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ABSTRAKT 

Diplomová práce se zabývá problematikou péče o zákazníka ve společnosti Zdravé stravo-

vání s.r.o. Předloţená práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část. V první části 

práce jsou obsaţeny poznatky z odborné literatury a internetových serverŧ vztahující 

se k oblasti péče o zákazníky. Praktická část je rozdělena na část analytickou a projekto-

vou. Analytická část obsahuje charakteristiku společnosti Zdravé stravování s.r.o., analýzu 

současného stavu péče o zákazníky a z ní vyplývající nedostatky. Závěrečná část je věno-

vána řešení jednotlivých nedostatkŧ prostřednictvím navrţených projektŧ, které jsou po-

drobeny časové, nákladové a rizikové analýze. Navrţené projekty by měly přispět 

k zlepšení péče o zákazníky ve společnosti Zdravé stravování s.r.o. 
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ABSTRACT 

The thesis deals with the customer care in the company Zdravé stravování 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 stravování 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 stravování 

s.r.o. 
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ÚVOD 

Změny trţního prostředí vyvolané globalizací a rozvojem nových technologií zvyšují 

podobnost nabízených produktŧ, a tím i rozsah konkurence. Podniky jsou proto nuceny 

k hledání nových moţností získání konkurenční výhody. Společnosti, které chtějí vy-

tvořit vyšší přidanou hodnotu ke svým produktŧm a sluţbám, a získat tak konkurenční 

výhodu oproti ostatním společnostem, by se měly zaměřit na kvalitu vztahŧ se svými 

zákazníky a zvolit k nim jiný přístup. Organizace pŧsobící v jakékoliv oblasti podni-

kání mohou tedy v současné době vykazovat prodejní úspěch pouze tehdy, pokud se 

místo na výrobu orientují na zákazníky. Všechny organizace nabízející produkty či 

sluţby by si měly uvědomit, ţe dŧleţitější, neţ samotné získávání nových zákazníkŧ, 

je udrţení si stávajících zákazníkŧ, a to zejména z dŧvodu mnohonásobně vyšších ná-

kladŧ na získání nového zákazníka. Kaţdá organizace by měla plnit přání zákazníka na 

základě jeho skutečných potřeb a tuţeb, a zvyšovat tak jeho spokojenost. Zároveň by si 

měla být vědoma toho, která z poskytovaných sluţeb je pro zákazníka natolik význam-

ná, ţe organizaci zachová svou přízeň. Bez spokojených zákazníkŧ nemŧţe být dlou-

hodobě úspěšná ţádná společnost, a proto se oblast péče o zákazníky stává pro podni-

ky stále dŧleţitější. Je určitě výstiţné tvrzení, ţe zákazník je nejvýznamnějším zdrojem 

konkurenční výhody současné doby. Kaţdá společnost by měla mít na paměti slova 

Tomáše Bati „Náš zákazník – náš pán“ a řídit se jimi. 

Tato diplomová práce bude zkoumat právě problematiku péče o zákazníka, a to ve 

společnosti Zdravé stravování s.r.o. Cílem mé práce je navrhnout projekt na zlepšení 

péče o zákazníka v dané společnosti. Navrţený projekt by měl pomoci zajistit spoko-

jené a věrné zákazníky, coţ je nezbytné pro dlouhodobou prosperitu organizace.  

V teoretické části budou z odborné literatury a z internetových serverŧ zpracovány 

poznatky z oblasti péče o zákazníky. Vymezím zde pojmy: zákazník, typologie zákaz-

níkŧ, řízení vztahŧ se zákazníky, hodnota pro zákazníka a jeho spokojenost, péče 

o zákazníka a její náleţitosti či hodnocení spokojenosti zákazníka. Analytická část 

bude zaměřena na představení společnosti Zdravé stravování s.r.o. Za pomoci dotazní-

kového šetření a metody mystery calling bude zmapován současný stav péče o zákaz-

níky a následně je zpracována SWOT analýza. V závěru práce jsou na základě prove-

dených analýz navrţeny projekty vedoucí ke zlepšení zákaznické péče společnosti 

Zdravé stravování s.r.o. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 CHARAKTERISTIKA ZÁKLADNÍCH POJMŮ 

V úvodní kapitole jsou z rŧzných úhlŧ pohledu definovány pojmy zákazník a typologie 

zákazníkŧ. Tyto pojmy hrají podstatnou roli v oblasti péče o zákazníky a pro porozu-

mění dané problematice je zcela nezbytné vědět, kdo je náš zákazník. 

1.1 Kdo je zákazník? 

Zákazníka lze definovat například jako člověka, který nakupuje. Ve skutečnosti však 

není charakteristika daného pojmu tak jednoznačná, proto existuje několik moţných 

výkladŧ, které jsou obsáhlejší a vzájemně se mŧţou od sebe více, či méně lišit. Dle 

názoru autorky diplomové práce by dobrý prodejce měl vidět zákazníka ze všech moţ-

ných úhlŧ. Níţe je uvedeno několik výstiţných popisŧ, které by měl mít kaţdý dobrý 

obchodník na paměti. 

Boučková (2003, s. 329) povaţuje za zákazníka kaţdého, kdo libovolným zpŧsobem 

naváţe kontakt s obchodníkem. Tím je myšleno, ţe zákazníkem není jen ten, kdo rea-

lizuje nákup, ale i ten, kdo vstoupí do prodejny, prohlíţí si vystavené zboţí, nebo se 

jen informuje  u prodavače na vlastnosti zboţí.  V běţném vyjadřování často dochází 

k záměně termínu zákazník a spotřebitel.  Za spotřebitele je označován ten, kdo zboţí, 

nebo výrobky spotřebovává, přitom se ale nemusí přímo účastnit samotného nákupu. 

Obstarat zakoupení zboţí mŧţe i jiná osoba neţ spotřebitel, a to kupující. Z toho vy-

plývá, ţe zákazník mŧţe být současně kupujícím i spotřebitelem, zároveň spotřebitel 

nemusí být kupujícím, ani zákazníkem a kupující zase nemusí výrobky přímo spotře-

bovávat. 

Vzájemný vztah spotřebitele a zákazníka mŧţe být vnímán i z jiného hlediska. Zákaz-

níci se podle Spáčila (2003, s. 21) dělí na spotřebitele a firemní zákazníky (rozdíl spo-

čívá především v odlišných potřebách). Spotřebitelem je v tomto případě označován 

zákazník, který produkt potřebuje pro uspokojení své individuální potřeby, či potřeby 

své rodiny, přičemţ firemní zákazník kupuje produkt přímo, nebo nepřímo pro potřebu 

lépe vyrábět, poskytovat sluţby nebo obchodovat.  I kdyţ jsou zřejmé rozdílné dŧvody 

nákupu, obě skupiny zákazníkŧ vykazují stejné atributy, které hrají roli v rozhodnutí, 

zda obchod bude uzavřen, nebo ne.  
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Zákazníci mohou být definováni i z dalšího hlediska, které neřeší, zda se zároveň jedná 

i o spotřebitele, nebo nikoliv. Foster (2002, s. 1) charakterizuje zákazníky jako: 

 ty nejdŧleţitější lidi, bez ohledu na to, jestli jsou v kanceláři, přijdou-li osobně, 

zavolají-li nebo pošlou-li dopis; 

 součást naší práce (nestojí mimo ni); 

 smysl naší práce (při jejich obsluhování jim neprokazujeme laskavost, ale tím, 

ţe nám dávají moţnost je obsluhovat, prokazují oni laskavost nám); 

 osoby na firmě nezávislé (naopak společnost vykazuje závislost na nich); 

 určující faktor při rozhodování o úspěšnosti firmy a zaměstnancŧ. 

Mezi další podstatné věci, které by obchodníci o svých zákaznících měli vědět, patří 

i uvědomění si, ţe zákazníci nejsou jen statistickými čísly, ale skuteční lidé z masa 

a kostí, kteří mají podobné předsudky a náklonnosti a cítí a proţívají věci jako ostatní 

lidé. Také to nejsou osoby, se kterými chce společnost vést spory, protoţe konflikt 

se zákazníkem vyhrává jen málokdo. Organizace proto vytváří snahu naloţit s touhami 

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

1.2 Typologie zákazníků 

Stejně jako se liší lidé svým charakterem, liší se od sebe i zákazníci. Z tohoto dŧvodu 

se prodejce nemŧţe chovat ke všem zákazníkŧm stejně. Přizpŧsobení se kaţdému typu 

zákazníka je nutné pro úspěch z prodeje a především pro uspokojení potřeb zákazníka. 

I kdyţ jsou zákazníci rŧzní, lze je přiřadit k určitým typŧm a podle nich se s nimi po-

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

Neexistuje jedno správné rozdělení zákazníkŧ, tak jako neexistuje jednoznačná charak-

teristika daného pojmu, proto je na uváţení podnikatele, pro kterou typologii se roz-

hodne nebo zda si zvolí vlastní nejvíce vyhovující. Dŧleţité je, aby podle ní jednal 

s jednotlivými skupinami zákazníkŧ a uspokojoval jejich potřeby. 
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Whiteley (1991, s. 37) tvrdí, ţe výrobky a sluţby jsou většinou poskytovány třem sku-

pinám zákazníkŧ: 

 koneční zákazníci, uţivatelé (lidé, kterými jsou výrobky a sluţby vyuţívány 

k jejich spokojenosti v kaţdodenním ţivotě); 

 prostředníci (distributoři nebo dealeři, zabezpečující dostupnost zboţí pro ko-

nečné zákazníky. Je na ně kladen velký dŧraz, protoţe jsou stejně cenní jako 

koneční zákazníci); 

 vnitřní zákazníci (osoby ve firmě, odebírající práci jiných lidí poté, co byla 

dokončena a vykonávající další funkci na cestě k prostředníkovi nebo ke ko-

nečnému zákazníkovi). 

Zákazníci mohou být rozděleni také na externí a interní. Externími zákazníky jsou 

míněni lidé mimo firmu, kteří kupují její výrobky nebo sluţby, a kteří přímo ovlivňují 

hlavně zdroj ziskŧ firmy, proto je starost o to, aby se zde cítili dobře a chtěli se sem 

vracet, základem budování zákaznické věrnosti. Interním zákazníkem je označován 

člověk uvnitř organizace, který potřebuje práci jiného člověka k tomu, aby vykonal 

svoji práci. Jak si lze povšimnout, existuje zřejmá podobnost mezi interními zákazníky 

a zákazníky vnitřními, kteří jsou popsáni výše. (Glanz, 1996, s. 21, 22) 

Kozel, Mynářová a Svobodová (2011, s. 40) objasňují kdo a proč produkty firem na-

kupuje. Jinými slovy charakterizují představitele zákazníka: 

 spotřebitelé (osoby, domácnosti nakupující pro vlastní spotřebu); 

 výrobci (firmy nakupující pro další pouţití); 

 obchodníci (jednotlivci či organizace znovu prodávající nabyté zboţí); 

 stát (státní instituce, orgány, neziskové organizace nakupující pro plnění veřej-

ných sluţeb); 

 zahraniční zákazníci (kdokoli z výše uvedených, jenţ má místo podnikání, 

bydliště či sídlo v cizině). 
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Zákazníky lze rozčlenit i na základě jejich zájmu na koupi. V níţe uvedeném obrázku 

(Obr. 1) je zobrazeno rozdělení podle Blake-Moutonové. 

 

Obr. 1. Rozdělení zákazníků podle Blake-

Moutonové (Jednání se zákazníkem II, © 2011) 

Lhostejný zákazník nemá zájem ani na prodejci, ani na zboţí, proto se vyhýbá ja-

kýmkoli rozhovorŧm (například manţel, který je donucen koupit něco k večeři). Pro-

dejce jej potřebuje vyburcovat a dobře odhadnout jeho motivaci ke koupi. Nejvhodněj-

ší je apelovat na jeho ego a potřebu jeho uznání. Vhodné je uţití frází typu: „Jak víte, 

tento výrobek…“, nebo „Vzhledem k tomu, ţe věci rozumíte…“. Vyčkávající zákaz-

ník má silný zájem na koupi, ale nulový zájem na prodávajícím (nedŧvěřuje mu). 

Je nutné vzbudit jeho dŧvěru uplatněním apelace na jeho znalosti a ocenění. Prodejce 

uspěje se zdravím sebevědomím, snahou vzbudit dojem stejných problémŧ a s pouká-

záním na výhodnou cenu. Nejvhodnější je začít se slovy: „ My oba přece víme…“, 

„Rád jednám se zákazníky, kteří vědí, co chtějí…“, Z vlastní zkušenosti vám mohu 

doporučit…“ apod. Prŧměrným zájmem na prodávajícím, a také prŧměrným zájmem 

na koupi se vyznačuje tzv. prestiţní zákazník, pro kterého jsou nejlepším vodítkem 

zkušenosti jiných. Daný typ zákazníka se slučuje s pocitem, ţe prestiţ zboţí mŧţe po-

vznést jeho prestiţ. S tímto zákazníkem je spojováno málo problémŧ, proto je kladen 

dŧraz na kvalitu, světové parametry, prodejnost zboţí. Zákazník bez vlastní vůle ku-

puje zboţí, které tak moc nepotřebuje, například z dŧvodu sympatického prodávající-

ho. Jeho existence je méně častá a při jednání s ním je třeba zdŧraznit, ţe právě tento 

výrobek je ten pravý. Nejvhodnějším typem pro firmu je rozhodný zákazník, který 
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má vysoký zájem na koupi i prodejci, zná své potřeby a hledá přesné zboţí, které mu 

vyhovuje i za vysokou cenu. V tomto případě není vhodné útočit na jeho emoce, pro-

toţe je velmi racionální.  Naopak je přiměřené argumentovat parametry či vlastnostmi 

výrobku a nechat na jeho posouzení, zda je výrobek pro něj vhodný. Doporučuje 

se asertivní a sebevědomé jednání prodejce. (Jednání se zákazníkem II, © 2011) 

Obtíţní zákazníci 

Klienty lze podle Nového a Petzolda (2006, s. 30–36) přiřadit do několika skupin vy-

stihujících obtíţné (problémové) zákazníky. Porozumění následujícím typŧm je pro 

podnikatele mnohokrát klíčové: 

 nerozhodný zákazník – základním motivem je jistota, viditelná potřeba vede-

ní od prodejce, bezradnost a bezmocnost při rozhodnutí (potřeba pocitu správ-

ného rozhodnutí), nejasné vyjadřování; 

 rozumbrada – ví vţdy všechno lépe neţ ostatní a dává to také najevo, pouţívá 

často slovo „já“, arogantní úsměv a hanlivá gesta, je to osoba se sklonem neu-

stálého přerušování a skákání do řeči prodavači, nemá smysl pro humor; 

 agresivní zákazník – emocionální a neovládající se zákazník zvyšující hlas, 

schopnost hlasitého křiku před skupinou lidí, agresivní aţ vulgární mluva, ne-

vlídné a neohleduplné chování vŧči prodavači; 

 emocionální zákazník – je vlídný a citlivý s potřebou mluvit o potřebách a po-

zitivních pocitech, ne o ceně a materiálu, výrazné uţití mimiky, moţný sklon 

k předsudkŧm; 

 uzavřený zákazník – zdrţenlivý a nespontánní zákazník, velmi nevýrazná 

mimika bez očního kontaktu, monotónní pomalá mluva s přestávkami; 

 nedůvěřivý zákazník – velice kritický a nedŧvěřivý klient, časté uţívání po-

hybŧ rukou při odráţení argumentŧ (vyjadřuje nedŧvěru), pesimistické a velmi 

kritické vyjadřování, odmítavé chování, vyvracení argumentŧ prodavače. 
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2 FIRMA ORIENTOVANÁ NA ZÁKAZNÍKY 

V současných podmínkách společnosti, kde je moc přesunuta směrem k zákazníkŧm, 

se musí podnik změnit v zákaznicky orientovanou organizaci a ne se ztotoţňovat 

s tradičními podniky, které jsou orientovány na výrobu a výrobky. Je zcela zásadní 

věnovat pozornost vidění podniku zvnějšku dovnitř, ne pouze zevnitř ven, coţ dříve 

převládalo. Zákaznicky orientovaná firma se vyznačuje tím, ţe se nejprve snaţí zjistit, 

co potřebují existující i potenciální zákazníci a všechny vnitřní procesy a struktury 

potom orientuje na splnění těchto potřeb. (CRM – klíčová součást informační strategie 

finanční instituce, © 2001–2014) 

Manaţeři, kteří věří, ţe zákazník je jediným opravdovým centrem zisku společnosti, 

povaţují tradiční strukturu organizace, která umisťuje zákazníky dospodu pyramidy 

(viz obrázek níţe) za zastaralou. Úspěšné marketingové společnosti pyramidu převrací. 

Ve vrchní části se nachází zákazníci, kteří jsou nejdŧleţitější, pak jsou v rámci dŧleţi-

tosti podstatní lidé v přední (tzv. první) linii, kteří slouţí, splňují a uspokojují poţa-

davky zákazníkŧ. Na další úrovni jsou umístěni střední manaţeři, jejichţ úkolem 

je podporovat osoby v první linii tak, aby mohli dobře slouţit zákazníkŧm. Na nejniţší 

(základní) pozici se nachází top management, který má za úkol přijímat a podporovat 

dobré manaţeři ze střední úrovně. Zákazníci, kteří jsou zakresleni po stranách pyrami-

dy, vyjadřují, ţe manaţeři na všech úrovních musí být osobně zainteresování 

v poznávání svých zákazníkŧ, náleţitě jim slouţit a setkávat se s nimi. Společnosti, 

které jsou zákaznicky orientované, nezískávají jen samotnou strategii zaměřenou 

na zákazníky, ale i konkurenční výhodu. (Kotler a Keller, 2006, s. 140, 141) 

 

Obr. 2. Rozdíl mezi tradiční a zákaznicky orientovanou strukturou firmy 

(Kotler a Keller, 2006, s. 140) 
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2.1 Řízení vztahů se zákazníky (CRM) 

Zákazník, který má firmu, její prostředí či prodejce opravdu rád, mnohem ochotněji 

nakupuje, a také rád sděluje své pocity lidem kolem sebe. Proto je řízení vztahŧ 

se zákazníky a péče o dobré vztahy s nimi vnímána jako jedna z nejdŧleţitějších vý-

zev, které dnes před firmami stojí. Účelem řízení vztahŧ se zákazníky není jednou 

prodat, ale vytvořit skutečnou obousměrnou vazbu a vytvořit tím zákaznicky oriento-

vanou organizaci. (Péče o zákazníky a věrnostní programy, © 2009–2011) 

Vztah se zákazníkem je třeba chápat z pohledu zákazníka. Pokud mezi zákazníkem 

a firmou nějaký vztah existuje, lze ho nazvat dŧvěrou. Firma se totiţ pro svého klienta 

stává poradcem, někým, na koho se v případě potřeby člověk obrátí s dŧvěrou, ţe jeho 

hlas bude vyslyšen. Vyuţívat jiţ vybudovaného vztahu se zákazníkem lze v několika 

směrech. Je moţné vhodně nabízet nové produkty a sluţby vyplývající ze zjištěných 

preferencí, posilovat loajalitu klienta prŧběţným odměňováním pro firmu výhodného 

chování (např. systémem slev nebo bonusŧ) nebo předcházet odchodu klienta. (Jak 

poznat své zákazníky dříve, neţ to udělá konkurence, © 2001–2014) 

Vztahy se zákazníky lze lépe zvládat, pokud se všichni, kteří přicházejí se zákazníky 

do jakéhokoliv kontaktu, řídí následujícími pravidly: 

 rychlé odpovídání na poptávku po inzerovaném zboţí; 

 naslouchání zákazníkŧm; 

 vycházení vstříc; 

 usnadňování podávání stíţností; 

 patřičné reagování na stíţnosti; 

 analyzování stíţností; 

 vyznávání úcty k zavedeným zákazníkŧm; 

 učinění zákazníkŧ firemními nejlepšími vyslanci; 

 nestačí být jen milý; 

 podporování zákaznické věrnosti; 

 zákazníci by měli cítit péči příslušné firmy; 
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 vztahy nejsou samozřejmé; 

 nutnost být pro zákazníky dŧleţití; 

 v případě ztráty zákazníka je nutné zjistit proč. (Foster, 2002, s. 39–51) 

Oblast řízení vztahŧ se zákazníky, kterou zákaznicky orientovaná organizace vyuţívá, 

je označována obecnou zkratkou CRM (Customer Relationship Management). (Lehti-

nen, 2007, s. 120) 

Podstatou řízení vztahŧ se zákazníky neboli CRM je snaha o dosaţení co nejlepších 

vztahŧ se zákazníky za účelem jejich udrţení, případně snaha o zvyšování objemu vzá-

jemného obchodu. Je dŧleţité, aby si organizace uvědomily, ţe získávání nových zá-

kazníkŧ je stojí značné finanční prostředky, a je proto účinnější udrţet si ty, které jiţ 

má, v čemţ jim mŧţe pomoci právě CRM. Velké mnoţství společností vyuţívá systém 

CRM, aniţ by o tom vědělo. Základy CRM jsou poloţeny ve vytváření si poznámek 

o svých zákaznících, o jejich nákupech, objednávkách a v nejlepším případě i o jejich 

plánech, aby se vědělo, co jim firmy mŧţou nabídnout navíc. Tyto poznámky mohou 

být firmami vedeny v diáři, ve kterém jsou těţce vyhledávány a nepřehledně uspořádá-

ny, nebo v textovém souboru v počítači, který také není často ideální. Prostřednictvím 

konkrétních nástrojŧ pro řízení vztahŧ se zákazníky však mohou být informace o jed-

notlivých zákaznících shromaţďovány, tříděny a zpracovány přehledně a systematicky 

(zejména jejich kontakty, probíhající obchodní procesy a dosahované trţby). (CRM 

aneb začněte pečovat o své zákazníky, © 2014) 

Systém CRM nepředstavuje pouze soubor softwarových a hardwarových technologií, 

programŧ a nástrojŧ, ale především dlouhodobou strategii přizpŧsobovanou aktuálním 

podmínkám a poţadavkŧm zákazníkŧ. Zavedení systému CRM se projevuje zejména 

ve schopnosti organizace poznat zákazníky a umoţnit jim porozumět nabízeným pro-

duktŧm a sluţbám. (Jak poznat své zákazníky dříve, neţ to udělá konkurence, © 2001–

2014) 

V současné době se často hovoří také o řízení vztahŧ s klíčovými zákazníky, 

tzv. KCRM (Key Customer Relationship Management), které navazuje na výše zmi-

ňované CRM. Myšlenka řízení vztahŧ s klíčovými zákazníky je zaloţena na koncepci 

segmentace trhu, podle které představuje kaţdý potenciální zákazník trţní segment. 

V praxi se podniky musí zaměřit na konkrétní trţní segmenty, ve kterých mohou do-
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sáhnout trvalé konkurenční výhody a u kterých zároveň věří, ţe zde mohou prokázat 

odlišné schopnosti. Cílové segmenty by měly mít potenciál splňovat podnikové cíle 

v rámci racionálních nákladových parametrŧ a podnik by k nim měl mít reálný přístup. 

Primárním účelem koncepce KCRM je reagovat na nové trţní prostředí, kterému do-

minují zákazníci, a obecně vybudovat takový podnik, který by maximalizoval návrat-

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

Hlavním rozdílem mezi KCRM a CRM je, ţe CRM není zaměřeno pouze na klíčové 

zákazníky, ale jeho zavedení má mnoho pozitivních dopadŧ na celou klientskou zá-

kladnu. Z toho plyne, ţe z přístupu CRM mŧţe kaţdý jednotlivý zákazník získat své 

výhody. (Jak poznat své zákazníky dříve, neţ to udělá konkurence, © 2001–2014) 

2.2 Hodnota pro zákazníka 

Základem pojetí řízení vztahŧ se zákazníky je dŧkladné porozumění hodnototvornému 

procesu zákazníka, který lze popsat jako proces, v němţ si zákazník vytváří pro sebe 

svou vlastní hodnotu. Společnost orientovaná na vztah se zákazníky disponuje snahou 

dozvědět se více o tom, jak zákazníci pro sebe vytvářejí hodnotu, protoţe je pak snad-

nější vyhodnotit, jak společnost v rámci svých schopností mŧţe zákazníkovi pomoci. 

Rozvinout vztah se zákazníkem bez řádného pochopení tvorby hodnoty je obtíţné jak 

pro zákazníka, tak pro společnost. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 17) 

V současnosti se hodnota pro zákazníka stala nejen významnou dimenzí určující vý-

konnost CRM, ale i klíčovým nástrojem pro získávání konkurenční výhody a dŧleţi-

tým faktorem pro získávání a udrţení zákazníkŧ. Pokud se chtějí organizace stát 

úspěšnými, měly by vyuţívat této strategické zbraně, která se zaměřuje na všechny 

marketingové aktivity. (Lošťáková, 2009, s. 42)  

Hodnota pro zákazníka je Schiffmanem a Kanukem (2004, s. 20) konkrétně definová-

na jako poměr mezi přínosy (ekonomickými, psychologickými a funkčními), jak je 

vnímá zákazník, a prostředky (finančními, časovými, psychologickými a výkonovými), 

vynaloţenými na dosaţení těchto přínosŧ. Pŧvodně však byla hodnota pro zákazníka 

vztahována pouze ke kvalitě produktu a k relativní ceně.  
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Mezi těmito pojmy často dochází k záměně, protoţe neexistuje jejich přesné vymezení 

v literatuře, avšak podle Lošťákové (2009, s. 44) lze kvalitu a cenu charakterizovat 

jako sloţku celkové hodnoty pro zákazníka, která přispívá k jejímu formování. 

