hybt rukou pii odrazeni argumentt (vyjadiuje nediivéru), pesimistické a velmi

kritické vyjadfovani, odmitavé chovani, vyvraceni argumentt prodavace.
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2 FIRMA ORIENTOVANA NA ZAKAZNIKY

V soucasnych podminkéch spolecnosti, kde je moc presunuta smérem k zakaznikiim,
se musi podnik zménit v zakaznicky orientovanou organizaci a ne se¢ ztotoziovat
s tradi¢nimi podniky, které jsou orientovany na vyrobu a vyrobky. Je zcela zasadni
vénovat pozornost vidéni podniku zvnéjsku dovnitt, ne pouze zevnitt ven, coz diive
ptevladalo. Zakaznicky orientovana firma se vyznacuje tim, Ze se nejprve snazi zjistit,
co potiebuji existujici i potencialni zakaznici a vSechny vnitini procesy a struktury
potom orientuje na splnéni téchto potieb. (CRM — klicova souc¢ast informacni strategie
finanéni instituce, © 2001-2014)

Manazefi, kteti véfi, ze zdkaznik je jedinym opravdovym centrem zisku spolecnosti,
povazuji tradi¢ni strukturu organizace, ktera umistuje zakazniky dospodu pyramidy
(viz obrazek niZe) za zastaralou. Usp&$né marketingové spole¢nosti pyramidu prevraci.
tosti podstatni lidé v pfedni (tzv. prvni) linii, ktefi slouzi, spliiuji a uspokojuji poZza-
davky zakaznikli. Na dal$i Grovni jsou umisténi stfedni manaZefi, jejichZz ukolem
je podporovat osoby v prvni linii tak, aby mohli dobfe slouzit zakaznikiim. Na nejnizsi
(zékladni) pozici se nachazi top management, ktery ma za kol pfijimat a podporovat
dobré manazefi ze sttedni urovné. Zakaznici, ktefi jsou zakresleni po stranach pyrami-
dy, vyjadfuji, Ze manazefi na vSech Urovnich musi byt osobné zainteresovani
V poznavani svych zakaznikl, nalezit¢ jim slouzit a setkavat se s nimi. Spole¢nosti,
které jsou zékaznicky orientované, neziskavaji jen samotnou strategii zaméfenou

na zakazniky, ale i konkuren¢ni vyhodu. (Kotler a Keller, 2006, s. 140, 141)

b) Tradiéni organizaéni struktura a) Moderni (zakaznicky orientovana) organizaéni

ZAKAZNiCI /
Lidé v prvni linii /

Stiedni
management

Stredni
management

/ Lidé v prvni linii \
/ ZAKAZNICI \

Obr. 2. Rozdil mezi tradicni a zdkaznicky orientovanou strukturou firmy

(Kotler a Keller, 2006, s. 140)

Top
management

18



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2.1 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Zakaznik, ktery ma firmu, jeji prostiedi ¢i prodejce opravdu rad, mnohem ochotnéji

nakupuje, a také rad sd€luje své pocity lidem kolem sebe. Proto je fizeni vztaht

vvvvvv

zev, které dnes pred firmami stoji. Ugelem fizeni vztaht se zdkazniky neni jednou
prodat, ale vytvofit skutecnou obousmérnou vazbu a vytvofit tim zakaznicky oriento-

vanou organizaci. (Péce o zakazniky a vérnostni programy, © 2009-2011)

Vztah se zdkaznikem je tfeba chéapat z pohledu zakaznika. Pokud mezi zédkaznikem
a firmou néjaky vztah existuje, lze ho nazvat divérou. Firma se totiz pro svého klienta
stava poradcem, nékym, na koho se v ptipadé potieby cloveék obrati s ditvérou, ze jeho
hlas bude vyslySen. VyuZzivat jiz vybudovaného vztahu se zdkaznikem lze v n€kolika
smérech. Je mozné vhodné nabizet nové produkty a sluzby vyplyvajici ze zjisténych
preferenci, posilovat loajalitu klienta pribéZznym odménovanim pro firmu vyhodného
chovani (napf. systémem slev nebo bonust) nebo piedchazet odchodu klienta. (Jak

poznat své zakazniky dfive, neZ to udéla konkurence, © 2001-2014)

Vztahy se zakazniky lze 1épe zvladat, pokud se vSichni, ktefi ptichazeji se zdkazniky

do jakéhokoliv kontaktu, fidi nasledujicimi pravidly:
e rychlé odpovidani na poptavku po inzerovaném zbozi;
e naslouchani zakaznikum;
e vychdzeni vstfic;
e Usnadiiovani podavani stiznosti;
e patiicné reagovani na stiznosti;
e analyzovani stiZnosti;
e Vyznavani Ucty k zavedenym zakaznikim,;
e Uucinéni zédkaznikl firemnimi nejlepsimi vyslanci;
e nestaci byt jen mily;
e podporovani zékaznické vérnosti,

e zakaznici by méli citit péc¢i prislusné firmy;
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e Vvztahy nejsou samoziejme,
e nutnost byt pro zakazniky dtleziti;
e v piipadé ztraty zakaznika je nutné zjistit pro¢. (Foster, 2002, s. 39-51)

Oblast fizeni vztahti se zadkazniky, kterou zakaznicky orientovana organizace vyuziva,
je oznacovana obecnou zkratkou CRM (Customer Relationship Management). (Lehti-
nen, 2007, s. 120)

Podstatou fizeni vztahii se zdkazniky neboli CRM je snaha o dosazeni co nejlepSich
vztahtl se zdkazniky za ucelem jejich udrzeni, piipadné snaha o zvySovani objemu vza-
jemného obchodu. Je dilezité, aby si organizace uvédomily, Ze ziskavani novych za-
kazniktl je stoji zna¢né finan¢ni prostredky, a je proto ucinngjsi udrzet si ty, které jiz
ma, v ¢emz jim muze pomoci pravé CRM. Velké mnozstvi spole¢nosti vyuziva systém
CRM, aniz by o tom védélo. Zaklady CRM jsou polozeny ve vytvafeni si poznamek
0 svych zékaznicich, o jejich nakupech, objedndvkach a v nejlepSim piipadé i1 o jejich
pléanech, aby se védélo, co jim firmy miizou nabidnout navic. Tyto poznamky mohou
byt firmami vedeny v diafi, ve kterém jsou téZce vyhleddvany a nepiehledné usporada-
ny, nebo v textovém souboru v pocitaci, ktery také neni ¢asto idealni. Prostfednictvim
konkrétnich nastrojui pro Fizeni vztahi se zakazniky vSak mohou byt informace o jed-
notlivych zakaznicich shromazd’ovany, tfidény a zpracovany ptehledné a systematicky
(zejména jejich kontakty, probihajici obchodni procesy a dosahované trzby). (CRM

aneb zaénéte pecovat o své zakazniky, © 2014)

Systém CRM neptedstavuje pouze soubor softwarovych a hardwarovych technologii,
programil a nastroju, ale pfedevSim dlouhodobou strategii ptizptiisobovanou aktualnim
podminkdm a pozadavkim zdkaznikli. Zavedeni syst¢ému CRM se projevuje zejména
ve schopnosti organizace poznat zakazniky a umoZnit jim porozumét nabizenym pro-
duktim a sluzbam. (Jak poznat své zakazniky dfive, nez to udéla konkurence, © 2001

2014)

V soucasné dobé se cCasto hovoii také o fizeni vztahi s klicovymi zékazniky,
tzv. KCRM (Key Customer Relationship Management), které navazuje na vyse zmi-
nované CRM. Myslenka fizeni vztaht s kli¢ovymi zdkazniky je zaloZena na koncepci
segmentace trhu, podle které predstavuje kazdy potencialni zdkaznik trzni segment.

V praxi se podniky musi zaméfit na konkrétni trzni segmenty, ve kterych mohou do-
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séhnout trvalé konkuren¢ni vyhody a u kterych zaroven véti, ze zde mohou prokazat
odlisné schopnosti. Cilové segmenty by mély mit potencial spliiovat podnikové cile
v ramci racionalnich nakladovych parametrti a podnik by k nim mél mit redlny piistup.
Priméarnim ucelem koncepce KCRM je reagovat na nové trzni prostiedi, kterému do-
minuji zakaznici, a obecné¢ vybudovat takovy podnik, ktery by maximalizoval névrat-

nost investic. (Burnett, 2002, s. 7, 9)

Hlavnim rozdilem mezi KCRM a CRM je, ze CRM neni zamé&feno pouze na klicové
zakazniky, ale jeho zavedeni ma mnoho pozitivnich dopadt na celou klientskou za-
Kladnu. Z toho plyne, ze z ptistupu CRM muze kazdy jednotlivy zakaznik ziskat své
vyhody. (Jak poznat své zakazniky diive, nez to udéla konkurence, © 2001-2014)

2.2 Hodnota pro zakaznika

Zakladem pojeti fizeni vztahd se zakazniky je dikladné porozuméni hodnototvornému
procesu zakaznika, ktery lze popsat jako proces, v némz si zakaznik vytvafi pro sebe
svou vlastni hodnotu. Spole¢nost orientovana na vztah se zadkazniky disponuje snahou
dozveédét se vice o tom, jak zakaznici pro sebe vytvareji hodnotu, protoze je pak snad-
n¢j$i vyhodnotit, jak spolecnost v rdmci svych schopnosti mize zdkaznikovi pomoci.
Rozvinout vztah se zédkaznikem bez fadného pochopeni tvorby hodnoty je obtizné jak

pro zakaznika, tak pro spole¢nost. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 17)

V soucasnosti se hodnota pro zakaznika stala nejen vyznamnou dimenzi urcujici vy-
konnost CRM, ale i kli¢ovym nastrojem pro ziskavani konkuren¢ni vyhody a dulezi-
tym faktorem pro ziskdvani a udrZeni zdkaznikii. Pokud se cht&ji organizace stat
uspesnymi, mély by vyuzivat této strategické zbrané, ktera se zaméfuje na vSechny

marketingové aktivity. (Lost'akova, 2009, s. 42)

Hodnota pro zakaznika je Schiffmanem a Kanukem (2004, s. 20) konkrétné definova-
na jako pomér mezi piinosy (ekonomickymi, psychologickymi a funkénimi), jak je
vnima zakaznik, a prostiedky (finan¢nimi, asovymi, psychologickymi a vykonovymi),
vynalozenymi na dosazeni téchto pfinost. Plivodné vSak byla hodnota pro zdkaznika

vztahovana pouze ke kvalité produktu a K relativni cen¢.
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Mezi témito pojmy Casto dochazi k zaméné, protoze neexistuje jejich piesné vymezeni
Vv literatufe, avSak podle Lostakové (2009, s. 44) Ize kvalitu a cenu charakterizovat

jako slozku celkové hodnoty pro zakaznika, ktera pfispiva k jejimu formovani.
Z pohledu pfinosti je mozné rozdélit hodnotu do t¥i komponenti:

e hodnota produktu — zakaznik objektivné a subjektivné zhodnocuje uzite¢nost
vyrobku ¢i sluzby, a to na zaklad¢ individualniho posouzeni jeho kvality, ale
i jeho vhodnosti z hlediska ptedpokladaného ucelu; kritickym faktorem je zde

tedy ,,vhodnost produkti pro zakaznikovu zivotni ¢i podnikatelskou situaci;

e hodnota zna¢ky — zakaznik posuzuje znaCku ze subjektivniho hlediska jako
néco nehmotného, predevs§im jeji vnimanou hodnotu; pro dané hodnoceni je
klicova informovanost zdkaznika o znacce, postoj zédkaznika ke znacce a jeho

vnimani etiky znacky;

e hodnota vztahu — hodnotu vztahu z hlediska zakaznika lze samostatné vnimat
jako sklon zdkaznika zGstat u jedné znacky ¢i dodavatele 1 za hranici objektiv-
nich a subjektivnich hodnoceni produktu. Ke vnimani tohoto typu hodnoty pfi-
spivaji naptiklad vérnostni programy, programy budovani komunity znacky,
programy budovani znalosti znacky, specidlni uznani a programy jednéni

se zakaznikem. (Lostakova, 2009, s. 74)

2.3 ZvySovani hodnoty pro zakaznika

ZvySovani hodnoty pro zékaznika, tzv. hodnotovy management, je obor specialniho
managementu, jednozna¢né zaméfeného na zvySovani hodnoty pro zékaznika. Tento
nastroj je podle VI¢ka (2002, s. 105-106) orientovan na zvySovani vykonnosti, efek-
tivnosti, prosperity, komer¢ni GspéSnosti a konkurenceschopnosti ve vSech oblastech
ekonomiky, spravy a fizeni. Hodnotovy management se zamé¢fuje zejména na motivaci
lidi, rozvijeni dovednosti, podporovani soucinnosti a inovaci S cilem maximalizovat
celkovou vykonnost organizace. Tento specificky manazersky nastroj je zaméteny vy-
hradné na zvySovani hodnoty pro zékaznika, které provadi prostfednictvim tiech roli.
Prvni lze oznacit jako stimulacni roli, ktera je zamétfena na vytvoreni silné motivace
vSech pracovnikl organizace vyvijet zcela konkrétni osobni Gsili v procesu maximali-

zace hodnoty pro zakaznika. Pfedpokladem druhé role, tzv. harmonizacni, je Gspésné
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plnéni role stimula¢ni. Tim, Ze se hodnotovy management soustieduje primarné
na trvalé zvySovani hodnoty pro zakaznika, stdva se managementem zaji§tujicim do-
statek financnich prostfedkli pro maximalizaci hodnoty pro vlastniky i pro dosazeni co
nejvyssi hodnoty ostatnich, na podnikani zainteresovanych subjektt. Tteti analyzova-

nou roli hodnotového managementu je role znalostni.

2.4 Spokojenost zakaznika

Podniky by mély vénovat velkou pozornost vztahu hodnoty pro zékaznika a spokoje-
nosti zdkaznika. I kdyz oba koncepty spolu souvisi, nejsou stejné. Rozdil mezi nimi
spociva v tom, ze hodnota pro zdkaznika je spojovana se vSemi fazemi kupniho proce-
su vcetné predkupni, zatimco spokojenost je vysledkem po-ndkupni faze a faze uziti.
Spokojenost je vysledkem zkuSenosti ziskané uzivanim produktu (co zakaznik citi),
pfi¢emz hodnotu pro zakaznika lze generovat bez vyrobku ¢i sluzby (souvisi s jeho

chovanim). (Lost'akova, 2009, s. 44, 45)

V dnes$ni dobé existuji lidé, kteti jsou nenaro¢ni a spokojeni témeét vzdy se v§im, ale
I ti, kteti nejsou spokojeni nikdy s ni¢im. Mezi témito dvéma protiklady je mozné na-
1ézt Sirokou Skalu dalSich variant spokojenosti. Neni neobvyklé, Ze mnohdy ani sam
jedinec neumi urcit pfiiny své spokojenosti nebo nespokojenosti, a uz viibec ne krité-
ria, podle kterych svoji spokojenost poméiuje. Z toho plyne, ze spokojenost se sluzbou

¢i vyrobkem je velmi komplexni kategorii. (Novy a Petzold, 2006, s. 37).

Spokojenost zdkaznika je Schiffmanem a Kanukem (2004, s. 20) popisovana tim, jak
jednotlivec vnima provedeni vyrobku a sluzeb vzhledem ke svému ocekavani. Spoko-
jenost zakaznika je tedy zavisla na jeho oc¢ekdvani. Pokud zakaznikova zkuSenost ne-
odpovida jeho oc¢ekavani, klient se stava nespokojenym, naopak jestli zkuSenosti jsou
odpovidajici jeho ocekavanim, stava se z néj zakaznik spokojeny. Dale je moZzno cha-
rakterizovat zakaznika velmi spokojené¢ho neboli potéSeného, jehoz ocekdvani je pie-
konéno. Spojenim spotiebitelského chovani se stupném spokojenosti zédkazniki Ize
rozliSit neékolik typl zakaznikl (niZze uvedené rozdéleni podle spokojenosti je mozno

piifadit k ostatnim typologiim zakaznikt, viz podkapitola 1.2):
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loajalisté — naprosto spokojeni zakaznici, kteti budou pokrac¢ovat v nakupech;

e apostolové — jejich zkusenosti prekonaly ocekavani a o firmé se vyjadiuji vel-
mi pozitivng;

e odpadlici — pravdépodobné piestanou obchodovat s firmou, protoze pocit'uji

neutralni nebo pouhé uspokojeni;

e sSpotiebitelSti , teroristé* — §ifi neptiznivé informace o firmé, protoze s ni maji

negativni zkusenosti;

o rukojmi“ — u firmy zistavaji kvili jejimu monopolnimu postaveni nebo niz-
kym cendm a je s nimi obtizné a ndkladné jednani z diivodu ¢astého stéZovani
si (jsou nest’astni);

o ,7Zoldaci* — velmi spokojeni zdkaznici bez skutecné loajality k firm¢ (mohou
impulzivné nebo kviili nizsi cené prebéhnout jinam).

Odbornymi vyzkumnymi pracovniky je navrhovano, aby firmy usilovaly o vytvareni

CN13

»apostoli“, zvysSovali spokojenost ,,odpadlikii*“ a obraceli je na ,loajalisty. Zaroven
by se mély zbavit ,teroristi“ a ,rukojmich® a snizit ,,pocet zoldaku‘“. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 20)
Nespokojeny zakaznik

Foret (2008, s. 76) uvadi, Ze se stiznosti od nespokojenych zakaznikd vyskytuji velmi
vzacné (st€Zuji si pouze 4 % nespokojenych zékazniki). Danym stiZznostem by firmy
meély vénovat maximalni pozornost, protoze velka vétSina zbyvajicich nespokojenych
zakazniki ji dfive nebo pozd€ji mize opustit. Divodem ztraty téchto zdkaznikli mo-
hou byt véetné samotné nespokojenosti 1 divody jiné (napt. st€hovani, navazani jiné
spoluprace). Nejcastéji je prvofadou pri¢inou pravé nespokojenost s produktem (14%)
a hlavné€ s firemnim a zaméstnaneckym pftistupem (68%). StiZznosti nespokojenych
zakaznikd by méla firma dokazat vyiesit v jejich prospéch. Pokud je problém vytesen
bez zbytecného odkladu a na misté, zistanou zakaznici spolecnosti 1 nadale naklonéni
a vérni. O kladné vyfizenych reklamacich fekne plivodné nespokojeny zakaznik péti

dal$im lidem.
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Spokojenost vs. pevny vztah

Zakaznikova spokojenost ovlivituje pfedevSim pevnost vztahu mezi zakaznikem a spo-
le¢nosti, na to upozoriiuje Storbacka a Lehtinen (2002, s. 86), ktefi dale tvrdi, Ze zmi-
flovana pevnost vztahu se zdkaznikem je provétovana pii kazdém setkani. Samotna
spokojenost vSak nevytvaii pevny vztah. Zakaznik totiz nehodnoti jednotlivé setkani,
ale vnima vztah jako celek. Je diilezité, aby byla rozliSovana spokojenost zdkaznika
v ramci konkrétniho setkani (epizody) a spokojenost zakaznika se vztahem jako cel-
kem, protoze klient nemusi byt spokojen s nékterym setkanim, ale mtize byt celkove
spokojen se vztahem. Postaveni spokojenosti a pevného vztahu je zndzornéno

V nasledujicim obrazku (Obr. 3).

Vnimana Vérny

kvalita zakaznik

W

Hﬂpﬂllﬂt:rl Spokojenost Pevnost

vnimana zikaznika vZtahu
zakaznikem

Imzesticre Vazby

vnimana
zakaznikem

Obr. 3. Spokojenost jako soucdst pevného vztahu (Storbacka
a Lehtinen, 2002, s. 87)

Bez spokojenych zékaznikli nemuize byt dlouhodobé tspésné zadné podnikani, proto

je dualezité uspokojovat zakazniky péc¢i o né.
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3 PECE O ZAKAZNIKY

Ziskat nového zakaznika stoji ¢as i hodné penéz. Jak ale prodavat, a pritom investovat
do marketingu méné prostiedkt? Odpovédi je vyuzivat efektivni metody nazvané ,,pé-
¢e o stavajici zdkazniky“. Vérny zdkaznik ¢i prodejce si v kazdém ptipad¢ zaslouzi
pozornost spole¢nosti, zajem o jedince a odpovidajici péci. (Péce o zakazniky a vér-

nostni programy, © 2009-2011)
Péce o zakazniky piinasi firmam podle Brabce (2004, s. 102) tii dilezita pozitiva:
1. spokojeného zakaznika (diky slusnosti, solidarit¢ a duslednosti je firma
uspesna);
2. konkuren¢ni vyhodu (dokonald evidence, nezi$tna poradna, odbornici
v podniku a klidné vyfeseni reklamaci zajistuje konkuren¢ni vyhodu);
3. VysSi zisky (firma ziskava divéru spokojenych zdkaznikt, ktefi ji ptivadi dalsi
zakazniky a zaroven od ni odchazi méné klientli nez od konkurence).
V dobré péci o zakazniky je podstatné zabyvat se vytvofenim zékladnich principi,

mezi které patii otevienost, pro-aktivita, férovost a znalost zakaznika.
Otevienost

Cim otevien&ji nas zakaznik informuje o své potiebé&, tim snadnéji jde této potiebé
vyhovét. Na zakladé vzajemné otevienosti vznikad prostor pro tvorbu dlouhodobého
partnerstvi, které 1ze nadale prohlubovat sdilenim obchodnich informaci, spole¢nou
dohodou nad nakladovymi cenami, vypomocemi v obdobi krizi apod. Spole¢nosti cha-
pajici podstatu otevienosti nechavaji napiiklad své zakazniky sledovat putovani zbozi
prostiednictvim webovych stranek, ¢imz vytvaieji pocit zdkaznika, ze ma véci pod

kontrolou. (Spacil, 2003, s. 18)
Pro-aktivita

Podstatou principu pro-aktivity neni jen reagovat na podnéty od zakaznika, naopak
by mél byt zaméstnanec predvidavy a odhalit, co zakaznika muze trapit a co od firmy
ocekava. Soucasti zésady je i1 pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem, které tika, ze

Vv ptipad¢ vyskytu jakékoliv objektivni véci mezi dodavatelem a zédkaznikem, obraci
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se dodavatel na zakaznika jako prvni. Zakaznik zminiované jednani oceni né¢kolikana-

sobné vice nez snazsi cestu pouhého reagovani. (Spacil, 2003, s. 18)
Férovost

V obchodnich vztazich dochazi Casto k situacim, ve kterych mize dodavatel vytézit
na ukor zdkaznika (napt. zatajovani informaci, klicky v obchodnich podminkach, do-
Casna krize u zdkaznika). Vyuziti takové vyhody ma kratkodobou plisobnost,
ale zakaznik ho vnima nefér a velmi dobfe si ho zapamatuje. NedodrZzenim zasady
férovosti ptichazi dodavatel o moznost vzniku nového partnerstvi. Pokud ji neporusi,
zakaznik v obdobné situaci nezneuzije dodavatelova nevyhodného postaveni. (Spacil,

2003, s. 18)
Znalost zakaznika

Spacil (2003, s. 18) tvrdi, Ze bez znalosti zadkaznika o néj nelze dobte pecovat.

3.1 Sluzby poskytované zakaznikiim

Firma pecuje o své zdkazniky prostfednictvim mnoha atributt a aktivit, které 1ze kom-

plexné nazvat sluzbami, které jsou poskytované zakaznikiim.

Sluzby poskytované zakazniklim lze charakterizovat jako soubor aktivit orientovany
na zékaznika, ktery je dany pfedevS§im povahou vyrobku a typem zdkaznika. Jsou to
aktivity nezbytné k zajiSténi zakaznické objednévky, k zabezpecfeni v€asného dodani
objednaného zbozi na spravné misto, a to v pozadované kvalité a kvantité. Do kom-
plexu zékaznicky orientovanych aktivit spadd naptiklad pfijeti objedndvky a jeji zpra-
covani, dodani zbozi a jeho vyuctovani, komunikace se zdkaznikem, sledovani celého

procesu, zjistovani jeho nedostatki a jejich naprava. (Bouckova, 2003, s. 217)
Zakaznik vyzaduje Ctyii zakladni véci, které by mély zahrnovat zékaznické sluzby:
1. pratelské a peclivé sluzby (zakaznici chtéji byt obsluhovani uctivé a zdvoftile
a chtéji mit pocit, Ze oni jsou dileziti);
2. pruznost (zakazniky je vyzadovano pfizpusobeni Se systému jejich individual-
nim potiebam, i kdyz je to zdanlivé nemozné);

3. vyieseni klientova problému (poskozena osoba chce, aby jeji problém vyiesil

hned prvni pracovnik, se kterym pfijde do styku, a ne vedouci nebo feditel);
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4. napravu (rychlé vyfizeni chyby ze strany organizace ¢i zaméstnance vedouci

k zakaznikové spokojenosti je o¢ekavano kazdym klientem, ktery navic poza-
duje omluvu, napraveni chyby a poskytnuti néjaké vyhody). (Glanz, 1996,
s. 36)

Sluzby, které jsou poskytovany zédkaznikiim, rozdéluje (podle Casu jejich poskytovani)

Bouckova (2003, s. 218) do tfi skupin, jejichz rozsah se rizni:

piredprodejni sluzby — jedna se osluzby poskytované pied realizaci transakce
vytvarejici pfihodné prostiedi pro skutecné poskytnuti konkrétni sluzby
(napt. poradenské ¢innosti umoziujici spravnou volbu vyrobku, dokumentace

informujici o poskytovanych sluzbach);

prodejni sluzby — tyto sluzby souvisi s prodejem a pfechodem uzitku od po-
skytovatele k zédkaznikovi. Radi se sem sluzby spojené s profesionalnim vyfi-

zenim samotného prodeje spolu se v§emi nezbytnymi informacemi;

poprodejni sluzby — poprodejnimi sluzbami jsou ozna¢ovany vsechny aktivity,
které podporuji vyrobek ve fazi jeho pouzivani a zabezpecuji faktickou realiza-
ci (fj. poskytovani zarucnich lhit, instalace a upravy vyrobku, zaruéni a poza-
ruéni opravy, pohotové dodani ndhradnich dild, vytfizovani reklamaci a stiznos-

ti, mozné vraceni vyrobkl a vytizovani vzniklych ptislusnych néhrad.

Podle Fostera (2002, s. 3) by mély mit na péci o zakaznika vliv tyto fakta o sluzbach

poskytovanych zakazniktim:

Klienti feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem, nez kolika feknou

0 zkuSenosti dobré;
typicky nespokojeny zakaznik se sveéfi se svymi problémy osmi az deseti lidem;

pokud bude klientim vyfeSena reklamace k jejich spokojenosti, opétovné zde

nakoupi az sedm z deseti zakaznik,

Vv ptipadé€, Ze bude reklamace vyfeSena pfimo na misté, nakoupi v obchodé

znovu az 95 % reklamujicich zakaznik;

je Sestkrat nakladné&jsi piilakat nového zakaznika, nez si udrzet zakaznika sou-

¢asného (starého);
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e je t&€z8i rozsifit zakaznickou zakladnu 0 10 % neZ pfimét soucasné zakazniky,

aby nakupovali o 10 % vice;

e firmy poskytujici sluzby jsou na svych soucasnych zakaznicich zavisle z 85 %

az 95 % vlastnich piijma;
e 80 % uspésnych napadl na nové sluzby ¢i vyrobky pochazi ptimo od klienti;

e nadprimérné sluzby zakaznikiim jsou v obchodech nezbytné dulezité vzhledem
Kk tomu, jak roste obliba katalogt, siti nakupt z domova a dalSich maloobchod-

nich fetézct, které nabizeji zbozi za snizené ceny.

3.2 Komunikace se zakazniky

Komunikace je klicovou slozkou v jakémkoli vztahu, prfedev§im to plati mezi spés-
nymi manazery a jejich klienty, tzn. v péci o zdkazniky. Jelikoz existuje mnoho typl
zakaznikd, je nutné pfizpisobovat minéné sdéleni konkrétni osobé na miru a dbat na

zpusob sdélovani. (Markert, 2007, s. 50)

Nedostatek komunikace nebo Spatnd komunikace byvaji pfi¢inou vSech nedorozuméni
a sporti mezi lidmi, a také v oblasti obchodu. Komunikaci se nerozumi jen mluvené
slovo pfii jednanich, ale i1 veskera reklama, propagace a dalsi zaleZitosti. (Brabec, 2004,

s. 89)

Spacil (2003, s. 64—65) se zabyva komunikaci vici zakaznikovi, kterou pro ucely je-

jich péce rozdéluje na komunikaci produktu, hodnot spole¢nosti a znacky.
Komunikace produktu

Stejné jako obchodnici musi i pracovnici zabyvajici se péci o zdkazniky mit pro ucely
komunikace s klienty soubor internich informaci o produktu, tzv. produktovy manual
a kompletni sérii externich komunikac¢nich materiald o produktu (produktové listy
a dokumentace). V produktovém manualu by mélo byt obsazeno vSe, na co byli za-
meéstnanci vyskoleni, a také popis produktu, popis obdobnych konkuren¢nich produk-
ta, vyhody produktu, ¢asto kladené dotazy tykajici se produktu, popis cilovych seg-
mentt produktu i jejich citlivosti, zakladni nakladovou kalkulaci, ramec pro cenova

jednani a popis procest obsluhy a dodavky. (Spacil, 2003, s. 64)
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Komunikace hodnot spole¢nosti

Hodnotami spole¢nosti jsou nazyvany jeji vlastnosti, které jsou v ramci uréitych mezi
unikatni. Podstatné je uvédomeéni si jejich existence uvniti spole¢nosti, protoze pied-
stavuji konkuren¢ni vyhodu a kazda aktivita vici zakaznikovi musi v sob€ mit praktic-
ky odraz téchto kvalit. Za takovou hodnotu lze povazovat napiiklad pruznost. Pokud
Ji aplikujeme na krabi¢kovou dietu, bylo by v rozporu s touto zasadou (v piipadé, ze
by si identifikoval pruznost jako hodnotu), pokud by si zdkaznik nemohl zménit stra-

vovaci program domluveny na cely mésic. (Spacil, 2003, s. 64—65)
Komunikace znacky

V kazdodennim jednani zaméstnancti vii¢i zakaznikiim se projevuje také tvar, kterou
ma spolecnost navenek, jeji znacka neboli brand image. Brand image ma velmi blizko
Kk produktu, ktery je dodavan a zaroven je ovliviiovan i soustavou hodnot spole¢nosti.
Cinnosti zamé&stnancii musi tuto image znalky podporovat a byt sni sladéni
(napf. znalost jednotné nabidky, dodrZovani standardu uniforem, Zadné dlouhé doha-

dovani). (Spacil, 2003, s. 65)
ZlepSeni komunikace se zakazniky

Komunikace se zdkazniky je vSeobecné chdpana jako nejduilezitéjsi cast péce o klienty,
protoze bez Gcelné komunikace nelze patiiéné peCovat o své zakazniky. Z tohoto di-

vodu by méla kazda spole¢nost pracovat na zlepSeni zdkaznické komunikace.

Navod jak 1épe komunikovat se zakazniky je nabizen Fosterem (2002, s. 81-92), kte-

rého myslenky lze shrnout do nasledujicich tfinacti pravidel:
e Dbyt k zastizeni;
e Vvytvaret ndvrhy, kterymi se prodejci budou zabyvat a jednat podle nich;
e UCinit dilezitym i ten nejmensi ¢lanek sluzeb;
e naslouchat;
e neslibovat modré z nebe;
e dodrzovat sliby;

e nikdy nelhat;
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blahopfat si pouze tehdy, kdyZ si to firma skute¢né zaslouzi;
nezvetejnovani klamavé reklamy;

povazovat reklamu za vic nez za pouhé¢ ,,vylepeni plakatu*;
mit vzdy na paméti styk s vefejnosti;

zadavat jasné pokyny;

jasné vysvétleni navodu k pouziti.

3.3 Péce o zakazniky z dlouhodobého hlediska

Dlouhodobou péci o zékazniky 1ze dosahnout cestou pec¢livé vedené evidence zakazni-

kt, kterd umoziiuje prohlubovani divéry a uspé$né¢ho podnikani s ohledem na dobré

jméno i blaho zadkazniki, a zarovenn pomoci ni zvySovat sviij zisk i1 spokojenost zakaz-

nikdi. Moznosti vedeni evidence a jejiho vyuziti je bezpocet. Nize je vybrano nékolik

osvédcenych postupti, které mize podnikatel dodrzovat:

testovani novinek — zkoumani novinek a nésledné testovani na stalych zakaz-
nicich, ktefi poskytnou zpétnou vazbu (v pfipadé piijeti novinky je vhodné pfi-

Klonit se k jejimu trvalému zavedeni),

dékovné dopisy — nenasilné se piipomenout 1ze dosahnout zasilanim osobné
ladénym dékovnym dopisem spojenym s malou pozornosti (alespont jednou

za rok);

novorotenky a blahopiani — v Ceské republice je Gastym zvykem rozesilani
novorocéenek, proto je vhodné dat si praci s jejich provedenim, jinak zapadnou
(je doporuceno posilat svym nejleps§im zadkaznikiim také blahopfani k riznym

vyro¢im, narozeninam, svatkim apod.);

hromadné emaily — obcasné rozesilani emailti se zajimavou nabidkou je v po-

radku, avSak pozor na pfili§ casté zasilani a na nezajimavy obsah;

adresné nabidky — pfi dostatecnych informacich o jednotlivych zakaznicich je
mozné predkladat vyhodné nabidky, které presné odpovidaji tomu, co klienty
zajimé (vyhodou je mnohem vys$si pravdépodobnost, Ze na ni zareaguji, nez

U bézné reklamy);
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e akce a setkani — poradani riznych setkani ¢i akei pro stalé zékazniky mize byt
organizac¢n¢ naro¢né, ale vysledek za to obvykle stoji (potadatelovi se nabizi §i-
roka skala moznosti, od neformalnich zahradnich seslosti s grilovanim, az po

profesiondlné vedené kurzy ¢i konference);

e provizni systémy — pomérné rozvétveny provizni systém odmeénuje ty zakaz-

niky, jejichz doporuceni vedlo k n¢jaké nové zakazce;

e Vérnostni programy — rizné vyhody ¢i slevy jsou poskytovany predevsim vér-
nym zékazniktim, pfi¢emz vyse slevy nebo mira zvyhodnéni mize byt odvoze-
na od celkové vyse objednavek zakaznika nebo délky spoluprace; mnoho pod-
nikatell ¢ini chybu ve zvyhodnovani pouze novych klientl, ¢im zaroven pod-

kopavaji diivéru svych stalych zakazniku. (Vlach, 2007)

3.4 Plytvani v péci o zakazniky

V praxi nebyva plytvani v této oblasti typickym jevem, divodem jeho vzniku je nej-
Castéji rozpor mezi o¢ekdvanim zakaznika a pfedstavou managementu o tomto oceka-
vani, které se projevuje snahou uspokojit zdkaznika za vSech okolnosti. Pro vyvarova-

ni se plytvani je doporuceno postupovat podle nasledujicich zasad:
e poznani potieby segmentu - Setfeni nakladl na nedilezitych vécech;

e Uspokojeni zdkaznika v tom, co je pro néj dilleZité a zamezeni plytvani financ-

nich prostfedkid na méné podstatné zalezitosti (Setfeni na ,,slepych ulickach®);

e schopnost realizace toho, co je slibeno - Setfeni na ndpravé poSramocené poves-

ti. (Spagil, 2003, s. 72)
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4 HODNOCENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Zjistovani potieb zakaznika, a tim i jeho spokojenosti je velmi dulezitou soucasti péce
0 zakazniky. Nestaci provadéet zjistovani pouze pii zavadéni produktu, ale béhem ce-
1ého cyklu jeho Zivotnosti. Protoze se potfeba a prani zakaznika neustale méni, musi
probihat zjistovani spokojenosti v pravidelnych intervalech, které zavisi na ptisluSném
odvétvi. Prizkum spokojenosti zdkaznika by mél byt urovan smysluplné a cilené
(napf. pfi zméné obalu vyrobku ¢i zavadéni zcela nového produktu), a zadroven by mél
probihat systematicky (zjisténé udaje by mély byt sdélovany v ramci celé firmy, ne je

vyhrazovat jen pro oddéleni marketingu). (Novy a Petzold, 2006, s. 130-131)

Prostiednictvim meéfeni spokojenosti zdkaznikli 1ze odhalit, v ¢em tkvi rozdil mezi
o¢ekavanim zakazniki a skute¢nou kupni situaci. Spokojenost zdkazniki a jeji méfeni
dnes neni jen zékladnim stavebnim kamenem pro fizeni vztaht se zdkazniky, ale také
vyznamnym krokem v pééi o né. Dané méfeni zaroven odhaluje pozitivni skute¢nosti
a nedostatky produktd, iniciuje dalsi rozvoj firem, slouzi také jako soucast efektivniho
fizeni kvality a zakladaji se na ném systémy hodnoceni a motivace zaméstnanct.
Ve veskerych vyzkumech spokojenosti zakaznika je nutné sledovat nejen spokojenost,
ale i loajalitu a retenci (celkovy vztah zakaznika k vyrobku, sluzbg, provozovateli).
Mezi vlivy, které pisobi na miru spokojenosti, patfi piedev§im funkéni atributy pro-
duktu, vnimani ceny (hodnoty), image, prodej, servis, udalosti a zkuSenosti (s vytize-
nim reklamaci apod.), pisobeni konkurence a komunikace. (Marketingovy vyzkum —

Me¢teni spokojenosti zakaznikt, © 2014)

Nejbéznéji vyuzivanou metodou zjiStovani spokojenosti zakaznika je pisemné dotazo-
vani analyzujici uroven zakaznické spokojenosti s jednotlivymi vlastnostmi produktu.
Vyhodou pisemného dotazovani je niz§i finan¢ni naro¢nost, moznost kontaktovani
osob jinak nedosazitelnych, vylouceni jakéhokoliv vlivu tazatele na odpovédi, sou-
kromi respondenttli pti vypliiovani dotaznikil (zvySuje upfimnost odpoveédi a umoziuje
kladeni divérnéjsich otazek) a dostatek Casu na zodpovézeni otazek. Nevyhodou této
metody je nizka navratnost, kterd mize ohrozit vyzkum. Nizkému navratu dotaznikti
lze predejit naptiklad pouzitim vhodnych stimuli ¢i ucinit dané téma zajimavym.

(Kvantitativni vyzkum, © 2014)
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4.1 Méreni hodnoceni spokojenosti zakaznika

Metod pro méfeni hodnoceni spokojenosti zakaznika existuje bezpocet (nejen vyse
zminéné pisemné dotazovani) a v ramci vyzkumu spokojenosti zékazniki je 1ze obec-
n¢ rozdélit, stejné jako pii bézném marketingovém vyzkumu, na kvantitativni a kvali-

tativni vyzkumné metody, které se vzajemné odlisuji.

~
Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
: J
Odpovida Odpovida
—  naotazku | naotazku
LKolik?* L Pro¢?*
—
N N
Zkouma Zkouma
| cetnost jevi -| pficiny a
vztahy
— —
Velky Maly
B vzorek 1 vzorek
respondenti respondenti
—
R
Umoziiuje Vyzaduje
-] statistické | psvcholo-
Zpracovani gickou
—_— interpretaci

Obr. 4. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
(Karlicek, 2013, s. 86)

Spokojenost 1ze méfit mnoha metodami, proto je nize popsano nekolik vybranych nej-
Castéji provadeénych ¢i nejzndméjSich metod (jak kvalitativnich, tak kvantitativnich),
které slouzi k tomuto ucelu. Nékteré niZze formulované metody také zjistuji, proc¢

a s ¢im nejsou zakaznici spokojeni.

4.1.1 Vysvédceni od zakazniki

V kazdém okamziku, k némuz dochazi ke styku zakaznika a spoleCnosti, vytvaii této
organizaci zékaznik (ve své mysli) tzv. vysvédceni, ve kterém udéluje znamku za kva-
litu obsluhy pfi urcitém vzajemném kontaktu. Stupenn zndmky lze odvodit od kvality

zakladnich a zakaznickych sluzeb, kterych hranice jsou znazornéné v obrazku nize.
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V piipadé, Zze by organizace poskytla podobné vysvédceni, s moznosti zakrouzkovani
¢i jiného zplisobu vyznaceni znamky, kazdému jiz obslouZzenému zékaznikovi, dosahla
by okamzité zpétné vazby a zjistila tak stupen spokojenosti s obsluhou. Nevyhodou je,
ze touto metodou neni zkoumén divod vyssi ¢i nizsi spokojenosti zakaznika. (Glanz,

1996, s. 37)

Zikaznické vysvedeni

Zaiitek Zakaznik Stupeii
T
L .
VyraZejici q
dech
Nadieny
= Nad ofekavani B
= Potéieny
=1
SR Podle | S R A S
% obekavani
= T Neutralni
=
nd

Zavady na
nichZ neni
zdkamnik

zavisly Rozzlobeny,

rozéileny
Zavady na
nichz je E
zakamnik 1
Podvedeny

zavisly.

ZAKLADNI

—

Obr. 5. Zdkaznickeé vysvédceni (Glanz, 1996, s. 38)

4.1.2 Index spokojenosti

Me¢fteni spokojenosti zakaznika lze provést pomoci indexu spokojenosti zédkaznika
(Customer Satisfaction Index — CSI). Jedna se o model, ktery definuje celkem sedm
hypotetickych proménnych, znichz kazdd je determinovand urcitym poctem
meéfitelnych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi jsou
vyjadieny v nasledujicim grafickém modelu (Foret a Stavkova, 2003, s. 107-108):
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Image

!

Oéekavani

zdkaznika

L

Obr. 6. Vztah proménnych pri vyzkumu spokojenosti zakaznika

(Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

Image se jako hypoteticka proménna vztahuje k produktu, znacce a firm¢ a predstavu-
je zahajovaci bod analyzy spokojenosti zakaznika. O¢ekavani zakazniki je proménna
vztahujici se k ocekdvani produktu individudlnim zédkaznikem. Je vysledkem propaga-
ce vyrobku ¢i sluzby a predeSlych zkuSenosti (ma pfimy vliv na spokojenost zédkazni-
ka). Zakaznické vnimani kvality se tyka samotného produktu, a také doprovodnych
sluzeb (napf. servisu, predvedeni, kvality personalu). Vnimani hodnoty se vaze k cen¢
vyrobku (sluzby) a k o€ekavané kvalité. Lze ji vyjadfit jako pomér ceny a vnimané
kvality. Stiznosti zakaznika vyjadiuji disledek porovnani vykonu a o¢ekavani (vzni-
kaji v ptipad€ negativni neshody ocekavani). Loajalita (vérnost) zakaznika je vytvare-
na v piipadé pozitivni neshody. Vérnost je projevovana opakovanymi nakupy a ceno-

vou toleranci. (Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

Index spokojenosti zdkaznika lze vyjadfit vztahem:

gj — Index spokojenosti zékaznika j

Vjj — vaha i-té¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu, ktera se stanovi jako kovariance

mezi hodnotou Xx; a Yy; u kazdého zadkaznika (y; je soucet vSech méfitelnych

proménnych pro j-tého zakaznika)

Xij — hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 — vztahuje se k pouzité Skale (zde stupnice od 1 do 10)

n — pocet méfitelnych proménnych

Vnimana lovalita Viimana Spokojenost Loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zdkaznika
Stiznosti
zakaznika
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| kdyz jsou americké a evropské indexy spokojenosti zakaznika bézné pouzivanou
metrikou, slouzi spiSe jako vykaz o zdkaznikové spokojenosti nebo orientacni
testovani nez jako nastroje pro oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni (stejné jako
zakaznikovo vysvédceni). Pro spolecnost je po skonceni prizkumu spokojenosti
dalezit¢ veédét, co musi ud€lat pro to, aby zlepSila bodové hodoceni ¢i index
spokojenosti, a tim i Cisty zisk. Mezi nasledujicimi modely, jsou uvedeny metody
bézn¢ pouzivané nejen ke zjisténi miry spokojenosti zakaznika, ale 1 jako pomicka
vedeni ke stanoveni opatfeni, ktera musi ke zlepSeni svého podniku vedeni pfijmout.

(Fontenotova, Henkeova a Carson, 2005, s. 34)

4.1.3 Pouze-spokojenost

Metoda zkouma spokojenost zakaznika pomoci vyznacovani, jak dobie si podnik vede
v fadé¢ vlastnosti, na sedmibodové nebo pétibodové Likerotvé Skale (prvni bod
odpovida naprosté nespokojenosti a posledni naprostému nadSeni). Primérna skore
spokojenosti jsou pokladany za ty, které je tieba zlepsit. Nevyhodou dané metody je
nezohlednovani dulezitosti vlastnosti pro zakaznika, protoze vedeni nema k dispozici
zadné udaje, které mu mohou pomoci stanovit akéni priority nebo rozsoudit stejné

skore spokojenosti. (Fontenotova, Henkeova a Carson, 2005)

4.1.4 Diferen¢ni analyza

Tato analyza posunuje prizkum o krok dale tim, Ze u kazdého respondenta pocita
rozdil mezi skorem dulezitosti a skorem spokojenosti. Bodové hodnoceni dillezitosti je
také méfeno na Likertove Skale, avSak Cislo jedna odpovida zcela nedilezitému a ¢islo
sedm odpovida velice dilezitému. Dilezitost je zde ndhradni jednotkou
za zakaznikovo ocCekavani toho, jak by si spolecnost méla u kazdé vlastnosti vést
(vlastnosti s nejvétsimi rozdily jsou ty, které je tieba zleps$it). Aby analyticka metoda
byla co nejucinngjsi, mely by se sefadit podle dilezitosti 1 jednotlivé vlastnosti,
a metodou stanoveni priorit by tedy nemél byt jen uvedeny rozdil. Vlastnosti
S podobnym nebo stejnym rozdilem nemusi byt pro zakazniky stejn¢ dalezité¢ a nemusi
mit na jejich spokojenost stejny dopad. V takovém piipadé by mély byt prednostné

feSeny vlastnosti s vyssi dulezitosti. (Fontenotova, Henkeova a Carson, 2005)
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4.1.5 Model diilezitost-spokojenost (D-S)

Model D-S vyuziva kvadrantovou mapu Kk oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni
srovnanim urovni spokojenosti a dulezitosti u rGznych méfenych vlastnosti.
Zduraznuje vyznam znalosti vlastnosti, které jsou zakazniky pokladany za
od diferen¢ni analyzy, ktera zkouma rozdil mezi dulezitosti a spokojenosti, zkouma
tento model vztah mezi obéma jevy. Akéni priority jsou urcovany grafickym
znazornénim, piicemz nejvyssi akéni priorita je ziskdna polozkami s vysokou
dilezitosti a nizkou spokojenosti. Cilem modelu je nalézt vlastnosti nachazejici se
V druhém kvadrantu. Jestlize se ve druhém kvadrantu nachazi vice vlastnosti
a spole¢nost nemé prostiedky k tomu, aby je vSechny zlepSila, méla by vlastnosti

sefadit podle priority a zamé&fit se na vlastnosti s vy$sim stupném dutlezitosti a nizsi

urovni spokojenosti. (Fontenotova, Henkeova a Carson, 2005)

4.1.6 Multiplikativni pFistup

Ctvrty model vyuziva dileZitost jako vazenou proménou a vyluuje tvrzeni, Ze
dilezitost je ndhradni hodnotou za zakaznikovo ocekavani vykonnosti podniku.
Z rozdilu mezi nejvy$Sim moznym zakaznikovym hodnocenim spokojenosti a jeho
vnimanim vykonnosti podniku se vypocitd skore nespokojenosti, které se vazi podle
skore dulezitosti. Vazené skore nespokojenosti slouzi k hierarchizaci oblasti
vyzadujicich zlepSeni. Vlastnosti jsou fazeny sestupné, podle nespokojenosti a plati, Ze
by mély byt sefazeny podle dilezitosti, aby bylo mozné urcit akéni prioritu. (Fonteno-

tova, Henkeova a Carson, 2005)

4.1.7 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejvice a nejdéle pouzivanych metod vyzkumu trhu. Provadi
se riiznymi technikami a v riiznych segmentech. Odpovédi respondentii se zaznamena-
vaji riznymi zpusoby a nasledné se analyzuji. Otazky v dotazniku maji riiznou podobu
I funkci. Je mozno pouzit otazky oteviené (zadna varianta odpovédi), uzaviené (nabi-
zeji varianty odpovédi), ptimy dotaz (otazka se tyka podstaty véci a nemé skryty vy-
znam) ¢i nepfimy dotaz (otdzka se pta na néco jiné¢ho a svou formulaci zastira vlastni

smysl dotazu). (Bouckova, 2003, s. 63, 65)
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Osobni dotazovani (face to face)

Tento typ dotazovani je zaloZen na rozhovoru tazatele s respondentem na zaklad¢ pie-
dem pfipraveného formulédie dotazniku s piesné predepsanymi otdzkami a vétSinou
také moznostmi odpovédi. Osobni zapojeni tazateld do sbéru dat pfindsi zejména vy-

sokou kontrolu situace dotazovani (to neni mozné u ostatnich typ dotazovani), moz-

24

vvvvvv

Telefonické dotazovani

U telefonického dotazovani je vyhodou jeho rychlost, cena a jistd anonymita respon-
denta, prostfednictvim které respondent poskytuje uptimnéjsi a otevienéjsi odpovedi.
Nevyhodou je stru¢nost telefonického rozhovoru oproti rozhovoru osobnimu z o¢i do

o¢i. (Bouckova, 2003, s. 46)
Online dotazovani

Jedna se o dotazovani s vyuzitim internetu, webovych stranek. Je to nejrychlejsi a ce-
nové nejdostupnéjsi metoda dotazovani. Dotazovani probiha ptes internet, kde respon-
dent vypliuje dotaznik pifimo na webovych strankach. Po vyplnéni jsou odpovédi au-
tomaticky odesilany na server, kde mohou byt v pribéhu sbéru dat pribézné kontrolo-
vany. Hlavnimi vyhodami jsou rychlost, nizkd finan¢ni naro¢nost, snadna korekce
chyb a moznost zahrnout do dotazniku multimedialni materidly. V soucasnosti lze vy-

uzit i bleskové vyzkumy s vysledky do 48 hodin. (Kvantitativni vyzkum, © 2014)

4.1.8 Experiment

Pfi experimentu je testovan ur€ity faktor (tzv. nezavisla promeénnd), kterym muze byt
napf. cena, obal, reklama, samotny produkt ¢i sluzby, pfi¢emz jsou zaroven méieny
dopady daného faktoru na faktor jiny (tzv. zavisle proménna), naptiklad prodej nebo
zisk. Experiment muze probihat v pfirozeném prostiedi (terénni experiment),
Vv laboratofi (laboratorni experiment) nebo také online. Vyhodou terénnich experimen-
th je testovani subjektd bez védéni o jejich Ucasti na nich (chovaji se pfirozeng).
V piipadé laboratornich experimentti, mohou vyzkumnici velmi dobie kontrolovat
veskeré externi vlivy, coz nebyva v piipade terénnich experimentd mozné. (Karlicek,

2013, s. 95)
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Soucasna doba umoziuje provadét simulace nejriznéjsich vyrobku i sluzeb prostied-
nictvim internetu. Firmy na svych webovych strankach maji moznost simulovat urcité
situace (pfedvadéji demoverze), tykajici se naptiklad 3D projekce produktl a sluzeb,
simulace vybéru a objednani zbozi, online plateb apod. Ugelem je, aby firma sledovala
chovani navstévnikii téchto simulaci a ziskané informace vyhodnocovala pro dalsi

rozhodovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2001, s. 183)

419 Pozorovani

Metoda pozorovani umoznuje zachytit a analyzovat realné jevy a procesy, které by se
pomoci dotazovani nedaly nikdy odhalit, a to z divodu disproporce mezi tim, co lidé
tvrdi nebo co si mysli a tim, co skute¢n¢ d€laji a jak se chovaji. Pozorovani Ize rozd¢lit
na zucastnéné (pozorovatel je jednim z aktéri procest a jevi, které pozoruje) a nezu-
Castnéné (pozorovatel z odstupu nezaujaté sleduje jevy v jejich ptirozeném prostiedi).

(Metody sbéru dat, © 2012)
Mystery shopping/calling

Jedna se o pozorovaci techniku sbéru dat eliminujici unik informact, ktera predstavuje
vyzkum méfici maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskavajici informace o produktech
a sluzbach vlastni ¢i konkurenéni firmy. Fiktivni zakaznik, neboli mystery shopper, je
vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako normalni zakaznik. Ukolem fik-
tivniho zdkaznika je nakupovani vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti nebo
hrani urcité role. O svych zkuSenostech podava zpétnou vazbu. Mystery shopping mi-
ze byt pouzit v kazdém odvétvi. Ne kazdy fiktivni nakupujici zkouma pouze nakup.
Casto je tak zkouména kvalita a poskytovéani sluzeb, rychlost dodavek & vyfizeni re-

klamaci. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2001, s. 180)

Mystery calling je néstrojem slouzicim k mapovani trovné komunikace a péce o za-
kaznika. Mystery calling je zaloZen na fiktivnim telefonatu, kdy vyskoleny pracovnik
postupuje podle zadaného scénaie, aby zjistil troven poradenskych sluzeb, dobu ¢eka-
ni na spojeni, ochotu a odbornost pracovnika ¢i celkovou efektivitu pracovnika zvole-
né spolecnosti. Vysledkem mystery hovoru mtze byt celkové zhodnoceni pracovnika
na lince (napf. operator infolinky, obchodni zastupce). Mystery hovor mutize byt zvu-
kové zaznamenavan a lze jej pouzit jak ve vetejné spravé, bankovnictvi, pojistovnic-

tvi, tak i v cestovnim ruchu, logistice ¢i jiné oblasti. (Mystery calling, © 2014)
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Online pozorovani

Stale vétsi vyznam je pripisovan elektronickému online pozorovani, pomoci kterého
mohou firmy ziskavat a zpracovavat zejména pocet zhlédnutych firemnich stranek
v daném obdobi, pocty IP adres uzivatelti v daném obdobi, pocty zhlédnutych stranek
na jednoho navstévnika, navstévnost konkrétnich stranek a sledovani, odkud uzivatel
pfisel na firemni web. Rozmach online pozorovani se vaze k stdle masivnéjSimu roz-

voji internetu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2001, s. 181)

4.1.10 Individualni hloubkovy rozhovor

Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich kvalitativnich metod, pfi které vede tazatel s re-
spondenta nestrukturovany individualni rozhovor. Dany rozhovor je mozno zaméfit na
urcité téma (napf. na piiciny spotieby urcitého produktu), pti kterém se tazatel snazi
proniknout do hloubi respondentovy mysli a objevit kli¢ové motivy, postoje ¢i vztahy.
Tazatelem casto byva zkuSeny psycholog ¢i sociolog, ktery vede respondenta
k volnému hovoru na pfislusné téma. Pokud se v jeho vypovédi objevi zajimava
¢i dllezitd informace, tazatel se vénuje povzbuzeni respondenta k rozvinuti dané mys-
lenky. Hloubkovy rozhovor se tyka mensiho poctu respondentt (napt. skupiny o deseti
osobach). Vzorek je vybiran tak, aby co nejvice odpovidal cilové skupiné. Pii osloveni
vys§iho poctu respondentli se odpoveédi mohou zacinat opakovat a vyzkum tak piesta-

va byt efektivni. (Karlicek, 2013, s. 88)

4.1.11 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor, tzv. focus group, je dalsi kvalitativni metoda, ktera se odehrava
v kruhu deseti az dvaceti osob s marketingovym vyzkumnikem nebo tazatelem (mode-
ratorem). Moderator by mé&l byt zcela objektivni a mél by se vyznat v diskutované pro-
blematice, ktera se fesi, 1 v otazkach skupinového chovéni. Celd diskuze je zazname-
navana pomoci pisemnych poznamek ¢i prostfednictvim nejriznéj$im zédznamovych
a nahravacich zatizeni. Vysledky zaznami jsou nasledné analyzovény a interpretova-
ny. Metoda focus group je velmi ucinna zejména pied zahajenim kvantitativniho vy-
zkumu, nebo naopak v zavérecné ¢asti, kdy chee spole¢nost zjistit jesté dalsi poznatky

a odpovedét si na otazku ,,Pro¢?. (Marketingovy vyzkum - Focus group, © 2014)
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4.1.12 Projektivni techniky

Karlicek (2013, s. 88) tvrdi, Zze projektivnimi technikami se rozumi postupy, které
umoziuji odhalit skryté ¢i nevédomé trzni motivy, postoje Ci predstavy. Respondenti
nejsou Vv téchto piipadech dotazovani na urcity problém ptimo, ale jsou vedeni k tomu,
aby dany problém vystihli (napi. kresbou). Takovymi technikami muze respondent
prozradit pravé nevédomé informace, které by se jinak zdréhal vyslovit nebo by je
nedokézal verbalizovat. Asociacni testy jsou specifickou projektivni technikou, kdy
respondent uvadi prvni myslenku, ktera ho napadne, je-li vystaven ur¢itému stimulu.
Jedna se naptiklad o techniku tzv. volnych (¢i vazanych) slovnich asociaci, s jejiz
pomoci je mozné testovat vhodnost ndzvu nového produktu. Mezi projektivni techniky
patii také dokoncovani vét a TAT (tematicko-apercepéni test). Vyzkumnici v pfipadé
TAT vyuzivaji nejednoznacéné obrazky, které ma respondent interpretovat, pricemz
se vychézi z toho, Ze respondenti projektuji do obrazku své vlastni problémy a pocity,

0 kterych by jinak nechtéli pfimo hovofit.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZDRAVE STRAVOVANI S.R.O

5.1 Historie Zdravého stravovani s.r.o.

Spole¢nost Zdravé stravovani S.r.0. ma své pocatky v roku 2008. V této dobé zacala
Mgr. Katka Simkova podnikat ve vyrobé zdravého jidla. Napad pasobit na trhu jako
vyzivovy poradce a vyrabét zdrava jidla dostala po dlouhém hledani pracovniho mista
Vv piislusném odborném sektoru. Firma vznikla v omezeném prostoru (v zazemi restau-
race) jako domaci projekt ureny pro malou skupinu lidi, kteti chtéli zdravé a chutné
hubnout. Jiz od pocatku pusobeni firmy se dbalo na kvalitu a perfektni servis, diky
¢emu na sebe nenechaly dlouho ¢ekat pozitivni ohlasy. S nariistem objednavek tak
prisla potieba vétsich vyrobnich prostori, a tak néasledovalo st€hovani do prostor ku-
chyné byvalého ucnovského strediska ve Veseli nad Moravou. Spolec¢nost se z diivodu
nedostate¢nych prostort st¢hovala jest¢ nekolikrat. V dne$ni dobé sidli firma Zdravé
stravovani s.r.o. ve Straznici. Zacatky firmy byly Gspés$né i v oblasti piipravy jidel, pfi
kterém zacali pouzivat technologie (Sokové chlazeni jidla a vyuzivani konvektomatu
pro vafeni v pafe), které jsou zakladem pro vafeni zdravého jidla dodnes. Firma neza-
hali a nadale uskuteciiuje vlastni vyvoj, kterym zkousi neustale nové suroviny pfipra-

vovat netradi¢nimi, ale pfedev§im zdravymi zplsoby. (O Zdravém stravovani, © 2013)

ZDRAVE
STRAVOVANI

Obr. 7. Logo firmy Zdravé stravovani
S.r.0. (O Zdravém stravovani, © 2013)

5.2 Distribuce

Zdravé stravovani s.r.o. rozvazi krabi¢kovou dietu po celé Ceské republice, a také na
zapadni ¢ast Slovenska. Prvni rozvozové okruhy této firmy vSak byly zacileny pouze
na mésta Veseli nad Moravou a Kyjov. Po vySe zminovaném rozsifeni vyrobnich pro-
storu pfislo i na zvétseni oblasti ptisobeni. V soucasnosti sidli Zdravé stravovani s.r.o.
ve Straznici a ma dvacet vlastnich linek a partnery, ktefi obsluhuji dalSi regiony

(Obr. 8). Strava je balena do specialnich vakuové uzavienych krabicek, které jsou roz-
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vazeny prostiednictvim chladicich boxi K jednotlivym zakaznikim piimo do domu,
prace ¢i na jinou predem smluvenou adresu. Pro vétSinu zakaznikt je rozvoz krabic-
kové diety zdarma (v piipad¢, ze se v odbérovém mésté nebo jeho okoli nachazi vice
zakaznikl). Pfiprava, baleni a rozvoz jidel je k nahlédnuti ve fotogalerii nachazejici se

v piiloze P I. (O Zdravém stravovani, © 2013)

Zdravé stravovani s.r.o. ma v soucasné dobé kolem 1750 zdkaznikd, kterymi jsou
z velké casti koncovi zékaznici. Ptiblizn€ jedna pétina z celkového poctu zakazniki je
tvofena partnery, ktefi samostatn¢ podnikaji a krabi¢kovou dietu odebiraji za ucelem

dalsiho prodeje. (O Zdravém stravovani, © 2013)
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Obr. 8. Mapa pusobeni firmy Zdravé stravovani s.r.o. (Rozvoz,
© 2013)

Na mapé plisobeni jsou vyznacena aktudlni nejpocetnéjsi mista rozvozu krabickové
diety po Ceské republice. ,,Srdicko” ozna¢uje mista, kde vyrobu, objednavky i rozvoz
diety zajiStuje Zdravé stravovani s.r.o. vlastnimi auty a ,,ptibor* zde charakterizuje
partnery, kteti zajist'uji distribuci. Jidlo je 1 v tomto ptipadé vyrabéno firmou Zdravé

stravovani s.r.0. Podrobny seznam rozvazenych meést je k dispozici v ptiloze P II.