Z pohledu přínosŧ je moţné rozdělit hodnotu do tří komponentŧ: 

 hodnota produktu – zákazník objektivně a subjektivně zhodnocuje uţitečnost 

výrobku či sluţby, a to na základě individuálního posouzení jeho kvality, ale 

i jeho vhodnosti z hlediska předpokládaného účelu; kritickým faktorem je zde 

tedy „vhodnost“ produktŧ pro zákazníkovu ţivotní či podnikatelskou situaci; 

 hodnota značky – zákazník posuzuje značku ze subjektivního hlediska jako 

něco nehmotného, především její vnímanou hodnotu; pro dané hodnocení je 

klíčová informovanost zákazníka o značce, postoj zákazníka ke značce a jeho 

vnímání etiky značky; 

 hodnota vztahu – hodnotu vztahu z hlediska zákazníka lze samostatně vnímat 

jako sklon zákazníka zŧstat u jedné značky či dodavatele i za hranicí objektiv-

ních a subjektivních hodnocení produktu. Ke vnímání tohoto typu hodnoty při-

spívají například věrnostní programy, programy budování komunity značky, 

programy budování znalosti značky, speciální uznání a programy jednání 

se zákazníkem. (Lošťáková, 2009, s. 74) 

2.3 Zvyšování hodnoty pro zákazníka 

Zvyšování hodnoty pro zákazníka, tzv. hodnotový management, je obor speciálního 

managementu, jednoznačně zaměřeného na zvyšování hodnoty pro zákazníka. Tento 

nástroj je podle Vlčka (2002, s. 105–106) orientován na zvyšování výkonnosti, efek-

tivnosti, prosperity, komerční úspěšnosti a konkurenceschopnosti ve všech oblastech 

ekonomiky, správy a řízení. Hodnotový management se zaměřuje zejména na motivaci 

lidí, rozvíjení dovedností, podporování součinnosti a inovací s cílem maximalizovat 

celkovou výkonnost organizace. Tento specifický manaţerský nástroj je zaměřený vý-

hradně na zvyšování hodnoty pro zákazníka, které provádí prostřednictvím třech rolí. 

První lze označit jako stimulační roli, která je zaměřena na vytvoření silné motivace 

všech pracovníkŧ organizace vyvíjet zcela konkrétní osobní úsilí v procesu maximali-

zace hodnoty pro zákazníka. Předpokladem druhé role, tzv. harmonizační, je úspěšné 
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plnění role stimulační. Tím, ţe se hodnotový management soustřeďuje primárně 

na trvalé zvyšování hodnoty pro zákazníka, stává se managementem zajišťujícím do-

statek finančních prostředkŧ pro maximalizaci hodnoty pro vlastníky i pro dosaţení co 

nejvyšší hodnoty ostatních, na podnikání zainteresovaných subjektŧ. Třetí analyzova-

nou rolí hodnotového managementu je role znalostní. 

2.4 Spokojenost zákazníka 

Podniky by měly věnovat velkou pozornost vztahu hodnoty pro zákazníka a spokoje-

nosti zákazníka. I kdyţ oba koncepty spolu souvisí, nejsou stejné. Rozdíl mezi nimi 

spočívá v tom, ţe hodnota pro zákazníka je spojována se všemi fázemi kupního proce-

su včetně předkupní, zatímco spokojenost je výsledkem po-nákupní fáze a fáze uţití. 

Spokojenost je výsledkem zkušenosti získané uţíváním produktu (co zákazník cítí), 

přičemţ hodnotu pro zákazníka lze generovat bez výrobku či sluţby (souvisí s jeho 

chováním). (Lošťáková, 2009, s. 44, 45) 

V dnešní době existují lidé, kteří jsou nenároční a spokojení téměř vţdy se vším, ale 

i ti, kteří nejsou spokojeni nikdy s ničím. Mezi těmito dvěma protiklady je moţné na-

lézt širokou škálu dalších variant spokojeností. Není neobvyklé, ţe mnohdy ani sám 

jedinec neumí určit příčiny své spokojenosti nebo nespokojenosti, a uţ vŧbec ne krité-

ria, podle kterých svoji spokojenost poměřuje. Z toho plyne, ţe spokojenost se sluţbou 

či výrobkem je velmi komplexní kategorií. (Nový a Petzold, 2006, s. 37). 

Spokojenost zákazníka je Schiffmanem a Kanukem (2004, s. 20) popisována tím, jak 

jednotlivec vnímá provedení výrobku a sluţeb vzhledem ke svému očekávání. Spoko-

jenost zákazníka je tedy závislá na jeho očekávání. Pokud zákazníkova zkušenost ne-

odpovídá jeho očekávání, klient se stává nespokojeným, naopak jestli zkušenosti jsou 

odpovídající jeho očekáváním, stává se z něj zákazník spokojený. Dále je moţno cha-

rakterizovat zákazníka velmi spokojeného neboli potěšeného, jehoţ očekávání je pře-

konáno. Spojením spotřebitelského chování se stupněm spokojenosti zákazníkŧ lze 

rozlišit několik typŧ zákazníkŧ (níţe uvedené rozdělení podle spokojenosti je moţno 

přiřadit k ostatním typologiím zákazníkŧ, viz podkapitola 1.2): 
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 loajalisté – naprosto spokojení zákazníci, kteří budou pokračovat v nákupech; 

 apoštolové – jejich zkušenosti překonaly očekávání a o firmě se vyjadřují vel-

mi pozitivně; 

 odpadlíci – pravděpodobně přestanou obchodovat s firmou, protoţe pociťují 

neutrální nebo pouhé uspokojení; 

 spotřebitelští „teroristé“ – šíří nepříznivé informace o firmě, protoţe s ní mají 

negativní zkušenosti; 

 „rukojmí“ – u firmy zŧstávají kvŧli jejímu monopolnímu postavení nebo níz-

kým cenám a je s nimi obtíţné a nákladné jednání z dŧvodu častého stěţování 

si (jsou nešťastní); 

 „ţoldáci“ – velmi spokojení zákazníci bez skutečné loajality k firmě (mohou 

impulzivně nebo kvŧli niţší ceně přeběhnout jinam). 

Odbornými výzkumnými pracovníky je navrhováno, aby firmy usilovaly o vytváření 

„apoštolŧ“, zvyšovali spokojenost „odpadlíkŧ“ a obraceli je na „loajalisty“. Zároveň 

by se měly zbavit „teroristŧ“ a „rukojmích“ a sníţit „počet ţoldákŧ“. (Schiffman 

a Kanuk, 2004, s. 20) 

Nespokojený zákazník 

Foret (2008, s. 76) uvádí, ţe se stíţnosti od nespokojených zákazníkŧ vyskytují velmi 

vzácně (stěţují si pouze 4 % nespokojených zákazníkŧ). Daným stíţnostem by firmy 

měly věnovat maximální pozornost, protoţe velká většina zbývajících nespokojených 

zákazníkŧ ji dříve nebo později mŧţe opustit. Dŧvodem ztráty těchto zákazníkŧ mo-

hou být včetně samotné nespokojenosti i dŧvody jiné (např. stěhování, navázání jiné 

spolupráce). Nejčastěji je prvořadou příčinou právě nespokojenost s produktem (14%) 

a hlavně s firemním a zaměstnaneckým přístupem (68%). Stíţnosti nespokojených 

zákazníkŧ by měla firma dokázat vyřešit v jejich prospěch. Pokud je problém vyřešen 

bez zbytečného odkladu a na místě, zŧstanou zákazníci společnosti i nadále nakloněni 

a věrni. O kladně vyřízených reklamacích řekne pŧvodně nespokojený zákazník pěti 

dalším lidem. 
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Spokojenost vs. pevný vztah 

Zákazníkova spokojenost ovlivňuje především pevnost vztahu mezi zákazníkem a spo-

lečností, na to upozorňuje Storbacka a Lehtinen (2002, s. 86), kteří dále tvrdí, ţe zmi-

ňovaná pevnost vztahu se zákazníkem je prověřována při kaţdém setkání. Samotná 

spokojenost však nevytváří pevný vztah. Zákazník totiţ nehodnotí jednotlivé setkání, 

ale vnímá vztah jako celek. Je dŧleţité, aby byla rozlišována spokojenost zákazníka 

v rámci konkrétního setkání (epizody) a spokojenost zákazníka se vztahem jako cel-

kem, protoţe klient nemusí být spokojen s některým setkáním, ale mŧţe být celkově 

spokojen se vztahem. Postavení spokojenosti a pevného vztahu je znázorněno 

v následujícím obrázku (Obr. 3).  

 

Obr. 3. Spokojenost jako součást pevného vztahu (Storbacka 

a Lehtinen, 2002, s. 87) 

Bez spokojených zákazníkŧ nemŧţe být dlouhodobě úspěšné ţádné podnikání, proto 

je dŧleţité uspokojovat zákazníky péčí o ně. 
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3 PÉČE O ZÁKAZNÍKY 

Získat nového zákazníka stojí čas i hodně peněz. Jak ale prodávat, a přitom investovat 

do marketingu méně prostředkŧ? Odpovědí je vyuţívat efektivní metody nazvané „pé-

če o stávající zákazníky“. Věrný zákazník či prodejce si v kaţdém případě zaslouţí 

pozornost společnosti, zájem o jedince a odpovídající péči. (Péče o zákazníky a věr-

nostní programy, © 2009–2011) 

Péče o zákazníky přináší firmám podle Brabce (2004, s. 102) tři dŧleţitá pozitiva: 

1. spokojeného zákazníka (díky slušnosti, solidaritě a dŧslednosti je firma 

úspěšná); 

2. konkurenční výhodu (dokonalá evidence, nezištná poradna, odborníci 

v podniku a klidné vyřešení reklamací zajišťuje konkurenční výhodu); 

3. vyšší zisky (firma získává dŧvěru spokojených zákazníkŧ, kteří jí přivádí další 

zákazníky a zároveň od ní odchází méně klientŧ neţ od konkurence). 

V dobré péči o zákazníky je podstatné zabývat se vytvořením základních principŧ, 

mezi které patří otevřenost, pro-aktivita, férovost a znalost zákazníka. 

Otevřenost 

Čím otevřeněji nás zákazník informuje o své potřebě, tím snadněji jde této potřebě 

vyhovět. Na základě vzájemné otevřenosti vzniká prostor pro tvorbu dlouhodobého 

partnerství, které lze nadále prohlubovat sdílením obchodních informací, společnou 

dohodou nad nákladovými cenami, výpomocemi v období krizí apod. Společnosti chá-

pající podstatu otevřenosti nechávají například své zákazníky sledovat putování zboţí 

prostřednictvím webových stránek, čímţ vytvářejí pocit zákazníka, ţe má věci pod 

kontrolou. (Spáčil, 2003, s. 18) 

Pro-aktivita 

Podstatou principu pro-aktivity není jen reagovat na podněty od zákazníka, naopak 

by měl být zaměstnanec předvídavý a odhalit, co zákazníka mŧţe trápit a co od firmy 

očekává. Součástí zásady je i pravidlo prvního kontaktu dodavatelem, které říká, ţe 

v případě výskytu jakékoliv objektivní věci mezi dodavatelem a zákazníkem, obrací 
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se dodavatel na zákazníka jako první. Zákazník zmiňované jednání ocení několikaná-

sobně více neţ snazší cestu pouhého reagování. (Spáčil, 2003, s. 18) 

Férovost 

V obchodních vztazích dochází často k situacím, ve kterých mŧţe dodavatel vytěţit 

na úkor zákazníka (např. zatajování informací, kličky v obchodních podmínkách, do-

časná krize u zákazníka). Vyuţití takové výhody má krátkodobou pŧsobnost, 

ale zákazník ho vnímá nefér a velmi dobře si ho zapamatuje. Nedodrţením zásady 

férovosti přichází dodavatel o moţnost vzniku nového partnerství. Pokud ji neporuší, 

zákazník v obdobné situaci nezneuţije dodavatelova nevýhodného postavení. (Spáčil, 

2003, s. 18) 

Znalost zákazníka 

Spáčil (2003, s. 18) tvrdí, ţe bez znalosti zákazníka o něj nelze dobře pečovat.  

3.1 Sluţby poskytované zákazníkům 

Firma pečuje o své zákazníky prostřednictvím mnoha atributŧ a aktivit, které lze kom-

plexně nazvat sluţbami, které jsou poskytované zákazníkŧm. 

Sluţby poskytované zákazníkŧm lze charakterizovat jako soubor aktivit orientovaný 

na zákazníka, který je daný především povahou výrobku a typem zákazníka. Jsou to 

aktivity nezbytné k zajištění zákaznické objednávky, k zabezpečení včasného dodání 

objednaného zboţí na správné místo, a to v poţadované kvalitě a kvantitě. Do kom-

plexu zákaznicky orientovaných aktivit spadá například přijetí objednávky a její zpra-

cování, dodání zboţí a jeho vyúčtování, komunikace se zákazníkem, sledování celého 

procesu, zjišťování jeho nedostatkŧ a jejich náprava. (Boučková, 2003, s. 217) 

Zákazník vyţaduje čtyři základní věci, které by měly zahrnovat zákaznické sluţby: 

1. přátelské a pečlivé sluţby (zákazníci chtějí být obsluhováni uctivě a zdvořile 

a chtějí mít pocit, ţe oni jsou dŧleţití); 

2. pruţnost (zákazníky je vyţadováno přizpŧsobení se systému jejich individuál-

ním potřebám, i kdyţ je to zdánlivě nemoţné); 

3. vyřešení klientova problému (poškozená osoba chce, aby její problém vyřešil 

hned první pracovník, se kterým přijde do styku, a ne vedoucí nebo ředitel); 
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4. nápravu (rychlé vyřízení chyby ze strany organizace či zaměstnance vedoucí 

k zákazníkově spokojenosti je očekáváno kaţdým klientem, který navíc poţa-

duje omluvu, napravení chyby a poskytnutí nějaké výhody). (Glanz, 1996, 

s. 36) 

Sluţby, které jsou poskytovány zákazníkŧm, rozděluje (podle času jejich poskytování) 

Boučková (2003, s. 218) do tří skupin, jejichţ rozsah se rŧzní: 

 předprodejní sluţby – jedná se osluţby poskytované před realizací transakce 

vytvářející příhodné prostředí pro skutečné poskytnutí konkrétní sluţby 

(např. poradenské činnosti umoţňující správnou volbu výrobku, dokumentace 

informující o poskytovaných sluţbách); 

 prodejní sluţby – tyto sluţby souvisí s prodejem a přechodem uţitku od po-

skytovatele k zákazníkovi. Řadí se sem sluţby spojené s profesionálním vyří-

zením samotného prodeje spolu se všemi nezbytnými informacemi; 

 poprodejní sluţby – poprodejními sluţbami jsou označovány všechny aktivity, 

které podporují výrobek ve fázi jeho pouţívání a zabezpečují faktickou realiza-

ci (tj. poskytování záručních lhŧt, instalace a úpravy výrobku, záruční a pozá-

ruční opravy, pohotové dodání náhradních dílŧ, vyřizování reklamací a stíţnos-

tí, moţné vrácení výrobkŧ a vyřizování vzniklých příslušných náhrad. 

Podle Fostera (2002, s. 3) by měly mít na péči o zákazníka vliv tyto fakta o sluţbách 

poskytovaných zákazníkŧm: 

 klienti řeknou o špatné zkušenosti dvakrát tolika lidem, neţ kolika řeknou 

o zkušenosti dobré; 

 typický nespokojený zákazník se svěří se svými problémy osmi aţ deseti lidem; 

 pokud bude klientŧm vyřešena reklamace k jejich spokojenosti, opětovně zde 

nakoupí aţ sedm z deseti zákazníkŧ; 

 v případě, ţe bude reklamace vyřešena přímo na místě, nakoupí v obchodě 

znovu aţ 95 % reklamujících zákazníkŧ; 

 je šestkrát nákladnější přilákat nového zákazníka, neţ si udrţet zákazníka sou-

časného (starého); 
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 je těţší rozšířit zákaznickou základnu o 10 % neţ přimět současné zákazníky, 

aby nakupovali o 10 % více; 

 firmy poskytující sluţby jsou na svých současných zákaznících závisle z 85 % 

aţ 95 % vlastních příjmŧ; 

 80 % úspěšných nápadŧ na nové sluţby či výrobky pochází přímo od klientŧ; 

 nadprŧměrné sluţby zákazníkŧm jsou v obchodech nezbytně dŧleţité vzhledem 

k tomu, jak roste obliba katalogŧ, sítí nákupŧ z domova a dalších maloobchod-

ních řetězcŧ, které nabízejí zboţí za sníţené ceny. 

3.2 Komunikace se zákazníky 

Komunikace je klíčovou sloţkou v jakémkoli vztahu, především to platí mezi úspěš-

nými manaţery a jejich klienty, tzn. v péči o zákazníky. Jelikoţ existuje mnoho typŧ 

zákazníkŧ, je nutné přizpŧsobovat míněné sdělení konkrétní osobě na míru a dbát na 

zpŧsob sdělování. (Markert, 2007, s. 50) 

Nedostatek komunikace nebo špatná komunikace bývají příčinou všech nedorozumění 

a sporŧ mezi lidmi, a také v oblasti obchodu. Komunikací se nerozumí jen mluvené 

slovo při jednáních, ale i veškerá reklama, propagace a další záleţitosti. (Brabec, 2004, 

s. 89)  

Spáčil (2003, s. 64–65) se zabývá komunikací vŧči zákazníkovi, kterou pro účely je-

jich péče rozděluje na komunikaci produktu, hodnot společnosti a značky. 

Komunikace produktu 

Stejně jako obchodníci musí i pracovníci zabývající se péči o zákazníky mít pro účely 

komunikace s klienty soubor interních informací o produktu, tzv. produktový manuál 

a kompletní sérii externích komunikačních materiálŧ o produktu (produktové listy 

a dokumentace). V produktovém manuálu by mělo být obsaţeno vše, na co byli za-

městnanci vyškoleni, a také popis produktu, popis obdobných konkurenčních produk-

tŧ, výhody produktu, často kladené dotazy týkající se produktu, popis cílových seg-

mentŧ produktu i jejich citlivosti, základní nákladovou kalkulaci, rámec pro cenová 

jednání a popis procesŧ obsluhy a dodávky. (Spáčil, 2003, s. 64) 
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Komunikace hodnot společnosti 

Hodnotami společnosti jsou nazývány její vlastnosti, které jsou v rámci určitých mezí 

unikátní. Podstatné je uvědomění si jejich existence uvnitř společnosti, protoţe před-

stavují konkurenční výhodu a kaţdá aktivita vŧči zákazníkovi musí v sobě mít praktic-

ký odraz těchto kvalit. Za takovou hodnotu lze povaţovat například pruţnost. Pokud 

ji aplikujeme na krabičkovou dietu, bylo by v rozporu s touto zásadou (v případě, ţe 

by si identifikoval pruţnost jako hodnotu), pokud by si zákazník nemohl změnit stra-

vovací program domluvený na celý měsíc. (Spáčil, 2003, s. 64–65) 

Komunikace značky 

V kaţdodenním jednání zaměstnancŧ vŧči zákazníkŧm se projevuje také tvář, kterou 

má společnost navenek, její značka neboli brand image. Brand image má velmi blízko 

k produktu, který je dodáván a zároveň je ovlivňován i soustavou hodnot společnosti. 

Činnosti zaměstnancŧ musí tuto image značky podporovat a být s ní sladěni 

(např. znalost jednotné nabídky, dodrţování standardu uniforem, ţádné dlouhé doha-

dování). (Spáčil, 2003, s. 65) 

Zlepšení komunikace se zákazníky 

Komunikace se zákazníky je všeobecně chápána jako nejdŧleţitější část péče o klienty, 

protoţe bez účelné komunikace nelze patřičně pečovat o své zákazníky. Z tohoto dŧ-

vodu by měla kaţdá společnost pracovat na zlepšení zákaznické komunikace. 

Návod jak lépe komunikovat se zákazníky je nabízen Fosterem (2002, s. 81–92), kte-

rého myšlenky lze shrnout do následujících třinácti pravidel: 

 být k zastiţení; 

 vytvářet návrhy, kterými se prodejci budou zabývat a jednat podle nich; 

 učinit dŧleţitým i ten nejmenší článek sluţeb; 

 naslouchat; 

 neslibovat modré z nebe; 

 dodrţovat sliby; 

 nikdy nelhat; 
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 blahopřát si pouze tehdy, kdyţ si to firma skutečně zaslouţí; 

 nezveřejňování klamavé reklamy; 

 povaţovat reklamu za víc neţ za pouhé „vylepení plakátu“; 

 mít vţdy na paměti styk s veřejností; 

 zadávat jasné pokyny; 

 jasné vysvětlení návodu k pouţití. 

3.3 Péče o zákazníky z dlouhodobého hlediska 

Dlouhodobou péči o zákazníky lze dosáhnout cestou pečlivě vedené evidence zákazní-

kŧ, která umoţňuje prohlubování dŧvěry a úspěšného podnikání s ohledem na dobré 

jméno i blaho zákazníkŧ, a zároveň pomocí ní zvyšovat svŧj zisk i spokojenost zákaz-

níkŧ. Moţností vedení evidence a jejího vyuţití je bezpočet. Níţe je vybráno několik 

osvědčených postupŧ, které mŧţe podnikatel dodrţovat: 

 testování novinek – zkoumání novinek a následné testování na stálých zákaz-

nících, kteří poskytnou zpětnou vazbu (v případě přijetí novinky je vhodné při-

klonit se k jejímu trvalému zavedení); 

 děkovné dopisy – nenásilně se připomenout lze dosáhnout zasíláním osobně 

laděným děkovným dopisem spojeným s malou pozorností (alespoň jednou 

za rok); 

 novoročenky a blahopřání – v České republice je častým zvykem rozesílání 

novoročenek, proto je vhodné dát si práci s jejich provedením, jinak zapadnou 

(je doporučeno posílat svým nejlepším zákazníkŧm také blahopřání k rŧzným 

výročím, narozeninám, svátkŧm apod.); 

 hromadné emaily – občasné rozesílání emailŧ se zajímavou nabídkou je v po-

řádku, avšak pozor na příliš časté zasílání a na nezajímavý obsah; 

 adresné nabídky – při dostatečných informacích o jednotlivých zákaznících je 

moţné předkládat výhodné nabídky, které přesně odpovídají tomu, co klienty 

zajímá (výhodou je mnohem vyšší pravděpodobnost, ţe na ni zareagují, neţ 

u běţné reklamy); 
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 akce a setkání – pořádání rŧzných setkání či akcí pro stálé zákazníky mŧţe být 

organizačně náročné, ale výsledek za to obvykle stojí (pořadatelovi se nabízí ši-

roká škála moţností, od neformálních zahradních sešlostí s grilováním, aţ po 

profesionálně vedené kurzy či konference); 

 provizní systémy – poměrně rozvětvený provizní systém odměňuje ty zákaz-

níky, jejichţ doporučení vedlo k nějaké nové zakázce;  

 věrnostní programy – rŧzné výhody či slevy jsou poskytovány především věr-

ným zákazníkŧm, přičemţ výše slevy nebo míra zvýhodnění mŧţe být odvoze-

na od celkové výše objednávek zákazníka nebo délky spolupráce; mnoho pod-

nikatelŧ činí chybu ve zvýhodňování pouze nových klientŧ, čím zároveň pod-

kopávají dŧvěru svých stálých zákazníkŧ. (Vlach, 2007) 

3.4 Plýtvání v péči o zákazníky 

V praxi nebývá plýtvání v této oblasti typickým jevem, dŧvodem jeho vzniku je nej-

častěji rozpor mezi očekáváním zákazníka a představou managementu o tomto očeká-

vání, které se projevuje snahou uspokojit zákazníka za všech okolností. Pro vyvarová-

ní se plýtvání je doporučeno postupovat podle následujících zásad: 

 poznání potřeby segmentu - šetření nákladŧ na nedŧleţitých věcech; 

 uspokojení zákazníka v tom, co je pro něj dŧleţité a zamezení plýtvání finanč-

ních prostředkŧ na méně podstatné záleţitosti (šetření na „slepých uličkách“); 

 schopnost realizace toho, co je slíbeno - šetření na nápravě pošramocené pověs-

ti. (Spáčil, 2003, s. 72) 
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4 HODNOCENÍ SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKA 

Zjišťování potřeb zákazníka, a tím i jeho spokojenosti je velmi dŧleţitou součástí péče 

o zákazníky. Nestačí provádět zjišťování pouze při zavádění produktu, ale během ce-

lého cyklu jeho ţivotnosti. Protoţe se potřeba a přání zákazníka neustále mění, musí 

probíhat zjišťování spokojenosti v pravidelných intervalech, které závisí na příslušném 

odvětví. Prŧzkum spokojenosti zákazníka by měl být určován smysluplně a cíleně 

(např. při změně obalu výrobku či zavádění zcela nového produktu), a zároveň by měl 

probíhat systematicky (zjištěné údaje by měly být sdělovány v rámci celé firmy, ne je 

vyhrazovat jen pro oddělení marketingu). (Nový a Petzold, 2006, s. 130–131) 

Prostřednictvím měření spokojenosti zákazníkŧ lze odhalit, v čem tkví rozdíl mezi 

očekáváním zákazníkŧ a skutečnou kupní situací. Spokojenost zákazníkŧ a její měření 

dnes není jen základním stavebním kamenem pro řízení vztahŧ se zákazníky, ale také 

významným krokem v péči o ně. Dané měření zároveň odhaluje pozitivní skutečnosti 

a nedostatky produktŧ, iniciuje další rozvoj firem, slouţí také jako součást efektivního 

řízení kvality a zakládají se na něm systémy hodnocení a motivace zaměstnancŧ. 

Ve veškerých výzkumech spokojenosti zákazníka je nutné sledovat nejen spokojenost, 

ale i loajalitu a retenci (celkový vztah zákazníka k výrobku, sluţbě, provozovateli). 

Mezi vlivy, které pŧsobí na míru spokojenosti, patří především funkční atributy pro-

duktu, vnímání ceny (hodnoty), image, prodej, servis, události a zkušenosti (s vyříze-

ním reklamací apod.), pŧsobení konkurence a komunikace. (Marketingový výzkum – 

Měření spokojenosti zákazníkŧ, © 2014) 

Nejběţněji vyuţívanou metodou zjišťování spokojenosti zákazníka je písemné dotazo-

vání analyzující úroveň zákaznické spokojenosti s jednotlivými vlastnostmi produktu. 