5.3 Produktové portfolio

V soucasné dobé jsou spolecnosti Zdravé stravovani S.r.0. nabizeny tfi stravovaci pro-
gramy, jejichz jidelnicek je zpracovavan nutricnim specialistou. Ten piepocitava stra-
vu na uréitou energetickou hodnotu odpovidajici zvolenému programu. VSichni za-

jemci o krabi¢kovou dietu maji moznost vyuzit tzv. zelenou infolinku, ktera neni zpo-
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platnéna a na které¢ jim bude poskytnuto odborné poradenstvi v oblasti zdravého stra-
vovani a vybéru vhodného programu (taktéz zdarma). NiZe jsou jednotlivé programy

charakterizovany.
Program pro zdravi

Zdravi program je urc¢en pro kazdého, kdo vyznava zdravy Zivotni styl. Spravné zvole-
ny jidelni¢ek je vhodny pro vSechny, kteti chtéji zdravé a zaroven chutné jist. (Pro-

gramy a piiprava, © 2013)
Program pro sport

Program pro sport je uréen pro kazdého, kdo ma zvySenou aktivitu ¢i sportuje
a pottebuje adekvatni a vhodn€ zvoleny jidelnicek. Tento program zajistuje vyvazenou
a sytou stravu s niz$im podilem sacharidi a vy$§im obsahem bilkovin. (Programy
a piiprava, © 2013)

Program bez masa

Pro zékazniky, kterym nevyhovuje jidelnicek obsahujici maso, je pfipraven program
bez masa. Vegetariani si tak mohou objednat vhodnou stravu, ve které je maso nahra-

zeno rostlinnymi bilkovinami. (Programy a pfiprava, © 2013)

Vsechny tfi programy Ize kombinovat s podprogramy ,redukce®, ,standard*

a s ,,aktivnim programem®.
Program redukce

Redukéni program je sestaven na 5000 kJ/den a je vhodny pro Zeny, které chtéji ro-
zumné a bez hladovéni hubnout. U zdravych osob je mozno dosahnout vahového
ubytku 4 — 6 kg/mésic. (Programy a piiprava, © 2013)

Program standard

Program zdravé stravovani S.r.0. standard je sestaven na 7000 kJ/den a je urCen pro
zeny jako plnohodnotna strava pro kazdy den. Zaroven je tato denni energeticka hod-

nota redukénim programem pro muze, kteti chtéji rozumné hubnout. (Programy a pii-

prava, © 2013)

46



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Aktivni program

Tteti program je plnohodnotnou stravou na kazdy den, ur¢enou pro muze nebo Zeny se
zvysenou fyzickou aktivitou. Obsahuje ptiblizn¢ 10000 kJ/den. (Programy a piiprava,
© 2013)

Uvedené programy jsou nabizeny V riiznych variantich jako celodenni, dopoledni
¢i odpoledni kombinace. Firma kromé balickli umozniuje i odbér jednotlivych jidel
nebo je opét mozna jejich kombinace (napft. snidani, polévek, ob&du, veceti ¢i ptiloho-
vych misek). Jiz tietim rokem rozsitfilo Zdravé stravovani s.r.o. své produktové portfo-
lio o vanoéni cukrovi, které je stejné jako ostatni strava pfipravovano netradi¢ni tech-
nologii zachovavajici kvalitu zdravych a vyzivové hodnotnych surovin.(Programy
a piiprava, © 2013)

Ukazky jednotlivych jidel jsou zobrazeny v ptiloze P III.

5.4 Cenik produkti

Ceny uvedené v nasledujici tabulce zahrnuji DPH a jsou platné pro objednavku na

jeden mésic (20 pracovnich dnti a vice) a je platny od 1. ledna 2014:

Tab. 1. Cenik produktii Zdravého stravovani s.r.o. (Cenik, © 2013)

KOMBINACE 5000kJ | 6000 kJ | 7000kJ | 8000 kJ |10 000kJ
Celodenni menu 230 K¢ 245 K¢ 260 K¢ 275 K¢ 300 K¢
CM bez jednoho jidla | 210 K¢ 220 K¢ 230 K¢ 240 K¢ 260 K¢
Dopoledni menu 200 K¢ 205 K¢ 210 K¢ 215 K¢ 240 K¢
Odpoledni menu 200 K¢ 205 K¢ 210 K¢ 215 K¢ 240 K¢
Snidané, obéd, vecere | 200 K¢ 205 K¢ 210 K¢ 215 K¢ 240 K¢
Obéd + Vecere 160 K¢ 165 K¢ 170 K& 175 K& 200 K¢
Snidané + Obéd 130 K¢ 135 K¢ 140 K¢ 145 K¢ 160 K¢
Obéd 90 K¢ 90 K¢ 90 K¢ 90 K¢ 100 K¢
Vecere 90 K¢ 90 K¢ 90 K¢ 90 K¢ 100 K¢

Spolecnost Zdravé stravovani S.r.0. nabizi vérnostni slevy pro soucasné i nové klienty
(viz nésledujici tabulka). Tyto slevy se vztahuji na vSechny kombinace dvou a vice

jidel (neplati tedy na samostatné obédy nebo vecete) a nelze je sCitat S jinymi slevami.
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Tab. 2. Slevy pro verné klienty Zdravého stravovani s.r.o. (Cenik, © 2013)

Sleva na den Soucasny klient Novy klient
-5 Ké odbér 30 dnti za 12 predchazejicich mésici | objednavka na 2 mésice
-10 Ké odbé&r 90 dnti za 12 pfedchazejicich mésici | objednévka na 4 mésice
- 15 Ké odbér 150 dnti za 12 predchazejicich mésict -

Dana spole¢nost ma pro své klienty, ktefi nesplituji vérnostni podminky také ptiprave-
né slevy ale i priplatky. V ptipadé, Ze si jakykoliv zédkaznik objedna celodenni menu
bez ptilohové misky, je mu firmou Zdravé stravovani s.r.o. uplatnéna sleva 10 K¢ na
kazdy objednany den. Pokud si vSak zékaznici objednaji krabickovou dietu na dobu
krats$i nez 20 pracovnich dn, je jim na kazdy den pficteno 10 K&. Zakaznici si pfiplati
i tehdy, pokud budou ke svému menu piiobjednat polévku, za kterou se ptiplaci 20 K¢

za den.

5.5 Propagace

Zdravé stravovani s.r.o. se propaguje pomérn¢ intenzivné. K propagaci vyuziva jak
vlastnich webovych stranek, tak socidlni sit’” Facebook, kde jsou umistény aktualni in-
formace. Veskeré piepravni prostiedky (dodavky urcené k rozvozu krabickové diety)
jsou opatfeny polepy s logem firmy, sloganem, a také kontaktem v barvach Zdravého
stravovani s.r.o. Prostfednictvim radii je v mési¢nich intervalech vysilana reklama in-
formujici posluchace o sluzbach a produktech Zdravého stravovani s.r.o. Nejvice je
vyuzivano sluzeb nasledujicich radii: Hitradio Vysogina (Jihlava), Radio Cas, Radio
Zlin, Rock Max a Kiss publikum. Nejcastéji se tato firma propaguje prostiednictvim
tour, které kazdoro¢né pofadd. Momentalné probihd tour po fitness centrech, soucasti
kterych jsou ochutnavky krabicek, ukazkové lekce cviceni, slevy na objednavky poda-
né béhem trvani tour, pfednasky na téma zdravé vyzivy, konzultace s odborniky na
oblast zdravého hubnuti ¢i cvi¢eni, méfeni na ptistroji InBody zdarma ¢i jiny dopro-
vodny program. V ramci pofadanych tour spolupracuje Zdravé stravovani s.r.o.
s mnoha fitness centry ¢i jinymi organizacemi, se kterymi si navzajem vypomahaji

V oblasti propagace prostiednictvim referenci.
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5.6 Organizacni struktura

Tym, ktery se podili na chodu celé spolecnosti, je tvoien pfiblizné stovkou zaméstnan-
cu, jejichz pocet se méni podle velikosti zakazek. Organiza¢ni ¢lenéni zaméstnanct do

jednotlivych tvari je zobrazeno v nasledujicim obrazku (Obr. 9).

| REDITEL \

Asistentka
Feditele
EKonomicky Call- Utvar Utvar Utvar oprav
atvar centrum vyroby dopravy a idrzby

Obr. 9. Organizacni struktura firmy Zdravé stravovani s.r.o. (vlastni zpracovani)

Na vrcholu organizacni struktury firmy Zdravé stravovani s.r.o. je feditel, ktery je za-
roveil jednatelem spole¢nosti. Ten pfimou cestou fidi ekonomicky tutvar, call-centrum,
utvar vyroby, Gtvar dopravy a utvar oprav a udrzby. Jednotlivé utvary nemaji zadného

vedouciho (feditele). Jedinymi nadfizenymi jsou majitelé spolecnosti.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PECE O ZAKAZNIKY

Tato kapitola se vénuje metodice vyzkumu, ktera je slozena ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast
se zamé&fuje na piipravnou fazi sbéru dat a ¢ast druha je vénovana fazi realiza¢ni. Obé

faze jsou pro vyhodnoceni marketingového vyzkumu nepostradatelné.

6.1 Pripravna faze

Féze ptipravy je stézejni fazi jakéhokoliv vyzkumu. Lze ji charakterizovat jako po-
sloupnost ne¢kolika na sebe navazujicich krokti. Diive nez se zacne se samotnou for-
mulaci dotazniku, je dulezité definovat vyzkumny problém, stanovit si cile vyzkumu

a nasledné i plan vyzkumu a pilotaz.

6.1.1 Definovani problému

Existuje mnoho ditvodi, pro¢ zdkaznici ukoncuji se spole€nostmi obchodni vztahy.
Tyto spolecnosti se Casto domnivaji, Ze jim jejich zdkazniky ptetahla konkurence, ale
takovych zakaznikli odchazi zhruba jenom 9 %. Daleko vétSim pocet zakaznikd, kon-
krétné 68 %, odchazi proto, ze véfi, Ze se o né firmy nezajimaji. Aby spole¢nost Zdra-
vé stravovani s.ro. co nejvice minimalizovala ukonceni obchodnich vztaht se zakazni-
ky, méla by své klienty velmi dobfe znat, a také by méla znat troven péce, kterou jim

poskytuje. Vyzkumnym problémem je tedy neznalost trovné péce o zakazniky. (Kola-

fova, 2013)

6.1.2 Charakteristika cile vyzkumu

Cilem daného marketingového vyzkumu je zjistit nejen soucasnou uroven péce o za-
kazniky Zdravého stravovani s.r.o., ale i nazory a postoje zakaznikt na kvalitu produk-
ta, komunikaci, doprovodné sluzby a dalsi aspekty tykajici se péce o zakazniky. In-
formace ziskané timto vyzkumem mohou spole¢nosti Zdravé stravovani S.r.0. pomoci
urcit, ve kterych smérech je nutné zapracovat na zlepSeni. Zkvalitnénim péce o zékaz-
niky se zvysi vérnost klientdl a udrzeni soucasnych zakaznikt bude snazsi. Dil¢im ci-
lem je zjistit spokojenost zakaznikti s nabizenymi produkty a sluzbami, preferenci ko-

munikacnich nastroj, a také zjistit, o jaké dalsi sluzby ¢i produkty by zakaznici stali.
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6.1.3 Stanoveni hypotéz

Po vymezeni cilt vyzkumu byly autorkou této diplomové prace stanoveny hypotézy
(na zaklad¢é subjektivniho pocitu), které budou nasledné ovéiovany. Tyto hypotézy
byly odvozeny z nazorit a pociti majitele firmy tykajici se soucasné urovné péce
0 zakazniky Zdravého stravovani s.r.o., které¢ byly ziskdvana na zakladé¢ rozhovoru
(z divodu neexistence zadnych vyzkumu z predeslych let, ze kterych by se dalo vycha-

zet).
Hypotézy urcené k testovani byly stanoveny nasledovné:

1. vice nez 65 % respondentil se pfi telefonickém objednavani krabickové diety

nebo dotazovani se na jeji vhodnost citi pfijemné;

2. Vvice nez 30 % respondentii uvadi, Ze posledné zaznamenana informace, kterou

obdrzeli od Zdravého stravovani s.r.o., se tykala novych produkti ¢i sluzeb;

3. respondenti jsou v ramci nabizenych sluzeb a produktd nejvice spokojeni s te-

lefonickou dostupnosti poradenské linky;

4. existuje zdvislost mezi vnimanim cenové Urovné krabiCkové diety a cis-
tym piijmem domacnosti;
5. existuje zavislost mezi potfebou pravidelného sledovani a méteni zdkaznického

servisu a vékem respondenta;

6. existuje zavislost mezi vnimanim frekvence oslovovani zakaznikti a pohlavim

respondenta.

6.1.4 Plan vyzkumu
Typy a zdroje dat

Pii zpracovani této diplomové prace byla vyuzita primarni data, zdrojem kterych byly
fiktivni hovory na infolinky spole¢nosti Zdravé stravovani s.r.o. (tzv. mystery calling)
a dotaznikové Setfeni. Pro zpracovani vsech teoretickych vychodisek byla vyuzita od-

borna literatura. Veskeré zdroje dat jsou obsazeny v seznamu literatury.
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Metoda analyzy dat

Soucasti ptipravné faze je také zvoleni nejvhodnéjsi metody vyzkumu. Na danou pro-
blematiku byl nejdiive zjistovan subjektivni nazor autorky diplomové prace, a to pro-
stfednictvim mystery callingu (vice viz kapitola 8). Pro objektivnéj$i hodnoceni této

problematiky byl proveden také marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni.

Vyzkum byl zaméfen na zékazniky Zdravého stravovani s.r.o., ktefi se nachazi na
tizemi Ceské republiky i v zapadni &asti Slovenska. Pro efektivni distribuci se vhod-
nym zpusobem ziskavani informaci stalo online elektronické dotazovani. Velkou vy-
hodou online elektronického dotazovani je finan¢ni a ¢asova nenaro¢nost pro zadava-
tele a casova flexibilita pro dotazovaného. Nevyhodou vSak je nemoznost vysvétleni
otazky ¢i jiné nejasnosti. Z tohoto diivodu byla naplanovéna pilotaz, ktera méla za ukol
minimalizovat mozné nedokonalosti. Osloveni pozadovaného souboru respondentti
bylo napldnovadno prostfednictvim internetového odkazu, ktery byl rozeslan piimo
na emailové adresy zdkazniki Zdravého stravovani s.r.o. ziskané z firemniho adresare.
Internetovy link respondenta odkazal ptimo na stranku, kde se nachazel strukturovany
dotaznik. Dotaznikové Setifeni bylo naplanovano od 31. ledna do 16. inora 2014 a to
prostfednictvim internetového serveru Vyplnto.cz. Dotaznik obsahoval maximalné
27 otazek (z toho 5 otazek mélo identifikaéni charakter), pficemz pocet skute¢né zod-
povézenych otazek zavisel na respondentech a jimi zvolenych odpovédich. Tyto od-
povédi pfesmérovavaly dotazované na dal§i navazujici otazky. VSechny otazky byly
povinné, az na oznaceni vyse celkového piijmu domécnosti respondentti. Souc¢asti do-

tazniku byl uvodni text, ktery respondenty seznamil s Gi€elem dotaznikového Setient.

Na zavér byly oba vyzkumy (mystery calling a dotaznikové Setfeni) srovnany pro ob-

jektivni zjisténi skute¢né trovné péce o zakazniky ve firmé Zdravé stravovani s.r.o.

6.1.5 Pilotaz

Z ditvodu ptedchazeni piipadnym nejasnostem pii dotazovani, byl ve dnech od
27. ledna do 28. ledna 2014 uskutecnén pfedvyzkum. Pilotaz byla provedena na malém
vzorku péti lidi, kterych vybér byl podminén splnénim ndkupni podminky, tzn., ze
museli alespont jednou zakoupit krabickovou dietu. Cilem pfedvyzkumu bylo zjistit,
zda jsou otazky obsazené v dotazniku srozumitelné, Spravné sestavené a jestli jsou

dotazovanému nabidnuty vSechny varianty odpovédi, které mohou nastat. Na zakladé

52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

pfedvyzkumu bylo u otazky ¢. 16 tykajici se hodnoceni spokojenosti S produk-
ty/sluzbami z pohledu respondenta doplnéno jedno hodnotici kritérium. Pilotaz totiz

odhalila, Ze zde chybi moznost odpovédi ,,Nemohu posoudit®.

6.2 Realizacni faze

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno formou online elektronického dotaznikového
prazkumu realizovaného prostiednictvim internetového serveru Vyplnto.cz. Priizkum
nesl nazev ,,PéCe o zakaznika firmy Zdravé stravovani s.r.0.” a probihal od 31. ledna
do 16. tinora 2014. I kdyz byl dotaznik publikovan na internetovém serveru, nebyl ve-
fejnosti volné dostupny. Jednalo se o nevetfejny prizkum, ktery se tykal pouze soucas-
nych nebo byvalych zakaznikt krabickové diety. Proto byl na jejich emailové adresy
(ziskané prostfednictvim adresaie spoleCnosti Zdravé stravovani s.r.0.) zaslan email
obsahujici privodni dopis a internetovy odkaz (link) odkazujici je na stranku, na které
se nachazel zminovany dotaznik. Dotaznik byl sestaven jak z vybérovych, vyctovych,
otevienych, polootevienych a Skalovych otazek, tak i1 z uzavienych dichotomickych
a trichotomickych otazek. Dotaznik celkem vyplnilo 579 respondentt, coz 1ze povazo-
vat za dostatecnou velikost vzorku vybérového souboru. Pfi sbéru dat nenastaly Zadné
komplikace, pouze u otazky tykajici se celkového piijmu domacnosti respondenta ne-
odpovédelo vSech 579 dotazovanych (divodem miuze byt ptipadna citlivost na danou

otazku). Celkova navratnost vyplnénych dotazniki je 72,2 %.

6.2.1 Zpracovani dat

Pted zpracovanim nashromazdénych dat byla provedena jejich kontrola, kterd zabez-
pecila spravnost a tplnost informaci. Poté byla data pomoci programu Microsoft Excel
graficky zpracovéana. Pfed ovéfovanim pfedem stanovenych hypotéz byla data zpraco-
vana do datové matice, kterd byla déle pfevedena do statistického programu IBM SPSS
Statistics 19. Data potiebna pro verifikaci hypotéz byla pfevedena také do statistického
programu XLStatistics.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které obsahuje tato podkapitola, bylo doplnéno

0 grafické zpracovani tidaja provedené v programu MS Excel.

7.1 Struktura respondenti dle identifika¢nich otazek

Prosttednictvim identifikacnich otdzek, které jsou obsazeny v piiloze P V, byla zjisté-
na struktura respondentl, ktefi se podileli na dotaznikovém prizkumu. Tyto otazky
zjistovaly pohlavi, v€kovou kategorii, ekonomicky status, celkovy mési¢ni ptijem do-

macnosti a misto bydlisté kazdého respondenta.

Dotaznik byl vyplnén celkem 579 respondenty. Vzorek respondentti tak tvofilo 355
Zzen a 224 muzl, coz znamend, ze zeny byly zastoupeny vice (56,13 %) nez muzi

(43,87 %).

Podle vékové kategorie se do dotazovani zapojilo 185 respondentt (31,95 %) ve véku
3040 let, ¢imz vytvotili nejpocetnéjsi vékovou kategorii. Druhou nejéetnéjsi skupi-
nou se staly osoby ve véku 41-51 let, kterych bylo 176 (30,40 %). Déale byl 109 re-
spondenty uvedeny vek 52—-60 let (18,83 %) a 87 respondentil (15,03 %) oznacilo, ze
se nachazi ve vékové kategorii 19-29 let. Pouze 22 osob se nachazelo v kategorii vice
nez 60 let. Vekova kategorie 18 a méné let nebyla v dotaznikovém Setfeni zastoupena

vibec. Z hlediska vékové kategorie je struktura respondentll nevyrovnana.

Celkem 382 dotazovanych (65,98 %) uvedlo, Ze ma ekonomicky statut zaméstnance.
Druhou nejéetngj§i skupinou se stala OSVC, kterou oznadilo 129 osob (22,28 %).
Na rodicovské dovolené, stejné jako v diichodu, se nachdzi 39 dotazovanych (6,74 %).
Pouze 17 osob (2,94 %) z celkového vzorku respondentl vlastni ekonomicky statut
student a 16 respondentt bylo nezaméstnanych. Celkovy pocet odpovédi (622) je veétsi

nez pocet respondentt z divodu moznosti zvoleni vice jak jedné odpovédi.

! Pievaha 7en mohla byt zptisobena vétsi ochotou zucastnit se vypliiovani nebo tim, Ze Zen je jako zé-

kaznic Zdravého stravovani s.r.o. vice nez muzi.

54



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Otazka tykajici se celkového meésicniho piijmu domacnosti nebyla (jako jedina
z celého dotazniku) povinna. Dana otazka tak byla zodpovézena 517 respondenty,
z toho 199 osob (38,49 %) ma Cisty piijem 15-30 tis. K¢. Necelych 28 % respondentti
(144 osob) uvedlo, ze jejich mésicni piijem domdacnosti je 30-50 tis. K¢ a 82 dotazo-
vanych (15,86 %) se nachazi v kategorii 10-15 tis. K¢&. Vice nez 50 tis. K¢ oznadilo
74 osob (14,31 %) a méné nez 4 % dotazovanych (18 lidi) uvedlo, Ze jejich Cisty pii-

jem je mensi nez 10 tis. K¢.

Zékaznici Zdravého stravovani s.r.o. pochazi z riiznych koutti Ceské republiky, a také
ze zapadni Casti Slovenska. Z diivodu velkého roztrouSeni respondentil, byla néktera
uvedena bydlisté pfifazena k vétsim méstim. Nejvice respondentd (67; 11,57 %) ozna-
¢ilo, ze bydli v Praze nebo jejim okoli. Druhou nejpocetnéjsi skupinu v souvislosti
s bydlistém tvoii 63 respondentt (10,88 %), kteti uvedli jako misto svého bydlisté Os-
travu. Tretim nejcastéji volenym mistem bydlisté je Brno (58; 10,02 %). Vycet vSech
meést je obsazen v tabulce, ktera se nachazi v ptiloze P V spolu s ¢etnosti respondentu,

kteti v nich nebo jejich okoli bydli spolu s procentudlnim vyjadrenim.

7.2 Vyhodnoceni jednotlivych otiazek

Ukolem prvni otazky bylo zjistit, zda vzorek zakaznikil, ktefi se zu¢astnili dotazniko-
vého Setfeni, mad dostatecné zkuSenosti s nabizenymi produkty a sluzbami Zdravého
stravovani s.r.o. Cim déle zakaznici odebiraji krabickovou dietu, tim objektivn&ji mo-
hou odpovidat na nasledujici otazky. Jednotlivé odpovédi byly shrnuty do nasledujici-
ho grafu (obr. 10), podle kterého se dotazovani zicastnilo 256 respondentt (44 %),
ktefi odebiraji ¢i v minulosti odebirali krabi¢kovou dietu 2 az 5 mésicti. Celkem 182
dotazovanych (31 %) konzumuje zdravou stravu vice nez 5 mésici a 111 zadkaznikii
(19 %) ji odebira 1 mésic. Pouze 22 osob (4 %) odebira krabickovou dietu jeden tyden
a 8 respondentl vrozmezi 1 az 5 dni, z ¢eho lze usuzovat, Ze soubor respondentl

0 velikosti 579 osob je kvalitnim vzorkem.
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1. Jak dlouho odebirate (jste odebiral/a) krabickovou dietu?

4% 1%

W2 a7 5 mésich: 256 (44 %)
Evice ne7 5 mésica: 182 (31 %)

w1 mésic: 111 (19 %)
M1 tyden: 22 (4 %)
M1aisdnf:8(2%)

Obr. 10. Jak dlouho odebirate (jste odebiral/a) kra-

bickovou dietu? (vlastni zpracovani)

Na nize uvedeném obrazku (Obr. 11) je zaznamenano, kolik respondentti chce nakup
krabickové diety zopakovat. Pfesn¢ 434 dotazovanych (75 %) ma v planu nakup zopa-

kovat a 145 zakaznikil jiz nema z4jem znovu nakoupit ve Zdravém stravovani s.r.o.

2. Mate v planu nakup v blizké nebo vzdélené budoucnosti
opakovat?

25%

M Ano: 434 (75 %)
H Ne: 145 (25 %)

Obr. 11. Mdte v planu ndkup v blizké nebo vzddle-

né budoucnosti opakovat? (vlastni zpracovani)

U osob, které uvedly, Ze ve Zdravém stravovani s.r.o. jiz nebudou nakupovat (145 re-
spondentt), byl zjistovan dtivod tohoto rozhodnuti (viz Obr. 12). U 43 % (63 respon-
dentil) bylo zjisténo, Ze si danou formu stravovani nemtizou finan¢né dovolit. MozZnost
»Z jiného divodu* oznacilo 47 dotazovanych (32 %). VétSina z nich vSak konkrétni
divod nesd¢lila, a tak tato oblast nemohla byt vice prozkoumana. Z divodu dosazeni
pottebného tbytku vahy se rozhodlo krabickovou dietu déle nevyhledavat 13 % dota-

zovanych (18 osob) a z ditvodu odstranéni zdravotnich potizi nepotiebu;ji krabickovou
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dietu 3 dotazovani (2 %). Celkem 15 respondentl (10 %) nechce nadkup zopakovat
z diivodu nespokojenosti s firmou Zdravé stravovani s.r.o. V nasledujici otdzce bylo
zjistovano, co by se v dané firm¢ muselo zménit, aby se respondenti rozhodli nakup

znovu opakovat.

3. ProC nechcete opakovat nakup krabickové diety?

10% 2%

13%
43%

32%

M Nemu?u si to finanéné dovolit: 63 (43 %)

# Zjiného divodu: 47 (32 %)

W Ji7 jsem dosdhl/a ubytku véhy, proto uz krabickovou dietu nepotfebuji: 18 (13 %)
o Z divodu nespokojenosti s firmou Zdravé stravovani s.r.o.: 15 (10 %)

M Byly odstranény zdravotni potiZe, proto jiz krabi¢kovou dietu nepotiebuji:3 (2 %)

Obr. 12. Pro¢ nechcete opakovat nakup krabickové

diety? (vlastni zpracovani)

Jako zménu, kterd by musela nastat ve firmé Zdravé stravovani s.r.o. uvedlo, 9 respon-
dentt (60 % z 15 lidi) ,,zménu kvality potravin®. DalSich 6 osob (40 %) by pozadovalo
zménu jidelnicku. Vyhodnéjsi cenové podminky oznacili, stejné jako jinou zménu,
4 respondenti, coz je necelych 27 %. Vyhodnéjsi dodaci podminky by pfijaly tii osoby
(20 %) a zménu komunikace, stejné jako zménu tidict, by pfijal pouze jeden ¢loveék
(6,67 %). Soucet vSech odpovédi je roven Cislu 28, i kdyz respondentd, ktefi nechtéji
opakovat nakup z divodu nespokojeni s firmou Zdravé stravovani s.r.o., bylo pouze
15. Tento rozdil nenastal chybnym vypoctem, nybrz tim, Ze dotazovani zde mohli zvo-

lit vice moznosti. Cetnosti zvolenych odpovédi jsou znazornény v néasledujicim obraz-

ku.
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4, Co by se muselo ve Zdravém stravovani s.r.0. zménit,
abyste znovu odebiral/a krabickovou dietu?

Zména komunikace (1):

Zména Fidica (1

Vyhodnéjsi cenové podminky (4):

{

{
Vyhodnéjsi dodaci podminky (3):

{

(

lind zména (4):

Zména jidelnicku (6):

Zména kvality potravin (9): 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr. 13. Co by se muselo ve Zdravém stravovani
s.r.o. zménit, abyste znovu odebiral/a krabickovou

dietu? (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf (Obr. 14) zobrazuje Cetnost odpovédi na otazku tykajici se pocitu za-
kaznikt pfi telefonické komunikaci se Zdravym stravovanim s.r.o. Tato otazka je
vzhledem preferované komunikaci zmiflované spolec¢nosti (predev§im prostiednictvim
telefonni linky a také emailové korespondence) velmi dilezitd. Pti telefonické komu-
nikaci se piijemné citilo celkem 384 respondentt, coz je nadpoloviéni vétsina (68 %)
z dotazovanych. ,,SpiSe prijemne* se citilo 175 osob (30 %). Pouze 7 respondentt (vi-
ce nez 1 %) uvedlo, Ze méli spiSe nepiijemny pocit a 3 osoby (necelé 1 %) se citily
pfimo nepiijemné.

5. P¥i telefonickém objednavani nebo dotazovani se na
vhodnost krabickové diety jsem se citil/a:

1%_\ 1%

M Pifjemné: 394 (68,05 %)

M SpiSe pfijemné: 175 (30,22 %)
u Spige nepifjemné: 7 (1,21 %)
M Nepffiemné: 3 (0,52% = 1 %)

Obr. 14. Pocity zdakaznikit pri telefonické komuni-

kaci. (vlastni zpracovani)
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Respondenti, kteti odpovédeli, ze se pii telefonické komunikaci citili ,,spiSe nepiijem-
né“ nebo vylozené ,,neptijemné®, byli pfesmérovani na otazku ¢. 6, ve které uvedli
divod tohoto pocitu. Jak je vidét na obr. 15 pfesn¢ 40 % respondentil se citilo nepfi-
jemn¢ z diivodu pocitu obtéZzovani (4 osoby). ,,Z jiného divodu* bylo oznaceno 3 do-
tazovanymi (30 %), avSak pravy divod jimi nebyl specifikovan. Pocit nekomunikativ-
nosti byl oznacen 2 lidmi (20 %). Pouze jeden ¢lovek (10 %) uvedl, ze mél neptijemny
pocit z divodu neodbornosti zamé&stnanci. Stejny pocet respondentd uvedl, Ze tento

pocit vyplyval z neprofesionality zaméstnancu.

6. Proc jste se citil/a pFi telefonickém
objednavani/dotazovani nepfijemné?

Pocit neodbornosti zaméstnanct (1): CED 0%
Neprofesionalita zaméstnanct (1): FEED 0%
Nepfijemna komunikace (2): S 20%
Nekomunikativnost (2): L) 20%
Jiny divod (3): | IR 30%
Pocit obtézovani (4): | I 40%

0% 10% 20% 30% 40%

Obr. 15. Proc jste se citil/a pri telefonickém objed-

navani/dotazovani neprijemné? (vlastni zpracovani)

Ke zjisténi komunika¢niho néstroje, ktery je zakazniky nejCastéji preferovan a ktery je
nepostradatelnou soucasti péce o zakazniky, slouzila nasledujici otazka. Mezi nejprefe-
rovanéjsi komunikacni nastroje zakaznikdi Zdravého stravovani s.r.o. patii jednoznac-
n¢ emailova korespondence, kterou oznacilo 437 respondentt (75, 47 %) néasledovana
telefonem, ktery preferuje 309 dotazovanych (53,37 %). Mén¢ oblibenym komunikac-
nim nastrojem jsou internetové stranky, které uvedlo 103 osob (17,79 %), a také osob-
ni kontakt (74 respondentd, témét 13 %). Nejméné preferovanych nastrojem komuni-
kace je klasickd posta, kterd byla oznacena pouze jedenkrat (0,17 %), kterou s poctem
12 respondentl nésleduje socialni sit’ (2,07 %). Soucet vSech odpovédi je zase vyssi
nez pocet vSech dotazovanych, a to z divodu mozného zvoleni vétSiho poctu odpové-
di. Cetnosti zvolenych odpovédi jsou graficky zaznamenany V nasledujicim obrazku

(Obr. 16).
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7. Které komunikacni nastroje preferujete?