Výhodou písemného dotazování je niţší finanční náročnost, moţnost kontaktování 

osob jinak nedosaţitelných, vyloučení jakéhokoliv vlivu tazatele na odpovědi, sou-

kromí respondentŧ při vyplňování dotazníkŧ (zvyšuje upřímnost odpovědí a umoţňuje 

kladení dŧvěrnějších otázek) a dostatek času na zodpovězení otázek. Nevýhodou této 

metody je nízká návratnost, která mŧţe ohrozit výzkum. Nízkému návratu dotazníkŧ 

lze předejít například pouţitím vhodných stimulŧ či učinit dané téma zajímavým. 

(Kvantitativní výzkum, © 2014) 
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4.1 Měření hodnocení spokojenosti zákazníka 

Metod pro měření hodnocení spokojenosti zákazníka existuje bezpočet (nejen výše 

zmíněné písemné dotazování) a v rámci výzkumu spokojenosti zákazníkŧ je lze obec-

ně rozdělit, stejně jako při běţném marketingovém výzkumu, na kvantitativní a kvali-

tativní výzkumné metody, které se vzájemně odlišují. 

 

Obr. 4. Kvantitativní a kvalitativní výzkum 

(Karlíček, 2013, s. 86) 

Spokojenost lze měřit mnoha metodami, proto je níţe popsáno několik vybraných nej-

častěji prováděných či nejznámějších metod (jak kvalitativních, tak kvantitativních), 

které slouţí k tomuto účelu. Některé níţe formulované metody také zjišťují, proč 

a s čím nejsou zákazníci spokojeni. 

4.1.1 Vysvědčení od zákazníků 

V kaţdém okamţiku, k němuţ dochází ke styku zákazníka a společnosti, vytváří této 

organizaci zákazník (ve své mysli) tzv. vysvědčení, ve kterém uděluje známku za kva-

litu obsluhy při určitém vzájemném kontaktu. Stupeň známky lze odvodit od kvality 

základních a zákaznických sluţeb, kterých hranice jsou znázorněné v obrázku níţe. 
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V případě, ţe by organizace poskytla podobné vysvědčení, s moţností zakrouţkování 

či jiného zpŧsobu vyznačení známky, kaţdému jiţ obslouţenému zákazníkovi, dosáhla 

by okamţité zpětné vazby a zjistila tak stupeň spokojenosti s obsluhou. Nevýhodou je, 

ţe touto metodou není zkoumán dŧvod vyšší či niţší spokojenosti zákazníka. (Glanz, 

1996, s. 37) 

 

Obr. 5. Zákaznické vysvědčení (Glanz, 1996, s. 38) 

4.1.2 Index spokojenosti 

Měření spokojenosti zákazníka lze provést pomocí indexu spokojenosti zákazníka 

(Customer Satisfaction Index – CSI). Jedná se o model, který definuje celkem sedm 

hypotetických proměnných, z nichţ kaţdá je determinovaná určitým počtem 

měřitelných proměnných. Vztahy mezi jednotlivými hypotetickými proměnnými jsou 

vyjádřeny v následujícím grafickém modelu (Foret a Stávková, 2003, s. 107–108): 
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Obr. 6. Vztah proměnných při výzkumu spokojenosti zákazníka 

(Foret a Stávková, 2003, s. 108) 

Image se jako hypotetická proměnná vztahuje k produktu, značce a firmě a představu-

je zahajovací bod analýzy spokojenosti zákazníka. Očekávání zákazníků je proměnná 

vztahující se k očekávání produktu individuálním zákazníkem. Je výsledkem propaga-

ce výrobku či sluţby a předešlých zkušeností (má přímý vliv na spokojenost zákazní-

ka). Zákaznické vnímání kvality se týká samotného produktu, a také doprovodných 

sluţeb (např. servisu, předvedení, kvality personálu). Vnímání hodnoty se váţe k ceně 

výrobku (sluţby) a k očekávané kvalitě. Lze ji vyjádřit jako poměr ceny a vnímané 

kvality. Stíţnosti zákazníka vyjadřují dŧsledek porovnání výkonu a očekávání (vzni-

kají v případě negativní neshody očekávaní). Loajalita (věrnost) zákazníka je vytváře-

na v případě pozitivní neshody. Věrnost je projevována opakovanými nákupy a ceno-

vou tolerancí. (Foret a Stávková, 2003, s. 108) 

Index spokojenosti zákazníka lze vyjádřit vztahem: 

      

 

j – index spokojenosti zákazníka j 

vij – váha i-té měřitelné proměnné pro j-tou hodnotu, která se stanoví jako kovariance 

mezi hodnotou xij a yj u kaţdého zákazníka (yj je součet všech měřitelných 

proměnných pro j-tého zákazníka) 

xij – hodnota měřitelné proměnné 

číslo 10 – vztahuje se k pouţité škále (zde stupnice od 1 do 10) 

n – počet měřitelných proměnných 

 (1) 
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I kdyţ jsou americké a evropské indexy spokojenosti zákazníka běţně pouţívanou 

metrikou, slouţí spíše jako výkaz o zákaznikově spokojenosti nebo orientační 

testování neţ jako nástroje pro označení oblastí vyţadujících zlepšení (stejně jako 

zákazníkovo vysvědčení). Pro společnost je po skončení prŧzkumu spokojenosti 

dŧleţité vědět, co musí udělat pro to, aby zlepšila bodové hodocení či index 

spokojenosti, a tím i čistý zisk. Mezi následujícími modely, jsou uvedeny metody 

běţně pouţívané nejen ke zjištění míry spokojenosti zákazníka, ale i jako pomŧcka 

vedení ke stanovení opatření, která musí ke zlepšení svého podniku vedení přijmout. 

(Fontenotová, Henkeová a Carson, 2005, s. 34) 

4.1.3 Pouze-spokojenost 

Metoda zkoumá spokojenost zákazníka pomocí vyznačování, jak dobře si podnik vede 

v řadě vlastností, na sedmibodové nebo pětibodové Likerotvě škále (první bod 

odpovídá naprosté nespokojenosti a poslední naprostému nadšení). Prŧměrná skóre 

u kaţdé vlastnosti jsou následně sečtena, přičemţ poloţky s nejniţším hodnocením 

spokojenosti jsou pokládany za ty, které je třeba zlepšit. Nevýhodou dané metody je 

nezohledňování dŧleţitosti vlastností pro zákazníka, protoţe vedení nemá k dispozici 

ţádné údaje, které mu mohou pomoci stanovit akční priority nebo rozsoudit stejné 

skóre spokojenosti. (Fontenotová, Henkeová a Carson, 2005) 

4.1.4 Diferenční analýza 

Tato analýza posunuje prŧzkum o krok dále tím, ţe u kaţdého respondenta počítá 

rozdíl mezi skórem dŧleţitosti a skórem spokojenosti. Bodové hodnocení dŧleţitosti je 

také měřeno na Likertově škále, avšak číslo jedna odpovídá zcela nedŧleţitému a číslo 

sedm odpovídá velice dŧleţitému. Dŧleţitost je zde náhradní jednotkou 

za zákazníkovo očekávání toho, jak by si společnost měla u kaţdé vlastnosti vést 

(vlastnosti s největšími rozdíly jsou ty, které je třeba zlepšit). Aby analytická metoda 

byla co nejúčinnější, měly by se seřadit podle dŧleţitosti i jednotlivé vlastnosti, 

a metodou stanovení priorit by tedy neměl být jen uvedený rozdíl. Vlastnosti 

s podobným nebo stejným rozdílem nemusí být pro zákazníky stejně dŧleţité a nemusí 

mít na jejich spokojenost stejný dopad. V takovém případě by měly být přednostně 

řešeny vlastnosti s vyšší dŧleţitostí. (Fontenotová, Henkeová a Carson, 2005) 
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4.1.5 Model důleţitost-spokojenost (D-S) 

Model D-S vyuţívá kvadrantovou mapu k označení oblastí vyţadujících zlepšení 

srovnáním úrovní spokojenosti a dŧleţitosti u rŧzných měřených vlastností. 

Zdŧrazňuje význam znalosti vlastností, které jsou zákazníky pokládány za 

nejdŧleţitější, vedle těch, v nichţ podnik dosahuje špatných výsledkŧ. Na rozdíl 

od diferenční analýzy, která zkoumá rozdíl mezi dŧleţitostí a spokojeností, zkoumá 

tento model vztah mezi oběma jevy. Akční priority jsou určovány grafickým 

znázorněním, přičemţ nejvyšší akční priorita je získána poloţkami s vysokou 

dŧleţitostí a nízkou spokojeností. Cílem modelu je nalézt vlastnosti nacházející se 

v druhém kvadrantu. Jestliţe se ve druhém kvadrantu nachází více vlastností 

a společnost nemá prostředky k tomu, aby je všechny zlepšila, měla by vlastnosti 

seřadit podle priority a zaměřit se na vlastnosti s vyšším stupněm dŧleţitosti a niţší 

úrovní spokojenosti. (Fontenotová, Henkeová a Carson, 2005) 

4.1.6 Multiplikativní přístup   

Čtvrtý model vyuţívá dŧleţitost jako váţenou proměnou a vylučuje tvrzení, ţe 

dŧleţitost je náhradní hodnotou za zákazníkovo očekávání výkonnosti podniku. 

Z rozdílu mezi nejvyšším moţným zákazníkovým hodnocením spokojenosti a jeho 

vnímáním výkonnosti podniku se vypočítá skóre nespokojenosti, které se váţí podle 

skóre dŧleţitosti. Váţené skóre nespokojenosti slouţí k hierarchizaci oblastí 

vyţadujících zlepšení. Vlastnosti jsou řazeny sestupně, podle nespokojenosti a platí, ţe 

by měly být  seřazeny podle dŧleţitosti, aby bylo moţné určit akční prioritu. (Fonteno-

tová, Henkeová a Carson, 2005) 

4.1.7 Dotazování 

Dotazování je jednou z nejvíce a nejdéle pouţívaných metod výzkumu trhu. Provádí 

se rŧznými technikami a v rŧzných segmentech. Odpovědi respondentŧ se zaznamená-

vají rŧznými zpŧsoby a následně se analyzují. Otázky v dotazníku mají rŧznou podobu 

i funkci. Je moţno pouţít otázky otevřené (ţádná varianta odpovědi), uzavřené (nabí-

zejí varianty odpovědí), přímý dotaz (otázka se týká podstaty věci a nemá skrytý vý-

znam) či nepřímý dotaz (otázka se ptá na něco jiného a svou formulací zastírá vlastní 

smysl dotazu). (Boučková, 2003, s. 63, 65) 
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Osobní dotazování (face to face) 

Tento typ dotazování je zaloţen na rozhovoru tazatele s respondentem na základě pře-

dem připraveného formuláře dotazníku s přesně předepsanými otázkami a většinou 

také moţnostmi odpovědí. Osobní zapojení tazatelŧ do sběru dat přináší zejména vy-

sokou kontrolu situace dotazování (to není moţné u ostatních typŧ dotazování), moţ-

nost realizace časově náročnějších rozhovorŧ, které přináší více informací, vyuţití slo-

ţitějších formátŧ a technik dotazování. (Osobní dotazování - face to face, 2012) 

Telefonické dotazování 

U telefonického dotazování je výhodou jeho rychlost, cena a jistá anonymita respon-

denta, prostřednictvím které respondent poskytuje upřímnější a otevřenější odpovědi. 

Nevýhodou je stručnost telefonického rozhovoru oproti rozhovoru osobnímu z očí do 

očí. (Boučková, 2003, s. 46) 

Online dotazování 

Jedná se o dotazování s vyuţitím internetu, webových stránek. Je to nejrychlejší a ce-

nově nejdostupnější metoda dotazování. Dotazování probíhá přes internet, kde respon-

dent vyplňuje dotazník přímo na webových stránkách. Po vyplnění jsou odpovědi au-

tomaticky odesílány na server, kde mohou být v prŧběhu sběru dat prŧběţně kontrolo-

vány. Hlavními výhodami jsou rychlost, nízká finanční náročnost, snadná korekce 

chyb a moţnost zahrnout do dotazníku multimediální materiály. V současnosti lze vy-

uţít i bleskové výzkumy s výsledky do 48 hodin. (Kvantitativní výzkum, © 2014) 

4.1.8 Experiment 

Při experimentu je testován určitý faktor (tzv. nezávislá proměnná), kterým mŧţe být 

např. cena, obal, reklama, samotný produkt či sluţby, přičemţ jsou zároveň měřeny 

dopady daného faktoru na faktor jiný (tzv. závisle proměnná), například prodej nebo 

zisk. Experiment mŧţe probíhat v přirozeném prostředí (terénní experiment), 

v laboratoři (laboratorní experiment) nebo také online. Výhodou terénních experimen-

tŧ je testování subjektŧ bez vědění o jejich účasti na nich (chovají se přirozeně). 

V případě laboratorních experimentŧ, mohou výzkumníci velmi dobře kontrolovat 

veškeré externí vlivy, coţ nebývá v případě terénních experimentŧ moţné. (Karlíček, 

2013, s. 95) 
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Současná doba umoţňuje provádět simulace nejrŧznějších výrobkŧ i sluţeb prostřed-

nictvím internetu. Firmy na svých webových stránkách mají moţnost simulovat určité 

situace (předvádějí demoverze), týkající se například 3D projekce produktŧ a sluţeb, 

simulace výběru a objednání zboţí, online plateb apod. Účelem je, aby firma sledovala 

chování návštěvníkŧ těchto simulací a získané informace vyhodnocovala pro další 

rozhodování. (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2001, s. 183) 

4.1.9 Pozorování 

Metoda pozorování umoţňuje zachytit a analyzovat reálné jevy a procesy, které by se 

pomocí dotazování nedaly nikdy odhalit, a to z dŧvodu disproporce mezi tím, co lidé 

tvrdí nebo co si myslí a tím, co skutečně dělají a jak se chovají. Pozorování lze rozdělit 

na zúčastněné (pozorovatel je jedním z aktérŧ procesŧ a jevŧ, které pozoruje) a nezú-

častněné (pozorovatel z odstupu nezaujatě sleduje jevy v jejich přirozeném prostředí). 

(Metody sběru dat, © 2012) 

Mystery shopping/calling 

Jedná se o pozorovací techniku sběru dat eliminující únik informací, která představuje 

výzkum měřící maloobchodní kvalitu sluţeb nebo získávající informace o produktech 

a sluţbách vlastní či konkurenční firmy. Fiktivní zákazník, neboli mystery shopper, je 

výzkumník, fiktivní nakupující, který vystupuje jako normální zákazník. Úkolem fik-

tivního zákazníka je nakupování výrobku, kladení otázek, registrace stíţností nebo 

hraní určité role. O svých zkušenostech podává zpětnou vazbu. Mystery shopping mŧ-

ţe být pouţit v kaţdém odvětví. Ne kaţdý fiktivní nakupující zkoumá pouze nákup. 

Často je tak zkoumána kvalita a poskytování sluţeb, rychlost dodávek či vyřízení re-

klamací. (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2001, s. 180) 

Mystery calling je nástrojem slouţícím k mapování úrovně komunikace a péče o zá-

kazníka. Mystery calling je zaloţen na fiktivním telefonátu, kdy vyškolený pracovník 

postupuje podle zadaného scénáře, aby zjistil úroveň poradenských sluţeb, dobu čeká-

ní na spojení, ochotu a odbornost pracovníka či celkovou efektivitu pracovníka zvole-

né společnosti. Výsledkem mystery hovoru mŧţe být celkové zhodnocení pracovníka 

na lince (např. operátor infolinky, obchodní zástupce). Mystery hovor mŧţe být zvu-

kově zaznamenáván a lze jej pouţít jak ve veřejné správě, bankovnictví, pojišťovnic-

tví, tak i v cestovním ruchu, logistice či jiné oblasti. (Mystery calling, © 2014) 
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Online pozorování 

Stále větší význam je připisován elektronickému online pozorování, pomocí kterého 

mohou firmy získávat a zpracovávat zejména počet zhlédnutých firemních stránek 

v daném období, počty IP adres uţivatelŧ v daném období, počty zhlédnutých stránek 

na jednoho návštěvníka, návštěvnost konkrétních stránek a sledování, odkud uţivatel 

přišel na firemní web. Rozmach online pozorování se váţe k stále masivnějšímu roz-

voji internetu. (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2001, s. 181) 

4.1.10 Individuální hloubkový rozhovor 

Jedná se o jednu z nejvýznamnějších kvalitativních metod, při které vede tazatel s re-

spondenta nestrukturovaný individuální rozhovor. Daný rozhovor je moţno zaměřit na 

určité téma (např. na příčiny spotřeby určitého produktu), při kterém se tazatel snaţí 

proniknout do hloubi respondentovy mysli a objevit klíčové motivy, postoje či vztahy. 

Tazatelem často bývá zkušený psycholog či sociolog, který vede respondenta 

k volnému hovoru na příslušné téma. Pokud se v jeho výpovědi objeví zajímavá 

či dŧleţitá informace, tazatel se věnuje povzbuzení respondenta k rozvinutí dané myš-

lenky. Hloubkový rozhovor se týká menšího počtu respondentŧ (např. skupiny o deseti 

osobách). Vzorek je vybírán tak, aby co nejvíce odpovídal cílové skupině. Při oslovení 

vyššího počtu respondentŧ se odpovědi mohou začínat opakovat a výzkum tak přestá-

vá být efektivní. (Karlíček, 2013, s. 88) 

4.1.11 Skupinový rozhovor 

Skupinový rozhovor, tzv. focus group, je další kvalitativní metoda, která se odehrává 

v kruhu deseti aţ dvaceti osob s marketingovým výzkumníkem nebo tazatelem (mode-

rátorem). Moderátor by měl být zcela objektivní a měl by se vyznat v diskutované pro-

blematice, která se řeší, i v otázkách skupinového chování. Celá diskuze je zazname-

návána pomocí písemných poznámek či prostřednictvím nejrŧznějším záznamových 

a nahrávacích zařízení. Výsledky záznamŧ jsou následně analyzovány a interpretová-

ny. Metoda focus group je velmi účinná zejména před zahájením kvantitativního vý-

zkumu, nebo naopak v závěrečné části, kdy chce společnost zjistit ještě další poznatky 

a odpovědět si na otázku „Proč?“. (Marketingový výzkum - Focus group, © 2014)  
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4.1.12 Projektivní techniky 

Karlíček (2013, s. 88) tvrdí, ţe projektivními technikami se rozumí postupy, které 

umoţňují odhalit skryté či nevědomé trţní motivy, postoje či představy. Respondenti 

nejsou v těchto případech dotazování na určitý problém přímo, ale jsou vedeni k tomu, 

aby daný problém vystihli (např. kresbou). Takovými technikami mŧţe respondent 

prozradit právě nevědomé informace, které by se jinak zdráhal vyslovit nebo by je 

nedokázal verbalizovat. Asociační testy jsou specifickou projektivní technikou, kdy 

respondent uvádí první myšlenku, která ho napadne, je-li vystaven určitému stimulu. 

Jedná se například o techniku tzv. volných (či vázaných) slovních asociací, s jejíţ 

pomocí je moţné testovat vhodnost názvu nového produktu. Mezi projektivní techniky 

patří také dokončování vět a TAT (tematicko-apercepční test). Výzkumníci v případě 

TAT vyuţívají nejednoznačné obrázky, které má respondent interpretovat, přičemţ 

se vychází z toho, ţe respondenti projektují do obrázku své vlastní problémy a pocity, 

o kterých by jinak nechtěli přímo hovořit. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 ZDRAVÉ STRAVOVÁNÍ S.R.O 

5.1 Historie Zdravého stravování s.r.o. 

Společnost Zdravé stravování s.r.o. má své počátky v roku 2008. V této době začala 

Mgr. Katka Šimková podnikat ve výrobě zdravého jídla. Nápad pŧsobit na trhu jako 

výţivový poradce a vyrábět zdravá jídla dostala po dlouhém hledání pracovního místa 

v příslušném odborném sektoru. Firma vznikla v omezeném prostoru (v zázemí restau-

race) jako domácí projekt určený pro malou skupinu lidí, kteří chtěli zdravě a chutně 

hubnout. Jiţ od počátku pŧsobení firmy se dbalo na kvalitu a perfektní servis, díky 

čemu na sebe nenechaly dlouho čekat pozitivní ohlasy. S nárŧstem objednávek tak 

přišla potřeba větších výrobních prostorŧ, a tak následovalo stěhování do prostor ku-

chyně bývalého učňovského střediska ve Veselí nad Moravou. Společnost se z dŧvodu 

nedostatečných prostorŧ stěhovala ještě několikrát. V dnešní době sídlí firma Zdravé 

stravování s.r.o. ve Stráţnici. Začátky firmy byly úspěšné i v oblasti přípravy jídel, při 

kterém začali pouţívat technologie (šokové chlazení jídla a vyuţívání konvektomatu 

pro vaření v páře), které jsou základem pro vaření zdravého jídla dodnes. Firma neza-

hálí a nadále uskutečňuje vlastní vývoj, kterým zkouší neustále nové suroviny připra-

vovat netradičními, ale především zdravými zpŧsoby. (O Zdravém stravování, © 2013) 

 

Obr. 7. Logo firmy Zdravé stravování 

s.r.o. (O Zdravém stravování, © 2013) 

5.2 Distribuce 

Zdravé stravování s.r.o. rozváţí krabičkovou dietu po celé České republice, a také na 

západní část Slovenska. První rozvozové okruhy této firmy však byly zacíleny pouze 

na města Veselí nad Moravou a Kyjov. Po výše zmiňovaném rozšíření výrobních pro-

storŧ přišlo i na zvětšení oblasti pŧsobení. V současnosti sídlí Zdravé stravování s.r.o. 

ve Stráţnici a má dvacet vlastních linek a partnery, kteří obsluhují další regiony 

(Obr. 8). Strava je balena do speciálních vakuově uzavřených krabiček, které jsou roz-
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váţeny prostřednictvím chladicích boxŧ k jednotlivým zákazníkŧm přímo do domu, 

práce či na jinou předem smluvenou adresu. Pro většinu zákazníkŧ je rozvoz krabič-

kové diety zdarma (v případě, ţe se v odběrovém městě nebo jeho okolí nachází více 

zákazníkŧ). Příprava, balení a rozvoz jídel je k nahlédnutí ve fotogalerii nacházející se 

v příloze P I. (O Zdravém stravování, © 2013) 

Zdravé stravování s.r.o. má v současné době kolem 1750 zákazníkŧ, kterými jsou 

z velké části koncoví zákazníci. Přibliţně jedna pětina z celkového počtu zákazníkŧ je 

tvořena partnery, kteří samostatně podnikají a krabičkovou dietu odebírají za účelem 

dalšího prodeje. (O Zdravém stravování, © 2013) 

 

Obr. 8. Mapa působení firmy Zdravé stravování s.r.o. (Rozvoz, 

© 2013) 

Na mapě pŧsobení jsou vyznačena aktuální nejpočetnější místa rozvozu krabičkové 

diety po České republice. „Srdíčko“ označuje místa, kde výrobu, objednávky i rozvoz 

diety zajišťuje Zdravé stravování s.r.o. vlastními auty a „příbor“ zde charakterizuje 

partnery, kteří zajišťují distribuci. Jídlo je i v tomto případě vyráběno firmou Zdravé 

stravování s.r.o. Podrobný seznam rozváţených měst je k dispozici v příloze P II. 

5.3 Produktové portfolio 

V současné době jsou společností Zdravé stravování s.r.o. nabízeny tři stravovací pro-

gramy, jejichţ jídelníček je zpracováván nutričním specialistou. Ten přepočítává stra-

vu na určitou energetickou hodnotu odpovídající zvolenému programu. Všichni zá-

jemci o krabičkovou dietu mají moţnost vyuţít tzv. zelenou infolinku, která není zpo-
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platněna a na které jim bude poskytnuto odborné poradenství v oblasti zdravého stra-

vování a výběru vhodného programu (taktéţ zdarma). Níţe jsou jednotlivé programy 

charakterizovány. 

Program pro zdraví 

Zdraví program je určen pro kaţdého, kdo vyznává zdravý ţivotní styl. Správně zvole-

ný jídelníček je vhodný pro všechny, kteří chtějí zdravě a zároveň chutně jíst. (Pro-

gramy a příprava, © 2013) 

Program pro sport 

Program pro sport je určen pro kaţdého, kdo má zvýšenou aktivitu či sportuje 

a potřebuje adekvátní a vhodně zvolený jídelníček. Tento program zajišťuje vyváţenou 

a sytou stravu s niţším podílem sacharidŧ a vyšším obsahem bílkovin. (Programy 

a příprava, © 2013) 

Program bez masa 

Pro zákazníky, kterým nevyhovuje jídelníček obsahující maso, je připraven program 

bez masa. Vegetariáni si tak mohou objednat vhodnou stravu, ve které je maso nahra-

zeno rostlinnými bílkovinami. (Programy a příprava, © 2013) 

Všechny tři programy lze kombinovat s podprogramy „redukce“, „standard“ 

a s „aktivním programem“. 