Pota (1): Jo,17%
Socidlni sit (12): 2,077
Osobni kontakt (74): 12,78%

Internetové stranky (103): 17,79%

Telefon (300): 53,37%

E-mail (437): 75,47%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Obr. 16. Které komunikacni ndstroje preferujete?

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8 zkoumala frekvenci, jakou firma Zdravé stravovani S.r.0. oslovuje své za-
kazniky (napf. prostfednictvim emailové ¢i telefonické komunikace). Z nasledujiciho
grafu (Obr. 17) lze vy¢ist, ze celkem 326 respondenti (56 %) ma pocit, Ze jsou firmou
oslovovani méné Casto a 138 dotazovanych (témet 24 %) uvedlo, Ze témet zadné in-
formace od Zdravého stravovani s.r.o. nedostava. Pouze 15 % (88 respondentil) ma
pocit, Ze jsou spolecnosti oslovovani Casto. Pfesné 27 osob dokonce oznacilo, Ze zadné

informace od dané spole¢nosti nedostava.

8. Jak Casto Vas firma Zdravé stravovani s.r.0. oslovuje?

5%

15%

56%
24%

 Méné Easto: 326 (56,30 %)

ETémeér 7adné informace nedostavam: 138 (23,83 %)
1 Casto: 88 (15,20 %)

®Z4dné informace nedostavam: 27 (4,66 %)

Obr. 17. Jak casto Vas firma Zdravé stravovani

s.r.0. oslovuje? (vlastni zpracovani)

I kdyZ témét 85 % respondentii ma pocit méné Casté ¢i nulové frekvence oslovovani ze
strany Zdravého stravovani s.r.o., neznamena to, ze nejsou spokojeni s mirou informa-

ci, které od ni dostavaji. Proto byla polozena otazka ¢. 9, odpovédi, a také jejich cet-
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nost je zobrazena v nasledujicim grafu (Obr. 18). VétSina respondentd (500 0sob,
86 %) vnima miru informaci, které dostdvaji od dané firmy za pfimétenou. Naopak
79 dotazovanych (13 %) tento pocit nema a mira informaci, kterd se jim dostava je tak

nedostatecna.

9. Je mira informaci, které dostavate, pfiméfena?

14%

 Ano: 500 (86,36 %)
ENe:79 (13,64 %)

Obr. 18. Je mira informaci, které dostavadte, prime-

Fena? (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi v piedeslé otazce odpovédéli, ze mira informaci od Zdravého stra-
vovani s.r.o. je nedostatecnd, byli pfesmérovani na otazku €. 10, kterd se ptala na po-
zadovanou frekvenci informovani ¢i jejich napln. Z nize uvedeného obrazku znazornu-
jictho mozné odpovédi na tuto otdzku vyplyva, Ze 26 respondentii (32 % ze 79 osob)
by chtélo dostavat informace rizného charakteru pravideln€ 1 krat za mésic. Pouze pfi
néjaké zmeéné (napf. jidelnicku, dodaci doby ¢i platebnich podminek) by mélo zajem
dostavat informacni materialy 16 respondentti (20 %). Moznost ,,pouze jako upozor-
néni“ (coz znamena napf. na moznost vyuziti vérnostniho programu ¢i na fakturu po
splatnosti) zvolilo stejné jako moznost ,,1 krat za tyden” 14 dotazovanych, tzn. téméf
18 %. Moznost ,,nechci dostavat Zadné informacéni materialy, obtézuje mé to* zvolilo
5 respondenttl, stejné¢ jako moznost ,,jiné*. Odpoveéd ,,jiné* byla blize specifikovana
3 respondenty. Ti uvedli, Ze by méli zdjem dostavat informace jen o zdrojich potravin
a jejich nezavadnosti, o jidelni¢ku na dalsi tyden ¢i v podobé soutézi apod., ale nebylo

objasnéno, jak Casto by tyto informace pozadovali.
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10. Jak ¢asto byste chtél/a dostavat informacni materialy
(napf. prostfednictvim e-maild, "newsletter")?

6% %

32%

18%

18%

20%
M 1 krat za mésic: 26 (32,50 %)
H Pouze pfi néjaké zméné ¢&i problému: 16 (20 %)
i 1 krat za tyden: 14 (17,50 %)
H Pouze jako upozornéni: 14 (17,50 %)
M Nechci dostévat Zadné informaéni materialy, obtéZuje mé to: 5 (6,25 %)
Jiné:5(6,25 %)

Obr. 19. Jak casto byste chtél/a dostavat informac-

ni materialy? (vlastni zpracovani)

Podle nasledujiciho obrazku (Obr. 20) si 179 respondentti (necelych 31 %) nemohlo
pii vypliovani dotazniki uvédomit, jakou informaci v posledni dob¢ od firmy Zdravé
stravovani s.r.o. zaznamenali. Ze vSech 579 dotazovanych zaznamenalo nabidku vér-
nostniho programu 99 osob, coz je 17 %. Ptiblizn¢ stejné procento (98 osob) uvedlo,
Ze naposledy obdrZzeli informace o novych sluzbach ¢i produktech. DalSich 56 respon-
dentl (téméf 10 %) uvedlo, zddné zminéné informace od této spolecnosti nedostava,
ale méli by o né zajem. Informace o blizicich se zménach v krabi¢kove diet¢ zazname-
nalo celkem 44 dotazovanych (8 %) a o néco mén¢ respondenti (38 osob, pfiblizné
6 %) oznacilo moznost ,,informace o blizici se akci/prezentaci/ptednasky*. Objevili se
i dotazovani, ktefi nedostavaji zadné uvedené informace a ani o né nemaji zajem.
Téchto lidi bylo celkem 5 % (30 osob). Ptani k Vanociim zaznamenalo 27 lidi, coZ je
necelych 5 %. Nejméné oznaCovanou moznosti bylo ,,PF*, které¢ uvedlo pouze 8 re-

spondentti (1 %)
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11. Jakou informaci jste od firmy Zdravé stravovani s.r.o.
v posledni dobé zaznamenali?

5% 1%

10%

17%

M Nevzpomindm si: 179 (30,92 %)

H Nabidka k vérnostnimu programu: 99 (17,10 %)

W Informace o novych produktech/sluzbach: 98 (16,93 %)

H Nedostdvam 7adné vyse uvedené informace, ale mél/a bych o né zajem: 56 (9,67 %)
u Informace o blfZicich se zméndch v krabickové dieté: 44 (7,60 %)

M Informace o bliZic se akci/prezentaci/pfedndsce: 38 (6,56 %)

i Nedostdvam 7adné vyse uvedené informace a ani o né nemam zdjem: 30 (5,18 %)

u Piani k Vanoclm: 27 (4,66 %)

LPF: 8 (1,38 %)

Obr. 20. Jakou informaci jste v posledni dobé za-

znamenali? (vlastni zpracovani)

Pti nasledujici otdzce, kterd méla zjistit, jaky typ informaci je pro zédkazniky podstatny,
m¢éli respondenti moznost oznacit vice odpovédi (Obr. 21). Nejvic by zakaznici ocenili
informace tykajici se novych produkti/sluzeb. Tuto moznost zvolilo 345 respondent,
coz je téméf 63 %. Druhou nejzadangjsi informaci se stala nabidka vérnostniho pro-
gramu, kterou oznacilo 324 dotazovanych (59 %). Informace o ptipadnych zménach
v krabi¢kové dieté by chtélo dostavat 297 zakazniki, tzn. 54 % z respondentt. O po-
zvéanky ¢i informace o pfipravovanych prezentacich, pfednaskach ¢i jinych akcich by
meélo z4jem 97 dotazovanych (téméf 18 %). O pifani k narozeninam by stdlo 24 osob
(4 %). Prani ke svatku by chtélo dostavat pouze 9 dotazovanych (necelé 2 procenta).
Ptani k Vanoctim, PF, Zadné informace nebo jiné informace by ocenilo pravé 5 re-

spondentl (témét 1 %).
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12. Oznacte, prosim, které zaleZitosti byste ocenil/a pfi otevieni
e-mailu od Zdravého stravovani s.r.o0.:

liné (5):

Zadné (5):

PF (5):

Piani k Vanocim (5):
Prani ke svatku (9):

Informace o akcich/prezentacich/pfednasek (97): 7,67%

) 54,10%

’
59,029
62,84%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Informace o zméndch v krabickové dieté (297):

Nabidka k vérnostnimu programu (324):

)
)
)
)
)
Pfani k narozeninam (24):
)
)
)
)

Informace o novych produktech/sluzbéch (345):

Obr. 21. Zalezitosti/informace, které by zdkaznici od firmy Zdravé stra-

Vovani s.r.o. ocenili. (vlastni zpracovani)

Na nasledujicim obrazku (Obr. 22) je zaznamenana Cetnost odpovédi tykajicich se
informovani zdkaznikli o vérnostnich programech ¢i akcich, u kterych spliuji poza-
davky, a tim na né€ maji narok. Celkem 242 respondenti (44 %) si nevzpomina, ze by
je Zdravé stravovani s.r.o. oslovilo v této zélezitosti. MoZnost ,,ne* oznacilo 157 dota-

zovanych (t¢mét 29 %) a moznost ,,ano* uvedlo nejmén¢ z dotazovanych (150 osob,

27 %).

13. Dostavaji se Vam informace o vérnostnich programech,
na které mate narok (u kterych splnujete podminky)?

27%

M Nevzpominam si: 242 (44,08 %)
®Ne: 157 (28,60 %)

WAno: 150 (27,32 %)

Obr. 22. Dostavaji se Vam informace o vérnostnich

programech, na které mate narok? (vlastni zpracovani)

Otazka €. 14 zjistovala, které sluzby ¢i produkty spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o.

navic by zékazniky poté&sily. | v tomto piipadé mohli respondenti zvolit vice nez jednu
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moznost. Nejvic by byl zdkazniky ocenén darek k narozeninam v podob¢ krabicky
navic nebo zdarma ¢i jiného prezentu. Tuto odpoveéd’ zvolilo 214 dotazovanych (nece-
Iych 37 %). Tréninkovy plan by potésil 185 respondenti (témét 32 %) a o odborné
rady ¢i tipy pro zdravy zivotni styl projevilo zajem 169 osob (29 %). Témeét 21 % re-
spondent (120 osob) by potésilo, kdyby byl béhem konzumace krabickové diety kon-
trolovan jejich zdravotni stav, a také ubytek vahy. Celkem 106 dotazovanych (18 %)
by uvitalo nabidku dopliikovych produktt (vitaminy, napoje, krémy podporujici hub-
nuti apod.). Jiné produkty ¢i sluzby, kter¢ ale nebyly zakazniky blize popsany, oznacilo
10 respondentil (necelé 2 %). Ostatni ,,jiné produkty/sluzby* byly podle stejného vy-
znamu rozdéleny do podskupin, ze kterych se kazda pohybovala kolem 1 %. O mnoz-
stevni slevy projevilo zajem 6 osob, o rychlou zpétnou vazbu ze strany firmy by staly
4 osoby, o zlepSeni kvality jidel projevili zajem 3 dotazovani a recepty na vikend by
taktéZ ocenili 3 respondenti. Mezi dotazovanymi se nasli dokonce takovi zakaznici,

kteti nejevili zdjem o zadné produkty/sluzby navic (4 osoby, necelé 1 %).

14, Které sluzby/produkty navic by Vas potésily?

| 0,52%

Recepty na vikend (3):
Zlepseni kvality jidel (3): 0,52%
Zpétna vazba ze strany 75 s.r.o. (4): 0,69%
Nemam zajem o 4dné produkty/sluzby navic (4): 0,69%
Mnoistevni slevy (6): -[J 1,04%
liné (10): -I-J 1,73%
)

Nabidka doplfikowych produkti (106): ) 18,31%

Sledovéni Ubytku vahy a kontrola zdrav. stavu (120): _ 20,73%

Odborné rady a tipy pro zdrawy Zivotni styl (169): J 29,19%
et | —— 5
Darek k narozeninam (214): 36,96%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Obr. 23. Které sluzby/produkty navic by Vas potésily? (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf (Obr. 24) obsahuje ¢etnosti odpovédi vazanych k otazce ¢. 15, pro-
sttednictvim které bylo zjisStovéano, zda zdkaznikim sta¢i nabizené programy, nebo by
si je prali o néjaky program rozsifit. Nejvice respondentd (273 lidi, téméf 47 %) by
chtélo programy rozsifit o program tykajici se diety na miru, tzv. individualni diety.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou se stala moznost ,,zddny z programi, soucasné pro-

gramy jsou dostacujici, kterou oznacilo 165 respondentli (28 %). Specidlni program
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pfi zdravotnich potiZich by vyuzivalo 46 dotazovanych, coz je témé&f 8 % respondenti.
O program pro téhotné ¢i kojici zeny by mélo zdjem 35 respondentd (6 %). Moznost
»VyZivovy program pro seniory” uvedlo 33 dotazovanych (necelych 6 %). Pouze
17 respondentt (t¢éméf 3 %) by ocenilo program vhodny pro déti a 10 osob by si pfalo
jiny program (2 %). Ani v tomto pfipadé nebylo respondenty charakterizovano, 0 jakou
jinou moznost by se mélo jednat.

15. Ktery z nasledujicich programi byste ocenil/a,
pfipadné vyuiZival/a?

6% 3% 2%

47%

6%

8%

28%

M Individudlni dieta (dieta na miru): 273 (46,8%)

W 7adny z program, soutasné programy jsou dosta&ujici: 165 (28,5%)
ud Specidlni program pfii zdravotnich potiZich: 46 (7,94 %)

H Program pro téhotné ¢i kojici Zeny: 35 (6,04 %)

M VyFivovy program pro seniory: 33 (5,70 %)

i Program pro déti: 17 (2,94 %)

& Jiné: 10 (2,08 %)

Obr 24. Ktery z nasledujicich programii byste ocenil/a, pripadné

vyuzival/a? (vlastni zpracovani)

Aby bylo mozné zlepsit péci o zékazniky je potieba zjistit oblasti, které toto zlepSeni
potiebuji. Respondenti proto méli k dispozici bodové ohodnotit za pomoci Skaly 0-5
(popis vyznamu Cisel viz dotaznik v pfiloze P IV) sluzby ¢i produkty, které jim Zdravé
stravovani s.r.0. nabizi. Toto obodovani bylo nasledné¢ vyhodnoceno pomoci zprime-
rovani jednotlivych hodnot a zjisténim rozptylu, ktery zde nastal (viz nasledujici ta-
bulka). Z nize uvedené tabulky (Tab. 3) vyplyva, Zze nejlépe hodnocenou sluzbou je
kvalitni a rychlé zpracovani objednavky (0 = 4,193). Na druhém nejlépe hodnoceném
misté skoncila emailova dostupnost s primérem 4,105. Dalsi sluzbou, se kterou byli
respondenti nejvice spokojeni, se staly ,,platebni podminky* (splatnost, zptisob place-
ni). Respondenti vSak nejméné spokojeni s predvadécimi akcemi, prezentace-
mi/pfednaskami ¢i jinym doprovodnim programem (@ = 1,884). Odborné vyzivové
poradenstvi je druhou sluzbou, ktera byla respondenty nejhlife ohodnocena. S nizkym

rozdilem priméru se na tfetim misté nejslab&ji hodnocenych sluzeb umistila dostup-
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nost informaci na socialni siti, a také ziskavani informaci o novych produk-

tech/sluzbach.

Tab. 3. Bodové ohodnoceni spokojenosti zdkaznikii s nabizenymi sluzbami a pro-

dukty Zdravého stravovani s.r.o. (vlastni zpracovani)

Hodnocené sluzby/produkty Prameér (0) Rozptyl
Nabidka produktt a sluzeb 3,772 1,074
Jakost produktti a sluzeb 3,817 1,068
Kyvalita a rychlost zpracovani objednavky 4,193 1,113
Reseni specifickych pozadavki 3,328 2,929
Rychlost a feseni stiznosti/reklamaci 3,045 3,760
Rozvoz produkt 4,017 1,447
Design a prakticnost baleni produktt 3,988 1,021
Odborné vyzivové poradenstvi 2,149 3,139
Komunikace a pfistup zaméstnanct na poradenskeé lince 3,192 3,392
Komunikace a ptistup fidi¢u dané firmy 3,940 1,877
Emailova dostupnost 4,105 1,376
Telefonicka dostupnost poradenské linky 3,491 2,789
Telefonicka dostupnost fidict 3,527 2,916
Ziskavani informaci o novych produktech/sluzbach 2,929 2,580
Internetové stranky Zdravého stravovani s.r.o. 3,902 1,260
Dostupnost informaci na socialni siti 2,603 3,787
Platebni podminky (splatnost, zptisob placeni) 4,035 1,191
Predvadéci akce/prezentace €i jiny doprovodny program 1,884 3,425

Z nasledujiciho grafu (Obr. 25) lze vycist, ze 242 respondentl (téméf 42 %) ma pocit,
ze ceny krabickové diety jsou sice vyssi, ale odpovidaji kvalité jidla a sluzeb. Pfesn¢
164 dotazovanych (28 %) uvedlo, Ze ceny za zdravou stravu jsou piiméfené kvalité
jidel a sluzeb. Celkem 124 osob (necelych 22 %) se vSak domniva, Ze jsou ceny piili$
vysoké a odrazuji je od dalsi objednavky. Pocit, ze ceny jsou vyssi, ale kvalita jidla,
ani sluzeb jim neodpovida, tvrdi 36 respondentti (6 %). Na cené nezalezi pouze 8 do-
tazovanym (1 %). Zbylych 5 respondentti (necelé 1 %) oznacilo moznost ,,ceny jsou

nizké vzhledem k nabizené kvalit¢€ jidla a sluzeb®.
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17. Jak vnimate cenovou Uroven krabickové diety?

6% 1% 1%

42%

28%

M Ceny jsou vy&si, ale odpovidaji kvalité jidla a sluZeb: 242 (41,80 %)
H Ceny jsou pfiméFené kvalité jidel a sluZeb: 164 (28,32 %)
u Ceny jsou piili§ vysoké, odrazuji mé od dalsi objedndvky: 124 (21,42 %)
H Ceny jsou vy$3i a neodpovidaji kvalité jidla ani sluzeb: 36 (6,22 %)
M Nezéle#i mina cené: 8 (1,38 %)
i Ceny jsou nizké vzhledem k nabizené kvalité jidla a slufeb: 5 (0,86 %)
Obr. 25. Jak vnimate cenovou uroven krabickové diety?

(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 18 zkoumala situace, za kterych by zdkaznici opustili Zdravé stravovani
s.r.0. a presli ke konkuren¢ni firmé. I v tomto piipadé mohli dotazovani zvolit nékolik
odpovédi. Nejvice respondentti (238 lidi, 41 %) by pteslo ke konkurenci kviili niz§im
cenam a 197 dotazovanych (34 %) zase kvili chutnéjsimu jidlu. O néco mén¢ zékaz-
nikd (195, 33 %) by pteslo ke konkuren¢ni firmé z diivodu zhorSeni produktii a sluzeb
u firmy Zdravé stravovani s.r.o. Pokud by konkurence nabidla vyhodnégjsi akce ¢i sle-
vy, pieslo by k ni 172 respondentt (téméf 30 %). Naopak nejméné diilezitd je pro né

reklama (1 osoba; 0,17 %). Grafické znazornéni viz nasledujici obrazek.

18. Kvili cemu (jakému divodu) byste presel/presla ke konkurenéni
firmeé?

Diky kvalitn&jsi reklameé (1):

liné (9):

Lepsi poradenstvi ze strany firmy (36):
VEt3ivybér z nabizenych program( (53):

Dovoz jidla do mist, kde druha firma jidlo nerozvazi (55):

Nepfesel/la bych ke konkurenéni firmé z #adného divodu (88):

Wyhodnéjsi akee a slevy u konkurence (172):

Zhorieni produktl a slufeb u firmy Zdravé stravovéni s.r.o. (195):

Chutnéji jidlo (197):

41,11%

Nizsi ceny konkurence (238):

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Obr. 26. Kviili cemu byste presel/presla ke konkurencni firme? (viastni zpracovani)
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Jak je z nize uvedeného grafu (Obr. 27) ziejmé 411 respondenti (71 %) zatim nemélo
diavod ke stiznostem. Celkem 77 dotazovanych (13 %) si jiz ve firm¢ stézovalo, ale
S napravou byli spokojeni. Piesné 60 zakaznikl (necelych 11 %) se zatim jeSté nesté-
zovalo, ale uvedli, ze by divod ke stiznosti m¢li. S napravou, kterd nasledovala po

stiznosti, nebylo spokojenych 29 osob (5 %).

19, Stéioval/ajste si ve Zdravém stravovani nékdy na
jejich produkty/sluzby?

5%

11%

71%

M Ne, zatim nebyl divod ke stiZznostem: 411 (70,98 %)

H Ano a s napravou jsem bylfa spokojen/a: 77 (13,30 %)

i Ne, zatim jsem si nestéZovalfa, i kdyZ bych mél/a divod: 60 (10,36 %)
M Ano, ale s ndpravou jsem nebyl/a spokojen/a: 29 (5,01 %)

Obr. 27. Stezoval/a jste si nekdy ve Zdravém stravo-

vani S.r.0.?7 (vlastni zpracovani)

Pokud respondent odpovédél v predchozi otazce, Zze byl nespokojen s napravou, byl
pfesmérovan na otazku ¢. 20. Ta méla za ukol zjistit, v cem tato nespokojenost spoci-
vala. ProtoZe se jednalo o otazku k rozepsani, byly jednotlivé odpovédi rozdéleny do
vétSich celkdl obsahujicich stejné nebo podobné ditvody. VSichni zminovani respon-
denti uvad¢li, Ze jejich nespokojenost vychazela z toho, ze nenastala pozadovana zme-
na, prislusna kompenzace Skody a casto se nedockali ani zpétné vazby na stiznost.
V nasledujicim grafu jsou zaznamenany ¢etnosti oblasti stiznosti, které byly respon-
denty uvadény pfi vyplilovani dotazniku. Nejcasteji se nevyiizené stiznosti vztahovaly
ke komunikaci s fidi¢i stejné jako ke kvalité a sloZeni stravy (12 respondentt). Zby-
Iych 5 dotazovanych uvedlo jinou oblast stiznosti (napt. opomenuti akcnich krabicek,

na které mél zakaznik narok ¢i problém s doobjednanim krabicek).
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20. MuZete strucné vystihnout, v éem spocivala Vase
nespokojenost v oblasti stiZnosti? Jak personal,
fesil/nefesil dany problém?

17%

41%

M Komunikace s fidici: 12 (41,38 %)
M Kvalita a sloZeni stravy (¢erstvost, dochuceni apod.): 12 (41,38 %)
1)ind oblast stfinosti: 5 (17,24 %)

Obr. 28. V cem spocivala Vase nespokojenost v oblasti

stiznosti? (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi v otazce €. 19 uvedli, ze se zatim nestéZzovali, ale diivod ke stiznosti
by se nasel, byli pfesmérovani na otazku ¢. 21, kde byl zjistovan diivod nestézovani se
(viz Obr. 29). Nejvice bylo respondenty uvadéno, ze divod stiznosti nebyl vazny
(27 osob, 45%). Celkem 21 dotazovanych (35 %) oznacilo moznost ,,nejsem konfliktni
¢lovek®. Pro 9 respondentt (15 %) to bylo poprvé, co méli problém, a tak se to rozhod-
li ptejit. Dva respondenti (3 %) se nestézovali z divodu obavy reakce firmy na stiznost

a jeden ¢loveék (2 %) nevétil ve zmeénu, a tak se nestézoval (povazoval to za zbytecné).

21. Pro¢ jste si nestéZoval/a, uvedte, prosim, divod?

3% 2%
15%

35%

 Divod stiznosti nebyl vainy: 27 (45 %)

@ Nejsem konfliktni Clovék: 21 (35 %)

uBylo to poprvé, co jsem mél/a problém, tak jsem se to rozhodl/a prejit: 9 (15 %)
# Obdaval/a bych se reakce firmy na stiznost: 2 (3,33 %)

u Nevéfila jsemve zménu: 1 (1,67 %)

Obr. 29. Proc jste si nestezoval/a? (vlastni zpracovani)
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V nize uvedeném grafu (Obr. 30) jsou zaznamendny Cetnosti odpovédi tykajici se
otazky, ktera zjistovala, zda by zakaznici méli z4jem o pravidelné sledovani a méfeni
zakaznického servisu. I kdyz 171 respondenti (téméf 30 %) zvolilo moznost ,,spise
ne“ a 54 dotazovanych (9 %) si urCit€¢ nepieje pravidelné meéfeni spokojenosti,
166 osob (témét 29 %) oznacilo, Ze by toto sledovani spiSe pfijalo a 89 dotazovanych
(15 %) uvedlo moznost ,,ur¢it¢ ano*. Po secteni kladnych odpovédi, tzn. ,,spiSe ano*
a,urcité ano®, je tento soucet o néco veétsi (255 respondentli, 44 %) nez soucet
negativnich odpovédi (225 respondentd, téméi 39 %). Celkem 99 dotazovanych

(17 %) nevi, jestli by sledovani vlastni spokojenosti za G¢elem jejiho zvyseni ocenili.

22. Ocenil/abyste pravidelné sledovéani a méfeni zakaznického
servisu, kterého téelem by bylo zvy$eni Vasi spokojenosti?
Napf. jednou mésitné pomoci 5 otazek zaslanych na email?

9%

15%
 Spite ne: 171 (29,53 %) y

H Spise ano: 166 (28,67 %)
 Nevim: 99 (17,10 %)
o Urcité ano: 89 (15,37 %)

17%

u Urcité ne: 54 (9,33 %)

Obr. 30. Ocenil/a byste pravidelné sledovini a méreni

zakaznického servisu? (vlastni zpracovani)

7.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje shrnuti vSech poznatkt, které byly ziskdny online
elektronickym dotaznikovym priizkumem, a prostfednictvim kterych byla zjisténa sou-
¢asna uroven péce o zdkazniky firmy Zdravé stravovani s.r.o. Prvnim dil¢im cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost zakazniki s nabizenymi produkty
a sluzbami. Druhym dil¢im cilem bylo zjistit preferenci komunikacnich nastrojl a tie-
tim, tedy 1 poslednim, dil¢im cilem bylo zjistit, o jaké dalsi sluzby ¢i produkty by méli

zakaznici zajem.
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Uskute¢nénym dotaznikovym vyzkumem bylo ziskano 579 nazorti a postoji respon-
dentl tykajicich se spokojenosti, vztahti a celkové péce o zédkazniky Zdravého stravo-
véani s.r.o. Mezi témito respondenty byli jak obyvatelé CR, kteii pochazeli témét ze
vSech kraji, tak obyvatelé zapadni Casti Slovenska. Nejcastéji uvadénym bydlistém
bylo mésto Praha (63 dotazovanych, 11 %). Krabickovou dietu odebird po dobu 2-5
mesict celkem 44 % z respondentli a dalSich 31 % ji konzumuje vice nez 5 mésicu,
coz vypovida o schopnosti dotazovanych hodnotit tuto oblast. Pohlavi respondenta
bylo zastoupeno celkem nerovnomérné, protoze v 61 % ptipadech odpovidaly zeny.
Dotaznik byl nejcastéji vyplilovan respondenty ve véku 3040 let. Vice neZ polovina
dotazovanych (témét 66 %) je zaméstnana. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze se jejich

¢isty mésicni ptijem domécnosti pohybuje v rozmezi 15 az 30 tis. K¢.

Spokojenost zakaznikii Zdravého stravovani s.r.o. s nabizenymi sluzba-

mi/produkty

Pocatecni cast dotaznikového Setfeni obsahovala otazku, zjiStujici, zda ma zakaznik
vV umyslu zopakovat nakup krabi¢kové diety a v pfipad€ negativni odpovédi, zjistit jeji
divod. Celkem 75 % respondentl chce nakup zopakovat a zbylych 25 % nékup jiz
nezrealizuje, a to nejcastéji z finan¢nich duvodi. Navazujici otazka zjistila, Ze by né-
ktefi respondenti nakup pfece jenom zopakovali, a to v ptipad€ zmény kvality potravin
¢i jidelnicku firmy, ¢imZ poukdzali na nespokojenost s produkty. Pfi telefonické ko-
munikaci se pfijemné citilo celkem 98 % dotazovanych. Zbytek respondentii se citil
nepiijemné hlavné z diivodu pocitu obtézovani. Nejlépe ohodnocenym atributem byla
kvalita a rychlost zpracovani objednavky, hned za ni skoncila emailovéa dostupnost ¢i
platebni podminky (splatnost, zptisob placeni). Naopak nejhife bodovanou oblasti se
staly pfedvadéci akce/prezentace ¢i jiné doprovodné programy. Tato skute¢nost nemu-
si nutné vyplyvat z nezajimavosti nebo kvality té€chto programt, ale spiSe z neznalosti
jejich konani ¢i nemoznosti se jich ucastnit (dand zaleZitost byla nejvice ze vSech bo-
dovana c¢islem 0 = nemohu posoudit). Druhou nejslabéji bodovanou sluzbou se stalo
odborné vyzivové poradenstvi. Dale byla zkoumana spokojenost s cenovou Urovni
krabickové diety. Podle necelych 42 % respondentti jsou sice ceny vyssi, ale odpovida-
ji kvalité jidla a sluzeb. Zaroven vSak necelych 42 % dotazovanych uvedlo, Ze by ke
konkurenéni firmé ptesli pravé kvili niz§im cendm. V rdmci spokojenosti se sluzbami

byla zkoumana 1 oblast reklamacnich sluzeb. Celkem 71 % respondentl zatim nemélo
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divod se stézovat. U dotazovanych, ktefi si sice jesté nestézovali, byl zjistovan divod,

proc se tak nestalo. Nejcastéjsi odpovédi bylo, ze diivod stiznosti nebyl vazny.
Preference komunikacnich nastroju

Respondenti nejvice uvadéli, ze preferuji komunikaci prostfednictvim emailu a na-
sledn¢ také telefonickou komunikaci. V souvislosti s komunikaci byla zkoumana také
frekvence, s jakou Zdravé stravovani s.r.o. oslovuje své zdkazniky. Podle vice nez
50 % respondentl je oslovovani méné Casté. Pfesto, Ze respondenti jsou méné Casto
informovani, nebo nedostavaji témét zadné informace, vétSina dotazovanych (86 %)
uvedla, Ze je mira ziskdvanych informaci pfimétend. Respondenti, pro které je mira
dostupnych informaci nedostatecnd, by ve 32 % chtéli dostavat informaéni materidly
jeden krat za mésic. Pii dotazovani se na posledni zaznamenanou informaci od Zdra-
vého stravovani s.r.o. si 31 % respondentd nemohlo zadnou vybavit a dalSich 10 %
dotazovanych uvedlo, Ze zddné informace nedostava. To vypovida o opravdu nizké
komunikacni trovni. Dotazované nejvice zajimaji informace o novych produktech ¢i
sluzbach (63 %), nabidka vérnostniho programu (59 %), a také informace o zménach
Vv krabic¢kové dieté (54 %). Ptitom 242 respondentil si vilbec nevzpomind, Zze by nékdy
obdrZelo informace o vérnostnich programech a dalSich 157 respondent tyto informa-

ce nikdy nedostalo.
Dopliikové sluzby/produkty

Zékaznici by nevice ocenili, kdyby od Zdravého stravovani s.r.o. dostdvali darek
Kk narozeninam. Pot¢silo by je vsak také vytvoreni tréninkového planu ¢i odborné rady
a tipy pro zdravy zivotni styl. Také by rozsiftili Stavajici stravovaci programy 0 indivi-
dudlni dietu, ktera by byla vzdy vytvofena na miru zdkaznika. Respondenti také proje-
vili z4jem o pravidelné sledovani a méteni zakaznického servisu, které by probihalo

napf. jedenkrat za mésic.

7.4 Verifikace hypotéz

Pro ovéfeni ne¢kterych pfedem stanovenych hypotéz byl zvolen program Excel XLSta-
tistics, avSak pii zkoumani zavislosti mezi proménnymi bylo pracovano s programem

IBM SPSS Statistics. VSechny hypotézy jsou doplnény o tabulky, které byly vysled-
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kem né¢kterého z programt, a které tak piiblizuji postup vypoctu. Kazda hypotéza byla

testovana na hladin€ vyznamnosti o = 0,05.
Hypotéza ¢. 1

Prvni hypotéza, kterd zni, ze ,, Vice nez 65 % respondentii se pri telefonickéem objedna-
vani krabickové diety nebo dotazovani se na jeji vhodnost citi prijemné. “ byla subjek-
tivné¢ stanovena autorkou diplomové prace. V obrazku uvedeném nize je zobrazena
Cetnost odpovédi na otazku €. 5. (obr. 31), ktera zjistovala, jak se jednotlivi respon-
denti citili pfi telefonickém objednavani ¢i dotazovani se na vhodnost krabickové die-
ty. V piipadé, ze respondent zvolil odpoveéd’ ,, spise neprijemné nebo ,, neprijemné*,
byl v nasledujici otazce zjistovan duvod, pro¢ se necitili ptijemné. Z nize uvedeného
obrazku tedy wvyplyva, Ze se pii komunikaci s call-centrem citi ,,prijemné*
394 respondentti (68 %). Stanovend hypotéza byla statisticky ovéfena. Vyhodnoceni
probihalo v programu XL Statistics, a to tak, ze byla nejdfive stanovena hladina
vyznamnosti (oznacovana jako ) ur¢end hodnotou 0,05. Nasledné byla vypocitana
hodnota (p-value), ktera byla porovnana pravé s hladinou vyznamnosti. Jak je zfejmé
Z nize uvedeném obrazku (Obr. 32), ktery byl vytvofen ve zminovaném programu, p-
value je rovno ¢islu 0,937958, tudiz je vétsi nez hladina vyznamnosti a (tzn., Ze vice
nez 65 % respondentl se pii telefonickém dotazovani citi pfijemné). Hypotéza ¢. 1 je

tak statisticky potvrzena.

Description

Category Labels and Counts (Frequencies)
Answer
All Pfijemné Spise pfijemné  SpiSe nepfijemné Nepfijemné
579 394 175 7 3

Frequency Chart

450 T
400 T
350 T
300 T+
250 T
200 T
150 T
100 T
50 T
0 + + + |
Prijemné Spise pfijemné Spise Nepiijemné
nepfijemné
Answer

Frequency

Obr. 31. Hypotéza ¢. 1 - cetnost odpovedi v XL Statistics

(vlastni zpracovani)
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Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (r)

Sample Data
Answer: | Fiiiemné VI
Sample size 579
Sample proportion 0,680484
SE proportion|0,019378

Hypothesis Tests Confidence Intervals for «
Ho: ®=0,65 Type (2,U,L)|2
Alternative Level 0,95
Oz ®> U< ME Lower  Upper
mmmmmm  Higrn>065 0,038061 | 0,642423  0,718544
Z|1,537853
p-value =0,062042

Obr. 32. Verifikace hypotézy ¢. 1 (viastni zpracovani)

Hypotéza ¢. 2

Hypotéza €. 2 zni ,, Vice nez 30 % respondentit uvadi, zZe posledni zaznamenana infor-
mace, kterou obdrzeli, se tykala novych produktii ¢i sluzeb. “. Na posledné zaznamena-
nou informaci se dotazovala otazka ¢. 11. V nasledujicim grafu (Obr. 33) jsou zobra-
zeny odpovédi respondentl na tuto otdzku, ze kterych vyplyva, Ze informace o novych

produktech ¢i sluzbach obdrzelo pouze 98 osob, tzn. necelych 17 %.

Vyhodnoceni prostiednictvim programu XL Statistics, u kterého byla zase stanovena

hladina vyznamnosti (ozna¢ovana jako a=0,05) ovétovalo platnost dané hypotézy.

P-value vypoctena timto programem byla porovnana s hladinou vyznamnosti.
V nasledujicim grafu (Obr. 34) je tato hodnota zobrazena na poslednim fadku (p-value
= 3,32E-12). Protoze je p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti (o), neni hypotéza
¢. 2 statisticky potvrzena, tudiZ je vyvracena. Znamena to tedy, Ze méné nez 30 % re-
spondentti zaznamenalo informace o novych produktech/sluzbach). Na obr. 33 lze vi-

dét Cetnost jednotlivych odpoveédi vyprodukovanou programem XL Statistics.
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Description

Category Labels and Counts (Frequencies)
Answer
All Nevzpominam si Nabidka k vérnostnimu Informace o novych produl Nedostdvam zadné i Informace o zménécInformace o doprov Nedostavam zddné i Pfani k Vanociim PF
579 179 99 98 56 44 38 30 27 8

Frequency Chart

200
150

100

Nevzpominam si Nabidka k lnfommc o no\)th Nedostavim zadné  Informace o zménach Informace o Nedostavim zidné  Pfani k Vanocim
imu programu d luzbich informace,ale mam o v krabickové dieté doprovdnich informace, ani o né
né zdjem programech nemam zdjem
Answer

Frequency

Obr. 33. Hypotéza ¢. 2 - cetnost odpovedi v XL Statistics (viastni zpracovani)

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions ()

Sample Data

Answer: | Informace o na : I

Sample size 579
Sample proportion 0,169257
SE proportion|0,015584

Hypothesis Tests Confidence Intervals for «
Hpo: =03 Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
Oz U> @< ME Lower  Upper
| Higm<03 | 0,030607 | 0,13865 | 0,199865
Z|-6,8651
p-value = 3,32E-12

Obr. 34. Verifikace hypotézy ¢. 2 (vlastni zpracovani)
Hypotéza ¢. 3

Tteti hypotéza ,, Respondenti jsou v ramci nabizenych sluzeb a produktii nejvice spoko-
Jeni s telefonickou dostupnosti poradenské linky.*, byla vyhodnocena na zakladé hod-
noceni spokojenosti s produkty/se sluzbami, které Zdravé stravovani s.r.0. responden-
tim nabizi (viz dotaznik, otazka €. 16). JednotlivdA hodnoceni byla zprimérovéana
a zaznaCena do nasledujici tabulky (Tab. 4). Rozptyl, ktery je v této tabulce také za-
znamenan, uruje rozmezi mezi hodnocenim ,,jsem nespokojen‘ a ,,jsem nadstan-
dardné spokojen . Podle zjisténého prumeéru byla nejlépe ohodnocena kvalita a rych-
lost zpracovani objednavky (@ = 4,193). Telefonicka dostupnost poradenské linky se
umistila na 11. misté s pramérem 3,491. Z toho vyplyva, ze hypotéza €. 3 se nepotvr-

dila, proto je vyvracena.
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Tab. 4. Verifikace hypotézy ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Hodnocené sluzby/produkty Primér (0) Rozptyl
Nabidka produkti a sluzeb 3,772 1,074
Jakost produktii a sluzeb 3,817 1,068
Kvalita a rychlost zpracovani objednavky 4,193 1,113
Reseni specifickych pozadavka 3,328 2,929
Rychlost a feseni stiznosti/reklamaci 3,045 3,760
Rozvoz produkt 4017 1,447
Design a prakti¢nost baleni produkta 3,988 1,021
Odborné vyzivové poradenstvi 2,149 3,139
Komunikace a ptistup zaméstnancti na poradenské lince 3,192 3,392
Komunikace a pfistup fidi¢t dané firmy 3,940 1,877
Emailova dostupnost 4,105 1,376
Telefonicka dostupnost poradenské linky 3,491 2,789
Telefonicka dostupnost fidict 3,527 2,916
Ziskavani informaci o novych produktech/sluzbach 2,929 2,580
Internetové stranky Zdravého stravovani s.r.o. 3,902 1,260
Dostupnost informaci na sociélni siti 2,603 3,787
Platebni podminky (splatnost, zptisob placeni) 4,035 1,191
Piedvadéci akce/prezentace ¢i jiny doprovodny program 1,884 3,425

Hypotéza ¢. 4

V ramci vyhodnoceni hypotézy €. 4 nds zajima, zda existuje zavislost mezi dvéma
proménnymi, konkrétn¢, zda existuje zavislost mezi vnimanim cenové urovné krabic-
kové diety a Cistym pfijmem domdacnosti. Proto byla nejdfive stanovena nulova hypo-
téza (dale jen Ho) a hypotéza alternativni (déle jen Ha). Ho zni: ,, Cetnosti odpovédi
respondentii u otdzky tykajici se vaimadni cenové urovné produktii Zdravého stravovani
S.I.0. nejsou zavislé na cistém prijmu domdcnosti* a Ha zase, ze ,, Cetnosti odpovédi
respondentii u otdzky tykajici se vnimdni cenové urovné produktii Zdravého stravovani
S.I.0. jsou zavislé na cistem prijmu domacnosti. “. V tabulce uvedené nize jsou obsaze-
ny pozorované ¢etnosti jednotlivych odpovédi. Na zaklad¢é Chi-kvadrat testu zkonstru-

ovaného v programu IBM SPSS Statistics (Tab. 6) bylo zjisténo, Ze mezi zminovany-
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mi proménnymi existuje zavislost, proto byla Hy zamitnuta a piijata Ha. Hypotéza ¢. 4

byla tedy potvrzena.

Tab. 5. Verifikace hypotézy ¢. 4 — Cetnosti (vlastni zpracovani)

Cenova drovef
Ceny jsou
cenyjsou Ceny jsou Ceny jsou nizke
piilis wsoke, wEsl, ale wSsia Ceny jsou vzhledem k
odrazuji mé odpovidaji neadpovidaji pfimeérend nabizené o
od dalsi kvalite jidla a kalite jidla kvalite jidla a kvalite jidla a Mezaledi mi
ohjednavky sluzeb ani slueb sluzeb sluzeb na cene Total
Cisty pfiiern  Mechei odpovedét 19 16 B 19 1 1 62
MEnE neZ 10. tis. KE 7 4 2 g 1] 1] 18
108z 15 tis. KE 25 38 3 15 0 1 a2
16 az 30 tis. KE 44 a4 11 a9 0 1 199
30 aZ 50 tis. KE 23 68 g 40 4 1 144
Wice neg A0 tis. KE B 32 B 26 0 4 T4
Total 124 2432 36 164 g g a78

Tab. 6. Verifikace hypotézy ¢. 4 — Chi-kvadrat test (viastni zpracovaini)

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 51,360% 25 ,001
Likelihood Ratio 51,217 25 ,002
Linear-by-Linear Association 6,528 1 ,011
N of Valid Cases 579

a. 16 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count

Pomoci nasledujici tabulky byla zjiSténa sila popsané zévislosti. ProtoZze se hodnoty

vyznacené v nasledujici tabulce ptiblizuji k nule, 1ze tvrdit, Ze zde existuje slaba zavis-

lost. Statisticky jsou tedy proménné na sobé€ slabé zavislé.

Tab. 7. Verifikace hypotézy ¢. 4 — sila zavislosti (vlastni zpracovani)

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,298 ,001
Cramer's V ,133 ,001
Contingency Coefficient ,285 ,001
N of Valid Cases 579
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Hypotéza ¢. 5

Pro ovéteni hypotézy €. 5 ,, Existuje zavislost mezi potiebou pravidelného sledova-
ni/mérenim zdkaznického servisu a vékem respondenta. “ byla charakterizovana nulova
hypotéza (Ho), ktera zni: ,, Potieba pravidelného sledovani a méreni zakaznického ser-
ViSU neni zavisla na véku respondenta.” a také alternativni hypotéza (Ha): ,, Potreba

pravidelného sledovani a méreni zdkaznického servisu je zavisla na veku responden-

ta. “ Pozorované Cetnosti vSech odpovédi jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 8).

Tab. 8. Verifikace hypotézy ¢. 5 — Cetnosti (vlastni zpracovani)

Sledovani spokojenosti
Urc¢ité ano | SpiSeano | Spisene | Urcité ne Nevim Total
Vék 19 az 29 let 13 32 31 4 7 87
30 az 40 let 32 51 50 21 31 185
41 az 51 let 23 45 52 16 40 176
52 az 62 let 19 30 34 11 15 109
Vice nez 62 let 2 8 4 2 6 22
Total 89 166 171 54 99 579

Prostfednictvim Chi-kvadrat testu (viz oznaceni v nize uvedené tabulce) bylo zjisténo,

Ze mezi zminovanymi proménnymi neexistuje zavislost, tzn., byla pfijata nulova hy-

potéza. Hypotéza ¢. 5 je tak vyvracena.

Tab. 9. Verifikace hypotézy ¢. 5 — Chi-kvadrat test (viastni zpracovani)

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,1152 16 ,215
Likelihood Ratio 21,128 16 174
Linear-by-Linear Association 2,911 1 ,088
N of Valid Cases 579

a. 3 cells (12,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

Hypotéza ¢. 6

Posledni hypotéza, jejiz znéni je: ,, Existuje zavislost mezi vnimanim frekvence oslovo-

vani zakaznikit a pohlavim respondenta.”, byla stejné jako dvé ptredeslé ovefovana
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pomoci Chi-kvadrat testu, piicemz byla urena Hq ,, Vaimani frekvence oslovovani
zakaznikit neni zavislé na pohlavi respondenta. “ a Hp ,, Vnimani frekvence oslovovani
zdkazniku je zavislé na pohlavi respondenta. “. Z nasledujici tabulky vyplyva, Zze mezi
vnimanim frekvence oslovovani zdkaznikd a pohlavim respondentl existuje zavislost,

coz vyvraci nulovou hypotézu. Tim je hypotéza €. 6 potvrzena.

Tab. 10. Verifikace hypotézy ¢. 6 — Cetnosti (vlastni zpracovani)

Frekvence osloveni

Témér zadné

informace ne- | Zadné informa-

Casto Méné Casto dostavam ce nedostavam Total
Pohlavi Zena 45 198 91 21 355
Muz 43 128 47 6 224
Total 88 326 138 27 579

Tab. 11. Verifikace hypotézy ¢. 6 — Chi-kvadrat test (viastni zpracovani)

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,220° 3 ,042
Likelihood Ratio 8,399 3 ,038
Linear-by-Linear Association 7,839 1 ,005
N of Valid Cases 579

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

Z dvodu existence zavislosti mezi dvéma proménnymi, byla dale zjiStovana sila této
zavislosti. Z nize oznacenych udaji (Tab. 12) bylo vydedukovano, ze i kdyz zde néjaka
zavislost existuje, je velmi slaba. Statisticky jsou na sobé proménné slabé zavislé.

Tab. 12. Verifikace hypotézy ¢. 6 — Sila zavislosti (vlastni zpracovani)

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi , 119 ,042
Cramer's V ,119 ,042
Contingency Coefficient , 118 ,042
N of Valid Cases 579
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8 MYSTERY CALLING NA ZDRAVE STRAVOVANI S.R.O.

Pomoci mystery callingu Ize otestovat kvalitu zdkaznického servisu na infolinkach
jednotlivych spolecnosti, a zjistit tak odbornost poradct (operatortr), ¢ekaci dobu, tro-
veit komunikace ¢i celkovou uroven péce o zdkaznika. Tento manazersky nastroj mtize
identifikovat nedostatky na zakaznickych linkach, a protoze Zdravé stravovani s.r.o.
komunikuje se zdkazniky predevs§im pies telefonni linky, je vhodné otestovat zamést-

nance firemniho call-centra.

8.1 Priprava mystery callingu

Dotaznikovym Setfenim lze zjistit spokojenost byvalych ¢i soucasnych zakazniki spo-
le¢nosti, jejich nazory a postoje v ramci jejich péce ¢i jiné aspekty. Jak ale zjistit, jestli
jsou tyto nazory objektivni? Vhodnym zpisobem je doplnéni dotaznikového vyzkumu
0 tzv. mystery calling. Ten nastini zminovanou objektivnost v ramci posuzovani urov-
né sluzeb call-centra. Cilem fiktivnich hovori je tedy zjistit subjektivni spokojenost
s call-centrem Zdravého stravovani s.r.o., ktera bude nasledné porovnana s vysledky
vyplyvajicimi z dotaznikového Setfeni. Fiktivni hovory byly naplanovany na obdobi od
3. bfezna do 10. biezna 2014 v denni dob¢ od 8:00 hod do 16:00 hod. V tuto dobu byly
uskutecnény hovory, které se odehravaly podle pfedem stanoveného scénare. Pied sa-
motnou realizaci mystery callingu byl sestaven hodnotici list s desetibodovou hodnoti-

ci Skélou (Tab. 13), ktery byl vyplnén ihned po ukonceni hovoru.

Tab. 13. Hodnotici list fiktivnich telefonatii (vlastni zpracovani)

Hodnocena ¢innost/vlastnost Hodnotici $kala
Podet netsp&nych (nespojenych) telefonatt” 0[1]2|3|4]|5|6|7|8]|9] 10
Délka ¢ekani na lince 0| 1|2|3[4[5]6]|7|8[9] 10
Ptijeti hovoru, ptivitani a zji$téni pozadavkl 0| 1(2|3|4|5[6[7]|8]9]| 10
Zpiisob zodpovezeni dotazu 0|1 2|3|4|5|6]|7]|8]|9] 10
Komunika¢ni dovednosti a vyjadfovaci schopnosti | 0| 1 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9] 10
Odbornost/kompetence zaméstnancli 0|1 2|3|4|5|6]|7]|8]|9] 10
Zainteresovanost/ochota a vstficnost zaméstnanci | 0| 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| 10
Ptehled o soucasnych slevach/vérnostnich akcich [ Of 1| 2| 3| 4 5| 6| 7| 8] 9| 10
Rusivé vlivy 0| 1(2|3|4|5[6(7]|8]|9] 10
Zptisob ukonceni hovoru 0|1 2|3|4]|5|6]|7]|8]|9] 10
*PH kaZdém nelispesném telefonatu bylo hodnoceni snizeno o jeden bod (- 1 bod). PA vice nez 10 nespojenych telefonatech bylo hodnoceno nulou.

**Za kazdou minutu ¢ekani bylo hodnoceni snizeno o jeden bod (- 1 bod). Pii vice nez 10 minutach ¢ekani bylo hodnoceno nulou.
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8.2 Scénai metody mystery calling (mystery story)

Fiktivni zajemce o krabi¢kovou dietu zatelefonuje vzdy na jednu z infolinek Zdravého
stravovani s.r.o. v rtiznou denni dobu. Tento potencidlni zdkaznik bude Zena ve véku
24 — 34 let, kterd se domniva, ze trpi nadvahou a potiebovala by poradit, jak se zdrave
stravovat a zda je pro ni krabickovéa dieta vhodna. Pii kazdém telefonatu bude mystery
caller pfedstirat jeden ze tfi zdravotnich problémd, ktery ma ovéfit odbornost telefon-
nich poradcii. V prvnim ptipadé€ se bude jednat o t€hotnou nebo kojici Zenu, ve druhém
pripad€ o zenu trpici cukrovkou a ve tfetim piipadé o zenu s revmatickymi problémy.
Kazd4 z postav bude mit jiné zaméstnani. Dvé postavy budou charakterizovany seda-
vym zaméstnanim a tfeti z postav bude pracovat jako skladnice v hypermarketu. Fik-
tivni z4jemce se bude ptat také na mozné vyjimky v jidelnicku. Na zavér bude zkou-
man piehled o soucasnych slevach ¢i vérnostnich akci, na které se tajny telefonista

bude vyptavat.

8.3 Ukol fiktivniho telefonisty

Potencidlni zdkaznik sdé€li poradci na telefonu vSechny informace potitebné k vyberu
spravného programu na hubnuti. V ptipadé doporuceni jistého programu se zepta na
divod, pro¢ by nemohl vyuzivat jiny z programil. Zaroven bude ¢ekat, zda ho poradce
sam informuje ohledné ak¢nich slev (napt. pii dvoumési¢nim odbéru krabickoveé diety
bude cena denniho menu sniZzena o 5 K¢). Pokud k tomu nedojde, sdm se na mozné
slevy €1 vérnostni akce zepta. Fiktivni telefonista bude pokladat otazky tak, aby zjistil
co nejvétsi mnozstvi informaci diilezitych pro vyplnéni hodnoticiho listu. Ukolem tele-
fonisty bude také zaméfit se na Groven komunikace ¢i rusivé vlivy béhem telefonatu.
Po kazdém uskute¢néném telefonatu bude vyplnén hodnotici list, ktery bude na zavér

vyhodnocen.

8.4 Realizace mystery callingu

Prosttednictvim fiktivniho telefonatu byla v obdobi od 3. bfezna do 10. bfezna 2014
zaznamenavana odbornost, chovani, ochota a vstficnost pracovnikt Zdravého stravo-
vani s.r.o. Podle pfedem stanovené¢ho scénaie byla kazdy den oslovena jedna ze

tii operatorek firemniho call-centra (kazdd ma na starosti jedno ze tii telefonnich ci-
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sel). Jednotlivé role fiktivniho telefonisty (tzv. mystery story) jsou popsany v piipravné
fazi. Kazdé z poradkyn béhem tydne stiidavé telefonovali 3 potencidlni (novi) zékaz-
nici. Celkem bylo tedy uskute¢néno 9 telefonati. Hovor byl pokazdé ucinén v jinou
hodinu, aby se tak ovéfila telefonicka dostupnost call-centra (vSechny pracovni dny od
8:00 hod do 16:00 hod). V niZze uvedené tabulce (Tab. 14) jsou zaznamenany dny,
ve kterych byl proveden mystery calling, linka, na kterou se v ten den volalo, a také
ptislusna hodina. Po kazdém telefonatu byl vypInén pfedem sestaveny hodnotici list,
ktery obsahoval ohodnoceni 10 pfedem urcéenych atributi. Vysledné bodovani kazdého
hovoru bylo vyhodnoceno pro kazdou pracovnici call-centra zvlast a zaroven byla

vytvorena souhrnna zprava zahrnujici celkovy posudek call-centra.

Tab. 14. Casovy plan uskutecnénych hovorii

(vlastni zpracovani)

Datum Linka Hodina
03. 03. 2014 1 09:00
03.03.2014 2 12:00
03. 03. 2014 3 15:00
05. 03. 2014 1 14:00
05. 03. 2014 2 10:00
06. 03. 2014 3 08:00
07. 03. 2014 1 11:00
10. 03. 2014 2 13:00
10. 03. 2014 3 16:00

8.5 Vyhodnoceni metody mystery calling

Z vyplnénych hodnoticich listi byly ziskany hodnoty, vyjadfujici subjektivni pocity po
realizovaném mystery callingu, které byly pro kaZzdou informacni linku zpriimérované.
Tyto priméry jsou uvedeny v nasledujici tabulce, ve které je vyznacen také soucet
téchto priméri, a to pro vSechny tii telefonni linky. Z téchto souctd vyplyva, ze nej-
lepsi praci v call-centru vykonava linka €. 2. (pro zachovani anonymity zaméstnanct
poradenské linky jsou poradci oznaCovani pouze jako linky, nikoliv pravymi jmény).
Z komplexniho pohledu vSak poskytuji kvalitni sluzby vSechny tfi linky, a to z dGvodu
ziskani nadpriimérného hodnoceni. Z pravého souctového sloupce lze vycist, ze nejlé-
pe hodnocenym aspektem je ptehled poradkyn o nabizenych slevach ¢i vérnostnich

akcich. Druhou nejlépe hodnocenou ¢innosti jsou komunikaéni dovednosti a vyjadio-
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vaci schopnosti. Naopak ¢innosti, ktera ziskala mezi deseti stanovenymi atributy nej-
mens$i hodnoceni, se stala odbornost zaméstnancti. I kdyz byla odbornost hodnocena
nejslabéji, neznamend to nizkou uroven odbornosti. Na druhém misté nejslabSiho
jinymi zamé&stnanci. Pocet neuspésnych telefonat v tabulce oznacuje, kolikrat se fik-
tivni zdkaznik dovolal, ¢i nedovolal na zdkaznickou linku. I kdyZz v rdmci hodnoceni
Vv této kategorii nebyl ziskdn plny pocet bodii, je kladné hodnoceno zpétné volani

Zdravého stravovani s.r.o. po zjisténi zmeskaného hovoru.

Tab. 15. Vyhodnoceni metody mystery calling (vlastni zpracovani)

Hodnocena ¢innost/vlastnost Priimér >
1. 2. 3.
Pocet neuspésnych (nespojenych) telefonati 9,0 8,6 8,3 | 26,00
Délka ¢ekani na lince 9,6 10, 7,3 27,00
Ptijeti hovoru, pfivitani a zjiSténi pozadavka 8,3 10, 80| 26,33
Zptsob zodpovézeni dotazu 8,3 8,3 8,6 25,33
Komunikaéni dovednosti a vyjadfovaci schop- 10, 10, 9,3| 29,33
Odbornost/kompetence zaméstnanct 7,3 8,0 6,0 21,33
Zainteresovanost/ochota a vstficnost zaméstnan- 7,6 10, 7,0 24,67
Piehled o soucasnych slevach/vérnostnich akcich 10, 10, 10, [ 30,00
Rusivé vlivy 5,6 9,0 7,3 23,00
Zpusob ukonceni hovoru 7,6 10, 76 | 25,33
> 84, 94, 79, | 258,33

Primérna spokojenost s call-centrem: 258,33 /3 = 86,11 bodu

Srovnani mystery callingu s dotaznikovym Setienim

Podle vzniklého priméru lze fict, Ze poradenska linka je na velmi dobré trovni (pfesné
86,11 bodu), i kdyz by se zde nasly jisté rezervy. Tyto vysledky byly srovnany s odpo-
véd’'mi, vyplyvajicimi z dotazniku (otazka ¢. 3 a ¢. 16). Podle nich se 98 % responden-
th citi pfi telefonovani s poradenskou linkou piijemné, nebo spiSe piijemné a jsou
s call-centrem nadprimérné spokojeni. I kdyz je subjektivni hodnoceni o néco vyssi,
nez hodnoceni respondentd, lze tvrdit, Ze dana hodnoceni jsou téméf stejna, tudiz je

Ize hodnotit jako objektivni.
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9 SWOTANALYZA

Pro jasné zobrazeni situace spole¢nosti Zdravé stravovani s.r.0. byla na zakladé vy-
sledkt z vyzkumu, ze zjisténych udajt a prostudované literatury sestavena SWOT ana-
lyza, kterd charakterizuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni spole¢nosti

Zdravé stravovani s.r.o., se zaméienim na vztahy se zakazniky.
Silné stranky (Strengths)
Mezi silné stranky Zdravého stravovani s.r.o. Ize zatadit niZze popsané atributy:
e 7 —leta praxe v oboru;
e rozsahla oblast rozvozu (celd Ceska republika a zapadni ¢ast Slovenska);
e uzivani specialnich technologickych zafizent;
e vlastni vyvoj v oblasti technologie ptipravy jidla;
e silna marketingova propagace firmy;
e spravné cilend komunikace na uzivatele;
e 0dborng vzdélany nutricni specialista pro sestavovani jidelnicku;
e jazykova vybavenost zamé&stnanci call-centra;
e Vvysoka uroven komunikacnich dovednosti poradct;
e prezentace spolecnosti prostfednictvim pfedvadécich akei.
Slabé stranky (Weaknesses)
Nasledujici aspekty 1ze oznacit jako slabé stranky této firmy:
e Vys§i ceny produktl odrazujici zakazniky od dal$iho zakoupeni;
e proménliva kvalita pfipravovanych jidel;
¢ nedokonald komunikace rozvozct se zakazniky;
e nizky stupeil zdkaznické informovanosti V ramci emailové komunikace;
e nedostatecna informovanost o vérnostnich programech;
e mala nabidka vérnostnich program;

e malé nabidka doplikovych produktii/sluzeb;
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uzka nabidka stravovacich sluzeb - nemoznost individuélni diety;
slabé odborné poradenstvi;

nedodrzovani ¢asu rozvozu.

Piilezitosti (Opportunities)

Dana spole¢nost mize vyuzit nékolika piilezitosti, které by posilily jeji misto na trhu:

pranik na zahraniéni trhy (napt. Rakousko);

rostouci zivotni tirovenl obyvatelstva;

rozvoj znalosti a technologii v oblasti zdravého stravovani;
rozvoj znalosti v oblasti péce o zakazniky;

vznik novych produkti ¢i sluzeb;

zvySujici se zajem o zdravy zivotni styl (vVliv mody);
budovani prodejen s krabi¢kovou dietou;

piibytek obéznich lidji;

riast pohodlnosti obyvatelstva/neochoty vafit si.

Hrozby (Threats)

Trzni misto spole¢nosti miizou ovlivnit nékteré z nize popsanych hrozeb:

vznik nové konkurence v odvétvi;

zdokonaleni vztaht se zakazniky u konkurence;

snizovani cen konkurence;

rast cen vstupt (tzn. rist cen potravin/surovin, energie, ropy a plynu);
podcenéni odborného poradenstvi a profesionality;

Klesajici zajem o krabi¢kovou dietu z divodu ,,piejedeni*;

ZhorSeni dopravni dostupnosti rozvozu,

vyrazné zvySeni nezaméstnanosti/klesajici zivotni uroven obyvatelstva;

ekonomicka krize.
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9.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza byla vytvofena tak, aby postihla vSechny stranky spolecnosti, které
maji vetsi, ¢i mensi vliv na vztahy se zakazniky a péci o né. Jak z této analyzy vyplyva
spole¢nost Zdravé stravovani s.r.o. ma mnoho silnych stranek, mezi které patii napft.
rozsahla oblast rozvozu, silnd marketingova propagace, spravné cilena komunikace na
uzivatele, vlastni nutri¢ni specialista, uzivani specialnich technologickych zatizeni na
ptipravu jidel ¢i vlastni vyvoj v této oblasti. Pravé na téchto aspektech by si m¢la firma

zakladat a zaroven zduraznovat jejich jedinecnost viic¢i konkurenénim firmam.