Program redukce 

Redukční program je sestaven na 5000 kJ/den a je vhodný pro ţeny, které chtějí ro-

zumně a bez hladovění hubnout. U zdravých osob je moţno dosáhnout váhového 

úbytku 4 – 6 kg/měsíc. (Programy a příprava, © 2013) 

Program standard 

Program zdravé stravování s.r.o. standard je sestaven na 7000 kJ/den a je určen pro 

ţeny jako plnohodnotná strava pro kaţdý den. Zároveň je tato denní energetická hod-

nota redukčním programem pro muţe, kteří chtějí rozumně hubnout. (Programy a pří-

prava, © 2013) 
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Aktivní program 

Třetí program je plnohodnotnou stravou na kaţdý den, určenou pro muţe nebo ţeny se 

zvýšenou fyzickou aktivitou. Obsahuje přibliţně 10000 kJ/den. (Programy a příprava, 

© 2013) 

Uvedené programy jsou nabízeny v rŧzných variantách jako celodenní, dopolední 

či odpolední kombinace. Firma kromě balíčkŧ umoţňuje i odběr jednotlivých jídel 

nebo je opět moţná jejich kombinace (např. snídaní, polévek, obědŧ, večeří či příloho-

vých misek). Jiţ třetím rokem rozšířilo Zdravé stravování s.r.o. své produktové portfo-

lio o vánoční cukroví, které je stejně jako ostatní strava připravováno netradiční tech-

nologií zachovávající kvalitu zdravých a výţivově hodnotných surovin.(Programy 

a příprava, © 2013) 

Ukázky jednotlivých jídel jsou zobrazeny v příloze P III.  

5.4 Ceník produktů 

Ceny uvedené v následující tabulce zahrnují DPH a jsou platné pro objednávku na 

jeden měsíc (20 pracovních dnŧ a více) a je platný od 1. ledna 2014: 

Tab. 1. Ceník produktů Zdravého stravování s.r.o. (Ceník, © 2013) 

KOMBINACE 

CHODŮ 

5 000 kJ 6 000 kJ 7 000 kJ 8 000 kJ 10 000kJ 

Celodenní menu 230 Kč 245 Kč 260 Kč 275 Kč 300 Kč 

CM bez jednoho jídla 210 Kč 220 Kč 230 Kč 240 Kč 260 Kč 

Dopolední menu 200 Kč 205 Kč 210 Kč 215 Kč 240 Kč 

Odpolední menu 200 Kč 205 Kč 210 Kč 215 Kč 240 Kč 

Snídaně, oběd, večeře 200 Kč 205 Kč 210 Kč 215 Kč 240 Kč 

Oběd + Večeře 160 Kč 165 Kč 170 Kč 175 Kč 200 Kč 

Snídaně + Oběd 130 Kč 135 Kč 140 Kč 145 Kč 160 Kč 

Oběd 90 Kč 90 Kč 90 Kč 90 Kč 100 Kč 

Večeře 90 Kč 90 Kč 90 Kč 90 Kč 100 Kč 

Společnost Zdravé stravování s.r.o. nabízí věrnostní slevy pro současné i nové klienty 

(viz následující tabulka). Tyto slevy se vztahují na všechny kombinace dvou a více 

jídel (neplatí tedy na samostatné obědy nebo večeře) a nelze je sčítat s jinými slevami. 
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Tab. 2. Slevy pro věrné klienty Zdravého stravování s.r.o. (Ceník, © 2013) 

Sleva na den 

/příplatek 

Současný klient Nový klient 

- 5 Kč odběr 30 dnŧ za 12 předcházejících měsícŧ objednávka na 2 měsíce 

- 10 Kč odběr 90 dnŧ za 12 předcházejících měsícŧ objednávka na 4 měsíce 

- 15 Kč odběr 150 dnŧ za 12 předcházejících měsícŧ – 

Daná společnost má pro své klienty, kteří nesplňují věrnostní podmínky také připrave-

né slevy ale i příplatky. V případě, ţe si jakýkoliv zákazník objedná celodenní menu 

bez přílohové misky, je mu firmou Zdravé stravování s.r.o. uplatněna sleva 10 Kč na 

kaţdý objednaný den. Pokud si však zákazníci objednají krabičkovou dietu na dobu 

kratší neţ 20 pracovních dnŧ, je jim na kaţdý den přičteno 10 Kč. Zákazníci si připlatí 

i tehdy, pokud budou ke svému menu přiobjednat polévku, za kterou se připlácí 20 Kč 

za den. 

5.5 Propagace 

Zdravé stravování s.r.o. se propaguje poměrně intenzivně. K propagaci vyuţívá jak 

vlastních webových stránek, tak sociální síť Facebook, kde jsou umístěny aktuální in-

formace. Veškeré přepravní prostředky (dodávky určené k rozvozu krabičkové diety) 

jsou opatřeny polepy s logem firmy, sloganem, a také kontaktem v barvách Zdravého 

stravování s.r.o. Prostřednictvím rádií je v měsíčních intervalech vysílána reklama in-

formující posluchače o sluţbách a produktech Zdravého stravování s.r.o. Nejvíce je 

vyuţíváno sluţeb následujících rádií: Hitrádio Vysočina (Jihlava), Rádio Čas, Rádio 

Zlín, Rock Max a Kiss publikum. Nejčastěji se tato firma propaguje prostřednictvím 

tour, které kaţdoročně pořádá. Momentálně probíhá tour po fitness centrech, součástí 

kterých jsou ochutnávky krabiček, ukázkové lekce cvičení, slevy na objednávky poda-

né během trvání tour, přednášky na téma zdravé výţivy, konzultace s odborníky na 

oblast zdravého hubnutí či cvičení, měření na přístroji InBody zdarma či jiný dopro-

vodný program. V rámci pořádaných tour spolupracuje Zdravé stravování s.r.o. 

s mnoha fitness centry či jinými organizacemi, se kterými si navzájem vypomáhají 

v oblasti propagace prostřednictvím referencí.     
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5.6 Organizační struktura 

Tým, který se podílí na chodu celé společnosti, je tvořen přibliţně stovkou zaměstnan-

cŧ, jejichţ počet se mění podle velikosti zakázek. Organizační členění zaměstnancŧ do 

jednotlivých útvarŧ je zobrazeno v následujícím obrázku (Obr. 9). 

  

Obr. 9. Organizační struktura firmy Zdravé stravování s.r.o. (vlastní zpracování) 

Na vrcholu organizační struktury firmy Zdravé stravování s.r.o. je ředitel, který je zá-

roveň jednatelem společnosti. Ten přímou cestou řídí ekonomický útvar, call-centrum, 

útvar výroby, útvar dopravy a útvar oprav a údrţby. Jednotlivé útvary nemají ţádného 

vedoucího (ředitele). Jedinými nadřízenými jsou majitelé společnosti. 
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6 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU PÉČE O ZÁKAZNÍKY 

Tato kapitola se věnuje metodice výzkumu, která je sloţena ze dvou částí. První část 

se zaměřuje na přípravnou fázi sběru dat a část druhá je věnována fázi realizační. Obě 

fáze jsou pro vyhodnocení marketingového výzkumu nepostradatelné. 

6.1 Přípravná fáze 

Fáze přípravy je stěţejní fází jakéhokoliv výzkumu. Lze ji charakterizovat jako po-

sloupnost několika na sebe navazujících krokŧ. Dříve neţ se začne se samotnou for-

mulací dotazníku, je dŧleţité definovat výzkumný problém, stanovit si cíle výzkumu 

a následně i plán výzkumu a pilotáţ.  

6.1.1 Definování problému 

Existuje mnoho dŧvodŧ, proč zákazníci ukončují se společnostmi obchodní vztahy. 

Tyto společnosti se často domnívají, ţe jim jejich zákazníky přetáhla konkurence, ale 

takových zákazníkŧ odchází zhruba jenom 9 %. Daleko větším počet zákazníkŧ, kon-

krétně 68 %, odchází proto, ţe věří, ţe se o ně firmy nezajímají. Aby společnost Zdra-

vé stravování s.ro. co nejvíce minimalizovala ukončení obchodních vztahŧ se zákazní-

ky, měla by své klienty velmi dobře znát, a také by měla znát úroveň péče, kterou jim 

poskytuje. Výzkumným problémem je tedy neznalost úrovně péče o zákazníky. (Kolá-

řová, 2013) 

6.1.2 Charakteristika cíle výzkumu  

Cílem daného marketingového výzkumu je zjistit nejen současnou úroveň péče o zá-

kazníky Zdravého stravování s.r.o., ale i názory a postoje zákazníkŧ na kvalitu produk-

tŧ, komunikaci, doprovodné sluţby a další aspekty týkající se péče o zákazníky. In-

formace získané tímto výzkumem mohou společnosti Zdravé stravování s.r.o. pomoci 

určit, ve kterých směrech je nutné zapracovat na zlepšení. Zkvalitněním péče o zákaz-

níky se zvýší věrnost klientŧ a udrţení současných zákazníkŧ bude snazší. Dílčím cí-

lem je zjistit spokojenost zákazníkŧ s nabízenými produkty a sluţbami, preferenci ko-

munikačních nástrojŧ, a také zjistit, o jaké další sluţby či produkty by zákazníci stáli. 
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6.1.3 Stanovení hypotéz 

Po vymezení cílŧ výzkumu byly autorkou této diplomové práce stanoveny hypotézy 

(na základě subjektivního pocitu), které budou následně ověřovány. Tyto hypotézy 

byly odvozeny z názorŧ a pocitŧ majitele firmy týkající se současné úrovně péče 

o zákazníky Zdravého stravování s.r.o., které byly získávána na základě rozhovoru 

(z dŧvodu neexistence ţádných výzkumŧ z předešlých let, ze kterých by se dalo vychá-

zet). 

Hypotézy určené k testování byly stanoveny následovně: 

1. více neţ 65 % respondentŧ se při telefonickém objednávání krabičkové diety 

nebo dotazování se na její vhodnost cítí příjemně; 

2. více neţ 30 % respondentŧ uvádí, ţe posledně zaznamenaná informace, kterou 

obdrţeli od Zdravého stravování s.r.o., se týkala nových produktŧ či sluţeb; 

3. respondenti jsou v rámci nabízených sluţeb a produktŧ nejvíce spokojeni s te-

lefonickou dostupností poradenské linky; 

4. existuje závislost mezi vnímáním cenové úrovně krabičkové diety a čis-

tým příjmem domácnosti; 

5. existuje závislost mezi potřebou pravidelného sledování a měření zákaznického 

servisu a věkem respondenta; 

6. existuje závislost mezi vnímáním frekvence oslovování zákazníkŧ a pohlavím 

respondenta. 

6.1.4 Plán výzkumu 

Typy a zdroje dat 

Při zpracování této diplomové práce byla vyuţita primární data, zdrojem kterých byly 

fiktivní hovory na infolinky společnosti Zdravé stravování s.r.o. (tzv. mystery calling) 

a dotazníkové šetření. Pro zpracování všech teoretických východisek byla vyuţita od-

borná literatura. Veškeré zdroje dat jsou obsaţeny v seznamu literatury. 
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Metoda analýzy dat 

Součástí přípravné fáze je také zvolení nejvhodnější metody výzkumu. Na danou pro-

blematiku byl nejdříve zjišťován subjektivní názor autorky diplomové práce, a to pro-

střednictvím mystery callingu (více viz kapitola 8). Pro objektivnější hodnocení této 

problematiky byl proveden také marketingový výzkum pomocí dotazníkového šetření.  

Výzkum byl zaměřen na zákazníky Zdravého stravování s.r.o., kteří se nachází na 

území České republiky i v západní části Slovenska. Pro efektivní distribuci se vhod-

ným zpŧsobem získávání informací stalo online elektronické dotazování. Velkou vý-

hodou online elektronického dotazování je finanční a časová nenáročnost pro zadava-

tele a časová flexibilita pro dotazovaného. Nevýhodou však je nemoţnost vysvětlení 

otázky či jiné nejasnosti. Z tohoto dŧvodu byla naplánována pilotáţ, která měla za úkol 

minimalizovat moţné nedokonalosti. Oslovení poţadovaného souboru respondentŧ 

bylo naplánováno prostřednictvím internetového odkazu, který byl rozeslán přímo 

na emailové adresy zákazníkŧ Zdravého stravování s.r.o. získané z firemního adresáře. 

Internetový link respondenta odkázal přímo na stránku, kde se nacházel strukturovaný 

dotazník. Dotazníkové šetření bylo naplánováno od 31. ledna do 16. února 2014 a to 

prostřednictvím internetového serveru Vyplnto.cz. Dotazník obsahoval maximálně 

27 otázek (z toho 5 otázek mělo identifikační charakter), přičemţ počet skutečně zod-

povězených otázek závisel na respondentech a jimi zvolených odpovědích.  Tyto od-

povědi přesměrovávaly dotazované na další navazující otázky. Všechny otázky byly 

povinné, aţ na označení výše celkového příjmu domácností respondentŧ. Součástí do-

tazníku byl úvodní text, který respondenty seznámil s účelem dotazníkového šetření. 

Na závěr byly oba výzkumy (mystery calling a dotazníkové šetření) srovnány pro ob-

jektivní zjištění skutečné úrovně péče o zákazníky ve firmě Zdravé stravování s.r.o. 

6.1.5 Pilotáţ 

Z dŧvodu předcházení případným nejasnostem při dotazování, byl ve dnech od 

27. ledna do 28. ledna 2014 uskutečněn předvýzkum. Pilotáţ byla provedena na malém 

vzorku pěti lidí, kterých výběr byl podmíněn splněním nákupní podmínky, tzn., ţe 

museli alespoň jednou zakoupit krabičkovou dietu.  Cílem předvýzkumu bylo zjistit, 

zda jsou otázky obsaţené v dotazníku srozumitelné, správně sestavené a jestli jsou 

dotazovanému nabídnuty všechny varianty odpovědí, které mohou nastat. Na základě 
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předvýzkumu bylo u otázky č. 16 týkající se hodnocení spokojenosti s produk-

ty/sluţbami z pohledu respondenta doplněno jedno hodnotící kritérium. Pilotáţ totiţ 

odhalila, ţe zde chybí moţnost odpovědi „Nemohu posoudit“. 

6.2 Realizační fáze 

Dotazníkové šetření bylo uskutečněno formou online elektronického dotazníkového 

prŧzkumu realizovaného prostřednictvím internetového serveru Vyplnto.cz. Prŧzkum 

nesl název „Péče o zákazníka firmy Zdravé stravování s.r.o.“ a probíhal od 31. ledna 

do 16. února 2014. I kdyţ byl dotazník publikován na internetovém serveru, nebyl ve-

řejnosti volně dostupný. Jednalo se o neveřejný prŧzkum, který se týkal pouze součas-

ných nebo bývalých zákazníkŧ krabičkové diety. Proto byl na jejich emailové adresy 

(získané prostřednictvím adresáře společnosti Zdravé stravování s.r.o.) zaslán email 

obsahující prŧvodní dopis a internetový odkaz (link) odkazující je na stránku, na které 

se nacházel zmiňovaný dotazník. Dotazník byl sestaven jak z výběrových, výčtových, 

otevřených, polootevřených a škálových otázek, tak i z uzavřených dichotomických 

a trichotomických otázek. Dotazník celkem vyplnilo 579 respondentŧ, coţ lze povaţo-

vat za dostatečnou velikost vzorku výběrového souboru. Při sběru dat nenastaly ţádné 

komplikace, pouze u otázky týkající se celkového příjmu domácnosti respondenta ne-

odpovědělo všech 579 dotazovaných (dŧvodem mŧţe být případná citlivost na danou 

otázku). Celková návratnost vyplněných dotazníkŧ je 72,2 %. 

6.2.1 Zpracování dat 

Před zpracováním nashromáţděných dat byla provedena jejich kontrola, která zabez-

pečila správnost a úplnost informací. Poté byla data pomocí programu Microsoft Excel 

graficky zpracována. Před ověřováním předem stanovených hypotéz byla data zpraco-

vána do datové matice, která byla dále převedena do statistického programu IBM SPSS 

Statistics 19. Data potřebná pro verifikaci hypotéz byla převedena také do statistického 

programu XLStatistics.  
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7 VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKOVÉHO ŠETŘENÍ 

Vyhodnocení dotazníkového šetření, které obsahuje tato podkapitola, bylo doplněno 

o grafické zpracování údajŧ provedené v programu MS Excel.  

7.1 Struktura respondentů dle identifikačních otázek 

Prostřednictvím identifikačních otázek, které jsou obsaţeny v příloze P V, byla zjiště-

na struktura respondentŧ, kteří se podíleli na dotazníkovém prŧzkumu. Tyto otázky 

zjišťovaly pohlaví, věkovou kategorii, ekonomický status, celkový měsíční příjem do-

mácnosti a místo bydliště kaţdého respondenta.  

Dotazník byl vyplněn celkem 579 respondenty. Vzorek respondentŧ tak tvořilo 355 

ţen a 224 muţŧ, coţ znamená, ţe ţeny byly zastoupeny více (56,13 %) neţ muţi 

(43,87 %).
1
  

Podle věkové kategorie se do dotazování zapojilo 185 respondentŧ (31,95 %) ve věku 

30–40 let, čímţ vytvořili nejpočetnější věkovou kategorii. Druhou nejčetnější skupi-

nou se staly osoby ve věku 41–51 let, kterých bylo 176 (30,40 %). Dále byl 109 re-

spondenty uvedený věk 52–60 let (18,83 %) a 87 respondentŧ (15,03 %) označilo, ţe 

se nachází ve věkové kategorii 19–29 let. Pouze 22 osob se nacházelo v kategorii více 

neţ 60 let. Věková kategorie 18 a méně let nebyla v dotazníkovém šetření zastoupena 

vŧbec. Z hlediska věkové kategorie je struktura respondentŧ nevyrovnaná. 

Celkem 382 dotazovaných (65,98 %) uvedlo, ţe má ekonomický statut zaměstnance. 

Druhou nejčetnější skupinou se stala OSVČ, kterou označilo 129 osob (22,28 %). 

Na rodičovské dovolené, stejně jako v dŧchodu, se nachází 39 dotazovaných (6,74 %). 

Pouze 17 osob (2,94 %) z celkového vzorku respondentŧ vlastní ekonomický statut 

student a 16 respondentŧ bylo nezaměstnaných. Celkový počet odpovědí (622) je větší 

neţ počet respondentŧ z dŧvodu moţnosti zvolení více jak jedné odpovědi. 

                                                 

 

1
 Převaha ţen mohla být zpŧsobena větší ochotou zúčastnit se vyplňování nebo tím, ţe ţen je jako zá-

kaznic Zdravého stravování s.r.o. více neţ muţŧ. 
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Otázka týkající se celkového měsíčního příjmu domácnosti nebyla (jako jediná 

z celého dotazníku) povinná. Daná otázka tak byla zodpovězena 517 respondenty, 

z toho 199 osob (38,49 %) má čistý příjem 15–30 tis. Kč. Necelých 28 % respondentŧ 

(144 osob) uvedlo, ţe jejich měsíční příjem domácnosti je 30–50 tis. Kč a 82 dotazo-

vaných (15,86 %) se nachází v kategorii 10–15 tis. Kč. Více neţ 50 tis. Kč označilo 

74 osob (14,31 %) a méně neţ 4 % dotazovaných (18 lidí) uvedlo, ţe jejich čistý pří-

jem je menší neţ 10 tis. Kč. 

Zákazníci Zdravého stravování s.r.o. pochází z rŧzných koutŧ České republiky, a také 

ze západní části Slovenska. Z dŧvodu velkého roztroušení respondentŧ, byla některá 

uvedená bydliště přiřazena k větším městŧm. Nejvíce respondentŧ (67; 11,57 %) ozna-

čilo, ţe bydlí v Praze nebo jejím okolí. Druhou nejpočetnější skupinu v souvislosti 

s bydlištěm tvoří 63 respondentŧ (10,88 %), kteří uvedli jako místo svého bydliště Os-

travu. Třetím nejčastěji voleným místem bydliště je Brno (58; 10,02 %). Výčet všech 

měst je obsaţen v tabulce, která se nachází v příloze P V spolu s četností respondentŧ, 

kteří v nich nebo jejich okolí bydlí spolu s procentuálním vyjádřením. 

7.2 Vyhodnocení jednotlivých otázek 

Úkolem první otázky bylo zjistit, zda vzorek zákazníkŧ, kteří se zúčastnili dotazníko-

vého šetření, má dostatečné zkušenosti s nabízenými produkty a sluţbami Zdravého 

stravování s.r.o. Čím déle zákazníci odebírají krabičkovou dietu, tím objektivněji mo-

hou odpovídat na následující otázky. Jednotlivé odpovědi byly shrnuty do následující-

ho grafu (obr. 10), podle kterého se dotazování zúčastnilo 256 respondentŧ (44 %), 

kteří odebírají či v minulosti odebírali krabičkovou dietu 2 aţ 5 měsícŧ. Celkem 182 

dotazovaných (31 %) konzumuje zdravou stravu více neţ 5 měsícŧ a 111 zákazníkŧ 

(19 %) ji odebírá 1 měsíc. Pouze 22 osob (4 %) odebírá krabičkovou dietu jeden týden 

a 8 respondentŧ v rozmezí 1 aţ 5 dní, z čeho lze usuzovat, ţe soubor respondentŧ 

o velikosti 579 osob je kvalitním vzorkem. 
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Obr. 10. Jak dlouho odebíráte (jste odebíral/a) kra-

bičkovou dietu? (vlastní zpracování) 

Na níţe uvedeném obrázku (Obr. 11) je zaznamenáno, kolik respondentŧ chce nákup 

krabičkové diety zopakovat. Přesně 434 dotazovaných (75 %) má v plánu nákup zopa-

kovat a 145 zákazníkŧ jiţ nemá zájem znovu nakoupit ve Zdravém stravování s.r.o.  

 

Obr. 11. Máte v plánu nákup v blízké nebo vzdále-

né budoucnosti opakovat? (vlastní zpracování) 

U osob, které uvedly, ţe ve Zdravém stravování s.r.o. jiţ nebudou nakupovat (145 re-

spondentŧ), byl zjišťován dŧvod tohoto rozhodnutí (viz Obr. 12). U 43 % (63 respon-

dentŧ) bylo zjištěno, ţe si danou formu stravování nemŧţou finančně dovolit. Moţnost 

„z jiného dŧvodu“ označilo 47 dotazovaných (32 %). Většina z nich však konkrétní 

dŧvod nesdělila, a tak tato oblast nemohla být více prozkoumána. Z dŧvodu dosaţení 

potřebného úbytku váhy se rozhodlo krabičkovou dietu dále nevyhledávat 13 % dota-

zovaných (18 osob) a z dŧvodu odstranění zdravotních potíţí nepotřebují krabičkovou 
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dietu 3 dotazovaní (2 %). Celkem 15 respondentŧ (10 %) nechce nákup zopakovat 

z dŧvodu nespokojenosti s firmou Zdravé stravování s.r.o. V následující otázce bylo 

zjišťováno, co by se v dané firmě muselo změnit, aby se respondenti rozhodli nákup 

znovu opakovat. 

 

Obr. 12. Proč nechcete opakovat nákup krabičkové 

diety? (vlastní zpracování) 

Jako změnu, která by musela nastat ve firmě Zdravé stravování s.r.o. uvedlo, 9 respon-

dentŧ (60 % z 15 lidí) „změnu kvality potravin“. Dalších 6 osob (40 %) by poţadovalo 

změnu jídelníčku. Výhodnější cenové podmínky označili, stejně jako jinou změnu, 

4 respondenti, coţ je necelých 27 %. Výhodnější dodací podmínky by přijaly tři osoby 

(20 %) a změnu komunikace, stejně jako změnu řidičŧ, by přijal pouze jeden člověk 

(6,67 %). Součet všech odpovědí je roven číslu 28, i kdyţ respondentŧ, kteří nechtějí 

opakovat nákup z dŧvodu nespokojení s firmou Zdravé stravování s.r.o., bylo pouze 

15. Tento rozdíl nenastal chybným výpočtem, nýbrţ tím, ţe dotazovaní zde mohli zvo-

lit více moţností. Četnosti zvolených odpovědí jsou znázorněny v následujícím obráz-

ku. 
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Obr. 13. Co by se muselo ve Zdravém stravování 

s.r.o. změnit, abyste znovu odebíral/a krabičkovou 

dietu? (vlastní zpracování) 

Následující graf (Obr. 14) zobrazuje četnost odpovědí na otázku týkající se pocitu zá-

kazníkŧ při telefonické komunikaci se Zdravým stravováním s.r.o. Tato otázka je 

vzhledem preferované komunikaci zmiňované společnosti (především prostřednictvím 

telefonní linky a také emailové korespondence) velmi dŧleţitá. Při telefonické komu-

nikaci se příjemně cítilo celkem 384 respondentŧ, coţ je nadpoloviční většina (68 %) 

z dotazovaných. „Spíše příjemně“ se cítilo 175 osob (30 %). Pouze 7 respondentŧ (ví-

ce neţ 1 %) uvedlo, ţe měli spíše nepříjemný pocit a 3 osoby (necelé 1 %) se cítily 

přímo nepříjemně. 

 

Obr. 14. Pocity zákazníků při telefonické komuni-

kaci. (vlastní zpracování) 
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Respondenti, kteří odpověděli, ţe se při telefonické komunikaci cítili „spíše nepříjem-

ně“ nebo vyloţeně „nepříjemně“, byli přesměrováni na otázku č. 6, ve které uvedli 

dŧvod tohoto pocitu. Jak je vidět na obr. 15 přesně 40 % respondentŧ se cítilo nepří-

jemně z dŧvodu pocitu obtěţování (4 osoby). „Z jiného dŧvodu“ bylo označeno 3 do-

tazovanými (30 %), avšak pravý dŧvod jimi nebyl specifikován. Pocit nekomunikativ-

nosti byl označen 2 lidmi (20 %). Pouze jeden člověk (10 %) uvedl, ţe měl nepříjemný 

pocit z dŧvodu neodbornosti zaměstnancŧ. Stejný počet respondentŧ uvedl, ţe tento 

pocit vyplýval z neprofesionality zaměstnancŧ. 