Mezi nejvétsi slabiny této spolecnosti se jednoznacné fadi slabsi odborné poradenstvi
V oblasti vyzivy, nedostate¢na informovanost zdkaznikd, vyss$i ceny produktt, které
Casto odrazuji zdkazniky od dal§iho zakoupeni krabickové diety a také proménliva
kvalita pfipravovanych jidel. Kvalitu jidel spolu s odbornym poradenstvim méli za-
kaznici moznost ohodnotit v dotaznikovém Setfeni (viz otazka ¢. 16). V ramci ovéro-
vani hypotéz byla také zkoumdna zavislost mezi vniméanim cenové trovné ,,krabicek*
a celkovym domacim piijmem respondenta (zavislost byla prokézdna, viz hypotéza
¢. 4). Tyto slabé stranky by se daly potlacit napf. zménou dodavatelt ¢i kuchaid, zvy-
Senim pfidané hodnoty nebo pravidelnym $kolenim pfislusnych zaméstnanct v oblasti
zdravé vyzivy Ci intenzivnéj$i komunikaci se zdkazniky.

Piilezitosti, které by Zdravé stravovani s.r.o. mélo vyuZit je napf. moznost vstupu na
zahrani¢ni trhy (idealni vzhledem ke vzdalenosti by bylo Rakousko) nebo budovani

prodejen, ve kterych by se krabickova dieta prodavala.

Naopak hrozbou pro tuto spole¢nost je vznik nové konkurence, ktera by méla stejnou
oblast piisobeni, zdokonaleni vztahli se zdkazniky v konkurenc¢nich firméach, zvySovani
cen potravin nebo energie, ropy a plynu (coz by znamenalo zvySeni nakladl na vyrobu,
a tim také zvySeni prodejnich cen vSech jidel) nebo vyrazné zvySeni nezaméstnanosti,
které by se projevilo napt. na nizsi poptavce po krabickové dieté (lidé by Setfili, proto-
ze by neméli potfebné finance). Velkou hrozbou by mohl byt klesajici z4jem o krabic-
kovou dietu z divodu ,,pfejedeni. Tzn., ze pii stale stejném nebo Casto neobménova-
ném jidelnicku, mohou lidé zacit vyhledavat jiny druh chuti, disledkem by byl ubytek

zakaznik.
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10 ZAVERY Z VYPRACOVANYCH ANALYZ

Na zéklad¢ provedenych analyz zamétenych na péci o zakazniky spole¢nosti Zdravé
stravovani S.I.0. Ize konstatovat, ze by zmiflovana organizace méla zapracovat na jejim
zlepSeni. Prvnim krokem vedoucim ke zvySeni spokojenosti zékaznikd, a tim i ke
zlepsenti jejich péce by mélo byt zdliraznéni piednosti a potlaceni slabych stranek spo-

le¢nosti.

Bylo zjisténo, ze mnoho zakaznikli povazuje cenovou uroven krabickové diety za vyssi
a velka ¢ast z nich dokonce tvrdi, Ze je to diivod, ktery je odrazuje od dalsiho nakupu.
Zaroven vSak témet polovina respondentt uvedla, ze vyssi cenova troven odpovida
kvalit¢ jidel a sluzeb. Z toho vyplyva, ze Zdravé stravovani s.r.0. by se mélo zamyslet
nad stanovenymi cenami, a popiipad¢€ se je snazit snizit napt. nalezenim novych doda-
vatelli se surovinami ve stejné nebo vyssi kvalité. Dalsi moznosti by bylo vytvoieni
novych vérnostnich programil, které by byly zaméfeny i na zdkazniky odebirajici delsi
dobu pouze ¢ast denniho menu. Zakazniklim by tak pfipadala finan¢ni narocnost kra-

bickové diety pfijatelnéjsi a neuvazovali by o preruseni odbéru zdravé stravy.

Nejveétsi pozornost by méla byt vénovana odbornému vyzivovému poradenstvi, které je
nejCasteji poskytovano prostfednictvim telefonni linky ¢i emailové komunikace, a se
kterym jsou zakaznici, podle bodového ohodnoceni, nejméné spokojeni. Zaroven by
nemé¢la byt opomijena informovanost zékaznikd, kterd je podle vysledkd
z dotaznikového Setfeni nedostate¢nd. Zakaznikiim spolecnosti Zdraveé stravovani s.r.o.
nejsou poskytovany témét Zadné informace nebo jsou poskytovany nevhodnou formou,
napf. prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook ¢i na ptislusnych internetovych strankéch,
které vSak nejsou zakazniky sledovany pravideln¢. Nejpreferovanéjsim komunikacnim
nastrojem se stala elektronicka posta (email). Dalsi oblasti vyzadujici zlepSeni je 0so-
bity piistup ke klientim. Zakaznici odebirajici krabi¢kovou dietu by ocenili individu-
alni dietu na miru, vytvofeni vhodného tréninkového planu, darek v podobé jidla, nebo

napoje zdarma vénovany k narozeninam ¢i odborné rady a tipy pro zdravy Zivotni styl.

Spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. by méla zjisténé nedostatky v péci o zakazniky
zait co nejdfive odstranovat, protoze nevhodnd péce o zakazniky vede
k nespokojenosti klientt. Nespokojeni zakaznici po urcité dobé prechazeji ke konku-

rencnim spole¢nostem, které jim zaruci pozadovanou péci.

88



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11 PROJEKTOVA CAST

Posledni ¢ast diplomové prace bude vénovana projektu na zlepseni péce o zdkaznika
firmy Zdravé stravovani s.r.o., ktery bude vychazet ze zavéra plynoucich z analytické
¢asti. Poznatky z analytické ¢asti prace poukazaly na skutecnost, Ze péce o zdkazniky
firmy Zdravé stravovani s.r.o. vykazuje jisté nedostatky, a to ptredevsim v oblasti frek-
vence oslovovani zakaznikti, Vramci odborné urovné poradenské linky
a Vv neexistujicim individualnim pfistupu k zakaznikim. Vychodiska, ze kterych byly
vytvoreny prislusné nadvrhy a doporuceni, budou vzdy konkretizovana na zacatku kaz-
dého navrhu. Jednotlivé navrhy projekti budou popsany po ¢asové, nakladové i rizi-

kové strance.

11.1 Cil projektu

Na zékladé zjisténych nedostatklt v pé¢i o zdkazniky spolecnosti Zdravé stravovani
s.r.0. budou vytvofeny navrhy projekti, které by mohly tyto nedostatky zmirnit a pfi-
spet tak ke zvySeni spokojenosti zdkaznikili a zlepSeni celkové péce o zdkazniky Zdra-
vého stravovani s.r.o. Hlavnim cilem projektt je tedy zvysit troven péce o zakaznika
spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o. Na zakladé zjisténi, ktera byla vyvozena
Z analytické casti, byly stanoveny nasledujici dil¢i cile, které by mély vést ke splnéni

cile hlavniho:
e ZlepSeni Vv oblasti informovanosti zdkaznik;
e zvySeni odbornosti zaméstnancii na poradenske lince;

e Zajisténi individudlniho pfistupu k zakaznikim.

11.2 Cilova skupina

Doporuceni navrzend nize budou zacilena piedev§im na soucasné zdkazniky Zdravého
stravovani s.r.o. Cilovou skupinu budou zdroven tvofit byvali 1 potencidlni zékaznici.
Na soucasné zékazniky budou ndvrhy sméfovany pro upevnéni vzajemnych vztaht,
a aby se zvysila jak spokojenost klientu, tak i jejich péce (zakaznici by tak ztratili za-
jem piejit ke konkurencnim firmam a zlstali by vérni Zdravému stravovani s.r.o.).
Byval¢ zédkazniky by provedené¢ zmeény mohly oslovit, ¢imz by je firma méla moznost

opctovné ziskat a udrzet si je (to plati i u potencidlnich zdkaznik).
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11.3 Navrh na zlepSeni informovanosti zakazniki

Z vysledku analyz vyplynulo, Zze vice nez polovina zakaznikt je firmou Zdravé stravo-
vani s.r.o. oslovovdna méné Casto a téméf tfetina klientd dokonce nedostava skoro
zadné informace. Pfi dotazovani se na posledni zaznamenanou informaci od této spo-
le¢nosti, byla nejcastéjsi odpoveédi moznost ,,nevzpominam si*, stejn¢ jako u otazky
zjistujici informovanost o vérnostnich programech, u kterych zakaznici spliuji pod-
minky. Komunikace se zdkazniky, a také jejich informovanost je nedilnou soucasti
péce o zakazniky, proto byl autorkou diplomové prace vytvoren navrh na zlepSeni ko-

munikace (informovani) prostiednictvim pravidelného informaé¢niho newsletteru.

Firma Zdravé stravovani s.r.o. by prostfednictvim pravidelného rozesilani newslettert
neustale pfipominala svoji existenci, pfinasela zadkaznikiim aktudlni informace, zvySo-
vala divéryhodnost znacky, ziskdvala zpétnou vazbu od zdkaznikd a zaroven by je

motivovala k dalSimu objednani krabickové diety.

Elektronicky zpravodaj, tzv. newsletter, by byl zasilan jednou mési¢né (Casovy inter-
val byl uréen na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni, konkrétné otdzky ¢. 10) na
emailoveé adresy soucasnych 1 byvalych zdkaznika, kteti se nevyjadrili, ze nechtéji in-
formace o krabickové dieté dostavat, resp. ktefi pti objedndvani krabi¢kové diety sou-
hlasili s rozesilanim newsletterti. Tento komunikacni nastroj byl vybran z divodu jeho
preference 437 respondenty (75 %). Obsahem téchto informaénich materialti by byly
predevs§im informace o novych produktech, sluzbach, nabidky vérnostnich programd,
aktualni slevy/bonusy, informace o nastavajicich zménach v krabickové diete, podrob-
nosti o pfipravovanych predvadécich akcich, prezentacich ¢i pfenaSkach apod. Soucas-
ti téchto newsletteri by bylo také pravidelné sledovani a méfeni spokojenosti zdkazni-
ka, které by bylo provadéno napi. pomoci 3—5 otazek, pfi¢emz samotné vyplnéni ota-

zek by bylo dobrovolné.

Na tvorbu newslettert 1ze vyuzit sluzeb riiznych agentur, coz vSak zvysi néklady spo-
le¢nosti. Proto by bylo Zdravému stravovani s.r.o. doporuceno tvofit a rozesilat elek-
tronické zpravodaje prostiednictvim mailchimp, tato sluzba je do 2000 kontakta
a 12 000 emaild mési¢n¢ zcela zdarma (Zdravé stravovani s.r.o. by v soucasnosti da-
nou podminku spliiovalo). Samotna tvorba newsletterti je zde velmi jednoducha, pro-

toze program nabizi nékolik pfeddefinovanych prostiedi, se kterymi je mozné snadno
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pracovat (firma si zde muaze vlozit potfebné obrazky ¢i text a poté je upravovat).
V piipadé€, ze by dané spolecnosti nevyhovovali preddefinované moznosti, existuje
také moznost importu vlastniho newsletteru vytvorené¢ho v externim html editoru. Je-
dinou negativni strankou mailchimp je, ze v ramci free verze neni mozné nastavit ode-

slani emailu dle data a Casu, aniz by rozesilatel musel byt u pocitace.

V soucasné dob¢ se ve firm¢ Zdravé stravovani nenachézi zaméestnané osoba, ktera by
ke své pracovni naplni mohla pfipojit také tvorbu a rozesilani newsletterti, a také vy-
hodnoceni jednotlivych kampani. Proto by zde muselo vzniknout nové pracovni misto.
Novy zaméstnanec by byl pfijat na polovi¢ni tivazek ¢i pouze na dohodu o provedeni
prace, (DPP), v ramci které by zaméstnanec mohl odpracovat max. 300 hodin. Aby
mela spolecnost Zdravé stravovani S.r.0. co nejnizsi néklady, byla by ji doporucena
druha moznost (DPP), tzn., Ze by novému pracovniku nabidla max. 10 000 K¢&/mésic.
V tomto piipadé by spolec¢nosti odpadla povinnost odvodu socialniho a zdravotniho
pojisténi. V piipad€, ze mél zaméstnanec v této organizaci podepsano prohlaseni po-
platnika, uplatni mu zamé&stnavatel slevu na dani na poplatnika (zalohova dan je tim

padem nulova, jinak 15 % ze mzdy).

11.3.1 Finan¢ni naro¢nost navrhu

Jak bylo zminéno vySe, tento projekt ptedpoklada, ze ptislusnou pracovni ¢innost bude
vykonavat pracovnik na dohodu o provedeni prace, tzn., mzdové naklady budou me-
si¢n¢ tvorit max. 10 000 K¢ (povinnost odvodu socialniho a zdravotniho pojisténi tedy
odpadd). Na zajisténi potiebného pracovnika by nebyly vynaloZeny zadné financni
naklady. Spolecnost Zdravé stravovani by nabidku pracovniho mista spolu s pozadav-

ky mohla zvetejnit na svych internetovych strankach a na socialni siti.

Pro kancelaiské ucely, respektive pro potiebu tvorby, rozesilani a vyhodnocovani ne-
wslettert, byla vybrana pocitacova sestava Lenovo IdeaCentre H535 od spolecnosti
Alza.cz a.s., ktera je pro danou ¢innost dostacujici. V cené 11 990 K¢ je véetné samot-
né¢ho hardwaru zahrnuta také klavesnice, mys, digitalni pfedplatné Lidovych novin
a MF DNES na jeden rok a antivirovy software Symantec Norton Internet Security
také na jeden rok zdarma (jiz s timto ndkladem neni nutno pracovat). Véetné pocitaco-
vé sestavy je potieba obstarat také monitor, ktery by mohl byt zakoupen také prostied-
nictvim Alzy.cz. Konkrétné by se jednalo o monitor 21,5" Lenovo LS2223 (Cerny)
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v cen¢ 3 606 K¢&. Doprava by byla zajisténa zasilkovou spolecnosti PPL, ktera si za
tuto sluzbu Gcétuje 151 K& (suma zahrnuje dopravné a dobire¢né pii platbé pii dodani),
avSak Alza.cz a.s. poskytuje tuto sluzbu pii nakupu nad 15 000 K¢ zdarma. Naklady na

pofizeni PC jsou secteny nize.
PC sestava =11 999 + 3 606
PC sestava = 15 605 K¢

I kdyz pro tvorbu a rozesilani newsletterti neni bali¢ek Microsoft Office potiebny,
nelze jej postradat pfi nasledném vyhodnoceni jednotlivych kampani, podavani infor-
maci nadfizenému ¢i prezentaci jednotlivych vysledkl. Zdravé stravovani s.r.o. v sou-
¢asné dob¢ vlastni hromadnou licenci kancelafského balicku Microsoft Office, tzn., ze
V této oblasti nebudou vynaloZeny zadné dalsi néklady.2 Instalace ¢i potfebnd konfigu-
race nové pocitacové sestavy bude provedena informatikem (jméno je z osobnich dui-
vodl dané osoby zamlceno), ktery je Zdravim stravovanim s.r.o. externé najiman. Tato

jednorazova sluzba byla ocenéna na 1 000 K¢.

Néklady, véetné DPH, které¢ by spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. musela vynaloZit na

realizaci vySe popsaného navrhu, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 16. Predpokladané naklady na realizaci navrhu ¢. 1 (viastni zpracovani)

Cinnost Zajisténi Naklady
Nakup kompletni sestavy PC Alza.cz 15 605 K¢
Nakup programu Mailchip.com 0 K¢
Instalace a naprogramovani PC Externi informatik 1000 K¢
Naklady celkem - 16 605 K¢

V piechazejici tabulce (Tab. 16) byly zjistény celkové naklady potiebné na realizaci
daného projektu, které ¢ini 16 605 K¢. Kromé nakladd vzniklych realizaci projektu by
spolecnost vynalozila mési¢ni naklady v podobé mzdy pracovnika, které byly vycisle-

ny na 10 000 K¢.

2 Kancelafsky bali¢ek Microsoft Office 2013 pro podnikatele CZ na jeden po&itad lze v soucasnosti

zakoupit napf. prostiednictvim spolecnosti Alza.cz a.s. za 6 190 K¢.
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11.3.2 Casova analyza

Navrh zaméfeny na zlepSeni komunikace neni ¢asové ohranicen, a Ize jej tedy kdyko-
liv zrealizovat. Mély by vSak byt brany v uvahu ptipadné zmény cen, které byly zjiste-
né pro vyc¢isleni nakladt projektu, a které mohou v budoucnu vice ¢i méné ovlivnit

tyto naklady.

Pro ptedstavu celkového ¢asového planu dan¢ho navrhu byl pouzit program WinQSB.
Casovy harmonogram, ktery ma analyzovat dobu potiebnou pro uskuteénéni zmitiova-
ného navrhu, byl sestrojen pomoci metody kritické cesty, neboli metody CPM (Critical
Path Method). Metoda CPM je deterministicka, protoze doby trvani vSech tikont jsou
pevné dané a neni uvazovano o moznosti jejich zmény. V nasledujici tabulce (Tab. 17)
jsou shrnuty hlavni ¢innosti projektu, kterym byla ptidélena jednotliva pismena. Témto
¢innostem byla také pfifazena urcita doba trvani, ktera je vyjadiena ve dnech. Soucasti
tabulky jsou i jednotlivé posloupnosti aktivit, které jsou pro metodu CPM nepostrada-

telné.

Tab. 17. Analyza kritické cesty metodou CPM pro navrh ¢. 1 (viastni zpracovani)

. Doba Prredchazejici
Cinnost Popis ¢innosti
trvani (dny) ¢innost

A Stanoveni cilt projektu 3 -

B Sbér informaci a pfiprava projektu 12 A

C Nékladova analyza projektu 3 A

D Casova analyza projektu 3 A

E Rizikova analyza projektu 2 B

F Schvéleni projektu 5 C,D,E

G Nékup hmotného vybaveni 5) F

H Nakup softwarového vybaveni 2 F

[ Zajisténi nového pracovnika 14 F

| Tvorba newsletteru 10 G, H, I

K Rozesilani newsletterii 3 J

L Zpétna vazba zakaznikl 30 K

M Vyhodnoceni kampan¢ 7 L
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Pomoci programu WinQSB bylo ziskano nésledujici feseni:

Tab. 18. Reseni ziskané pomoct programu WinQSB pro navrh

¢. 1 (vlastni zpracovani)

04-23-2014| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
18:23:04 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES5]

1 A Yes 3 1] 3 0 3 1]

2 B Yes 12 3 15 3 15 1]

3 C Yes 3 15 18 15 18 0

4 D Yes 3 15 18 15 18 1]

5 E no 2 15 17 16 18 1

B F Yes 5 18 23 18 23 1]

7 G no 5 23 28 32 37 9

8 H no 2 23 25 35 37 12

9 | Yes 14 23 37 23 37 1]
10 J Yes 10 37 47 37 47 0
11 K Yes 3 47 50 47 5o 1]
12 L Yes 30 50 80 50 80 0
13 M Yes 7 80 87 80 87 0

Project Completion Time = 87 days
Number of  Crtical | Path[s] = 2

Ve vyse uvedené tabulce (Tab. 18) je pro kazdou ¢innost vypoéten nejdiive mozny
zacatek, nejdiive moZzny konec, nejpozdéji pfipustny zacatek a nejpozdé€ji pripustny
konec. Tabulka dale obsahuje informaci o nejkrat$i mozné dobé¢ realizace projektu,
ktera je dana délkou kritické cesty. Prostfednictvim programu WinQSB bylo zjisténo,
ze v ramci daného projektu existuji dvée kritické cesty, s trvanim 87 dni. V ptipadé, Ze
by se zménila délka kterékoliv ¢innosti nachédzejici se na kritické cesté, byla by zmé-
néna také celkova délka projektu. V nasledujicim grafu (Obr. 35) jsou ¢ervené zobra-
zeny ob¢ kritické cesty. Pro kazdou kritickou cestu existuje pravé devét kritickych ¢in-
nosti. Cisla, ktera jsou v grafu zakreslena zeleng, identifikuji nejdiive mozny zadatek
a konec ¢innosti. Spodni ¢isla ¢ervené barvy, ktera jsou obsazena v kazdém uzlu, urcu-

ji nejpozdéji ptipustny zacatek a konec €innosti.

GE VS EL N En
. L e S
NE I NE[E/

Obr. 35. Grafické zobrazeni kritickych cest pro navrh ¢. 1 (vilastni zpracovani)
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11.3.3 Rizikova analyza

Realizace navrhu na zlepSeni komunikace mtize ptinést fadu rizik. Znalost téchto tska-
li umozni Spole¢nosti Zdravé stravovani s.r.o. minimalizovat moznost jejich vzniku
a ptijmout piisluSna opatieni. V nasledujicim piehledu jsou uvedena nejvyznamné;jsi

rizika souvisejici s realizaci navrhu:
1. neschvaleni projektu;
2. nedostatek financi k uskutecnéni projektu;
3. zvyseni cen potiebnych komponentt;
4. zvySeni cen sluzeb externiho informatika;
5. zpoplatnéni programu na tvorbu a rozesilani newslettert,
6. nemoznost nalezeni vhodného zaméstnance;
7. pracovni nezpisobilost nového pracovnika,
8. nezajem zakazniki o danou formu komunikace (nesplnéni ocekéavani projektu).

Na zékladé charakteristiky hlavnich rizik 1ze provést analyzu hrozicich rizik, tzn.

urcit pravdépodobnost vzniku rizika a také silu jeho dopadu (Tab. 19).

Tab. 19. Analyza hrozicich rizik pro navrh ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Zavainy R5, R9 R1
é S [Vysoky R6 | R2 R7
= N | Stredni R3
wnn X
Nizky R4
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

Pro jiz identifikovana rizika je potfeba stanovit opatieni, kterd je budou eliminovat.
Neschvaleni projektu

Riziko neschvaleni projektu je velmi zavazné, a existuje zde také vysoka pravdépo-
dobnost vyskytu. Pro pfijeti projektu, je dilezité nepodcenit piipravu (napi. sbér in-

formaci, ¢asovou a nékladovou analyzu). Dusledné zpracovani projektu podle poza-
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davkl Zdravého stravovani s.r.o., pficemz by byly zdiraznény vSechny klady a pfinosy

projektu, by moznost zamitnuti projektu vyrazné zredukovalo.
Nedostatek financi k uskutecnéni projektu

Nedostatecné finanéni zazemi pro uskutecnéni projektu je riziko s vysokym stupném.
Moznost absence financi je pravdépodobna pii kazdé realizaci projektu. Omezit dané
riziko 1ze piedev§im podrobnou nakladovou analyzou. V piipadé nedostatku financ-
nich prostfedki 1ze projekt prepracovat na levnéjsi variantu (napt. nakup levnéjsi poci-

taCové sestavy apod.)
Zvyseni cen potiebnych komponentii

vyseni V8§ U, at’ uz cho ¢i vého vybaveni, 1ze prede-
Zvyseni cen vSech komponentu, at’ uz hmotného ¢&i softwarového vybaveni, 1ze piede
jit hlavné rozsahlou analyzou okoli (pfedev§im zminovanych obchodt) a véasnym

zakoupenim doporucenych produktt (¢im delsi doba otaleni, tim vEtsi zména cen).
Zvyseni cen sluZeb externiho informatika

Riziko zvySeni cen nabizenych sluZeb informatika externé zajiStovaného spolecnosti
Zdravé stravovani s.r.o., 1ze také eliminovat obCasnym prizkumem sluZeb ostatnich
odbornikti (hlavné jejich cen). Zdravému stravovani S.r.0. by bylo doporuc¢eno smluvni

stanoveni cen s danym externistou.
Zpoplatnéni programu na tvorbu a rozesilani newsletteru

Program, ktery byl zvolen pro ucel tvorby a rozesilani newsletterd, je bez jakychkoliv
poplatkt, tedy pokud je splnéna podminka max. 2 000 kontaktti a 12 000 odeslanych
emaili mésicn€. K eliminaci rizika zpoplatnéni programu, by méla spole¢nost Zdravé
stravovani s.r.o. dodrZzovat podminky free verze, tzn. nepiekrocit max. povolené odesi-
lani emailu. V sou€asné dobé ma tato spolecnost 1 750 zdkaznikii a tento pocet je
Vv pribéhu existence organizace zaroven poctem nejvys$im, proto by spliovani pod-

minky nemélo mit kratkodoby charakter.
Nemoznost nalezeni vhodného zaméstnance

Z divodu vyssi nezaméstnanosti na jizni Moravé je pravdépodobnost nenalezeni od-
povidajiciho pracovnika velmi nizka. Toto riziko by mélo byt i pfesto eliminovano,

a to nasledovné. Pii hledani vhodného pracovnika na nové vzniklou pracovni pozici,
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by nemély byt na potencialniho uchazece stanoveny piili§ vysoké Casové a pracovni

naroky a zarovenl by méla byt nabizena mzda odpovidajici pracovni naplni.
Pracovni nezpusobilost nového pracovnika

Zdravé stravovani s.r.o. by mélo riziko pracovni nezpusobilosti nového pracovnika
eliminovat jiz pfi pfijimacim fizeni na pfisluSnou pracovni pozici. Duikladné provéieni
jeho znalosti, dovednosti a schopnosti a zaroven praktické ovéteni by mélo byt dosta-
teCnym opatienim proti vzniku rizika. V piipad¢, Ze by i tak podobna situace nastala,
je doporuceno, aby si spole¢nost Zdravé stravovani s.r.o. uchovala v systému kontakty
na dal$i uchazece, ktefi se zucastnili pfijimaciho fizeni.

Nezajem zakazniki o danou formu komunikace (nesplnéni o¢ekavani)

Utelem zmifiovaného projektu je zlepseni komunikace (informovanosti) zakazniki
Zdravého stravovani s.r.o., proto je riziko nezajmu zékaznik, a tim i nesplnéni oceka-
vani této organizace zavazné. Nesplnéni ocekéavani Ize eliminovat podrobnou analyzou
potieb a pozadavkl zakaznikd, kterd bude slouzit jako podklad pro dany projekt. Po-
kud tato spolecnost bude pfesn¢ védét, jakou formou chtéji dostavat informace (také

jaky druh informaci), nemélo by se ocekavani nesplnit.

11.4 Navrh na zvySeni arovné vyzivového poradenstvi

Pti bodovém ohodnoceni spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami a produkty
Zdravého stravovani s.r.o. bylo druhym nejhtife obodovanym aspektem ,,odborné vy-
zivové poradenstvi®. V ramci uskute¢néného mystery callingu byla odbornost hodno-
cena také nejméné body. Z diivodl nespokojenosti s odbornym poradenstvim, které by
Vv oblasti zdravého stravovani mélo byt na co nejvyssi trovni, byl vytvofen navrh na
zvySeni urovné odborného vyzivového poradenstvi prostfednictvim Skoleni poradcii
v této oblasti. Dtsledkem Skoleni, respektive kurzu, by méla byt vyssi spokojenost

zakaznikd, a tim 1 pocit klientd, Ze je o né dobie postarano a peovano.

Poradenské linky firmy Zdravé stravovani s.r.o. v soucasné dob¢ obsluhuji tfi povétené
pracovnice. Tyto poradkyné, které vyftizuji veskeré objednavky, zodpovidaji dotazy
a doporucuji vhodné programy, nemaji vzdélani pfimo V oblasti vyzivy a zdravého
stravovani. I kdyz se diky dlouholeté praxi a pocate¢nimu zaskoleni dokazi v tomto

oboru celkem orientovat, zakaznici postradaji odbornost. Proto by bylo vhodné, aby
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tyto poradkyné absolvovaly alespon kurz (S8koleni), ktery by obsahoval komplex pied-
nasek o vyzivé na rliznd vyznamna témata, kterd by m¢l poradce ovladat. Seminait
zam¢ienych na zdravou vyzivu existuje mnoho, ale kurzl, po jejichz absolvovani by
ucastnici ziskali mezinarodné platny certifikat, ktery drzitele opraviiuje k vykonavani
pracovni ¢innosti ,,Poradce pro vyzivu* takové mnozstvi neni (spolecnost Zdravé stra-
vovani s.r.o. by tak ziskala konkuren¢ni vyhodu). Kurzy nabizi specializovana organi-
zace Nutris, ktera je v ramci daného navrhu vybrana jako nejvhodnéjsi adept pro za-

$koleni pracovnikil Zdravého stravovani s.r.0.?

Spoleénost Nutris je prvnim a v CR také nejvét§im poradatelem kurzii a seminafd pro
akreditované vyzivové poradce provozujici profesi vyzivovy poradce. Jako prvni v CR
zacala potadat rekvalifikaéni kurzy pro vyzivové poradce a poradenské seminare
0 vyzivé a sportovni vyzive. Nabizi zakladni kurzy ,,Poradce pro vyzivu Nutris®, a také
rozsifujici vzdelavani obsahujici sestavovani jidelnickl a nutri¢nich doporuceni, spor-
tovni vyzivu a poradenstvi ve sportu, komplexni systém vyzivového poradenstvi

V praxi a vzdélavaci seminafe. (Nutris je specialista na zdravou vyzivu, © 2007-2014)

Pro poradce firmy Zdravého stravovani s.r.o. byl vybran zakladni kurz ,,Poradce pro
vyzivu Nutris®, ktery by je mél provést zakladnimi oblastmi zdravé vyzivy. Tento kurz
se kona ve dnech od 20. do 25. ¢ervna 2014 v Praze (Sport Hotel Vestec) a je mozny

vybér ze dvou cenovych kategorii (viz nize).
Balicek A: 16 900 K¢

Zahrnuje: kurz, skripta, diplom, ubytovani ve dvouliiZzkovém pokoji s koupelnou
a televizi, 5 x snidani, 6 x obéd, 5x vecefi, vodu, saunu, whirlpool. Pro klienty Nutris
je po dohodé vyhrazen jeden tenisovy kurt. Parkovéani v uzavieném aredlu. Wifi ptipo-

jeni zdarma.

% Dalsi moznosti by bylo outsourcovéani poradenské &innosti k odbornikovi s Zivnostenskym listem,
avsak tato varianta by vyzadovala pravidelné mési¢ni néklady, které by byly v konecném dtsledku vyssi

nez jednorazové naklady za absolvovani kurzu.
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Balic¢ek B: 13 000 K¢
Zahrnuje: kurz, skripta, diplom, 6x obéd, vodu.

Za ucelem zjisténi finan¢ni naro¢nosti dan¢ho kurzu bude bran v tivahu balicek B
(levnéjsi varianta pro firmu). V obou pfipadech Ize firmou stanovit ¢astku, kterou by
se zaméstnanci podileli na thradé vzniklych nakladt. Toto rozhodnuti vSak autorka

nechava Cisté na spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o.

Po absolvovani zakladniho kurzu se zaméstnanci na poradenské lince mohou zucastnit
také dopliujicich kurzi, které probihaji v pravidelnych intervalech, jako napt. ,,Spor-
tovni vyziva“, ,,Détska vyziva a vyziva seniord® ¢i ,,Tvorba jidelni¢ka*. Vhodné by
bylo, aby se v budoucnu zucastnila kazda z poradkyn jednoho z téchto specifickych

kurzu, ¢im by byla zaru¢ena odbornost v mnoha smérech zdravého stravovani.

11.4.1 Finanéni naro¢nost navrhu

Jak bylo zminéno vyse, pro ucely vypoctu nakladl bude pocitano s vybérem balicku B.
Z dlivodu ¢asové naro€nosti byla zamitnuta moznost cestovani vlakem a poté metrem.
Skoleni zagina dne 20. Gervna 2014 v 9:00 hod a vlakové spojeni, ktera by zaméstnan-
ce firmy Zdravé stravovani s.r.o. v ten den v ¢as dopravila na piislusnou adresu, nee-
xistuji. Poradkyné by tak musely cestovat do Prahy o den dfive, ¢im by vznikly nové
naklady v podob¢é ubytovani na jednu noc. Proto by zaméstnancim call-centra bylo
poskytnuto firemni auto Skoda Roomster (5 1/100 km). V ramci vypoétu cestovnich
nakladi byly pouzity soucasné ceny nafty z téch nejlevnéjSich Cerpacich stanic, které
jsou dostupné v okoli sidla firmy Zdravé stravovani s.r.o. (Straznice). Trasa ze Straz-
nice do Prahy je dlouhd 282 km. Z provedeného vypoctu (viz nize) bylo zjisténo, Ze

naklady na cestovné ¢ini 962 K¢.
Cestovné = (2 * 282) /100 * (5 * 34,10)

Kazdému zaméstnanci, ktery se Gcastni sluzebni cesty, skoleni ¢i kurzu, pfislusi strav-
né, které musi zajistit zaméstnavatel. V tomto pfipadé ma zaméestnanec narok na na-
hradu v rozmezi od 160 K¢ az 191 K¢ (podle vyse sazeb tuzemského stravného urce-
ného pro rok 2014), protoze dana pracovni cesta bude trvat déle nez 18 hodin. V tomto
projektu je predpokladano, ze zaméstnavatel poskytne nejniz§i moznou cestovni na-

hradu (160 K¢). Soucésti balicku B je vSak 1 obéd na kazdy den, proto se zminovana
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nahrada bude snizovat o 25 %. Celkovéa cestovni nahrada na den pro jednoho zamést-

nance tedy ¢ini 120 K¢.
Diety = 3 * [(160 * 0,75) * 6]

Z dvodu ucasti na kurzu vSech tifi zaméstnanct poradenské linky je potieba zajistit
externi zaméstnance, ktefi by béhem pribehu Skoleni vykonavali danou pracovni ¢in-
nost. V ramci dané¢ho projektu bylo uréeno, ze tfi ptislusné pracovnice budou zastupo-
vat dvé externi nahradnici a to po dobu 4 pracovnich dnli. Témto zastupcim bude po-
skytnuta standardni mzda jako v ptipadé Skolicich se zaméstnanct. Zaroven bude za-
méstnancum, ktefi se za¢astni zminovaného kurzu, také vyplacena mzda, ktera pripada

na 4 pracovni dny.

Mzda zaméstnancii =3 * (100 * 8 * 4)

Mzda externich pracovnikii =2 * (100*8*4)

Néklady (v¢etné DPH), které by spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. musela vynaloZzit

na realizaci odborného Skoleni, jsou uvedeny v nize uvedené tabulce (Tab. 20).

Tab. 20. Predpokladané naklady na realizaci navrhu ¢. 2 (vlastni zpracovdni)

Typ nakladu Naklady za jednotku Naklady celkem
Balicek B 13 000,00 K¢ 39 000 K¢
Cestovné (pohonné hmoty) 34,10 K¢ 961,62 K¢
Diety 120,00 K¢ 2 160 K¢
Mzda zaméstnancu 100,00 K¢ 9 600 K¢
Mzda externich pracovniki 100,00 K¢ 6 400 K¢
Naklady celkem - 58 121,62 K¢

Celkové néaklady na realizaci by tedy Cinily 58 122 K¢.

11.4.2 Casova analyza

Navrh zaméfeny na zlepSeni odborné tirovné poradcii Zdravého stravovani s.r.o. je na
rozdil od predeslého nadvrhu ¢asoveé ohranicen, a to z toho diivodu, ze vyse konkretizo-
vany kurz je spolecnosti Nutris naplanovan ve dnech od 20. do 25. ¢ervna 2014. To
znamena, ze vSechny Cinnosti, které predchdzi samotné ucasti na kurzu, by mély byt

zrealizovany nejpozdéji do 19. ¢ervna 2014. Nové (od 24. kvétna 2014) byl na stran-
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kach spolecnosti Nutris zvetejnén dalsi cyklus kurzu na obdobi od 12. do 28. srpna

2014, takze lze ptipadné vyuzit i tohoto terminu.

Celkovy casovy plan dan¢ho navrhu byl zase vytvoien prostiednictvim programu
WinQSB. V nasledujici tabulce (Tab. 21) jsou shrnuty hlavni ¢innosti projektu s pfi-
slusnou dobou trvani, ktera je vyjadiena ve dnech. Nepostradatelnou soucasti tabulky

jsou i jednotlivé posloupnosti vSech ¢innosti.

Tab. 21. Analyza kritické cesty metodou CPM pro navrh ¢. 2 (viastni zpracovani)

.. L. ] Doba Predchazejici
Cinnost Popis Cinnosti o ..
trvani (dny) C¢innost

w
1

Stanoventi cilt projektu

Sbér informaci a piiprava projektu

Nékladova analyza projektu

Casova analyza projektu

Rizikova analyza projektu

Schvaleni projektu

Objednavka kurzu pro 3 osoby

Platba za kurz

Zajisténi pracovni vypomoci

Sestaveni ¢asového harmonogramu

O
| | o o| 1| O| w| >| >| >
m

Zajisténi diet

= R =]~ T @] ™| = O] o W >

Ucast na kurzu

O | N O P W W N W] W| o1

<
x

Pomoci programu WinQSB bylo ziskano nésledujici feseni:

Tab. 22. Reseni ziskané pomoci programu WinQSB pro

navrh ¢. 2 (vlastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
18:47-21 Hame Path Time Start Finish | Start | Finish | [LS-ES]
1 A Yes 3 0 3 0 3 0
2 B Yes 1 3 ] 3 8 1]
3 C Yes 3 8 11 8 11 0
4 D Yes 3 8 11 8 11 1]
5 E no 2 8 10 9 11 1
[ F Yes 3 1 14 1 14 1]
7 G Yes 1 14 15 14 15 0
8 H no 1 15 16 17 18 2
9 1 Yes 5 15 20 15 20 0
10 J no 2 16 18 18 20 2
11 K no 1 16 17 19 20 3
12 L Yes [ 20 26 20 26 0
Project |Completion Time = 26 days
Humber of  Cntical Path[s] = 2




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

Ve vyse uvedené tabulce je (tak jako pfi predeslém navrhu) pro kazdou ¢innost vypoc-

ten nejdiive mozny zacatek, nejdiive mozny konec, nejpozdéji pripustny zacatek

anejpozdéji piipustny konec. Prostiednictvim programu WinQSB bylo zjiSténo, ze

v ramci daného projektu existuji dveé kritické cesty. Obé& kritické cesty maji totoZznou

délku trvani, konkrétn¢ 26 dni. Na nasledujicim grafu (Obr. 36) jsou ¢ervenou barvou

zobrazeny ob¢ kritické cesty. Pro kazdou kritickou cestu existuje pravé sedm Kritic-

kych Cinnosti.

Obr. 36. Grafické zobrazeni kritickych cest pro navrh ¢. 2 (viastni zpracovaini)

11.4.3 Rizikova analyza

Stejn€ jako prvni navrh miiZze i ndvrh na zvySeni odbornosti zaméstnancti Zdravého

stravovani s.r.o. sebou nést riizna rizika. Piehled hlavnich rizik spojenych s timto na-

vrhem zahrnuje:

1.

2.

6.

neschvaleni projektu;

nedostatek financi k uskute¢néni projektu,;
ptekroceni stanovenych nakladi;

absence néhradnich zaméstnanci,

neucast nékterého ze zaméstnanciti na kurzu,

pracovni nezplsobilost nahradnich zaméstnanct.

Na zakladé charakteristiky hlavnich rizik 1ze provést analyzu hrozicich rizik, tzn.

urcit pravdépodobnost vzniku rizika, a také silu jeho dopadu (Tab. 23).
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Tab. 23. Analyza hrozicich rizik pro navrh ¢. 2 (viastni zpracovani)

Zavainy R6 R4 R1
E S [Vysoky R2
= N |Stredni R5 R3
wn X
Nizky
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

Pro identifikovana rizika byla stanovena opatieni, ktera by je mé¢la eliminovat:
Neschvaleni projektu

Riziko neschvaleni projektu je velmi zavazné, a existuje zde i vysoka pravdépodobnost
vyskytu (stejn€ jako u pfedchoziho navrhu). Pro pfijeti projektu je nutné provést po-
drobnou analyzu vSech oblasti (napi. Casova, ndkladova analyza, pfinosy projektu
apod.) Dikladné zpracovani projektu podle pozadavki spoleénosti Zdravého stravova-

ni s.r.o. by zamitnuti projektu zna¢né eliminovalo.
Nedostatek financi k uskute¢néni projektu

Eliminovat riziko nedostatku potfebnych financi lze pfedevsim kvalitné zpracovanou
nakladovou analyzou. Spole¢nost Zdravé stravovani s.r.o. by méla dopfedu pocitat
S vydaji na vybrany projekt a penize urcené na vydaje jiz ¢astecné hromadit. Pokud by
ani tak neméla dostate¢né finan¢ni zazemi, lze zvolit levngj$i variantu projektu (napf.

Skoleni pouze jednoho ze tfi zaméstnancli nebo vybér levnéjsiho kurzu).
Prekroceni stanovenych nakladi

Ptekroceni stanovenych nakladii mize nastat v rdmci mnoha situaci (napf., nariist ceny
pohonnych hmot). Aby se piedeslo zvySovani pfedem stanovenych nakladd, je potfeba
analyzovat svoje okoli a vytvofit objektivni nakladovou analyzu. V ptipad¢, Ze je na-

cvwr

to lze, realizovat potfebny nakup v ptedstihu.
Absence nahradnich zaméstnancu

Riziko absence ndhradnich zaméstnancii, respektive nenalezeni nahrady za zaméstnan-
ce stalé, Ize eliminovat v€asnym hledanim této nahrady. V pfipad¢, Ze potencidlni za-

stupci zaméstnanct budou osloveni s velkym ptedstihem, bude dané riziko opatieno.
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Vhodné je také zajisténi vétsSiho poctu osob, které by mohly byt k dispozici v ptipad¢,

ze by néktery firmou zadany zastupce jiz nem¢l zajem.
Neuacéast nékterého ze zaméstnancu na kurzu

Pokud by nastala situace, ze jeden ze zaméstnancii, ktery se ma ucastnit Skoliciho kur-
zu nahle onemocnél, ¢i nastaly jiné zdravotni (poptipad¢ osobni) problémy, je dilezité,
aby se spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. pfedem smluvné dohodla se spole¢nosti Nu-

tris, na finanéni ndhrad€, nebo na jiném terminu absolvovani kurzu.
Pracovni nezpiisobilost ndhradnich zaméstnanci

Riziko pracovni nezpusobilosti zaméstnancti, ktefi budou po dobu nepiitomnosti za-
stupovat zaméstnance na trvaly uvazek lze eliminovat spravnym vybérem téchto pra-
covnikli. Idedlni by byla volba zaméstnancl, ktefi zde jiz pracovali nebo maji
V potfebném oboru zkusSenosti. V piipad¢€, ze by byli pfijati zaméstnanci bez jakékoliv

praxe, co se tyce zdravého stravovani, bylo by vhodné jejich zaskoleni.

11.5 Navrh na vyvoj mobilni aplikace

V analytické ¢asti bylo zjisténo, ze 273 zékaznikidl (z 579 dotazovanych) Zdravého
stravovani s.r.o. by ocenilo individualni pfistup k jejich dieté Ci stravovani. Dieta na
miru pro vSechny soucasné zakazniky (1750 osob) nebo jejich ¢ast by vSak ptivodila
znacné komplikace v sestavovani jidelnicku, v objednavani surovin, a také v samotné
oblasti vafeni. Pokud by se spolenost zaméfila na dietu na miru, musela by rozsitit
vyrobni prostory, investovat do dalSich kuchyiiskych spotiebicii a vyrobnich stroji,
najmout dal$i zaméstnance atd. Je ziejmé, Ze by tato spole¢nost musela do ,,individu-
alniho pfistupu k zékaznikim® vlozit mnoho investic. Z téchto dtvodi byl vytvoren
navrh na tvorbu mobilni aplikace, ktery by zakaznikiim dodat pocit individuality

a zaroven by nekomplikoval ostatni ¢innosti spojené s vyrobou krabi¢kové diety.

V rédmci daného navrhu by bylo spolecnosti doporuceno vytvoreni mobilni aplikace
pro chytré telefony, ktera by byla dostupnd v§em vérnym zakaznikiim. O tom, ktery
zakaznik je ,,vérny* by si rozhodla spole¢nost sama (napt. po 3 objednavkovych cyk-
lech). Tato aplikace by byla pro vérné zakazniky zdarma. Zakazniktum, kteti by nespl-
novali vérnostni podminky, by byla zminovana aplikace poskytnuta za poplatek, ktery

by byl stanoven pftislusnou organizaci. Do aplikace by se jednotlivi zakaznici pfihlaso-
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vali prostiednictvim svého Ciselného kodu ¢i piihlasovaciho jména a hesla, které by
jim poskytlo pravé Zdravé stravovani s.r.o. Pro zédkazniky bez chytrého telefonu by
existovalo také propojeni mobilni aplikace s aplikaci webovou. V obou ptipadech by si
vytvorili vlastni tcet, do kterého by si zadali osobni udaje (datum narozeni, pohlavi,
vysku, vahu, kolik chtéji zhubnout, za jak dlouho apod.). Nasledné by pro né byla vy-
tvarena statistika o tom, kolik financi do krabickové diety investovali, co vSechno za
den zkonzumovali (napf. pomoci vybéru z jidelnicku Zdravého stravovani s.r.o. a pie-
dem sestaveného seznamu béZznych potravin), kolik opravdu zhubli, za jaké Casové
obdobi atd. Zakaznikiim vyuzivajicim tuto mobilni aplikaci by byl od spolecnosti
Zdravé stravovani s.r.o. vénovan darek k narozeninam, a to napt. v podobé vyzivného
napoje, krabi¢ky navic nebo zdarma apod. Pozornost v podobé darku by mohli obdrzet

1 ti zdkaznici, ktefi zhubnou za urcité obdobi nejvice kil.

Soucasti aplikace by byly i informace o ptipravé krabi¢kové diety, vikendové tipy na
zdravé vareni, jidelni¢ek na dalsi tyden, nutriéni hodnoty jednotlivych potravin, série
doporucenych cvi¢ebnich poloh na ptislusné partie (osobni tréninkovy plan), diskuzni
forum pro uzivatele dané aplikace. Jednou za urcité obdobi (napf. jednou za tyden ¢i
mésic) by se zde vyskytla 1 anketni otdzka, ktera by zjiSt'ovala jednotlivé preference
zakaznik® (napi. zda maji v krabickové dieté rad€ji mlécny napoj jahodovy ¢i bortiv-
kovy, zelené jablko nebo Cervené) a po vyhodnoceni této otazky by preferovana potra-

vina byla zatazen do jidelnicku, pfipravovaného na nasledujici tyden.

Prostfedi mobilni aplikace Zdravého stravovani s.r.o. by bylo vytvofeno v barvach
spolecnosti (zluta a zelend) a na kazdé zalozce by bylo umisténo jeji logo. Cela aplika-
ce by se graficky nesla v duchu webovych stranek spole¢nosti (Obr. 37). Ostatni poza-

davky by byly konkretizovany spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o.
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Obr. 37. Webové stranky Zdravého stravovani s.r.o. (viastni zpracovani)

V ptiloze P VI jsou umistény ukazky prostiedi mobilnich aplikaci zamétenych na

zdravou vyzivu ¢i hubnuti, které jsou v soucasnosti dostupné ke stazeni.

11.5.1 Finanéni naro¢nost navrhu

V soucasné dobé¢ existuje mnoho spolecnosti, které se zabyvaji vyvojem a tvorbou
mobilnich aplikaci. Cim propracovangjsi a graficky naroéngjsi mobilni aplikace je, tim
vys$$i jsou jeji pofizovaci néklady. Pro tvorbu mobilni aplikace Zdravého stravovani
s.r.0. byla hledana organizace, ktera ma s vyvojem aplikaci zkusenosti. Autorkou di-
plomové prace bylo osloveno celkem sedm spole¢nosti zabyvajicich se tvorbou aplika-
ci, avSak pouze od jedné z nich byly ziskany informace, tykajici se nakladt a ¢asové
naroc¢nosti. Ostatni spole¢nosti nemély zajem prozrazovat informace tohoto typu, po-
kud se nejednd o skutecnou zakazku (pravdépodobné z diivodu Casové narocnosti pro
vypocet vSech ndklad) nebo od nich nebyla zaznamenana Zadna zpétnd vazba.
Ve vSeobecnosti se vyvoj mobilni aplikace pohybuje v cenovém rozmezi 50-300 tis.
K¢ amuize trvat 1-3 mésice. Pro dany projekt vSak bude pouZzito nakladd, které byly

vycCisleny spolecnosti Akcee, s.r.o.

Ani tato spolecnost vSak nedokazala vymezit pfesny odhad (to by bylo mozno az po
osobnim prodiskutovani dané aplikace). Ramcové byly stanoveny ndklady kolem
150 000 K¢&, zahrnujici napt. vyvoj aplikace pro Android, iOS a Windows phone, pro-
pojeni s webovou aplikaci, navrh uzivatelského rozhrani a ptipravy grafickych podkla-

di.
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Zavedeni této novinky by vyzadovalo fadnou propagaci. Zdravé stravovani s.r.o. by
mohlo v dobé realizace aplikace zvetejnit informace k ni se vztahujici na svych webo-
vych strankach, a také na strankach socialni siti Facebook. Propagace touto formou by
spoleCnost Zdravé stravovani s.r.o. nestalo zadné dal$i finance. O mobilni aplikaci by
zékazniky mohli zaroven informovat zaméstnanci na call-centru. Vhodné by bylo

I hromadné rozeslani emaild (pokud by byl realizovan prvni navrh tak i newslleteri).

V ramci propagace by byla doporucena také tvorba letakli (napt. format AS, 130 g kii-
da lesk, jednostranny plnobarevny tisk). Letdky by byly ptikladany do jednotlivych
balicku krabi¢kové diety, které budou dopraveny piimo do rukou zékaznikd. Tato akce
by probéhla celkem dvakrat, tzn. ihned po vyhotoveni letakt a tésté pred uverejnénim
mobilni aplikace. Grafické stranka letdku by byla vytvofena spole€nosti Zdravé stra-
vovani s.r.o. a nasledny tisk by byl realizovan spole¢nosti Justprint.cz s.r.o., ktera by
je byla schopna dodat za tii dny od zadani grafického navrhu. Celkové mnozstvi ob-
jednanych letak v rozméru AS by bylo 4 000 kust za cenu 2 072 K¢ véetné DPH.
Spole¢nost Justprint.cz s.r.o. nabizi 10 % slevu pfi prvnim nakupu, tzn., Ze celkova

¢astka by byla ve vysi 1 865 K¢.

Zdravé stravovani s.r.o. pravidelné vyuziva nabidek jednotlivych radii na vysilani re-
klamniho sdéleni. V soucasné dobé¢ je v mési¢nich intervalech vysilana reklama infor-
mujici posluchace o sluzbach a produktech Zdravého stravovani s.r.o. v péti radiich.
ProtoZe tato organizace pravidelné vynaklada finan¢ni prostfedky na vysilani reklam-
niho sdéleni, mohla by do néj zakomponovat také reklamu na novou mobilni aplikaci.
Skuteénym nakladem by tak byla pouze tvorba nového spotu, ktery by obsahoval kro-
me klasického sdéleni i informaci tykajici se mobilni aplikace. Tvorba reklamniho
spotu by byla uskute¢néna Vv radiu Kiss publikum a nadale Sifena Vv ostatnich radiich.

Cena tvorby reklamniho sdé€leni v radiu byla vyc¢islena na 3 000 K¢.

Naklady (v¢etné¢ DPH), které by spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. musela vynalozit

na realizaci mobilni aplikace, jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 24).
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Tab. 24. Predpokladané naklady na realizaci navrhu ¢. 3 (viastni zpracovani)

Cinnost Zajisténi Predpokladané naklady
Tvorba a vyvoj aplikace Akcee, s.r.0. 150 000 K¢
Propagacni letaky Justprint.cz s.r.o. 1865 K¢
Reklamni spot v radiu Kiss publikum 3 000 K¢
Naklady celkem - 154 865 K¢

Celkové realiza¢ni naklady na tvorbu mobilni aplikace ¢ini 154 865 K¢&.*

Vytvotena aplikace by se musela nadéale spravovat (aktualizovat informace o Zivo-
tosprave, vkladat nové clanky, jidelni¢ek apod.), tzn., ze by spole¢nosti Zdravé stravo-
vani s.r.0. vznikly pravidelné mési¢ni naklady. Zmifilovanou spravu by provadél exter-
né najimany informatik Zdravého stravovani s.r.o. (Mojmir Jaros), ktery spravuje také
jeji internetové stranky a piispévky na socialni siti. Potfebna sprava se mize pohybo-
vat od 1 000 K¢ do 5 000 K¢ za mésic (kone¢na cena zalezi na naro¢nosti aktualizace).
Projekt pocita s primérnymi mési¢nymi naklady 3 000 K¢.

Kromé téchto nakladl vzniknou dané spole€nosti také naklady vztahujici se k pripravé
materiall (¢lanki o vyZivéE, potravinach, zdravém zivotnim stylu apod.), které je potie-
ba pro spravu mobilni aplikace pripravovat. Materialy vztahujici se k aplikaci by moh-
la zajistovat majitelka spole¢nosti Mgr. Katka Simkova, ktera je nutriéni specialist-
kou, a tedy odbornikem na vyzivu. Naklady na pfipravu materialu obsahujici ¢ast
mzdy byly odhadnuty na 4 000 Ké/mésic (5 pracovnich dni po 8 hodinach za
100 K¢/hod).

Souhrn mési¢nich nakladi, které by bylo potieba vynalozit na spravu a aktualizaci

aplikace, jsou uvedeny nasledujici tabulce (Tab. 25).

* Cenové vyhodngjii variantou vyvoje mobilni aplikace by mohlo byt osloveni studenta (napf. prostred-
nictvim vyhlaseni soutéZe na UTB), ktery se o tvorbu a vyvoj mobilnich aplikaci zajima ¢&i tyto ¢innost

provadi.

108
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Tab. 25. Prehled mésicnich ndkladii na spravu a aktualizaci mobilni aplikace (viastni

Zpracovani)
Cinnost Zajisténi Predpokladané naklady
Sprava aplikace Externi informatik 3 000 K¢
Piiprava materiala Majitelka spole¢nosti 4 000 K¢
Naklady celkem - 7000 K¢

11.5.2 Casova analyza navrhu

Vyvoj mobilni aplikace, kterd by méla dodat zakazniklim pocit individudlniho pfistu-
pu, neni nijak casové ohranicen (k jeji realizaci mize spolecnost Zdravé stravovani
s.r.0. pfistoupit kdykoliv). Stejné jako ptedeslé dva navrhy, také tento navrh projektu
byl podroben ¢asové analyze prostfednictvim programu WinQSB. V nize uvedené ta-
bulce jsou shrnuty hlavni ¢innosti projektu s ptislusnou dobou trvani, kterd je opét
vyjadiena ve dnech. Nepostradatelnou soucasti tabulky jsou jednotlivé posloupnosti

vSech ¢innosti.

Tab. 26. Analyza kritické cesty metodou CPM pro navrh ¢. 3 (vlastni zpracovdani)

. Doba Predchazejici
Cinnost Popis Cinnosti
trvani (dny) | ¢innost

A Stanoveni cilt projektu 5 -

B Sbér informaci a ptiprava projektu 14 A

C Nékladova analyza projektu 7 A

D Casova analyza projektu 5 A

E Rizikova analyza projektu 3 B

F Schvéleni projektu 5 C,DE

G Zajisténi firmy pro vyvoj aplikace 5 F

H Objednavka tvorby aplikace 3 G

[ Platba za vyvoj mobilni aplikace 1 H

J Realizace mobilni aplikace 90 I

K Zajisténi a realizace propagace 30 J

L Zkusebni doba aplikace 7 J

M Zvetejnéni aplikace pro zékazniky 1 L, K
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Programem WinQSB bylo ziskano feseni uvedené v nasledujici tabulce:

Tab. 27. Reseni ziskané pomoci programu WinQSB pro

navrh ¢. 3 (vlastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity ‘ 0On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:55:36 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-E5S]

1 A Yes L] 1] L] 1] 5 0

2 B Yes 14 5 13 5 19 1]

3 C Yes 7 19 26 19 26 0

4 D no 5 14 24 21 26 2

4] E no 3 19 22 23 26 4

[ F Yes 5 26 ki 26 ki 1]

7 G Yes 1] k1] 36 k1] 36 0

8 H Yes 3 36 33 36 33 1]

9 1 Yes 1 39 40 39 40 0
10 J Yes 90 40 130 40 130 1]
11 K Yes 30 130 160 130 | 160 0
12 L no 7 130 137 153 | 160 23
13 M Yes 1 160 161 160 | 161 0

Project Completion Time = 161 days
Mumber of  Cntical | Path(s] = 1

Ve vyse uvedené tabulce (Tab. 27) je stejné jako v predeslych navrzich vypocten pro
kaZzdou c¢innost nejdiive mozny zacatek, nejdiive mozny konec, nejpozd&ji piipustny
zacatek a nejpozdéji pripustny konec. Prostiednictvim programu WinQSB bylo zjisté-
no, ze v ramci daného projektu existuje pouze jedna kritickd cesta s délkou 161 dni.
V nasledujicim grafu (Obr. 38) je tato cesta vyznacena ¢ervené. Pro zjiSténou kritickou

cestu existuje prave deset kritickych ¢innosti.

/51'5\ /T‘Q\ /TTE\ /fT‘f\ /ﬁﬁ\ /5T3\ fﬁTTf\ /T‘J'ﬂ. zﬁm m
T =
\J_/ 313 353 394

Obr. 38. Grafické zobrazeni kritickych cest pro navrh ¢. 3 (vilastni zpracovani)
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11.5.3 Rizikova analyza

Projekt zaméteny na vyvoj mobilni aplikace pro Zdravé stravovani s.r.o. muze vyka-

zovat rtzné typy rizik. Hlavni rizika spojena s timto navrhem jsou nasledujici:
1. neschvaleni projektu;
2. nedostatek financi k uskute¢néni projektu;
3. ptekroceni stanovenych nakladi;
4. nevhodna propagace mobilni aplikace;
5. nezajem zékaznikl o aplikaci;
6. nekvalitné zpracovany produkt;
7. piekroceni terminu dodani produktu.

Po identifikaci podstatnych rizik lze provést jejich analyzu, tzn. urcit pravdépo-

dobnost vzniku rizika, a také silu jeho dopadu, neboli stupen rizika (Tab. 28).

Tab. 28. Analyza hrozicich rizik pro navrh ¢. 3 (viastni zpracovani)

Zavainy R5, R6 R1
E S [Vysoky R4 R2
E N Stredni
wn X
Nizky R3, R7
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

Pro zjisténa rizika je dulezité stanovit patficna opatieni:
Zamitnuti projektu

24

eliminovalo moznost zamitnuti projektu, je stejn€ jako u predchozich nédvrhii podrobné

rozpracovani projektu.
Nedostatek financi k uskutecnéni projektu

Nedostatku financi k realizaci daného projektu se 1ze vyhnout kvalitné zpracovanou

nakladovou analyzou, ktera by pocitala se vS§emi moznymi naklady. Tvorba mobilni
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o 24

v zaloze 1 levnéjsi variantu realizace projektu (napft. student informatiky).
Piekroceni stanovenych nakladi

Néklady mohou byt v daném ptipad¢ velmi lehce prekroceny (vyvoj aplikace miize byt
nakladnéjsi, nez se zdalo, a to az o 50 000 K<¢). Z tohoto diivodu je podstatna analyza
spole¢nosti, které poskytuji vyvojové sluzby, smluvni zajisténi predem domluvené

ceny, a také podrobné rozpracovany navrh vyvijené aplikace.
Nevhodna propagace mobilni aplikace

Riziko nevhodné propagace vytvoirené mobilni aplikace 1ze eliminovat analyzou do-
stupné propagace a jeji ucinnosti a predevsim spravnou ptipravou informaénich mate-
ridl. V ptipadé, ze letdky, newslettery ¢i webové stranky spolecnosti Zdravé stravova-
ni s.r.o. budou kvalitné graficky zpracované a budou obsahovat dilezit¢ informace
0 pfipravované mobilni aplikaci (napf. jaké vyhody jednotlivym zdkazniklim pfinese),

mélo by byt toto riziko eliminovano.
Nezajem zakaznikii o aplikaci

Nezajem zakaznikli o zminovanou aplikaci 1ze minimalizovat jeji diislednou ptipravou
na zékladé¢ nazord a pozadavkl zdkaznikli. Pokud tato aplikace bude obsahovat sluzby,
které¢ zékazniky zajimaji a které postradaji, situace ,,nezajmu‘‘ nenastane. Riziko Ize

eliminovat také vhodné zvolenou propagaci.
Nekvalitné zpracovany produkt

Hrozici riziko lze eliminovat podrobnym rozpracovanim navrhu mobilni aplikace
a dukladnou specifikaci jejich funk¢nich pozadavku. Dilezita je také pravidelna ko-
munikace se zvolenou spolecnosti béhem vyvoje aplikace. Vhodna by byla i pfedem
sestavend pisemna dohoda o nésledcich nekvalitné zpracovaného produktu. V ptipade,
ze produkt nebude odpovidat pfedem domluvenym pozadavkim, bude nasledovat
napf. piepracovani aplikace na naklady dodavatelské spolecnosti, ¢aste¢na nebo celko-

va finan¢ni nahrada.
Prekroceni terminu dodani produktu

Stejné jako predeslé riziko Ize i toto uskali eliminovat podrobnym rozpracovanim na-

vrhu mobilni aplikace a diikladnou specifikaci jejich funkénich pozadavkd. Cim pres-
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néjsi zadani mobilni aplikace obdrzi dodavatelska organizace, tim mensi bude odchyl-
ka od dodéani produktu. Vhodné je také zavést urcity druh sankce za prekroceni termi-

nu dodani produktu, které by byly zaznamenany v ptislusné smlouve.