 

Obr. 15. Proč jste se cítil/a při telefonickém objed-

návání/dotazování nepříjemně? (vlastní zpracování) 

Ke zjištění komunikačního nástroje, který je zákazníky nejčastěji preferován a který je 

nepostradatelnou součástí péče o zákazníky, slouţila následující otázka. Mezi nejprefe-

rovanější komunikační nástroje zákazníkŧ Zdravého stravování s.r.o. patří jednoznač-

ně emailová korespondence, kterou označilo 437 respondentŧ (75, 47 %) následována 

telefonem, který preferuje 309 dotazovaných (53,37 %). Méně oblíbeným komunikač-

ním nástrojem jsou internetové stránky, které uvedlo 103 osob (17,79 %), a také osob-

ní kontakt (74 respondentŧ, téměř 13 %). Nejméně preferovaných nástrojem komuni-

kace je klasická pošta, která byla označena pouze jedenkrát (0,17 %), kterou s počtem 

12 respondentŧ následuje sociální síť (2,07 %). Součet všech odpovědí je zase vyšší 

neţ počet všech dotazovaných, a to z dŧvodu moţného zvolení většího počtu odpově-

dí. Četnosti zvolených odpovědí jsou graficky zaznamenány v následujícím obrázku 

(Obr. 16). 
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Obr. 16. Které komunikační nástroje preferujete? 

(vlastní zpracování) 

Otázka č. 8 zkoumala frekvenci, jakou firma Zdravé stravování s.r.o. oslovuje své zá-

kazníky (např. prostřednictvím emailové či telefonické komunikace). Z následujícího 

grafu (Obr. 17) lze vyčíst, ţe celkem 326 respondentŧ (56 %) má pocit, ţe jsou firmou 

oslovováni méně často a 138 dotazovaných (téměř 24 %) uvedlo, ţe téměř ţádné in-

formace od Zdravého stravování s.r.o. nedostává. Pouze 15 % (88 respondentŧ) má 

pocit, ţe jsou společností oslovováni často. Přesně 27 osob dokonce označilo, ţe ţádné 

informace od dané společnosti nedostává. 

 

Obr. 17. Jak často Vás firma Zdravé stravování 

s.r.o. oslovuje? (vlastní zpracování) 

I kdyţ téměř 85 % respondentŧ má pocit méně časté či nulové frekvence oslovování ze 

strany Zdravého stravování s.r.o., neznamená to, ţe nejsou spokojeni s mírou informa-

cí, které od ní dostávají. Proto byla poloţena otázka č. 9, odpovědi, a také jejich čet-
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nost je zobrazena v následujícím grafu (Obr. 18). Většina respondentŧ (500 osob, 

86 %) vnímá míru informací, které dostávají od dané firmy za přiměřenou. Naopak 

79 dotazovaných (13 %) tento pocit nemá a míra informací, která se jim dostává je tak 

nedostatečná.   

 

Obr. 18. Je míra informací, které dostáváte, přimě-

řená? (vlastní zpracování) 

Respondenti, kteří v předešlé otázce odpověděli, ţe míra informací od Zdravého stra-

vování s.r.o. je nedostatečná, byli přesměrováni na otázku č. 10, která se ptala na po-

ţadovanou frekvenci informování či jejich náplň. Z níţe uvedeného obrázku znázorňu-

jícího moţné odpovědi na tuto otázku vyplývá, ţe 26 respondentŧ (32 % ze 79 osob) 

by chtělo dostávat informace rŧzného charakteru pravidelně 1 krát za měsíc. Pouze při 

nějaké změně (např. jídelníčku, dodací doby či platebních podmínek) by mělo zájem 

dostávat informační materiály 16 respondentŧ (20 %). Moţnost „pouze jako upozor-

nění“ (coţ znamená např. na moţnost vyuţití věrnostního programu či na fakturu po 

splatnosti) zvolilo stejně jako moţnost „1 krát za týden“ 14 dotazovaných, tzn. téměř 

18 %. Moţnost „nechci dostávat ţádné informační materiály, obtěţuje mě to“ zvolilo 

5 respondentŧ, stejně jako moţnost „jiné“. Odpověď „jiné“ byla blíţe specifikována 

3 respondenty. Ti uvedli, ţe by měli zájem dostávat informace jen o zdrojích potravin 

a jejich nezávadnosti, o jídelníčku na další týden či v podobě soutěţí apod., ale nebylo 

objasněno, jak často by tyto informace poţadovali.   
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Obr. 19. Jak často byste chtěl/a dostávat informač-

ní materiály? (vlastní zpracování) 

Podle následujícího obrázku (Obr. 20) si 179 respondentŧ (necelých 31 %) nemohlo 

při vyplňování dotazníkŧ uvědomit, jakou informaci v poslední době od firmy Zdravé 

stravování s.r.o. zaznamenali. Ze všech 579 dotazovaných zaznamenalo nabídku věr-

nostního programu 99 osob, coţ je 17 %. Přibliţně stejné procento (98 osob) uvedlo, 

ţe naposledy obdrţeli informace o nových sluţbách či produktech. Dalších 56 respon-

dentŧ (téměř 10 %) uvedlo, ţádné zmíněné informace od této společnosti nedostává, 

ale měli by o ně zájem. Informace o blíţících se změnách v krabičkově dietě zazname-

nalo celkem 44 dotazovaných (8 %) a o něco méně respondentŧ (38 osob, přibliţně 

6 %) označilo moţnost „informace o blíţící se akci/prezentaci/přednášky“. Objevili se 

i dotazovaní, kteří nedostávají ţádné uvedené informace a ani o ně nemají zájem. 

Těchto lidí bylo celkem 5 % (30 osob). Přání k Vánocŧm zaznamenalo 27 lidí, coţ je 

necelých 5 %. Nejméně označovanou moţností bylo „PF“, které uvedlo pouze 8 re-

spondentŧ (1 %) 
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Obr. 20. Jakou informaci jste v poslední době za-

znamenali? (vlastní zpracování) 

Při následující otázce, která měla zjistit, jaký typ informací je pro zákazníky podstatný, 

měli respondenti moţnost označit více odpovědí (Obr. 21). Nejvíc by zákazníci ocenili 

informace týkající se nových produktŧ/sluţeb. Tuto moţnost zvolilo 345 respondentŧ, 

coţ je téměř 63 %. Druhou nejţádanější informací se stala nabídka věrnostního pro-

gramu, kterou označilo 324 dotazovaných (59 %). Informace o případných změnách 

v krabičkové dietě by chtělo dostávat 297 zákazníkŧ, tzn. 54 % z respondentŧ. O po-

zvánky či informace o připravovaných prezentacích, přednáškách či jiných akcích by 

mělo zájem 97 dotazovaných (téměř 18 %). O přání k narozeninám by stálo 24 osob 

(4 %). Přání ke svátku by chtělo dostávat pouze 9 dotazovaných (necelé 2 procenta). 

Přání k Vánocŧm, PF, ţádné informace nebo jiné informace by ocenilo právě 5 re-

spondentŧ (téměř 1 %). 
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Obr. 21. Záležitosti/informace, které by zákazníci od firmy Zdravé stra-

vování s.r.o. ocenili. (vlastní zpracování) 

Na následujícím obrázku (Obr. 22) je zaznamenána četnost odpovědí týkajících se 

informování zákazníkŧ o věrnostních programech či akcích, u kterých splňují poţa-

davky, a tím na ně mají nárok. Celkem 242 respondentŧ (44 %) si nevzpomíná, ţe by 

je Zdravé stravování s.r.o. oslovilo v této záleţitosti. Moţnost „ne“ označilo 157 dota-

zovaných (téměř 29 %) a moţnost „ano“ uvedlo nejméně z dotazovaných (150 osob, 

27 %). 

 

Obr. 22. Dostávají se Vám informace o věrnostních 

programech, na které máte nárok? (vlastní zpracování) 

Otázka č. 14 zjišťovala, které sluţby či produkty společnosti Zdravé stravování s.r.o. 

navíc by zákazníky potěšily. I v tomto případě mohli respondenti zvolit více neţ jednu 
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moţnost. Nejvíc by byl zákazníky oceněn dárek k narozeninám v podobě krabičky 

navíc nebo zdarma či jiného prezentu. Tuto odpověď zvolilo 214 dotazovaných (nece-

lých 37 %). Tréninkový plán by potěšil 185 respondentŧ (téměř 32 %) a o odborné 

rady či tipy pro zdravý ţivotní styl projevilo zájem 169 osob (29 %). Téměř 21 % re-

spondentŧ (120 osob) by potěšilo, kdyby byl během konzumace krabičkové diety kon-

trolován jejich zdravotní stav, a také úbytek váhy. Celkem 106 dotazovaných (18 %) 

by uvítalo nabídku doplňkových produktŧ (vitamíny, nápoje, krémy podporující hub-

nutí apod.). Jiné produkty či sluţby, které ale nebyly zákazníky blíţe popsány, označilo 

10 respondentŧ (necelé 2 %). Ostatní „jiné produkty/sluţby“ byly podle stejného vý-

znamu rozděleny do podskupin, ze kterých se kaţdá pohybovala kolem 1 %. O mnoţ-

stevní slevy projevilo zájem 6 osob, o rychlou zpětnou vazbu ze strany firmy by stály 

4 osoby, o zlepšení kvality jídel projevili zájem 3 dotazováni a recepty na víkend by 

taktéţ ocenili 3 respondenti. Mezi dotazovanými se našli dokonce takoví zákazníci, 

kteří nejevili zájem o ţádné produkty/sluţby navíc (4 osoby, necelé 1 %). 

 

Obr. 23. Které služby/produkty navíc by Vás potěšily? (vlastní zpracování) 

Následující graf (Obr. 24) obsahuje četnosti odpovědí vázaných k otázce č. 15, pro-

střednictvím které bylo zjišťováno, zda zákazníkŧm stačí nabízené programy, nebo by 

si je přáli o nějaký program rozšířit. Nejvíce respondentŧ (273 lidí, téměř 47 %) by 

chtělo programy rozšířit o program týkající se diety na míru, tzv. individuální diety. 

Druhou nejpočetnější skupinou se stala moţnost „ţádný z programŧ, současné pro-

gramy jsou dostačující“, kterou označilo 165 respondentŧ (28 %). Speciální program 
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při zdravotních potíţích by vyuţívalo 46 dotazovaných, coţ je téměř 8 % respondentŧ. 

O program pro těhotné či kojící ţeny by mělo zájem 35 respondentŧ (6 %). Moţnost 

„výţivový program pro seniory“ uvedlo 33 dotazovaných (necelých 6 %).  Pouze 

17 respondentŧ (téměř 3 %) by ocenilo program vhodný pro děti a 10 osob by si přálo 

jiný program (2 %). Ani v tomto případě nebylo respondenty charakterizováno, o jakou 

jinou moţnost by se mělo jednat. 

 

Obr 24. Který z následujících programů byste ocenil/a, případně 

využíval/a? (vlastní zpracování) 

Aby bylo moţné zlepšit péči o zákazníky je potřeba zjistit oblasti, které toto zlepšení 

potřebují. Respondenti proto měli k dispozici bodově ohodnotit za pomoci škály 0–5 

(popis významu čísel viz dotazník v příloze P IV) sluţby či produkty, které jim Zdravé 

stravování s.r.o. nabízí. Toto obodování bylo následně vyhodnoceno pomocí zprŧmě-

rování jednotlivých hodnot a zjištěním rozptylu, který zde nastal (viz následující ta-

bulka). Z níţe uvedené tabulky (Tab. 3) vyplývá, ţe nejlépe hodnocenou sluţbou je 

kvalitní a rychlé zpracování objednávky (Ø = 4,193). Na druhém nejlépe hodnoceném 

místě skončila emailová dostupnost s prŧměrem 4,105. Další sluţbou, se kterou byli 

respondenti nejvíce spokojeni, se staly „platební podmínky“ (splatnost, zpŧsob place-

ní). Respondenti však nejméně spokojení s předváděcími akcemi, prezentace-

mi/přednáškami či jiným doprovodním programem (Ø = 1,884). Odborné výţivové 

poradenství je druhou sluţbou, která byla respondenty nejhŧře ohodnocena. S nízkým 

rozdílem prŧměru se na třetím místě nejslaběji hodnocených sluţeb umístila dostup-
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nost informací na sociální síti, a také získávání informací o nových produk-

tech/sluţbách. 

Tab. 3. Bodové ohodnocení spokojenosti zákazníků s nabízenými službami a pro-

dukty Zdravého stravování s.r.o. (vlastní zpracování) 

Hodnocené sluţby/produkty Průměr (Ø) Rozptyl 

Nabídka produktŧ a sluţeb 3,772 1,074 

Jakost produktŧ a sluţeb 3,817 1,068 

Kvalita a rychlost zpracování objednávky 4,193 1,113 

Řešení specifických poţadavkŧ 3,328 2,929 

Rychlost a řešení stíţností/reklamací 3,045 3,760 

Rozvoz produktŧ 4,017 1,447 

Design a praktičnost balení produktŧ 3,988 1,021 

Odborné výţivové poradenství 2,149 3,139 

Komunikace a přístup zaměstnancŧ na poradenské lince 3,192 3,392 

Komunikace a přístup řidičŧ dané firmy 3,940 1,877 

Emailová dostupnost 4,105 1,376 

Telefonická dostupnost poradenské linky 3,491 2,789 

Telefonická dostupnost řidičŧ 3,527 2,916 

Získávání informací o nových produktech/sluţbách 2,929 2,580 

Internetové stránky Zdravého stravování s.r.o. 3,902 1,260 

Dostupnost informací na sociální síti 2,603 3,787 

Platební podmínky (splatnost, zpŧsob placení) 4,035 1,191 

Předváděcí akce/prezentace či jiný doprovodný program 1,884 3,425 

Z následujícího grafu (Obr. 25) lze vyčíst, ţe 242 respondentŧ (téměř 42 %) má pocit, 

ţe ceny krabičkové diety jsou sice vyšší, ale odpovídají kvalitě jídla a sluţeb. Přesně 

164 dotazovaných (28 %) uvedlo, ţe ceny za zdravou stravu jsou přiměřené kvalitě 

jídel a sluţeb. Celkem 124 osob (necelých 22 %) se však domnívá, ţe jsou ceny příliš 

vysoké a odrazují je od další objednávky. Pocit, ţe ceny jsou vyšší, ale kvalita jídla, 

ani sluţeb jim neodpovídá, tvrdí 36 respondentŧ (6 %). Na ceně nezáleţí pouze 8 do-

tazovaným (1 %). Zbylých 5 respondentŧ (necelé 1 %) označilo moţnost „ceny jsou 

nízké vzhledem k nabízené kvalitě jídla a sluţeb“. 
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Obr. 25. Jak vnímáte cenovou úroveň krabičkové diety? 

(vlastní zpracování) 

Otázka č. 18 zkoumala situace, za kterých by zákazníci opustili Zdravé stravování 

s.r.o. a přešli ke konkurenční firmě. I v tomto případě mohli dotazovaní zvolit několik 

odpovědí. Nejvíce respondentŧ (238 lidí, 41 %) by přešlo ke konkurenci kvŧli niţším 

cenám a 197 dotazovaných (34 %) zase kvŧli chutnějšímu jídlu. O něco méně zákaz-

níkŧ (195, 33 %) by přešlo ke konkurenční firmě z dŧvodu zhoršení produktŧ a sluţeb 

u firmy Zdravé stravování s.r.o. Pokud by konkurence nabídla výhodnější akce či sle-

vy, přešlo by k ní 172 respondentŧ (téměř 30 %). Naopak nejméně dŧleţitá je pro ně 

reklama (1 osoba; 0,17 %). Grafické znázornění viz následující obrázek. 

 

Obr. 26. Kvůli čemu byste přešel/přešla ke konkurenční firmě? (vlastní zpracování) 
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Jak je z níţe uvedeného grafu (Obr. 27) zřejmé 411 respondentŧ (71 %) zatím nemělo 

dŧvod ke stíţnostem. Celkem 77 dotazovaných (13 %) si jiţ ve firmě stěţovalo, ale 

s nápravou byli spokojeni. Přesně 60 zákazníkŧ (necelých 11 %) se zatím ještě nestě-

ţovalo, ale uvedli, ţe by dŧvod ke stíţnosti měli. S nápravou, která následovala po 

stíţnosti, nebylo spokojených 29 osob (5 %). 

 

Obr. 27. Stěžoval/a jste si někdy ve Zdravém stravo-

vání s.r.o.? (vlastní zpracování) 

Pokud respondent odpověděl v předchozí otázce, ţe byl nespokojen s nápravou, byl 

přesměrován na otázku č. 20. Ta měla za úkol zjistit, v čem tato nespokojenost spočí-

vala. Protoţe se jednalo o otázku k rozepsání, byly jednotlivé odpovědi rozděleny do 

větších celkŧ obsahujících stejné nebo podobné dŧvody. Všichni zmiňovaní respon-

denti uváděli, ţe jejich nespokojenost vycházela z toho, ţe nenastala poţadovaná změ-

na, příslušná kompenzace škody a často se nedočkali ani zpětné vazby na stíţnost.  

V následujícím grafu jsou zaznamenány četnosti oblastí stíţností, které byly respon-

denty uváděny při vyplňování dotazníku. Nejčastěji se nevyřízené stíţnosti vztahovaly 

ke komunikaci s řidiči stejně jako ke kvalitě a sloţení stravy (12 respondentŧ). Zby-

lých 5 dotazovaných uvedlo jinou oblast stíţnosti (např. opomenutí akčních krabiček, 

na které měl zákazník nárok či problém s doobjednáním krabiček).    
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Obr. 28. V čem spočívala Vaše nespokojenost v oblasti 

stížnosti? (vlastní zpracování) 

Respondenti, kteří v otázce č. 19 uvedli, ţe se zatím nestěţovali, ale dŧvod ke stíţnosti 

by se našel, byli přesměrováni na otázku č. 21, kde byl zjišťován dŧvod nestěţování se 

(viz Obr. 29). Nejvíce bylo respondenty uváděno, ţe dŧvod stíţnosti nebyl váţný 

(27 osob, 45%). Celkem 21 dotazovaných (35 %) označilo moţnost „nejsem konfliktní 

člověk“. Pro 9 respondentŧ (15 %) to bylo poprvé, co měli problém, a tak se to rozhod-

li přejít. Dva respondenti (3 %) se nestěţovali z dŧvodu obavy reakce firmy na stíţnost 

a jeden člověk (2 %) nevěřil ve změnu, a tak se nestěţoval (povaţoval to za zbytečné). 

 

Obr. 29. Proč jste si nestěžoval/a? (vlastní zpracování) 
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V níţe uvedeném grafu (Obr. 30) jsou zaznamenány četnosti odpovědí týkající se 

otázky, která zjišťovala, zda by zákazníci měli zájem o pravidelné sledování a měření 

zákaznického servisu. I kdyţ 171 respondentŧ (téměř 30 %) zvolilo moţnost „spíše 

ne“ a 54 dotazovaných (9 %) si určitě nepřeje pravidelné měření spokojenosti, 

166 osob (téměř 29 %) označilo, ţe by toto sledování spíše přijalo a 89 dotazovaných 

(15 %) uvedlo moţnost „určitě ano“. Po sečtení kladných odpovědí, tzn. „spíše ano“ 

a „určitě ano“, je tento součet o něco větší (255 respondentŧ, 44 %) neţ součet 

negativních odpovědí (225 respondentŧ, téměř 39 %). Celkem 99 dotazovaných 

(17 %) neví, jestli by sledování vlastní spokojenosti za účelem jejího zvýšení ocenili. 

 

Obr. 30. Ocenil/a byste pravidelné sledování a měření 

zákaznického servisu? (vlastní zpracování) 

7.3 Shrnutí dotazníkového šetření 

Tato část diplomové práce obsahuje shrnutí všech poznatkŧ, které byly získány online 

elektronickým dotazníkovým prŧzkumem, a prostřednictvím kterých byla zjištěna sou-

časná úroveň péče o zákazníky firmy Zdravé stravování s.r.o. Prvním dílčím cílem 

dotazníkového šetření bylo zjistit spokojenost zákazníkŧ s nabízenými produkty 

a sluţbami. Druhým dílčím cílem bylo zjistit preferenci komunikačních nástrojŧ a tře-

tím, tedy i posledním, dílčím cílem bylo zjistit, o jaké další sluţby či produkty by měli 

zákazníci zájem.  
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Uskutečněným dotazníkovým výzkumem bylo získáno 579 názorŧ a postojŧ respon-

dentŧ týkajících se spokojenosti, vztahŧ a celkové péče o zákazníky Zdravého stravo-

vání s.r.o. Mezi těmito respondenty byli jak obyvatelé ČR, kteří pocházeli téměř ze 

všech krajŧ, tak obyvatelé západní části Slovenska. Nejčastěji uváděným bydlištěm 

bylo město Praha (63 dotazovaných, 11 %). Krabičkovou dietu odebírá po dobu 2–5 

měsícŧ celkem 44 % z respondentŧ a dalších 31 % ji konzumuje více neţ 5 měsícŧ, 

coţ vypovídá o schopnosti dotazovaných hodnotit tuto oblast. Pohlaví respondentŧ 

bylo zastoupeno celkem nerovnoměrně, protoţe v 61 % případech odpovídaly ţeny. 

Dotazník byl nejčastěji vyplňován respondenty ve věku 30–40 let. Více neţ polovina 

dotazovaných (téměř 66 %) je zaměstnaná. Respondenti nejčastěji uváděli, ţe se jejich 

čistý měsíční příjem domácností pohybuje v rozmezí 15 aţ 30 tis. Kč. 

Spokojenost zákazníků Zdravého stravování s.r.o. s nabízenými sluţba-

mi/produkty 

Počáteční část dotazníkového šetření obsahovala otázku, zjišťující, zda má zákazník 

v úmyslu zopakovat nákup krabičkové diety a v případě negativní odpovědi, zjistit její 

dŧvod. Celkem 75 % respondentŧ chce nákup zopakovat a zbylých 25 % nákup jiţ 

nezrealizuje, a to nejčastěji z finančních dŧvodŧ. Navazující otázka zjistila, ţe by ně-

kteří respondenti nákup přece jenom zopakovali, a to v případě změny kvality potravin 

či jídelníčku firmy, čímţ poukázali na nespokojenost s produkty. Při telefonické ko-

munikaci se příjemně cítilo celkem 98 % dotazovaných. Zbytek respondentŧ se cítil 

nepříjemně hlavně z dŧvodu pocitu obtěţování. Nejlépe ohodnoceným atributem byla 

kvalita a rychlost zpracování objednávky, hned za ní skončila emailová dostupnost či 

platební podmínky (splatnost, zpŧsob placení). Naopak nejhŧře bodovanou oblastí se 

staly předváděcí akce/prezentace či jiné doprovodné programy. Tato skutečnost nemu-

sí nutně vyplývat z nezajímavosti nebo kvality těchto programŧ, ale spíše z neznalosti 

jejich konání či nemoţnosti se jich účastnit (daná záleţitost byla nejvíce ze všech bo-

dována číslem 0 = nemohu posoudit). Druhou nejslaběji bodovanou sluţbou se stalo 

odborné výţivové poradenství. Dále byla zkoumána spokojenost s cenovou úrovní 

krabičkové diety. Podle necelých 42 % respondentŧ jsou sice ceny vyšší, ale odpovída-

jí kvalitě jídla a sluţeb. Zároveň však necelých 42 % dotazovaných uvedlo, ţe by ke 

konkurenční firmě přešli právě kvŧli niţším cenám. V rámci spokojenosti se sluţbami 

byla zkoumána i oblast reklamačních sluţeb. Celkem 71 % respondentŧ zatím nemělo 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 73 

 

dŧvod se stěţovat. U dotazovaných, kteří si sice ještě nestěţovali, byl zjišťován dŧvod, 

proč se tak nestalo. Nejčastější odpovědí bylo, ţe dŧvod stíţnosti nebyl váţný. 

Preference komunikačních nástrojů 

Respondenti nejvíce uváděli, ţe preferují komunikaci prostřednictvím emailu a ná-

sledně také telefonickou komunikaci. V souvislosti s komunikací byla zkoumána také 

frekvence, s jakou Zdravé stravování s.r.o. oslovuje své zákazníky. Podle více neţ 

50 % respondentŧ je oslovování méně časté. Přesto, ţe respondenti jsou méně často 

informováni, nebo nedostávají téměř ţádné informace, většina dotazovaných (86 %) 

uvedla, ţe je míra získávaných informací přiměřená. Respondenti, pro které je míra 

dostupných informací nedostatečná, by ve 32 % chtěli dostávat informační materiály 

jeden krát za měsíc. Při dotazovaní se na poslední zaznamenanou informaci od Zdra-

vého stravování s.r.o. si 31 % respondentŧ nemohlo ţádnou vybavit a dalších 10 % 

dotazovaných uvedlo, ţe ţádné informace nedostává. To vypovídá o opravdu nízké 

komunikační úrovni. Dotazované nejvíce zajímají informace o nových produktech či 

sluţbách (63 %), nabídka věrnostního programu (59 %), a také informace o změnách 

v krabičkové dietě (54 %). Přitom 242 respondentŧ si vŧbec nevzpomíná, ţe by někdy 

obdrţelo informace o věrnostních programech a dalších 157 respondentŧ tyto informa-

ce nikdy nedostalo. 

Doplňkové sluţby/produkty 

Zákazníci by nevíce ocenili, kdyby od Zdravého stravování s.r.o. dostávali dárek 

k narozeninám. Potěšilo by je však také vytvoření tréninkového plánu či odborné rady 

a tipy pro zdravý ţivotní styl. Také by rozšířili stávající stravovací programy o indivi-

duální dietu, která by byla vţdy vytvořena na míru zákazníka. Respondenti také proje-

vili zájem o pravidelné sledování a měření zákaznického servisu, které by probíhalo 

např. jedenkrát za měsíc. 

7.4 Verifikace hypotéz 

Pro ověření některých předem stanovených hypotéz byl zvolen program Excel XLSta-

tistics, avšak při zkoumání závislostí mezi proměnnými bylo pracováno s programem 

IBM SPSS Statistics. Všechny hypotézy jsou doplněny o tabulky, které byly výsled-
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kem některého z programŧ, a které tak přibliţují postup výpočtu. Kaţdá hypotéza byla 

testována na hladině významnosti α = 0,05. 