11.6 Vyhodnoceni t¢innosti projektu

Uginnost kazdého vyse navrzeného projektu zaméfeného na zvyseni péée o zakazniky
spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o. Ize méfit a nasledné vyhodnotit predevSim pro-
stiednictvim ndzorh a postojii zakaznikll. Spokojenost zédkaznikll s péci o n€ je mozno
zjistit pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu, konkrétn¢ dotaznikovym
Setfenim. Prizkum by byl realizovan mésic po uskute¢néni projektu a znovu po Sesti
meésicich, tzn. ve dvou vyzkumnych etapach. Dotaznik by zjistoval soucasnou spoko-
jenost zdkaznikl a obsahoval by podobné otazky jako dotaznik v ptiloze P IV. Zaroven
by byl rozsifen o otdzky zkoumajici, zda zakaznici zaznamenali néjaké zmény v péci
0 n¢ a zda jsou tyto zmény vnimény pozitivné ¢i negativné. Vysledky by mély byt po
ukoncéeni obou prizkuml vyhodnoceny pomoci srovnani s predchazejicim Setfenim,
mély by obsahovat slovni komentare, a také grafické zpracovani. Uginnost realizova-

ného projektu by méla byt po té posouzena majitelem spole¢nosti.

Zda byl uskutecnény projekt u€inny lze zjistit také pomoci odhadu navratnosti investic,
k ¢emu je mozno vyuzit ukazatele ROI (Return On Investment). Ukazatel ROI je moz-
no vypocitat az v dob&, kdy bude spolecnost Zdravé stravovani s.r.o. znat Cisty zisky
z projektu. Navratnost investic se vypocita jako pomér ¢istého zisku a kapitalu vynalo-
zeného K jeho dosazeni, ktery je vynasobeny stem (viz vzorec nize). Vypocitany vysle-
dek je vyjadien v procentech.

Zisk
ROl = —— =100 (2)
Kapital

Z vysledku je pak mozné odvodit, zda jsou zékaznici spokojeni, protoze ¢im vyssi bu-
de zji$ténd nadvratnost investic, tim spokojenéjsi jsou zakaznici (protoze vic nakupuji)
odebirajici krabickovou dietu. Spokojeni zékaznici nemaji divod prerusit odebirani
zdravé stravy a diky jejich referencim muze pocet klientd Zdravého stravovani s.r.o.

rust, ¢imz by se dala vysvétlit ndvratnost investic, ktera byla zkoumana.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

11.7 Shrnuti projektové casti

V projektové Casti byly autorkou diplomové prace navrzeny tii varianty projektd (do-
poruceni), které by svou realizaci pomohly zvysit Groven péce o zakazniky ve spolec-
nosti Zdravé stravovani s.r.o. Kazdy z ndvrhl byl orientovan na oblast, ktera, jak vy-
plynulo z analytické ¢asti, vykazovala jisté nedostatky. Uskute¢néni jednotlivych na-

vrhl neni zavislé na realizaci navrhu ostatnich.

Prvni navrh byl zaméten na zlepSeni komunikace, resp. informovanosti zakazniki pro-
stitednictvim pravidelného rozesilani elektronického zpravodaje, tzv. newsletteru. Ne-
wsletter by byl rozesildn jednou mésicné na emailové adresy vSech zdkazniki, tedy
pokud by neuvedli, ze o pfijimani informacnich materialii nemaji zajem. Soucasti elek-
tronického zpravodaje by byly informace o novych produktech, sluzbach, nabidky vér-
nostnich programt, aktudlni slevy/bonusy, informace o nastavajicich zménach

Vv krabickov¢ dieté, podrobnosti o budoucich doprovodnych programech apod.

Druhy néavrh spociva v odborném Skoleni zamé&stnanct, ktefi pusobi jako poradci pro
zdravou vyzivu. Celkem tfi zaméstnanci by byli ureni k absolvovani kurzu ,,Poradce
pro vyzivu Nutris“, ktery zahrnuje komplexni pfednasky z oblasti zdravé vyzivy. Po
absolvovani kurzu by obdrzel kazdy Gcastnik mezinarodni certifikat opraviiujici drzite-
le k vykonavani pracovni ¢innosti ,,Poradce pro vyzivu“. Do budoucna by byla za-
méstnanciim doporucena také ucast na specifickych kurzech typu ,,Sportovni vyZiva®,
,Détska vyziva a vyziva seniord” ¢i ,,Tvorba jidelnicka*.

Posledni navrh byl orientovan na vyvoj mobilni aplikace pro Zdravé stravovani s.r.o.
Nové vytvoiena aplikace by méla zajistit zdkaznikiim pocit individudlniho pfistupu.
Pro vérné zakazniky by byla mobilni aplikace zdarma a pro ostatni klienty jevici zajem
o vyuZzivani aplikace by byla zpfistupnéna po zaplaceni symbolického poplatku. Kazdy
zakazniky by mél vlastni pfihlasovaci jméno i heslo, na zaklad¢ které¢ho by se do apli-
kace piihlasovali. Pro zédkazniky bez chytrych telefont by bylo pfipraveno propojeni
s webovou aplikaci. Po zadani osobnich udajli by byla vytvafena individudlni statistika
o tom, kolik finan¢nich prostfedka jednotlivi zakaznici investovali do krabickové die-
ty, jaké potraviny za den zkonzumovali, kolik kil by chtéli zhubnout a kolik kil
vV konecném disledku shodili, za jaké Casové obdobi atd. Soucésti aplikace by byly

informace o piipravé krabickové diety, vikendové tipy na zdravé vareni, jidelni¢ek na
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dalsi tyden, nutricni hodnoty jednotlivych potravin, osobni tréninkovy plan, diskuzni

forum pro uzivatele dané aplikace apod.

Uskute¢néni kazdého navrhu by mélo pozvednout uroven péce o zdkazniky spole¢nosti
Zdravé stravovani s.r.o. a zabranit tak odchodu zakaznikl. Nejvétsiho tspéchu by
vsak, podle autorky diplomové prace, spole¢nost docilila postupnou realizaci vSech tii

projekttl, a to z divodu zacileni se na vice oblasti souvisejicich s péci o zékazniky.
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ZAVER

Zdravé stravovani s.r.o. je spolecnost zabyvajici se vyrobou zdravého jidla, tzv. kra-
bickové diety, ur¢enému Kk zdravému ubytku vahy bez pocitu hladu. Od pocatku vzni-
ku spolecnosti se dbalo na kvalitu jidla a perfektni servis, diky ¢emu na sebe nenechaly
dlouho ¢ekat pozitivni ohlasy. S nartstem pozitivnich reakci razantné vzrostl i pocet
zakaznikl. V soucasné dob¢ odebira krabickovou dietu 1 750 klientti. S ohledem na
poskytovani kvalitnich produkti a sluzeb si spole¢nost uvédomuje dulezitost prani
a potieb svych zakaznikt. Prostiednictvim péce o zakazniky by chtéla dana organizace

dlouhodobé posilit své misto na trhu a zajistit si tak prodejni uspéch.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo tedy navrhnout projekt na zlepSeni péce
0 zakaznika v dané spole¢nosti, Ktery by mél pomoci zajistit spokojené a vérné zakaz-

niky, a tim i dlouhodobou prosperitu organizace.

Pti vypracovani teoretické Casti byly pouZzity informace z odborné literatury a interne-
tovych servert. Zjisténé poznatky byly nasledné vyuzity pro praktickou ¢ast, ve které
byl analytickou ¢innosti zmapovéan sou€asny stav péce o zakazniky. Na zaklad€ vy-
sledkt plynoucich z provedeného mystery callingu a dotaznikového Setfeni byly zdi-
raznény hlavni nedostatky zminované problematiky. Mezi né patii zejména nedosta-
teCna informovanost zakaznikl, nizka Groven odborného vyzivového poradenstvi
a absence individudlniho pfistupu ke klientim. Zminované nedostatky byly pouZity

jako podklady pro projektovou ¢ast meé diplomové prace.

Spolecnosti Zdravé stravovani s.r.o. byly navrzeny tii na sobé nezavislé druhy projek-
td. Prvni ndvrh se vztahoval ke zlepSeni oblasti informovani zakaznikli prostiednic-
tvim pravidelného mési¢niho rozesilani informacnich newsletterti na emailové adresy
klientli. Tento projekt neni ¢asoveé ohraniCen, a tak jej mize spolecnost kdykoliv zrea-
lizovat. Vyhodou realizace prvniho navrhu je nizka finan¢ni naroc¢nost. Dal$i navrzeny
projekt fesil uroven odborného vyzivového poradenstvi. Tu by bylo mozné zvysit sko-
licim kurzem zaméfenym na komplexni zdravou vyzivu, ktery by absolvovali zamést-
nanci pusobici na poradenské lince. Kurz je poradan ve dnech od 20. do 25. Cervna
2014, tzn., ze je projekt ¢asoveé ohranicen. Vyskoleni pracovnici by po absolvovani
kurzu obdrzeli certifikat ,,Poradce pro vyzivu®, ktery by jim mohl ptinést konkurencni

vyhodu. Tteti projekt byl vytvoren na zakladé zjisténi pozadavkd zakaznikt na indivi-
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dualni piistup (dietu na miru). Klienti by ocenili 0sobité zachazeni zahrnujici
napft. vlastni tréninkovy plan, darek k narozeninadm ¢i tipy a recepty ohledné zdravého
stravovani. Proto byl navrZzen vyvoj mobilni aplikace, kterd by byla zdarma ptistupna
vSem vérnym zdkaznikiim a zahrnovala by pozadované individuélni zachézeni. Ostatni
zajemci o aplikaci by museli zaplatit poplatek urceny spolecnosti. Po zaregistrovani se
do aplikace a zadani osobnich udaji by kazdy zakaznik véd¢l, kolik financi do krabic-
kové diety investoval, jaké jidlo za den zkonzumoval, kolik ve skute¢nosti
s krabickovou dietou zhubl a za jaké ¢asové obdobi. Tento projekt je charakteristicky

vyssi finanéni naro¢nosti a casovou narocnosti (vyvoj aplikace trva cca tfi mésice).

Spolecnosti bych doporucila realizaci vSech tfi navrhil, protoze by tim mohla minima-
lizovat velkou cast nedostatkil v oblasti péce o zdkazniky. Po pfipadném uskute¢néni
navrhovanych projekti by mohla vyhodnotit jejich ucinnost napt. kvantitativnim mar-
ketingovym prizkumem, konkrétn€¢ dotaznikovym Setfenim, které by obsahovalo otaz-
ky zkoumajici spokojenost zdkaznikil, zda zakaznici zaznamenali néjaké zmény v péci

o n¢ a jestli jsou tyto zmény vnimany klienty pozitivné ¢i negativné.

Doufam, ze navrhy projekti, které jsem v oblasti péCe o zakazniky doporucila, budou

pro spole¢nost Zdravé stravovani s.r.o. pfinosem nebo alespont namétem k zamysleni.
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PRILOHA P I1: SEZNAM MIST ROZVOZU

Seznam mist rozvozu — Zdravé stravovani s.r.o.

Babice

BeneSov

Beroun

Bilovice

Blatnice

Blansko

Bohumin

Boskovice

Brno

Bteclav

Bystfice nad Pernstejnem
Bystfice pod Hostynem
Bzenec

Ceské Budgjovice
Cesky T&sin
Détmarovice

Dolni Ném¢i
Dubnany

Frenstat pod Radhostém
Frydek Mistek
Havitov

Hluk

Hodonin

Holesov

Hotovice

Hulin

Humpolec
Hustopece

Hvozdna

Javornik

Jihlava

Jindfichtiv Hradec
Kamenice nad Lipou
Karvina

Klimkovice
Knézpole

Kraltv Dvur
Krom¢étiz

Kunovice

Kufim

Kyjov

Luhacovice

Modra u Velehradu
Modftice

Moravské Budéjovice
Moravsky Pisek
Myto

Napajedla

Namést’ nad Oslavou
Nedakonice

Nové Mésto na Moraveé
Olomouc

Opava

Orlova

Ostrava

Ostrozska Nova Ves
Otrokovice
Pelhfimov

Petrov

Petivald

Plzen

Polna

Praha

Prost&jov

Pierov

Ptibyslav

Rajhrad

Ratiskovice

Rohatec

Rokycany

Rovensko

Roznov pod Radhos$tém
Rychvald

Rudna u Prahy
Ricany
Sezimovo Usti
Slavkov u Brna
Slusovice
Sobéslav

Staré Mésto
Stary Plzenec
Straznice
Senov

Tabor

TiSnov

Tel¢

Témice

Tiebié

Ttebon

Tiest

Uherské Hradisté
Uhersky Brod
Uhersky Ostroh
Velka Bites
Velka nad Velickou

Veseli nad Luznici
Veseli nad Moravou
Vizovice

Vracov

Vratimov

Vsetin

Vyskov

Zbiroh

Zdice

Zlin

Znojmo

Zd’4ar nad Sazavou
Zebrak

http://www.zdravestravovani.cz/rozvoz/




Seznam mist rozvozu — partneri

Bruntal

Ceska Tiebova
Hradec Kralové
Cheb

Chocen

Chrudim

Karlovy Vary
Kostelec nad Orlici
Krnov

Lanskroun

Letohrad

Litomysl

Marianské Lazné
Mohelnice

Ostrov

Policka

Rychnov nad Knéznou

Rymatov
Sokolov
Svitavy
Sumperk

Usti nad Orlici
Vamberk
Vysoké Myto
Zéabieh
Zamberk

http://www.zdravestravovani.cz/rozvoz/

Seznam mist rozvozu - SK

Bratislava
Holi¢
Myjava

Nové Mesto nad Vahom

Piestany
Skalica
Trenéin

Zilina

http://www.zdravestravovani.cz/rozvoz/
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Dotaznik na zjiSténi spokojenosti a péce o zdkazniky firmy Zdravé stra-

vovani s.r.o. (krabic¢kova dieta)

Vazeny zakazniku,

firmé Zdravé stravovani s.r.o. velmi zdlezi na Vasi spokojenosti. Proto se tato firma spoji-
la, v rdmci zkvalitnovani sluzeb, se studentkou Univerzity TomdsSe Bati - Andreou Zemci-
kovou, ktera bude v ramci své diplomové prdce zjistovat Vasi spokojenost a péci o Vas.
Aby vSak mohla tuto oblast kvalitné zpracovat, potrebuje Vas pohled na sluzby a produkty
spolecnosti Zdravé stravovani S.r.0. Timto Vas tedy zZadame o vyplnéni ndsledujiciho do-
tazniku. Jeho vyplnénim nam pomiizete nejen zkvalitnit nase sluzby, ale take zlepsovat vza-

jemné obchodni vztahy. Dotaznik je zcela anonymni a casové nendrocny. Za vyplnéni Vam

predem dekujeme.
1. Jak dlouho odebirate (jste odebiral/a) krabi¢kovou dietu?

a) laz5dni

b) 1 tyden

c) 1 mésic

d) 2-5mésicu

e) Vice nez 5 mésict

2. Mite v planu nakup Vv blizké nebo vzdalené budoucnosti opakovat?

a) Ano
b) Ne
(V pripade kladné odpovedi, byli zakaznici presmérovani na otazku ¢. 5 a Vv pripadé nega-

tivni odpovédi na otazku 3)
3. Pro¢ nechcete opakovat nakup krabic¢kové diety?

a) Byly odstranény zdravotni potize, proto jiz krabickovou dietu nepotiebuji.

b) Zhubnul/zhubla jsem, proto jiz nepotiebuji krabi¢kovou dietu.

¢) Nemtuzu si to finan¢né dovolit.

d) Z davodu nespokojenosti s firmou Zdravé stravovani s.r.o.

€) Zjin€ho dGvodu: ... ...

(Pri zvoleni odpovedi d), byli zakaznici presmérovani na otdzku ¢. 4, pri zvolent jiné odpo-

vedi, presli na otdzku ¢. 5)



4. Co by se muselo ve Zdravém stravovani s.r.o. zménit, abyste znovu odebiral/a kra-

bi¢kovou dietu? Oznac¢te max. 3 moznosti:

Ooooo0o0oooad

O

Museli by mi nabidnout odSkodnéni nebo nahradu za vzniklou situaci.
Museli by mi nabidnout vyhodnéjsi cenové podminky.

Museli by mi nabidnout vyhodnéjsi dodaci podminky.

Zména komunikace.

Zména jidelnicku.

Zména kvality potravin.

Zmeéna tidict.

Zmeéna odbornych poradci.

At by se zménilo cokoliv, jiz zde krabickovou dietu odebirat nebudu (napf.
z davodu nevhodného chovani).

TN e

5. Prfi telefonickém objednavani nebo dotazovani se na vhodnost krabickové diety

jsem se citil/a:

a)
b)
c)
d)

Piijemné

Spise piijemné
SpiSe nepfijemné
Nepfiijemné

(V pripadé zvoleni odpovédi ¢) nebo d) byli zakaznici presmérovani na otdzku ¢. 6, v ostat-

nich pripadech na otazku ¢. 7)

6. Pro¢ jste se citil/a pri telefonickém objednavani/dotazovani neprijemné? Oznacte

max. 3 moznosti:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Zaméstnanci se mnou nekomunikovali.

Zaméstnanci nebyli pfi komunikaci pfijemni.

Mg¢l/a jsem pocit poniZovani.

Mg¢l/a jsem pocit neodbornosti zaméstnancii.

Mg¢l/a jsem pocit obtéZovani.

Neprofesionalita zaméstnanci.

JINY dUVOd: ..o e

7. Které komunikacni nastroje preferujete? Vyberte z nasledujicich:

a)
b)
c)
d)
€)

E-mail

Telefon

Posta

FB a jiné socidlni sité
Internetové stranky



f) Osobni kontakt
0) JINE: o

8. Jak ¢asto Vas firma Zdravé stravovani s.r.o. oslovuje?

a) Piilis Casto, obtézuje mé to.

b) Casto

C) Mén¢ Casto

d) Témeét zadné informace nedostavam.
e) Zadné informace nedostavam.

9. Je mira informaci, které dostavate, primérena?

a) Ano
b) Ne

(V pripadé kladné odpovédi, byli zakaznici presmérovani na otazku ¢. 11 aV pripadé nega-

tivni odpovédi na otdazku 10)

10. Jak casto byste chtél/a dostavat informacéni materialy (nap¥. prostiednictvim e-

maili, newsletteri)?

a) 1 krat za tyden

b) 1 krat za mésic

c) Pouze pii n€jaké zméné ¢i problému (napf. jidelnicku, ¢asu dodani krabicek ...)

d) Pouze jako upozornéni (napi. na moznost vyuziti vérnostniho programu, na fakturu
po splatnosti)

e) Nechci dostavat zadné informacni materialy, obtéZuje mé to.

) Jinou formou: ...

11. Jakou informaci jste od firmy Zdravé stravovani s.r.o. v posledni dobé zazname-

nali (ozna¢te max. 3 moznoti)?

a) Prani k narozeninam

b) Prani ke svatku

¢) Ptani k Vanocum

d) PF

e) Nabidka k v€rnostnimu programu

f) Informace o novych produktech/sluzbach

g) Informace o blizicich se zménach v krabi¢kove dieté

h) Nedostavam zadné vyse uvedené informace a ani o né¢ nemam zajem.
1) Nedostavam zadné vySe uvedené informace, ale mél/a bych o n¢ zajem.
J) Nevzpominam si.

K) JIng: ... o



(Pokud zdakaznici zvolili moznost 1), byli presmérovani na otazku ¢. 12, jinak na otazku
¢. 13)

12. O které informace byste mél/a zajem (oznacte max. 2 moZnosti)?

a) Piani k narozeninam

b) Prani ke svatku

¢) Piani k Vanocum

d) PF

e) Nabidka k vérnostnimu programu, u kterého splitujete v§echna kritéria.
f) Informace o novych produktech/sluzbach

g) Informace o blizicich se zménach v krabi¢kové dieté

h) Informace o blizici se akci/prezentaci/piednasce

1) JING: L

13. Dostavaji se Vam informace o vérnostnich programech, na které mate narok

(u kterych spliiujete podminky)?

a) Ano
b) Ne
¢) Nemtzu si ted’ vzpomenout.

14. Které sluzby/produkty navic byste ocenil/a? Oznacte, prosim, maximalné 2 moz-

nosti:

[0 Odborné rady a tipy pro zdravy Zivotni styl poskytované na webovych strankach ¢i
socialni siti.

[0 Moznost sledovani ubytku vahy a kontrolu zdravotniho stavu odbornymi zamé&st-
nanci firmy Zdravé stravovani S.r.0.

[0 Nabidku dopliikkovych produktii (napf. vitaminy, napoje, krémy podporujici hubnu-
ti)

O Tréninkovy plan (doporuceni jak spravné a efektivné cvicit)

O Darek v podobé vyZzivného napoje nebo jiného produktu (napf. krabi¢ky navic nebo
zdarma ¢i jiného prezentu) v den VasSich narozenin.

O Jiné:

15. Ktery z nasledujicich programii byste ocenil/a, pripadné vyuzival/a.

a) Program pro déti.

b) Program pro t¢hotné ¢i kojici zeny.

C) Vyzivovy program pro seniory.

d) Individualni dieta (dieta na miru).

e) Specialni program pii zdravotnich potizich.



f) Zadny z programi, sou¢asné programy jsou dostacujici.
g) Jiny program:
16. Ohodnot’te spokojenost nabizenych sluzZeb a produktii ve Zdravém stravovani.
0 = Nemohu posoudit 1 = jsem nespokojen/a, 2 = jsem spiSe nespokojen/a, 3 = jsem spise

spokojen/a, 4 = jsem spokojen/a, 5 = jsem nadstandardné spokojen/a nabidka produktii a

sluzeb

Jakost produktt a sluzeb 0 1 2 3 4 5
Kvalita a rychlost zpracovani objednavky 0 1 2 3 4 5
Reseni specifickych pozadavka 0 1 2 3 4 5
Rychlost a feSeni stiznosti/reklamaci 0 1 2 3 4 5
Dovoz produktt 0 1 2 3 4 5
Design a prakti¢nost baleni produktii 0 1 2 3 4 5
Odborné vyzivové poradenstvi 0 1 2 3 4 5

Komunikace a pfistup zaméstnancl na poradenské lince

Komunikace a pfistup fidi¢t dané firmy 0 1 2 3 4 5
Emailova dostupnost 0 1 2 3 4 5
Telefonicka dostupnost poradenské linky 0 1 2 3 4 5
Telefonicka dostupnost fidict 0 1 2 3 4 5

Ziskavani informaci o novych produktech/sluzbach O 1 2 3 4 5

Internetové stranky Zdravého stravovani 0 1 2 3 4 5

Dostupnost informaci na socialni siti 0 1 2 3 4 5

Platebni podminky (splatnost, zptisob placeni) 0 1 2 3 4 5

Predvadéci akce/prezentace/prednasky ¢i jiny doprovodny program

0 1 2 3 4 5




17. Jak vnimate cenovou troven krabickové diety?

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Ceny jsou prilis vysoké, odrazuji mé od dalsi objednavky.
Ceny jsou vyssi, ale odpovidaji kvalit€ jidla a sluzeb.

Ceny jsou vyssi a neodpovidaji kvalité jidla, ani sluzeb.
Ceny jsou pfimétené kvalité jidel a sluzeb.

Ceny jsou nizké vzhledem k nabizené kvalit€ jidla a sluzeb.
Nezalezi mi na cené¢.

18. Kviili ¢emu (jakému divodu) byste presel/presla ke konkurenéni firmé?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

Nizs§i ceny konkurence

Vyhodnéjsi akce a slevy

Chutngjsi jidlo

VéEtsi vybér z nabizenych programi

Diky kvalitnéjsi reklamé

Lepsi poradenstvi ze strany firmy

Dovoz jidla do mist, kde druh4 firma jidlo nerozvazi

Zhorseni produktil a sluzeb u firmy Zdravé stravovani s.r.o.
Nepresel/la bych ke konkurencni spolec¢nosti z Zadného diivodu

TNy dUVOd: oo

19. Stézoval/a jste si ve Zdravém stravovani nékdy na jejich produkty/sluzby?

a)
b)
c)
d)

Ano a s ndpravou jsem byl/a spokojen/a

Ano, ale s napravou jsem nebyl/a spokojen/a

Ne, zatim nebyl diivod ke stiznostem

Ne, zatim jsem si nestézoval/a, 1 kdyz bych mél/a diivod

(V pripade, zZe respondenti zvolili moznost a) nebo c), byli presmérovani na otdazku ¢. 22,

pokud zvolili za b) byli presmérovani na otazku ¢. 20 a u odpovédi d) na otdzku ¢. 21)

20. MiizZete stru¢né vystihnout, v ¢em spocivala VaSe nespokojenost v oblasti stiZznos-

ti? Jak personal, reSil/neresil dany problém?

21. Proc jste si nestéZoval/a, uved’te, prosim, divod?

a)
b)
c)
d)

€)

Duivod stiznost nebyl vazny.

Bél/a jsem se reakce na stiznost.

Nejsem konfliktni ¢lovek.

Bylo to poprvé, co jsem mél/a problém s krabi¢kovou dietou, tak jsem se rozhodl/a
to prejit.

JINY AUVOA: ..



22.

Ocenil/a byste pravidelné sledovani a méreni zakaznického servisu, kterého tuce-

lem by bylo zvySeni Vasi spokojenosti? Napf. jednou mési¢né pomoci 5 otazek zasla-

nych na e-mail?

23.

24.

25.

26.

27.

a) Spise ano
b) Urcité ano
c) Spise ne
d) Urcité ne
e) Nevim

Uved’te, prosim, Vase pohlavi:

a) Zena
b) Muz

Oznacte, prosim, do které vékové kategorie spadate:

a) 18 améné let

b) 1929
c) 30-40
d) 41-51
e) 5260

f) Vice nez 60 let
Oznacte, prosim, Vas soucasny ekonomicky stav:

a) Zaméstnany/a

b) Podnikatel/ka

c) Student/ka

d) Nezaméstnany/a

e) Rodicovska dovolena
f) V dichodu

Do které kategorie byste zaradil/a celkovy Cisty prijem Vasi domacnosti?

a) Méné nez 10 tis. K&
b) 10 az 15 tis. K¢

c) 15az30tis. K¢

d) 30az 50 tis. K¢

e) Vice nez 50 tis. K¢

Uved’te, prosim, své bydlisté (okres, popiipadé kraj):



PRILOHA P V: STRUKTURA RESPONDENTU DLE
IDENTIFIKACNICH OTAZEK

Identifika¢ni otazka res;)oOnéSZn it P;;:g::;j;?i
Pohlavi Zena 355 56,13%
Muz 224 43,87%
18 a mén¢ let 0 0%
19— 29 let 87 15,03%
o . 30— 40 let 185 31,95%
Vekova kategorie ™)) 51 et 176 30,40%
52 — 60 let 109 18,83%
Vice nez 60 let 22 3,80%
Zaméstnanec 382 65,98%
0osSvC 129 22,28%
Ekonomicky Student 17 2,94%
status Nezaméstnany 16 2,76%
Na rodic¢ovské dovolené 39 6,74%
V dichodu 39 6,74%
Méné nez 10 tis. K¢ 18 3,48%
» 10 az 15 tis. K¢ 199 38,49%
doll’rglc‘:gsﬁ 15 a2 30 tis. K& 199 38,49%
30 az 50 tis. K¢ 144 27,85%
Vice nez 50 tis. K¢ 74 14,31%
Praha 63 10,88%
Ostrava 57 9,84%
Brno 56 9,67%
Zlin 49 8,46%
Uherské hradisté 46 7,94%
Kroméfiz 21 3,63%
Opava 18 3,11%
Jihlava 19 3,28%
Olomouc 27 4,66%
Misto bydlisté -
Hodonin 17 2,94%
Plzen 9 1,55%
Vsetin 7 1,21%
Frydek Mistek 7 1,21%
Bfeclav 7 1,21%
Ttebi¢ 6 1,04%
Prerov 5 0,86%
Karvina 5 0,86%
Novy Ji¢in 5 0,86%




Vyskov 5 0,86%
Velké meziti¢i 4 0,69%
Ceské Budgjovice 3 0,52%
Tabor 3 0,52%
Veseli nad Moravou 1 0,17%
Bratislava 25 4,32%
Misto bydlisté Trencin 11 1,90%
Myjava 9 1,55%
Nové Mesto nad Vahom 7 1,21%
Skalica 7 1,21%
Piestany 6 1,04%
Holi¢ 3 0,52%
Dubnica nad Vahom 2 0,35%
Ostatni 69 11,92%

(vlastni zpracovani)

23. Uvedte, prosim, Vase pohlavi:

M Mu?: 224 (39 %)
H7ena: 355 (61 %)

(vlastni zpracovani)

24, Uvedte prosim, do které vékové kategorie spadate:

4%

3027 40 let: 185 (31,95 %)
B 41 a3 51 let: 176 (30,40 %)
152 a7 62 let: 109 (18,83 %)
©19 a7 29 let: 87 (15,03 %)

M vice neZ 62 let: 22 (3,80 %)

(vlastni zpracovani)




25, Oznacte prosim Vas soucasny stav:

Isem nezaméstnany/4 (16):
Jsem student (17):
Isem v ddchodu (39):

Jsem na rodicovské dovolené (39):

Podnikam (129):

98%

Isem zaméstnany/a (382):

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

(vlastni zpracovani)

26. Do které kategorie byste zaradil/a celkovy Cisty
pfijem Vasi domacnosti?

14% 3%

B 15 aZ 30 tis. K&: 199 (38,49 %)
M 30 aZ 50 tis. K&: 144 (27,85 %)
410 a% 15 tis. K&: 82 (15,86 %)

M vice neZ 50 tis. K&: 74 (14,31 %)
M méné nef 10 tis. K¢: 18 (3,48 %)

(vlastni zpracovani)

27. Uved’te, prosim, své bydlisté:
M Praha
M Ostrava |11%
M Brno 35%\

M Zlin

M Uherské hradisté

i Kroméfiz

i Opava

u Jihlava 3%

u Olomouc

u Hodonin 5% o
u Ostatni 3% 3% 4%

8%

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: PROSTREDI MOBILNICH APLIKACI

[35]

Abiih

Bl Kalorické Tab

[2%]

Bhban
*® ananas, ener.
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| ananas Udaje UloZens jicla aktivity
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PRILOHA P VII: SEZNAM KRITICKYCH
JEDNOTLIVYCH NAVRHU

Seznam kritickych ¢innosti pro navrh &. 1:

04-23-2014 Critical Path 1 Critical Path 2
A A

B0 =l | | T | Ll P =

Ermea-=-=-mMhnm
ETrme—m82m

[4=]

[==]
-]
[==]
-

Completion Time

(vlastni zpracovani)

Seznam Kkritickych ¢innosti pro navrh ¢. 2:

04-23-2014 Crtical Path 1 Crtical Path 2
1 A A
2 B B
3 C D
4 F F
L] G G
[ | |
¥ L L
Completion Time 26 26

(vlastni zpracovani)

Seznam Kkritickych ¢innosti pro navrh ¢. 3:

04-23-2014 Critical Path 1
A

Slwe|~ o ;| w ]
I X =T OO m

=J]
—

Completion Time 1

(vlastni zpracovani)

CINNOSTI