Hypotéza č. 1 

První hypotéza, která zní, ţe „Více než 65 % respondentů se při telefonickém objedná-

vání krabičkové diety nebo dotazování se na její vhodnost cítí příjemně.“ byla subjek-

tivně stanovena autorkou diplomové práce. V obrázku uvedeném níţe je zobrazena 

četnost odpovědí na otázku č. 5. (obr. 31), která zjišťovala, jak se jednotliví respon-

denti cítili při telefonickém objednávání či dotazování se na vhodnost krabičkové die-

ty. V případě, ţe respondent zvolil odpověď „spíše nepříjemně“ nebo „nepříjemně“, 

byl v následující otázce zjišťován dŧvod, proč se necítili příjemně. Z níţe uvedeného 

obrázku tedy vyplývá, ţe se při komunikaci s call-centrem cítí „příjemně“ 

394 respondentŧ (68 %). Stanovená hypotéza byla statisticky ověřena. Vyhodnocení 

probíhalo v programu XL Statistics, a to tak, ţe byla nejdříve stanovena hladina 

významnosti (označována jako α) určená hodnotou 0,05. Následně byla vypočítána 

hodnota (p-value), která byla porovnána právě s hladinou významnosti. Jak je zřejmé 

z níţe uvedeném obrázku (Obr. 32), který byl vytvořen ve zmiňovaném programu, p-

value je rovno číslu 0,937958, tudíţ je větší neţ hladina významnosti α (tzn., ţe více 

neţ 65 % respondentŧ se při telefonickém dotazování cítí příjemně). Hypotéza č. 1 je 

tak statisticky potvrzena. 

Description

Category Labels and Counts (Frequencies)

Answer

All Příjemně Spíše příjemně Spíše nepříjemně Nepříjemně

579 394 175 7 3

Frequency Chart
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Obr. 31. Hypotéza č. 1 - četnost odpovědí v XL Statistics 

(vlastní zpracování) 
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Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (p)

Sample Data

Answer:      

Sample size 579

Sample proportion 0,680484

SE proportion 0,019378

Hypothesis Tests Confidence Intervals for p

H0: p = 0,65 Type (2,U,L) 2

Level 0,95

ME Lower Upper

H1: p > 0,65 0,038061 0,642423 0,718544

Z 1,537853

p-value = 0,062042

Alternative

 > <

Alternative

 

Obr. 32. Verifikace hypotézy č. 1 (vlastní zpracování) 

Hypotéza č. 2 

Hypotéza č. 2 zní „Více než 30 % respondentů uvádí, že poslední zaznamenaná infor-

mace, kterou obdrželi, se týkala nových produktů či služeb.“. Na posledně zaznamena-

nou informaci se dotazovala otázka č. 11. V následujícím grafu (Obr. 33) jsou zobra-

zeny odpovědi respondentŧ na tuto otázku, ze kterých vyplývá, ţe informace o nových 

produktech či sluţbách obdrţelo pouze 98 osob, tzn. necelých 17 %.  

Vyhodnocení prostřednictvím programu XL Statistics, u kterého byla zase stanovena 

hladina významnosti (označována jako α=0,05) ověřovalo platnost dané hypotézy.   

P-value vypočtena tímto programem byla porovnána s hladinou významnosti. 

V následujícím grafu (Obr. 34) je tato hodnota zobrazena na posledním řádku (p-value 

= 3,32E-12). Protoţe je p-hodnota menší neţ hladina významnosti (α), není hypotéza 

č. 2 statisticky potvrzena, tudíţ je vyvrácena. Znamená to tedy, ţe méně neţ 30 % re-

spondentŧ zaznamenalo informace o nových produktech/sluţbách). Na obr. 33 lze vi-

dět četnost jednotlivých odpovědí vyprodukovanou programem XL Statistics. 
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Description

Category Labels and Counts (Frequencies)

Answer

All Nevzpomínám si Nabídka k věrnostnímu programuInformace o nových produktech/službáchNedostávám žádné informace, ale mám o ně zájemInformace o změnách v krabičkové dietěInformace o doprovdních programechNedostávám žádné informace, ani o ně nemám zájemPřání k Vánocům PF

579 179 99 98 56 44 38 30 27 8
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Obr. 33. Hypotéza č. 2 - četnost odpovědí v XL Statistics (vlastní zpracování) 

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (p)

Sample Data

Answer:      

Sample size 579

Sample proportion 0,169257

SE proportion 0,015584

Hypothesis Tests Confidence Intervals for p

H0: p = 0,3 Type (2,U,L) 2

Level 0,95

ME Lower Upper

H1: p < 0,3 0,030607 0,13865 0,199865

Z -6,8651

p-value = 3,32E-12

Alternative

 > <

Alternative

 

Obr. 34. Verifikace hypotézy č. 2 (vlastní zpracování) 

Hypotéza č. 3 

Třetí hypotéza „Respondenti jsou v rámci nabízených služeb a produktů nejvíce spoko-

jeni s telefonickou dostupností poradenské linky.“, byla vyhodnocena na základě hod-

nocení spokojenosti s produkty/se sluţbami, které Zdravé stravování s.r.o. responden-

tŧm nabízí (viz dotazník, otázka č. 16). Jednotlivá hodnocení byla zprŧměrována 

a zaznačena do následující tabulky (Tab. 4). Rozptyl, který je v této tabulce také za-

znamenán, určuje rozmezí mezi hodnocením „jsem nespokojen“ a „jsem nadstan-

dardně spokojen“. Podle zjištěného prŧměru byla nejlépe ohodnocena kvalita a rych-

lost zpracování objednávky (Ø = 4,193). Telefonická dostupnost poradenské linky se 

umístila na 11. místě s prŧměrem 3,491. Z toho vyplývá, ţe hypotéza č. 3 se nepotvr-

dila, proto je vyvrácena.  
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Tab. 4. Verifikace hypotézy č. 3 (vlastní zpracování) 

Hodnocené sluţby/produkty Průměr (Ø) Rozptyl 

Nabídka produktŧ a sluţeb 3,772 1,074 

Jakost produktŧ a sluţeb 3,817 1,068 

Kvalita a rychlost zpracování objednávky 4,193 1,113 

Řešení specifických poţadavkŧ 3,328 2,929 

Rychlost a řešení stíţností/reklamací 3,045 3,760 

Rozvoz produktŧ 4,017 1,447 

Design a praktičnost balení produktŧ 3,988 1,021 

Odborné výţivové poradenství 2,149 3,139 

Komunikace a přístup zaměstnancŧ na poradenské lince 3,192 3,392 

Komunikace a přístup řidičŧ dané firmy 3,940 1,877 

Emailová dostupnost 4,105 1,376 

Telefonická dostupnost poradenské linky 3,491 2,789 

Telefonická dostupnost řidičŧ 3,527 2,916 

Získávání informací o nových produktech/sluţbách 2,929 2,580 

Internetové stránky Zdravého stravování s.r.o. 3,902 1,260 

Dostupnost informací na sociální síti 2,603 3,787 

Platební podmínky (splatnost, zpŧsob placení) 4,035 1,191 

Předváděcí akce/prezentace či jiný doprovodný program 1,884 3,425 

Hypotéza č. 4 

V rámci vyhodnocení hypotézy č. 4 nás zajímá, zda existuje závislost mezi dvěma 

proměnnými, konkrétně, zda existuje závislost mezi vnímáním cenové úrovně krabič-

kové diety a čistým příjmem domácnosti. Proto byla nejdříve stanovená nulová hypo-

téza (dále jen H0) a hypotéza alternativní (dále jen HA). H0 zní: „Četnosti odpovědí 

respondentů u otázky týkající se vnímání cenové úrovně produktů Zdravého stravování 

s.r.o. nejsou závislé na čistém příjmu domácností“ a HA zase, ţe „Četnosti odpovědí 

respondentů u otázky týkající se vnímání cenové úrovně produktů Zdravého stravování 

s.r.o. jsou závislé na čistém příjmu domácností.“. V tabulce uvedené níţe jsou obsaţe-

ny pozorované četnosti jednotlivých odpovědí. Na základě Chí-kvadrát testu zkonstru-

ovaného v programu IBM SPSS Statistics (Tab. 6) bylo zjištěno, ţe mezi zmiňovaný-



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 78 

 

mi proměnnými existuje závislost, proto byla H0 zamítnuta a přijata HA. Hypotéza č. 4 

byla tedy potvrzena. 

Tab. 5. Verifikace hypotézy č. 4 – četnosti (vlastní zpracování) 

 

Tab. 6. Verifikace hypotézy č. 4 – Chí-kvadrát test (vlastní zpracování) 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 51,360
a
 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 

is ,16. 

Pomocí následující tabulky byla zjištěna síla popsané závislosti. Protoţe se hodnoty 

vyznačené v následující tabulce přibliţují k nule, lze tvrdit, ţe zde existuje slabá závis-

lost. Statisticky jsou tedy proměnné na sobě slabě závislé. 

Tab. 7. Verifikace hypotézy č. 4 – síla závislosti (vlastní zpracování) 

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 č. 5 

Pro ověření hypotézy č. 5 „Existuje závislost mezi potřebou pravidelného sledová-

ní/měřením zákaznického servisu a věkem respondenta.“ byla charakterizována nulová 

hypotéza (H0), která zní: „Potřeba pravidelného sledování a měření zákaznického ser-

visu není závislá na věku respondenta.“ a také alternativní hypotéza (HA): „Potřeba 

pravidelného sledování a měření zákaznického servisu je závislá na věku responden-

ta.“ Pozorované četnosti všech odpovědí jsou uvedeny v následující tabulce (Tab. 8).   

Tab. 8. Verifikace hypotézy č. 5 – četnosti (vlastní zpracování) 

 Sledování spokojenosti 

Total Určitě ano Spíše ano Spíše ne Určitě ne Nevím 

Věk 19 až 29 let 13 32 31 4 7 87 

30 až 40 let 32 51 50 21 31 185 

41 až 51 let 23 45 52 16 40 176 

52 až 62 let 19 30 34 11 15 109 

Více než 62 let 2 8 4 2 6 22 

Total 89 166 171 54 99 579 

Prostřednictvím Chí-kvadrát testu (viz označení v níţe uvedené tabulce) bylo zjištěno, 

ţe mezi zmiňovanými proměnnými neexistuje závislost, tzn., byla přijata nulová hy-

potéza. Hypotéza č. 5 je tak vyvrácena. 

Tab. 9. Verifikace hypotézy č. 5 – Chí-kvadrát test (vlastní zpracování) 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 20,115
a
 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 

2,05. 

Hypotéza č. 6 

Poslední hypotéza, jejíţ znění je: „Existuje závislost mezi vnímáním frekvence oslovo-

vání zákazníků a pohlavím respondenta.“, byla stejně jako dvě předešlé ověřována 
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pomocí Chí-kvadrát testu, přičemţ byla určena H0 „Vnímání frekvence oslovování 

zákazníků není závislé na pohlaví respondenta.“ a HA „Vnímání frekvence oslovování 

zákazníků je závislé na pohlaví respondenta.“. Z následující tabulky vyplývá, ţe mezi 

vnímáním frekvence oslovování zákazníkŧ a pohlavím respondentŧ existuje závislost, 

coţ vyvrací nulovou hypotézu. Tím je hypotéza č. 6 potvrzena. 

Tab. 10. Verifikace hypotézy č. 6 – četnosti (vlastní zpracování) 

 

Frekvence oslovení 

Total Často Méně často 

Téměř žádné 

informace ne-

dostávám 

Žádné informa-

ce nedostávám 

Pohlaví Žena 45 198 91 21 355 

Muž 43 128 47 6 224 

Total 88 326 138 27 579 

Tab. 11. Verifikace hypotézy č. 6 – Chí-kvadrát test (vlastní zpracování) 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,220
a
 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 

10,45. 

Z dŧvodu existence závislosti mezi dvěma proměnnými, byla dále zjišťována síla této 

závislosti. Z níţe označených údajŧ (Tab. 12) bylo vydedukováno, ţe i kdyţ zde nějaká 

závislost existuje, je velmi slabá. Statisticky jsou na sobě proměnné slabě závislé. 

Tab. 12. Verifikace hypotézy č. 6 – Síla závislosti (vlastní zpracování) 

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 ZDRAVÉ STRAVOVÁNÍ S.R.O. 

Pomocí mystery callingu lze otestovat kvalitu zákaznického servisu na infolinkách 

jednotlivých společností, a zjistit tak odbornost poradcŧ (operátorŧ), čekací dobu, úro-

veň komunikace či celkovou úroveň péče o zákazníka. Tento manaţerský nástroj mŧţe 

identifikovat nedostatky na zákaznických linkách, a protoţe Zdravé stravování s.r.o. 

komunikuje se zákazníky především přes telefonní linky, je vhodné otestovat zaměst-

nance firemního call-centra. 

8.1 Příprava mystery callingu 

Dotazníkovým šetřením lze zjistit spokojenost bývalých či současných zákazníkŧ spo-

lečnosti, jejich názory a postoje v rámci jejich péče či jiné aspekty. Jak ale zjistit, jestli 

jsou tyto názory objektivní? Vhodným zpŧsobem je doplnění dotazníkového výzkumu 

o tzv. mystery calling. Ten nastíní zmiňovanou objektivnost v rámci posuzování úrov-

ně sluţeb call-centra. Cílem fiktivních hovorŧ je tedy zjistit subjektivní spokojenost 

s call-centrem Zdravého stravování s.r.o., která bude následně porovnána s výsledky 

vyplývajícími z dotazníkového šetření. Fiktivní hovory byly naplánovány na období od 

3. března do 10. března 2014 v denní době od 8:00 hod do 16:00 hod. V tuto dobu byly 

uskutečněny hovory, které se odehrávaly podle předem stanoveného scénáře. Před sa-

motnou realizací mystery callingu byl sestaven hodnoticí list s desetibodovou hodnotí-

cí škálou (Tab. 13), který byl vyplněn ihned po ukončení hovoru. 

Tab. 13. Hodnoticí list fiktivních telefonátů (vlastní zpracování) 

Hodnocená činnost/vlastnost Hodnotící škála 

Počet neúspěšných (nespojených) telefonátŧ
*
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Délka čekání na lince
**

 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Přijetí hovoru, přivítání a zjištění poţadavkŧ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Zpŧsob zodpovězení dotazu 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Komunikační dovednosti a vyjadřovací schopnosti 

zaměstnance 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Odbornost/kompetence zaměstnancŧ  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Zainteresovanost/ochota a vstřícnost zaměstnancŧ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Přehled o současných slevách/věrnostních akcích 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Rušivé vlivy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Zpŧsob ukončení hovoru 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
*Při kaţdém neúspěšném telefonátu bylo hodnocení sníţeno o jeden bod (- 1 bod). Při více neţ 10 nespojených telefonátech bylo hodnoceno nulou.  

**Za kaţdou minutu čekání bylo hodnocení sníţeno o jeden bod (- 1 bod). Při více neţ 10 minutách čekání bylo hodnoceno nulou. 
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8.2 Scénář metody mystery calling (mystery story) 

Fiktivní zájemce o krabičkovou dietu zatelefonuje vţdy na jednu z infolinek Zdravého 

stravování s.r.o. v rŧznou denní dobu. Tento potenciální zákazník bude ţena ve věku 

24 – 34 let, která se domnívá, ţe trpí nadváhou a potřebovala by poradit, jak se zdravě 

stravovat a zda je pro ni krabičková dieta vhodná. Při kaţdém telefonátu bude mystery 

caller předstírat jeden ze tří zdravotních problémŧ, který má ověřit odbornost telefon-

ních poradcŧ. V prvním případě se bude jednat o těhotnou nebo kojící ţenu, ve druhém 

případě o ţenu trpící cukrovkou a ve třetím případě o ţenu s revmatickými problémy. 

Kaţdá z postav bude mít jiné zaměstnání. Dvě postavy budou charakterizovány seda-

vým zaměstnáním a třetí z postav bude pracovat jako skladnice v hypermarketu. Fik-

tivní zájemce se bude ptát také na moţné výjimky v jídelníčku. Na závěr bude zkou-

mán přehled o současných slevách či věrnostních akcí, na které se tajný telefonista 

bude vyptávat. 

8.3 Úkol fiktivního telefonisty   

Potenciální zákazník sdělí poradci na telefonu všechny informace potřebné k výběru 

správného programu na hubnutí. V případě doporučení jistého programu se zeptá na 

dŧvod, proč by nemohl vyuţívat jiný z programŧ. Zároveň bude čekat, zda ho poradce 

sám informuje ohledně akčních slev (např. při dvouměsíčním odběru krabičkové diety 

bude cena denního menu sníţena o 5 Kč). Pokud k tomu nedojde, sám se na moţné 

slevy či věrnostní akce zeptá. Fiktivní telefonista bude pokládat otázky tak, aby zjistil 

co největší mnoţství informací dŧleţitých pro vyplnění hodnotícího listu. Úkolem tele-

fonisty bude také zaměřit se na úroveň komunikace či rušivé vlivy během telefonátu. 

Po kaţdém uskutečněném telefonátu bude vyplněn hodnotící list, který bude na závěr 

vyhodnocen. 

8.4 Realizace mystery callingu 

Prostřednictvím fiktivního telefonátu byla v období od 3. března do 10. března 2014 

zaznamenávána odbornost, chování, ochota a vstřícnost pracovníkŧ Zdravého stravo-

vání s.r.o. Podle předem stanoveného scénáře byla kaţdý den oslovena jedna ze 

tří operátorek firemního call-centra (kaţdá má na starosti jedno ze tří telefonních čí-
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sel). Jednotlivé role fiktivního telefonisty (tzv. mystery story) jsou popsány v přípravné 

fázi. Kaţdé z poradkyň během týdne střídavě telefonovali 3 potenciální (noví) zákaz-

níci. Celkem bylo tedy uskutečněno 9 telefonátŧ. Hovor byl pokaţdé učiněn v jinou 

hodinu, aby se tak ověřila telefonická dostupnost call-centra (všechny pracovní dny od 

8:00 hod do 16:00 hod). V níţe uvedené tabulce (Tab. 14) jsou zaznamenány dny, 

ve kterých byl proveden mystery calling, linka, na kterou se v ten den volalo, a také 

příslušná hodina. Po kaţdém telefonátu byl vyplněn předem sestavený hodnoticí list, 

který obsahoval ohodnocení 10 předem určených atributŧ. Výsledné bodování kaţdého 

hovoru bylo vyhodnoceno pro kaţdou pracovnici call-centra zvlášť a zároveň byla 

vytvořena souhrnná zpráva zahrnující celkový posudek call-centra. 

Tab. 14. Časový plán uskutečněných hovorů 

(vlastní zpracování) 

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 Vyhodnocení metody mystery calling 

Z vyplněných hodnotících listŧ byly získány hodnoty, vyjadřující subjektivní pocity po 

realizovaném mystery callingu, které byly pro kaţdou informační linku zprŧměrované. 

Tyto prŧměry jsou uvedeny v následující tabulce, ve které je vyznačen také součet 

těchto prŧměrŧ, a to pro všechny tři telefonní linky.  Z těchto součtŧ vyplývá, ţe nej-

lepší práci v call-centru vykonává linka č. 2. (pro zachování anonymity zaměstnancŧ 

poradenské linky jsou poradci označováni pouze jako linky, nikoliv pravými jmény). 

Z komplexního pohledu však poskytují kvalitní sluţby všechny tři linky, a to z dŧvodu 

získání nadprŧměrného hodnocení. Z pravého součtového sloupce lze vyčíst, ţe nejlé-

pe hodnoceným aspektem je přehled poradkyň o nabízených slevách či věrnostních 

akcích. Druhou nejlépe hodnocenou činností jsou komunikační dovednosti a vyjadřo-
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vací schopnosti. Naopak činností, která získala mezi deseti stanovenými atributy nej-

menší hodnocení, se stala odbornost zaměstnancŧ. I kdyţ byla odbornost hodnocena 

nejslaběji, neznamená to nízkou úroveň odbornosti. Na druhém místě nejslabšího 

ohodnocení se umístily rušivé vlivy, které byly zapříčiněny např. přerušováním hovoru 

jinými zaměstnanci. Počet neúspěšných telefonátŧ v tabulce označuje, kolikrát se fik-

tivní zákazník dovolal, či nedovolal na zákaznickou linku. I kdyţ v rámci hodnocení 

v této kategorii nebyl získán plný počet bodŧ, je kladně hodnoceno zpětné volání 

Zdravého stravování s.r.o. po zjištění zmeškaného hovoru. 

Tab. 15. Vyhodnocení metody mystery calling (vlastní zpracování) 

Hodnocená činnost/vlastnost 
Průměr 

∑ 

1. 

linka 

2. 

linka 

3. 

linka Počet neúspěšných (nespojených) telefonátŧ 9,0

0 

8,6

7 

8,3

3 

26,00 

Délka čekání na lince 9,6

7 

10,

00 

7,3

3 

27,00 

Přijetí hovoru, přivítání a zjištění poţadavkŧ 8,3

3 

10,

00 

8,0

0 

26,33 

Zpŧsob zodpovězení dotazu 8,3

3 

8,3

3 

8,6

7 

25,33 

Komunikační dovednosti a vyjadřovací schop-

nosti zam 

zaměstnance 

10,

00 

10,

00 

9,3

3 

29,33 

Odbornost/kompetence zaměstnancŧ  7,3

3 

8,0

0 

6,0

0 

21,33 

Zainteresovanost/ochota a vstřícnost zaměstnan-

cŧ 

7,6

7 

10,

00 

7,0

0 

24,67 

Přehled o současných slevách/věrnostních akcích 10,

00 

10,

00 

10,

00 

30,00 

Rušivé vlivy 5,6

7 

9,0

0 

7,3

3 

23,00 

Zpŧsob ukončení hovoru 7,6

7 

10,

00 

7,6

7 

25,33 

∑ 84,

67 

94,

00 

79,

67 

258,33 

Průměrná spokojenost s call-centrem: 258,33 / 3 = 86,11 bodů 

Srovnání mystery callingu s dotazníkovým šetřením 

Podle vzniklého prŧměru lze říct, ţe poradenská linka je na velmi dobré úrovni (přesně 

86,11 bodŧ), i kdyţ by se zde našly jisté rezervy. Tyto výsledky byly srovnány s odpo-

věďmi, vyplývajícími z dotazníku (otázka č. 3 a č. 16). Podle nich se 98 % responden-

tŧ cítí při telefonování s poradenskou linkou příjemně, nebo spíše příjemně a jsou 

s call-centrem nadprŧměrně spokojeni. I kdyţ je subjektivní hodnocení o něco vyšší, 

neţ hodnocení respondentŧ, lze tvrdit, ţe daná hodnocení jsou téměř stejná, tudíţ je 

lze hodnotit jako objektivní.   
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9 SWOT ANALÝZA 

Pro jasné zobrazení situace společnosti Zdravé stravování s.r.o. byla na základě vý-

sledkŧ z výzkumu, ze zjištěných údajŧ a prostudované literatury sestavena SWOT ana-

lýza, která charakterizuje silné a slabé stránky, příleţitosti a ohroţení společnosti 

Zdravé stravování s.r.o., se zaměřením na vztahy se zákazníky. 

Silné stránky (Strengths) 

Mezi silné stránky Zdravého stravování s.r.o. lze zařadit níţe popsané atributy: 

 7 – letá praxe v oboru; 

 rozsáhlá oblast rozvozu (celá Česká republika a západní část Slovenska); 

 uţívání speciálních technologických zařízení; 

 vlastní vývoj v oblasti technologie přípravy jídla; 

 silná marketingová propagace firmy; 

 správně cílená komunikace na uţivatele; 

 odborně vzdělaný nutriční specialista pro sestavování jídelníčku; 

 jazyková vybavenost zaměstnancŧ call-centra; 

 vysoká úroveň komunikačních dovedností poradcŧ; 

 prezentace společnosti prostřednictvím předváděcích akcí. 

Slabé stránky (Weaknesses) 

Následující aspekty lze označit jako slabé stránky této firmy: 

 vyšší ceny produktŧ odrazující zákazníky od dalšího zakoupení; 

 proměnlivá kvalita připravovaných jídel; 

 nedokonalá komunikace rozvozcŧ se zákazníky; 

 nízký stupeň zákaznické informovanosti v rámci emailové komunikace; 

 nedostatečná informovanost o věrnostních programech; 

 malá nabídka věrnostních programŧ; 

 malá nabídka doplňkových produktŧ/sluţeb; 
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 úzká nabídka stravovacích sluţeb - nemoţnost individuální diety; 

 slabé odborné poradenství; 

 nedodrţování času rozvozu. 

Příleţitosti (Opportunities) 

Daná společnost mŧţe vyuţít několika příleţitostí, které by posílily její místo na trhu:  

 prŧnik na zahraniční trhy (např. Rakousko); 

 rostoucí ţivotní úroveň obyvatelstva; 

 rozvoj znalostí a technologií v oblasti zdravého stravování; 

 rozvoj znalostí v oblasti péče o zákazníky; 

 vznik nových produktŧ či sluţeb; 

 zvyšující se zájem o zdravý ţivotní styl (vliv módy); 

 budování prodejen s krabičkovou dietou; 

 příbytek obézních lidí; 

 rŧst pohodlnosti obyvatelstva/neochoty vařit si. 

Hrozby (Threats) 

Trţní místo společnosti mŧţou ovlivnit některé z níţe popsaných hrozeb: 

 vznik nové konkurence v odvětví; 

 zdokonalení vztahŧ se zákazníky u konkurence; 

 sniţování cen konkurence; 

 rŧst cen vstupŧ (tzn. rŧst cen potravin/surovin, energie, ropy a plynu); 

 podcenění odborného poradenství a profesionality; 

 klesající zájem o krabičkovou dietu z dŧvodu „přejedení“; 

 zhoršení dopravní dostupnosti rozvozu; 

 výrazné zvýšení nezaměstnanosti/klesající ţivotní úroveň obyvatelstva; 

 ekonomická krize. 
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9.1 Vyhodnocení SWOT analýzy 

SWOT analýza byla vytvořena tak, aby postihla všechny stránky společnosti, které 

mají větší, či menší vliv na vztahy se zákazníky a péči o ně. Jak z této analýzy vyplývá 

společnost Zdravé stravování s.r.o. má mnoho silných stránek, mezi které patří např. 

rozsáhlá oblast rozvozu, silná marketingová propagace, správně cílená komunikace na 

uţivatele, vlastní nutriční specialista, uţívání speciálních technologických zařízení na 

přípravu jídel či vlastní vývoj v této oblasti. Právě na těchto aspektech by si měla firma 

zakládat a zároveň zdŧrazňovat jejich jedinečnost vŧči konkurenčním firmám. 

Mezi největší slabiny této společnosti se jednoznačně řadí slabší odborné poradenství 

v oblasti výţivy, nedostatečná informovanost zákazníkŧ, vyšší ceny produktŧ, které 

často odrazují zákazníky od dalšího zakoupení krabičkové diety a také proměnlivá 

kvalita připravovaných jídel. Kvalitu jídel spolu s odborným poradenstvím měli zá-

kazníci moţnost ohodnotit v dotazníkovém šetření (viz otázka č. 16). V rámci ověřo-

vání hypotéz byla také zkoumána závislost mezi vnímáním cenové úrovně „krabiček“ 

a celkovým domácím příjmem respondenta (závislost byla prokázána, viz hypotéza 

č. 4). Tyto slabé stránky by se daly potlačit např. změnou dodavatelŧ či kuchařŧ, zvý-

šením přidané hodnoty nebo pravidelným školením příslušných zaměstnancŧ v oblasti 

zdravé výţivy či intenzivnější komunikací se zákazníky. 

Příleţitosti, které by Zdravé stravování s.r.o. mělo vyuţít je např. moţnost vstupu na 

zahraniční trhy (ideální vzhledem ke vzdálenosti by bylo Rakousko) nebo budování 

prodejen, ve kterých by se krabičková dieta prodávala.  

Naopak hrozbou pro tuto společnost je vznik nové konkurence, která by měla stejnou 

oblast pŧsobení, zdokonalení vztahŧ se zákazníky v konkurenčních firmách, zvyšování 

cen potravin nebo energie, ropy a plynu (coţ by znamenalo zvýšení nákladŧ na výrobu, 

a tím také zvýšení prodejních cen všech jídel) nebo výrazné zvýšení nezaměstnanosti, 

které by se projevilo např. na niţší poptávce po krabičkové dietě (lidé by šetřili, proto-

ţe by neměli potřebné finance). Velkou hrozbou by mohl být klesající zájem o krabič-

kovou dietu z dŧvodu „přejedení“. Tzn., ţe při stále stejném nebo často neobměňova-

ném jídelníčku, mohou lidé začít vyhledávat jiný druh chutí, dŧsledkem by byl úbytek 

zákazníkŧ. 
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10 ZÁVĚRY Z VYPRACOVANÝCH ANALÝZ 

Na základě provedených analýz zaměřených na péči o zákazníky společnosti Zdravé 

stravování s.r.o. lze konstatovat, ţe by zmiňovaná organizace měla zapracovat na jejím 

zlepšení. Prvním krokem vedoucím ke zvýšení spokojenosti zákazníkŧ, a tím i ke 

zlepšení jejich péče by mělo být zdŧraznění předností a potlačení slabých stránek spo-

lečnosti. 

Bylo zjištěno, ţe mnoho zákazníkŧ povaţuje cenovou úroveň krabičkové diety za vyšší 

a velká část z nich dokonce tvrdí, ţe je to dŧvod, který je odrazuje od dalšího nákupu. 

Zároveň však téměř polovina respondentŧ uvedla, ţe vyšší cenová úroveň odpovídá 

kvalitě jídel a sluţeb. Z toho vyplývá, ţe Zdravé stravování s.r.o. by se mělo zamyslet 

nad stanovenými cenami, a popřípadě se je snaţit sníţit např. nalezením nových doda-

vatelŧ se surovinami ve stejné nebo vyšší kvalitě. Další moţností by bylo vytvoření 

nových věrnostních programŧ, které by byly zaměřeny i na zákazníky odebírající delší 

dobu pouze část denního menu. Zákazníkŧm by tak připadala finanční náročnost kra-

bičkové diety přijatelnější a neuvaţovali by o přerušení odběru zdravé stravy.  

Největší pozornost by měla být věnována odbornému výţivovému poradenství, které je 

nejčastěji poskytováno prostřednictvím telefonní linky či emailové komunikace, a se 

kterým jsou zákazníci, podle bodového ohodnocení, nejméně spokojeni. Zároveň by 

neměla být opomíjena informovanost zákazníkŧ, která je podle výsledkŧ 

z dotazníkového šetření nedostatečná. Zákazníkŧm společnosti Zdravé stravování s.r.o. 

nejsou poskytovány téměř ţádné informace nebo jsou poskytovány nevhodnou formou, 

např. prostřednictvím sociální sítě Facebook či na příslušných internetových stránkách, 

které však nejsou zákazníky sledovány pravidelně. Nejpreferovanějším komunikačním 

nástrojem se stala elektronická pošta (email). Další oblastí vyţadující zlepšení je oso-

bitý přístup ke klientŧm. Zákazníci odebírající krabičkovou dietu by ocenili individu-

ální dietu na míru, vytvoření vhodného tréninkového plánu, dárek v podobě jídla, nebo 

nápoje zdarma věnovaný k narozeninám či odborné rady a tipy pro zdravý ţivotní styl.  

Společnost Zdravé stravování s.r.o. by měla zjištěné nedostatky v péči o zákazníky 

začít co nejdříve odstraňovat, protoţe nevhodná péče o zákazníky vede 

k nespokojenosti klientŧ. Nespokojení zákazníci po určité době přecházejí ke konku-

renčním společnostem, které jim zaručí poţadovanou péči. 
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11 PROJEKTOVÁ ČÁST 

Poslední část diplomové práce bude věnována projektu na zlepšení péče o zákazníka 

firmy Zdravé stravování s.r.o., který bude vycházet ze závěrŧ plynoucích z analytické 

části. Poznatky z analytické části práce poukázaly na skutečnost, ţe péče o zákazníky 

firmy Zdravé stravování s.r.o. vykazuje jisté nedostatky, a to především v oblasti frek-

vence oslovování zákazníkŧ, v rámci odborné úrovně poradenské linky 

a v neexistujícím individuálním přístupu k zákazníkŧm. Východiska, ze kterých byly 

vytvořeny příslušné návrhy a doporučení, budou vţdy konkretizována na začátku kaţ-

dého návrhu. Jednotlivé návrhy projektŧ budou popsány po časové, nákladové i rizi-

kové stránce.  

11.1 Cíl projektu 

Na základě zjištěných nedostatkŧ v péči o zákazníky společnosti Zdravé stravování 

s.r.o. budou vytvořeny návrhy projektŧ, které by mohly tyto nedostatky zmírnit a při-

spět tak ke zvýšení spokojenosti zákazníkŧ a zlepšení celkové péče o zákazníky Zdra-

vého stravování s.r.o. Hlavním cílem projektŧ je tedy zvýšit úroveň péče o zákazníka 

společnosti Zdravé stravování s.r.o. Na základě zjištění, která byla vyvozena 

z analytické části, byly stanoveny následující dílčí cíle, které by měly vést ke splnění 

cíle hlavního: 

 zlepšení v oblasti informovanosti zákazníkŧ; 

 zvýšení odbornosti zaměstnancŧ na poradenské lince; 

 zajištění individuálního přístupu k zákazníkŧm. 

11.2 Cílová skupina 

Doporučení navrţená níţe budou zacílena především na současné zákazníky Zdravého 

stravování s.r.o. Cílovou skupinu budou zároveň tvořit bývalí i potenciální zákazníci. 

Na současné zákazníky budou návrhy směřovány pro upevnění vzájemných vztahŧ, 

a aby se zvýšila jak spokojenost klientŧ, tak i jejich péče (zákazníci by tak ztratili zá-

jem přejít ke konkurenčním firmám a zŧstali by věrní Zdravému stravování s.r.o.). 

Bývalé zákazníky by provedené změny mohly oslovit, čímţ by je firma měla moţnost 

opětovně získat a udrţet si je (to platí i u potenciálních zákazníkŧ).  
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11.3 Návrh na zlepšení informovanosti zákazníků  

Z výsledkŧ analýz vyplynulo, ţe více neţ polovina zákazníkŧ je firmou Zdravé stravo-

vání s.r.o. oslovována méně často a téměř třetina klientŧ dokonce nedostává skoro 

ţádné informace. Při dotazování se na poslední zaznamenanou informaci od této spo-

lečnosti, byla nejčastější odpovědí moţnost „nevzpomínám si“, stejně jako u otázky 

zjišťující informovanost o věrnostních programech, u kterých zákazníci splňují pod-

mínky. Komunikace se zákazníky, a také jejich informovanost je nedílnou součástí 

péče o zákazníky, proto byl autorkou diplomové práce vytvořen návrh na zlepšení ko-

munikace (informování) prostřednictvím pravidelného informačního newsletteru. 

Firma Zdravé stravování s.r.o. by prostřednictvím pravidelného rozesílání newsletterŧ 

neustále připomínala svoji existenci, přinášela zákazníkŧm aktuální informace, zvyšo-

vala dŧvěryhodnost značky, získávala zpětnou vazbu od zákazníkŧ a zároveň by je 

motivovala k dalšímu objednání krabičkové diety.  

Elektronický zpravodaj, tzv. newsletter, by byl zasílán jednou měsíčně (časový inter-

val byl určen na základě výsledkŧ z dotazníkového šetření, konkrétně otázky č. 10) na 

emailové adresy současných i bývalých zákazníkŧ, kteří se nevyjádřili, ţe nechtějí in-

formace o krabičkové dietě dostávat, resp. kteří při objednávání krabičkové diety sou-

hlasili s rozesíláním newsletterŧ. Tento komunikační nástroj byl vybrán z dŧvodu jeho 

preference 437 respondenty (75 %). Obsahem těchto informačních materiálŧ by byly 

především informace o nových produktech, sluţbách, nabídky věrnostních programŧ, 

aktuální slevy/bonusy, informace o nastávajících změnách v krabičkové dietě, podrob-

nosti o připravovaných předváděcích akcích, prezentacích či přenáškách apod. Součás-

tí těchto newsletterŧ by bylo také pravidelné sledování a měření spokojenosti zákazní-

kŧ, které by bylo prováděno např. pomoci 3–5 otázek, přičemţ samotné vyplnění otá-

zek by bylo dobrovolné. 

Na tvorbu newsletterŧ lze vyuţít sluţeb rŧzných agentur, coţ však zvýší náklady spo-

lečnosti. Proto by bylo Zdravému stravování s.r.o. doporučeno tvořit a rozesílat elek-

tronické zpravodaje prostřednictvím mailchimp, tato sluţba je do 2000 kontaktŧ 

a 12 000 emailŧ měsíčně zcela zdarma (Zdravé stravování s.r.o. by v současnosti da-

nou podmínku splňovalo). Samotná tvorba newsletterŧ je zde velmi jednoduchá, pro-

toţe program nabízí několik předdefinovaných prostředí, se kterými je moţné snadno 
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pracovat (firma si zde mŧţe vloţit potřebné obrázky či text a poté je upravovat). 

V případě, ţe by dané společnosti nevyhovovali předdefinované moţnosti, existuje 

také moţnost importu vlastního newsletteru vytvořeného v externím html editoru. Je-

dinou negativní stránkou mailchimp je, ţe v rámci free verze není moţné nastavit ode-

slání emailu dle data a času, aniţ by rozesílatel musel být u počítače.  

V současné době se ve firmě Zdravé stravování nenachází zaměstnaná osoba, která by 

ke své pracovní náplni mohla připojit také tvorbu a rozesílání newsletterŧ, a také vy-

hodnocení jednotlivých kampaní. Proto by zde muselo vzniknout nové pracovní místo. 

Nový zaměstnanec by byl přijat na poloviční úvazek či pouze na dohodu o provedení 

práce, (DPP), v rámci které by zaměstnanec mohl odpracovat max. 300 hodin. Aby 

měla společnost Zdravé stravování s.r.o. co nejniţší náklady, byla by jí doporučena 

druhá moţnost (DPP), tzn., ţe by novému pracovníku nabídla max. 10 000 Kč/měsíc. 

V tomto případě by společnosti odpadla povinnost odvodu sociálního a zdravotního 

pojištění. V případě, ţe měl zaměstnanec v této organizaci podepsáno prohlášení po-

platníka, uplatní mu zaměstnavatel slevu na dani na poplatníka (zálohová daň je tím 

pádem nulová, jinak 15 % ze mzdy). 

11.3.1 Finanční náročnost návrhu 

Jak bylo zmíněno výše, tento projekt předpokládá, ţe příslušnou pracovní činnost bude 

vykonávat pracovník na dohodu o provedení práce, tzn., mzdové náklady budou mě-

síčně tvořit max. 10 000 Kč (povinnost odvodu sociálního a zdravotního pojištění tedy 

odpadá). Na zajištění potřebného pracovníka by nebyly vynaloţeny ţádné finanční 

náklady. Společnost Zdravé stravování by nabídku pracovního místa spolu s poţadav-

ky mohla zveřejnit na svých internetových stránkách a na sociální síti. 

Pro kancelářské účely, respektive pro potřebu tvorby, rozesílání a vyhodnocování ne-

wsletterŧ, byla vybrána počítačová sestava Lenovo IdeaCentre H535 od společnosti 

Alza.cz a.s., která je pro danou činnost dostačující. V ceně 11 990 Kč je včetně samot-

ného hardwaru zahrnuta také klávesnice, myš, digitální předplatné Lidových novin 

a MF DNES na jeden rok a antivirový software Symantec Norton Internet Security 

také na jeden rok zdarma (jiţ s tímto nákladem není nutno pracovat). Včetně počítačo-

vé sestavy je potřeba obstarat také monitor, který by mohl být zakoupen také prostřed-

nictvím Alzy.cz. Konkrétně by se jednalo o monitor 21,5" Lenovo LS2223 (černý) 
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v ceně 3 606 Kč. Doprava by byla zajištěna zásilkovou společností PPL, která si za 

tuto sluţbu účtuje 151 Kč (suma zahrnuje dopravné a dobírečné při platbě při dodání), 

avšak Alza.cz a.s. poskytuje tuto sluţbu při nákupu nad 15 000 Kč zdarma. Náklady na 

pořízení PC jsou sečteny níţe. 

PC sestava = 11 999 + 3 606 

PC sestava = 15 605 Kč 

I kdyţ pro tvorbu a rozesílání newsletterŧ není balíček Microsoft Office potřebný, 

nelze jej postrádat při následném vyhodnocení jednotlivých kampaní, podávání infor-

mací nadřízenému či prezentaci jednotlivých výsledkŧ. Zdravé stravování s.r.o. v sou-

časné době vlastní hromadnou licenci kancelářského balíčku Microsoft Office, tzn., ţe 

v této oblasti nebudou vynaloţeny ţádné další náklady.
2
 Instalace či potřebná konfigu-

race nové počítačové sestavy bude provedena informatikem (jméno je z osobních dŧ-

vodŧ dané osoby zamlčeno), který je Zdravím stravováním s.r.o. externě najímán. Tato 

jednorázová sluţba byla oceněna na 1 000 Kč.   

Náklady, včetně DPH, které by společnost Zdravé stravování s.r.o. musela vynaloţit na 

realizaci výše popsaného návrhu, jsou uvedeny v následující tabulce. 

Tab. 16. Předpokládané náklady na realizaci návrhu č. 1 (vlastní zpracování) 

Činnost Zajištění Náklady 

 
Nákup kompletní sestavy PC Alza.cz 15 605 Kč 

Nákup programu Mailchip.com 0 Kč 

Instalace a naprogramování PC Externí informatik 1 000 Kč 

Náklady celkem – 16 605 Kč 

V přecházející tabulce (Tab. 16) byly zjištěny celkové náklady potřebné na realizaci 

daného projektu, které činí 16 605 Kč. Kromě nákladŧ vzniklých realizací projektu by 

společnost vynaloţila měsíční náklady v podobě mzdy pracovníka, které byly vyčísle-

ny na 10 000 Kč.  

                                                 

 

2
 Kancelářský balíček Microsoft Office 2013 pro podnikatele CZ na jeden počítač lze v současnosti 

zakoupit např. prostřednictvím společnosti Alza.cz a.s. za 6 190 Kč. 
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11.3.2 Časová analýza 

Návrh zaměřený na zlepšení komunikace není časově ohraničen, a lze jej tedy kdyko-

liv zrealizovat. Měly by však být brány v úvahu případné změny cen, které byly zjiště-

né pro vyčíslení nákladŧ projektu, a které mohou v budoucnu více či méně ovlivnit 

tyto náklady. 

Pro představu celkového časového plánu daného návrhu byl pouţit program WinQSB. 

Časový harmonogram, který má analyzovat dobu potřebnou pro uskutečnění zmiňova-

ného návrhu, byl sestrojen pomocí metody kritické cesty, neboli metody CPM (Critical 

Path Method). Metoda CPM je deterministická, protoţe doby trvání všech úkonŧ jsou 

pevně dané a není uvaţováno o moţnosti jejich změny. V následující tabulce (Tab. 17) 

jsou shrnuty hlavní činnosti projektu, kterým byla přidělena jednotlivá písmena. Těmto 

činnostem byla také přiřazena určitá doba trvání, která je vyjádřena ve dnech.  Součástí 

tabulky jsou i jednotlivé posloupnosti aktivit, které jsou pro metodu CPM nepostrada-

telné. 

Tab. 17. Analýza kritické cesty metodou CPM pro návrh č. 1 (vlastní zpracování) 

Činnost Popis činnosti 
Doba  

trvání (dny) 

Předcházející 

činnost 

A Stanovení cílŧ projektu 3 - 

B Sběr informací a příprava projektu 12 A 

C Nákladová analýza projektu 3 A 

D Časová analýza projektu 3 A 

E Riziková analýza projektu 2 B 

F Schválení projektu 5 C, D, E 

G Nákup hmotného vybavení 5 F 

H Nákup softwarového vybavení 2 F 

I Zajištění nového pracovníka 

 

14 F 

J Tvorba newsletterŧ 10 G, H, I 

K Rozesílání newsletterŧ 3 J 

L Zpětná vazba zákazníkŧ 30 K 

M Vyhodnocení kampaně 7 L 
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Pomocí programu WinQSB bylo získáno následující řešení: 

Tab. 18. Řešení získané pomocí programu WinQSB pro návrh 

č. 1 (vlastní zpracování) 

 

Ve výše uvedené tabulce (Tab. 18) je pro kaţdou činnost vypočten nejdříve moţný 

začátek, nejdříve moţný konec, nejpozději přípustný začátek a nejpozději přípustný 

konec. Tabulka dále obsahuje informaci o nejkratší moţné době realizace projektu, 

která je dána délkou kritické cesty. Prostřednictvím programu WinQSB bylo zjištěno, 

ţe v rámci daného projektu existují dvě kritické cesty, s trváním 87 dní. V případě, ţe 

by se změnila délka kterékoliv činnosti nacházející se na kritické cestě, byla by změ-

něna také celková délka projektu. V následujícím grafu (Obr. 35) jsou červeně zobra-

zeny obě kritické cesty. Pro kaţdou kritickou cestu existuje právě devět kritických čin-

ností. Čísla, která jsou v grafu zakreslena zeleně, identifikují nejdříve moţný začátek 

a konec činností. Spodní čísla červené barvy, která jsou obsaţena v kaţdém uzlu, urču-

jí nejpozději přípustný začátek a konec činností. 

 

Obr. 35. Grafické zobrazení kritických cest pro návrh č. 1 (vlastní zpracování) 
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11.3.3 Riziková analýza 

Realizace návrhu na zlepšení komunikace mŧţe přinést řadu rizik. Znalost těchto úska-

lí umoţní společnosti Zdravé stravování s.r.o. minimalizovat moţnost jejich vzniku 

a přijmout příslušná opatření. V následujícím přehledu jsou uvedena nejvýznamnější 

rizika související s realizací návrhu: 

1. neschválení projektu; 

2. nedostatek financí k uskutečnění projektu; 

3. zvýšení cen potřebných komponentŧ; 

4. zvýšení cen sluţeb externího informatika; 

5. zpoplatnění programu na tvorbu a rozesílání newsletterŧ; 

6. nemoţnost nalezení vhodného zaměstnance; 

7. pracovní nezpŧsobilost nového pracovníka; 

8. nezájem zákazníkŧ o danou formu komunikace (nesplnění očekávání projektu). 

Na základě charakteristiky hlavních rizik lze provést analýzu hrozících rizik, tzn. 

určit pravděpodobnost vzniku rizika a také sílu jeho dopadu (Tab. 19). 

Tab. 19. Analýza hrozících rizik pro návrh č. 1 (vlastní zpracování) 

S
T

U
P

E
Ň

 

R
IZ

IK
A

 

Závaţný  R5, R9  R1 

Vysoký R6 R2, R7   

Střední   R3  

Nízký  R4   

 0,25 0,5 0,75 1 

PRAVDĚPODOBNOST VÝSKYTU 

RIZIKA 

Pro jiţ identifikována rizika je potřeba stanovit opatření, která je budou eliminovat. 

Neschválení projektu 

Riziko neschválení projektu je velmi závaţné, a existuje zde také vysoká pravděpo-

dobnost výskytu. Pro přijetí projektu, je dŧleţité nepodcenit přípravu (např. sběr in-

formací, časovou a nákladovou analýzu). Dŧsledné zpracování projektu podle poţa-
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davkŧ Zdravého stravování s.r.o., přičemţ by byly zdŧrazněny všechny klady a přínosy 

projektu, by moţnost zamítnutí projektu výrazně zredukovalo. 

Nedostatek financí k uskutečnění projektu 

Nedostatečné finanční zázemí pro uskutečnění projektu je riziko s vysokým stupněm. 

Moţnost absence financí je pravděpodobná při kaţdé realizaci projektu. Omezit dané 

riziko lze především podrobnou nákladovou analýzou. V případě nedostatku finanč-

ních prostředkŧ lze projekt přepracovat na levnější variantu (např. nákup levnější počí-

tačové sestavy apod.) 

Zvýšení cen potřebných komponentů 

Zvýšení cen všech komponentŧ, ať uţ hmotného či softwarového vybavení, lze přede-

jít hlavně rozsáhlou analýzou okolí (především zmiňovaných obchodŧ) a včasným 

zakoupením doporučených produktŧ (čím delší doba otálení, tím větší změna cen).     

Zvýšení cen sluţeb externího informatika 

Riziko zvýšení cen nabízených sluţeb informatika externě zajišťovaného společností 

Zdravé stravování s.r.o., lze také eliminovat občasným prŧzkumem sluţeb ostatních 

odborníkŧ (hlavně jejich cen). Zdravému stravování s.r.o. by bylo doporučeno smluvní 

stanovení cen s daným externistou. 

Zpoplatnění programu na tvorbu a rozesílání newsletterů 

Program, který byl zvolen pro účel tvorby a rozesílání newsletterŧ, je bez jakýchkoliv 

poplatkŧ, tedy pokud je splněna podmínka max. 2 000 kontaktŧ a 12 000 odeslaných 

emailŧ měsíčně. K eliminaci rizika zpoplatnění programu, by měla společnost Zdravé 

stravování s.r.o. dodrţovat podmínky free verze, tzn. nepřekročit max. povolené odesí-

lání emailu. V současné době má tato společnost 1 750 zákazníkŧ a tento počet je 

v prŧběhu existence organizace zároveň počtem nejvyšším, proto by splňování pod-

mínky nemělo mít krátkodobý charakter.  

Nemoţnost nalezení vhodného zaměstnance 

Z dŧvodu vyšší nezaměstnanosti na jiţní Moravě je pravděpodobnost nenalezení od-

povídajícího pracovníka velmi nízká. Toto riziko by mělo být i přesto eliminováno, 

a to následovně. Při hledání vhodného pracovníka na nově vzniklou pracovní pozici, 
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by neměly být na potenciálního uchazeče stanoveny příliš vysoké časové a pracovní 

nároky a zároveň by měla být nabízena mzda odpovídající pracovní náplni.  

Pracovní nezpůsobilost nového pracovníka 

Zdravé stravování s.r.o. by mělo riziko pracovní nezpŧsobilosti nového pracovníka 

eliminovat jiţ při přijímacím řízení na příslušnou pracovní pozici. Dŧkladné prověření 

jeho znalostí, dovedností a schopností a zároveň praktické ověření by mělo být dosta-

tečným opatřením proti vzniku rizika. V případě, ţe by i tak podobná situace nastala, 

je doporučeno, aby si společnost Zdravé stravování s.r.o. uchovala v systému kontakty 

na další uchazeče, kteří se zúčastnili přijímacího řízení.   

Nezájem zákazníků o danou formu komunikace (nesplnění očekávání) 

Účelem zmiňovaného projektu je zlepšení komunikace (informovanosti) zákazníkŧ 

Zdravého stravování s.r.o., proto je riziko nezájmu zákazníkŧ, a tím i nesplnění očeká-

vání této organizace závaţné. Nesplnění očekávání lze eliminovat podrobnou analýzou 

potřeb a poţadavkŧ zákazníkŧ, která bude slouţit jako podklad pro daný projekt. Po-

kud tato společnost bude přesně vědět, jakou formou chtějí dostávat informace (také 

jaký druh informací), nemělo by se očekávání nesplnit.   

11.4 Návrh na zvýšení úrovně výţivového poradenství 

Při bodovém ohodnocení spokojenosti zákazníkŧ s nabízenými sluţbami a produkty 

Zdravého stravování s.r.o. bylo druhým nejhŧře obodovaným aspektem „odborné vý-

ţivové poradenství“. V rámci uskutečněného mystery callingu byla odbornost hodno-

cena také nejméně body. Z dŧvodŧ nespokojenosti s odborným poradenstvím, které by 

v oblasti zdravého stravování mělo být na co nejvyšší úrovni, byl vytvořen návrh na 

zvýšení úrovně odborného výţivového poradenství prostřednictvím školení poradcŧ 

v této oblasti. Dŧsledkem školení, respektive kurzu, by měla být vyšší spokojenost 

zákazníkŧ, a tím i pocit klientŧ, ţe je o ně dobře postaráno a pečováno. 

Poradenské linky firmy Zdravé stravování s.r.o. v současné době obsluhují tři pověřené 

pracovnice. Tyto poradkyně, které vyřizují veškeré objednávky, zodpovídají dotazy 

a doporučují vhodné programy, nemají vzdělání přímo v oblasti výţivy a zdravého 

stravování. I kdyţ se díky dlouholeté praxi a počátečnímu zaškolení dokáţí v tomto 

oboru celkem orientovat, zákazníci postrádají odbornost. Proto by bylo vhodné, aby 
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tyto poradkyně absolvovaly alespoň kurz (školení), který by obsahoval komplex před-

nášek o výţivě na rŧzná významná témata, která by měl poradce ovládat. Seminářŧ 

zaměřených na zdravou výţivu existuje mnoho, ale kurzŧ, po jejichţ absolvování by 

účastníci získali mezinárodně platný certifikát, který drţitele opravňuje k vykonávání 

pracovní činnosti „Poradce pro výţivu“ takové mnoţství není (společnost Zdravé stra-

vování s.r.o. by tak získala konkurenční výhodu). Kurzy nabízí specializovaná organi-

zace Nutris, která je v rámci daného návrhu vybrána jako nejvhodnější adept pro za-

školení pracovníkŧ Zdravého stravování s.r.o.
3
 

Společnost Nutris je prvním a v ČR také největším pořadatelem kurzŧ a seminářŧ pro 

akreditované výţivové poradce provozující profesi výţivový poradce. Jako první v ČR 

začala pořádat rekvalifikační kurzy pro výţivové poradce a poradenské semináře 

o výţivě a sportovní výţivě. Nabízí základní kurzy „Poradce pro výţivu Nutris“, a také 

rozšiřující vzdělávání obsahující sestavování jídelníčkŧ a nutričních doporučení, spor-

tovní výţivu a poradenství ve sportu, komplexní systém výţivového poradenství 

v praxi a vzdělávací semináře. (Nutris je specialista na zdravou výţivu, © 2007–2014) 

Pro poradce firmy Zdravého stravování s.r.o. byl vybrán základní kurz „Poradce pro 

výţivu Nutris“, který by je měl provést základními oblastmi zdravé výţivy. Tento kurz 

se koná ve dnech od 20. do 25. června 2014 v Praze (Sport Hotel Vestec) a je moţný 

výběr ze dvou cenových kategorií (viz níţe). 

Balíček A: 16 900 Kč 

Zahrnuje: kurz, skripta, diplom, ubytování ve dvoulŧţkovém pokoji s koupelnou 

a televizí, 5 x snídani, 6 x oběd, 5x večeři, vodu, saunu, whirlpool. Pro klienty Nutris 

je po dohodě vyhrazen jeden tenisový kurt. Parkování v uzavřeném areálu. Wifi připo-

jení zdarma.  

                                                 

 

3
 Další moţností by bylo outsourcování poradenské činnosti k odborníkovi s ţivnostenským listem, 

avšak tato varianta by vyţadovala pravidelné měsíční náklady, které by byly v konečném dŧsledku vyšší 

neţ jednorázové náklady za absolvování kurzu.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 99 

 

Balíček B: 13 000 Kč  

Zahrnuje: kurz, skripta, diplom, 6x oběd, vodu.  

Za účelem zjištění finanční náročnosti daného kurzu bude brán v úvahu balíček B 

(levnější varianta pro firmu). V obou případech lze firmou stanovit částku, kterou by 

se zaměstnanci podíleli na úhradě vzniklých nákladŧ. Toto rozhodnutí však autorka 

nechává čistě na společnosti Zdravé stravování s.r.o.  

Po absolvování základního kurzu se zaměstnanci na poradenské lince mohou zúčastnit 

také doplňujících kurzŧ, které probíhají v pravidelných intervalech, jako např. „Spor-

tovní výţiva“, „Dětská výţiva a výţiva seniorŧ“ či „Tvorba jídelníčkŧ“. Vhodné by 

bylo, aby se v budoucnu zúčastnila kaţdá z poradkyň jednoho z těchto specifických 

kurzŧ, čím by byla zaručena odbornost v mnoha směrech zdravého stravování. 

11.4.1 Finanční náročnost návrhu 

Jak bylo zmíněno výše, pro účely výpočtu nákladŧ bude počítáno s výběrem balíčku B. 

Z dŧvodu časové náročnosti byla zamítnuta moţnost cestování vlakem a poté metrem. 

Školení začíná dne 20. června 2014 v 9:00 hod a vlaková spojení, která by zaměstnan-

ce firmy Zdravé stravování s.r.o. v ten den v čas dopravila na příslušnou adresu, nee-

xistují. Poradkyně by tak musely cestovat do Prahy o den dříve, čím by vznikly nové 

náklady v podobě ubytování na jednu noc. Proto by zaměstnancŧm call-centra bylo 

poskytnuto firemní auto Škoda Roomster (5 l/100 km). V rámci výpočtu cestovních 

nákladŧ byly pouţity současné ceny nafty z těch nejlevnějších čerpacích stanic, které 

jsou dostupné v okolí sídla firmy Zdravé stravování s.r.o. (Stráţnice). Trasa ze Stráţ-

nice do Prahy je dlouhá 282 km. Z provedeného výpočtu (viz níţe) bylo zjištěno, ţe 

náklady na cestovné činí 962 Kč.  

Cestovné = (2 * 282) / 100 * (5 * 34,10) 

Kaţdému zaměstnanci, který se účastní sluţební cesty, školení či kurzu, přísluší strav-

né, které musí zajistit zaměstnavatel. V tomto případě má zaměstnanec nárok na ná-

hradu v rozmezí od 160 Kč aţ 191 Kč (podle výše sazeb tuzemského stravného urče-

ného pro rok 2014), protoţe daná pracovní cesta bude trvat déle neţ 18 hodin. V tomto 

projektu je předpokládáno, ţe zaměstnavatel poskytne nejniţší moţnou cestovní ná-

hradu (160 Kč). Součástí balíčku B je však i oběd na kaţdý den, proto se zmiňovaná 
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náhrada bude sniţovat o 25 %. Celková cestovní náhrada na den pro jednoho zaměst-

nance tedy činí 120 Kč.  

Diety = 3 * [(160 * 0,75) * 6] 

Z dŧvodu účasti na kurzu všech tří zaměstnancŧ poradenské linky je potřeba zajistit 

externí zaměstnance, kteří by během prŧběhu školení vykonávali danou pracovní čin-

nost. V rámci daného projektu bylo určeno, ţe tři příslušné pracovnice budou zastupo-

vat dvě externí náhradníci a to po dobu 4 pracovních dnŧ. Těmto zástupcŧm bude po-

skytnuta standardní mzda jako v případě školících se zaměstnancŧ. Zároveň bude za-

městnancŧm, kteří se zúčastní zmiňovaného kurzu, také vyplacena mzda, která připadá 

na 4 pracovní dny. 

Mzda zaměstnanců = 3 * (100 * 8 * 4) 

Mzda externích pracovníků = 2 * (100*8*4) 

Náklady (včetně DPH), které by společnost Zdravé stravování s.r.o. musela vynaloţit 

na realizaci odborného školení, jsou uvedeny v níţe uvedené tabulce (Tab. 20). 

Tab. 20. Předpokládané náklady na realizaci návrhu č. 2 (vlastní zpracování) 

Typ nákladu Náklady za jednotku Náklady celkem 

Balíček B 13 000,00 Kč 39 000 Kč 

Cestovné (pohonné hmoty) 34,10 Kč 961,62 Kč 

Diety 120,00 Kč 2 160 Kč 

Mzda zaměstnanců 100,00 Kč 9 600 Kč 

Mzda externích pracovníků 100,00 Kč 6 400 Kč 

Náklady celkem – 58 121,62 Kč 

Celkové náklady na realizaci by tedy činily 58 122 Kč.  

11.4.2 Časová analýza 

Návrh zaměřený na zlepšení odborné úrovně poradcŧ Zdravého stravování s.r.o. je na 

rozdíl od předešlého návrhu časově ohraničen, a to z toho dŧvodu, ţe výše konkretizo-

vaný kurz je společností Nutris naplánován ve dnech od 20. do 25. června 2014. To 

znamená, ţe všechny činnosti, které předchází samotné účasti na kurzu, by měly být 

zrealizovány nejpozději do 19. června 2014. Nově (od 24. května 2014) byl na strán-
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kách společnosti Nutris zveřejněn další cyklus kurzu na období od 12. do 28. srpna 

2014, takţe lze případně vyuţít i tohoto termínu.  

Celkový časový plán daného návrhu byl zase vytvořen prostřednictvím programu 

WinQSB. V následující tabulce (Tab. 21) jsou shrnuty hlavní činnosti projektu s pří-

slušnou dobou trvání, která je vyjádřena ve dnech.  Nepostradatelnou součástí tabulky 

jsou i jednotlivé posloupnosti všech činností. 

Tab. 21. Analýza kritické cesty metodou CPM pro návrh č. 2 (vlastní zpracování) 

Činnost Popis činnosti 
Doba  

trvání (dny) 

Předcházející 

činnost 

A Stanovení cílŧ projektu 3 - 

B Sběr informací a příprava projektu 5 A 

C Nákladová analýza projektu 3 A 

D Časová analýza projektu 3 A 

E Riziková analýza projektu 2 B 

F Schválení projektu 3 C, D, E 

G Objednávka kurzu pro 3 osoby 3 F 

H Platba za kurz 1 G 

I Zajištění pracovní výpomoci 5 G 

J Sestavení časového harmonogramu 

cesty 

2 H 

K 

 

Zajištění diet 1 H 

L Účast na kurzu 6 I, J, K 

Pomocí programu WinQSB bylo získáno následující řešení: 

Tab. 22. Řešení získané pomocí programu WinQSB pro 

návrh č. 2 (vlastní zpracování) 
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Ve výše uvedené tabulce je (tak jako při předešlém návrhu) pro kaţdou činnost vypoč-

ten nejdříve moţný začátek, nejdříve moţný konec, nejpozději přípustný začátek 

a nejpozději přípustný konec. Prostřednictvím programu WinQSB bylo zjištěno, ţe 

v rámci daného projektu existují dvě kritické cesty. Obě kritické cesty mají totoţnou 

délku trvání, konkrétně 26 dní. Na následujícím grafu (Obr. 36) jsou červenou barvou 

zobrazeny obě kritické cesty. Pro kaţdou kritickou cestu existuje právě sedm kritic-

kých činností. 

 

Obr. 36. Grafické zobrazení kritických cest pro návrh č. 2 (vlastní zpracování) 

11.4.3 Riziková analýza 

Stejně jako první návrh mŧţe i návrh na zvýšení odbornosti zaměstnancŧ Zdravého 

stravování s.r.o. sebou nést rŧzná rizika. Přehled hlavních rizik spojených s tímto ná-

vrhem zahrnuje: 

1. neschválení projektu; 

2. nedostatek financí k uskutečnění projektu; 

3. překročení stanovených nákladŧ; 

4. absence náhradních zaměstnancŧ; 

5. neúčast některého ze zaměstnancŧ na kurzu; 

6. pracovní nezpŧsobilost náhradních zaměstnancŧ. 

Na základě charakteristiky hlavních rizik lze provést analýzu hrozících rizik, tzn. 

určit pravděpodobnost vzniku rizika, a také sílu jeho dopadu (Tab. 23). 
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Tab. 23. Analýza hrozících rizik pro návrh č. 2 (vlastní zpracování) 

S
T

U
P

E
Ň

 

R
IZ

IK
A

 

Závaţný R6  R4 R1 

Vysoký  R2   

Střední R5  R3  

Nízký     

 0,25 0,5 0,75 1 

PRAVDĚPODOBNOST VÝSKYTU 

RIZIKA 

Pro identifikována rizika byla stanovena opatření, která by je měla eliminovat: 

Neschválení projektu 

Riziko neschválení projektu je velmi závaţné, a existuje zde i vysoká pravděpodobnost 

výskytu (stejně jako u předchozího návrhu). Pro přijetí projektu je nutné provést po-

drobnou analýzu všech oblastí (např. časová, nákladová analýza, přínosy projektu 

apod.) Dŧkladné zpracování projektu podle poţadavkŧ společnosti Zdravého stravová-

ní s.r.o. by zamítnutí projektu značně eliminovalo. 

Nedostatek financí k uskutečnění projektu 

Eliminovat riziko nedostatku potřebných financí lze především kvalitně zpracovanou 

nákladovou analýzou. Společnost Zdravé stravování s.r.o. by měla dopředu počítat 

s výdaji na vybraný projekt a peníze určené na výdaje jiţ částečně hromadit. Pokud by 

ani tak neměla dostatečné finanční zázemí, lze zvolit levnější variantu projektu (např. 

školení pouze jednoho ze tří zaměstnancŧ nebo výběr levnějšího kurzu). 

Překročení stanovených nákladů 

Překročení stanovených nákladŧ mŧţe nastat v rámci mnoha situací (např., nárŧst ceny 

pohonných hmot). Aby se předešlo zvyšování předem stanovených nákladŧ, je potřeba 

analyzovat svoje okolí a vytvořit objektivní nákladovou analýzu. V případě, ţe je ná-

kladová analýza zaloţena na nejniţších současných cenách, měla by tato firma, pokud 

to lze, realizovat potřebný nákup v předstihu. 

Absence náhradních zaměstnanců 

Riziko absence náhradních zaměstnancŧ, respektive nenalezení náhrady za zaměstnan-

ce stálé, lze eliminovat včasným hledáním této náhrady. V případě, ţe potenciální zá-

stupci zaměstnancŧ budou osloveni s velkým předstihem, bude dané riziko opatřeno. 
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Vhodné je také zajištění většího počtu osob, které by mohly být k dispozici v případě, 

ţe by některý firmou ţádaný zástupce jiţ neměl zájem.   

Neúčast některého ze zaměstnanců na kurzu 

Pokud by nastala situace, ţe jeden ze zaměstnancŧ, který se má účastnit školicího kur-

zu náhle onemocněl, či nastaly jiné zdravotní (popřípadě osobní) problémy, je dŧleţité, 

aby se společnost Zdravé stravování s.r.o. předem smluvně dohodla se společností Nu-

tris, na finanční náhradě, nebo na jiném termínu absolvování kurzu. 

Pracovní nezpůsobilost náhradních zaměstnanců 

Riziko pracovní nezpŧsobilosti zaměstnancŧ, kteří budou po dobu nepřítomnosti za-

stupovat zaměstnance na trvalý úvazek lze eliminovat správným výběrem těchto pra-

covníkŧ. Ideální by byla volba zaměstnancŧ, kteří zde jiţ pracovali nebo mají 

v potřebném oboru zkušenosti. V případě, ţe by byli přijati zaměstnanci bez jakékoliv 

praxe, co se týče zdravého stravování, bylo by vhodné jejich zaškolení. 

11.5 Návrh na vývoj mobilní aplikace 

V analytické části bylo zjištěno, ţe 273 zákazníkŧ (z 579 dotazovaných) Zdravého 

stravování s.r.o. by ocenilo individuální přístup k jejich dietě či stravování. Dieta na 

míru pro všechny současné zákazníky (1750 osob) nebo jejich část by však přivodila 

značné komplikace v sestavování jídelníčku, v objednávání surovin, a také v samotné 

oblasti vaření. Pokud by se společnost zaměřila na dietu na míru, musela by rozšířit 

výrobní prostory, investovat do dalších kuchyňských spotřebičŧ a výrobních strojŧ, 

najmout další zaměstnance atd. Je zřejmé, ţe by tato společnost musela do „individu-

álního přístupu k zákazníkŧm“ vloţit mnoho investic. Z těchto dŧvodŧ byl vytvořen 

návrh na tvorbu mobilní aplikace, který by zákazníkŧm dodat pocit individuality 

a zároveň by nekomplikoval ostatní činnosti spojené s výrobou krabičkové diety.   

V rámci daného návrhu by bylo společnosti doporučeno vytvoření mobilní aplikace 

pro chytré telefony, která by byla dostupná všem věrným zákazníkŧm. O tom, který 

zákazník je „věrný“ by si rozhodla společnost sama (např. po 3 objednávkových cyk-

lech). Tato aplikace by byla pro věrné zákazníky zdarma. Zákazníkŧm, kteří by nespl-

ňovali věrnostní podmínky, by byla zmiňovaná aplikace poskytnuta za poplatek, který 

by byl stanoven příslušnou organizací. Do aplikace by se jednotliví zákazníci přihlašo-
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vali prostřednictvím svého číselného kódu či přihlašovacího jména a hesla, které by 

jim poskytlo právě Zdravé stravování s.r.o. Pro zákazníky bez chytrého telefonu by 

existovalo také propojení mobilní aplikace s aplikací webovou. V obou případech by si 

vytvořili vlastní účet, do kterého by si zadali osobní údaje (datum narození, pohlaví, 

výšku, váhu, kolik chtějí zhubnout, za jak dlouho apod.). Následně by pro ně byla vy-

tvářena statistika o tom, kolik financí do krabičkové diety investovali, co všechno za 

den zkonzumovali (např. pomocí výběru z jídelníčku Zdravého stravování s.r.o. a pře-

dem sestaveného seznamu běţných potravin), kolik opravdu zhubli, za jaké časové 

období atd. Zákazníkŧm vyuţívajícím tuto mobilní aplikaci by byl od společnosti 

Zdravé stravování s.r.o. věnován dárek k narozeninám, a to např. v podobě výţivného 

nápoje, krabičky navíc nebo zdarma apod. Pozornost v podobě dárku by mohli obdrţet 

i ti zákazníci, kteří zhubnou za určité období nejvíce kil. 

Součástí aplikace by byly i informace o přípravě krabičkové diety, víkendové tipy na 

zdravé vaření, jídelníček na další týden, nutriční hodnoty jednotlivých potravin, série 

doporučených cvičebních poloh na příslušné partie (osobní tréninkový plán), diskuzní 

fórum pro uţivatele dané aplikace. Jednou za určité období (např. jednou za týden či 

měsíc) by se zde vyskytla i anketní otázka, která by zjišťovala jednotlivé preference 

zákazníkŧ (např. zda mají v krabičkové dietě raději mléčný nápoj jahodový či borŧv-

kový, zelené jablko nebo červené) a po vyhodnocení této otázky by preferovaná potra-

vina byla zařazen do jídelníčku, připravovaného na následující týden. 

Prostředí mobilní aplikace Zdravého stravování s.r.o. by bylo vytvořeno v barvách 

společnosti (ţlutá a zelená) a na kaţdé záloţce by bylo umístěno její logo. Celá aplika-

ce by se graficky nesla v duchu webových stránek společnosti (Obr. 37). Ostatní poţa-

davky by byly konkretizovány společností Zdravé stravování s.r.o. 
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Obr. 37. Webové stránky Zdravého stravování s.r.o. (vlastní zpracování) 

V příloze P VI jsou umístěny ukázky prostředí mobilních aplikací zaměřených na 

zdravou výţivu či hubnutí, které jsou v současnosti dostupné ke staţení.  

11.5.1 Finanční náročnost návrhu 

V současné době existuje mnoho společností, které se zabývají vývojem a tvorbou 

mobilních aplikací. Čím propracovanější a graficky náročnější mobilní aplikace je, tím 

vyšší jsou její pořizovací náklady. Pro tvorbu mobilní aplikace Zdravého stravování 

s.r.o. byla hledána organizace, která má s vývojem aplikací zkušenosti. Autorkou di-

plomové práce bylo osloveno celkem sedm společností zabývajících se tvorbou aplika-

cí, avšak pouze od jedné z nich byly získány informace, týkající se nákladŧ a časové 

náročnosti. Ostatní společnosti neměly zájem prozrazovat informace tohoto typu, po-

kud se nejedná o skutečnou zakázku (pravděpodobně z dŧvodu časové náročnosti pro 

výpočet všech nákladŧ) nebo od nich nebyla zaznamenána ţádná zpětná vazba. 

Ve všeobecnosti se vývoj mobilní aplikace pohybuje v cenovém rozmezí 50–300 tis. 

Kč a mŧţe trvat 1–3 měsíce. Pro daný projekt však bude pouţito nákladŧ, které byly 

vyčísleny společností Akcee, s.r.o. 

Ani tato společnost však nedokázala vymezit přesný odhad (to by bylo moţno aţ po 

osobním prodiskutování dané aplikace). Rámcově byly stanoveny náklady kolem 

150 000 Kč, zahrnující např. vývoj aplikace pro Android, iOS a Windows phone, pro-

pojení s webovou aplikací, návrh uţivatelského rozhraní a přípravy grafických podkla-

dŧ.  
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Zavedení této novinky by vyţadovalo řádnou propagaci. Zdravé stravování s.r.o. by 

mohlo v době realizace aplikace zveřejnit informace k ní se vztahující na svých webo-

vých stránkách, a také na stránkách sociální síti Facebook. Propagace touto formou by 

společnost Zdravé stravování s.r.o. nestálo ţádné další finance. O mobilní aplikaci by 

zákazníky mohli zároveň informovat zaměstnanci na call-centru. Vhodné by bylo 

i hromadné rozeslání emailŧ (pokud by byl realizován první návrh tak i newslleterŧ). 

V rámci propagace by byla doporučena také tvorba letákŧ (např. formát A5, 130 g kří-

da lesk, jednostranný plnobarevný tisk). Letáky by byly přikládány do jednotlivých 

balíčkŧ krabičkové diety, které budou dopraveny přímo do rukou zákazníkŧ. Tato akce 

by proběhla celkem dvakrát, tzn. ihned po vyhotovení letákŧ a těstě před uveřejněním 

mobilní aplikace. Grafická stránka letáku by byla vytvořena společností Zdravé stra-

vování s.r.o. a následný tisk by byl realizován společností Justprint.cz s.r.o., která by 

je byla schopná dodat za tři dny od zadání grafického návrhu. Celkové mnoţství ob-

jednaných letákŧ v rozměru A5 by bylo 4 000 kusŧ za cenu 2 072 Kč včetně DPH. 

Společnost Justprint.cz s.r.o. nabízí 10 % slevu při prvním nákupu, tzn., ţe celková 

částka by byla ve výši 1 865 Kč.  

Zdravé stravování s.r.o. pravidelně vyuţívá nabídek jednotlivých rádií na vysílání re-

klamního sdělení. V současné době je v měsíčních intervalech vysílána reklama infor-

mující posluchače o sluţbách a produktech Zdravého stravování s.r.o. v pěti rádiích. 

Protoţe tato organizace pravidelně vynakládá finanční prostředky na vysílání reklam-

ního sdělení, mohla by do něj zakomponovat také reklamu na novou mobilní aplikaci. 

Skutečným nákladem by tak byla pouze tvorba nového spotu, který by obsahoval kro-

mě klasického sdělení i informaci týkající se mobilní aplikace. Tvorba reklamního 

spotu by byla uskutečněna v rádiu Kiss publikum a nadále šířena v ostatních rádiích. 

Cena tvorby reklamního sdělení v rádiu byla vyčíslena na 3 000 Kč. 

Náklady (včetně DPH), které by společnost Zdravé stravování s.r.o. musela vynaloţit 

na realizaci mobilní aplikace, jsou uvedeny v následující tabulce (Tab. 24). 
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Tab. 24. Předpokládané náklady na realizaci návrhu č. 3 (vlastní zpracování) 

Činnost Zajištění Předpokládané náklady 

Tvorba a vývoj aplikace Akcee, s.r.o. 150 000 Kč 

Propagační letáky Justprint.cz s.r.o. 1 865 Kč 

Reklamní spot v rádiu Kiss publikum 3 000 Kč 

Náklady celkem – 154 865 Kč 

Celkové realizační náklady na tvorbu mobilní aplikace činí 154 865 Kč.
4
 

Vytvořená aplikace by se musela nadále spravovat (aktualizovat informace o ţivo-

tosprávě, vkládat nové články, jídelníček apod.), tzn., ţe by společnosti Zdravé stravo-

vání s.r.o. vznikly pravidelné měsíční náklady. Zmiňovanou správu by prováděl exter-

ně najímaný informatik Zdravého stravování s.r.o. (Mojmír Jaroš), který spravuje také 

její internetové stránky a příspěvky na sociální síti. Potřebná správa se mŧţe pohybo-

vat od 1 000 Kč do 5 000 Kč za měsíc (konečná cena záleţí na náročnosti aktualizace). 

Projekt počítá s prŧměrnými měsíčnými náklady 3 000 Kč.  

Kromě těchto nákladŧ vzniknou dané společnosti také náklady vztahující se k přípravě 

materiálŧ (článkŧ o výţivě, potravinách, zdravém ţivotním stylu apod.), které je potře-

ba pro správu mobilní aplikace připravovat. Materiály vztahující se k aplikaci by moh-

la zajišťovat majitelka společnosti Mgr. Katka Šimková, která je nutriční specialist-

kou, a tedy odborníkem na výţivu. Náklady na přípravu materiálu obsahující část 

mzdy byly odhadnuty na 4 000 Kč/měsíc (5 pracovních dní po 8 hodinách za 

100 Kč/hod). 

Souhrn měsíčních nákladŧ, které by bylo potřeba vynaloţit na správu a aktualizaci 

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

                                                 

 

4
 Cenově výhodnější variantou vývoje mobilní aplikace by mohlo být oslovení studenta (např. prostřed-

nictvím vyhlášení soutěţe na UTB), který se o tvorbu a vývoj mobilních aplikací zajímá či tyto činnost 

provádí.  
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Tab. 25. Přehled měsíčních nákladů na správu a aktualizaci mobilní aplikace (vlastní 

zpracování) 

Činnost Zajištění Předpokládané náklady 

Správa aplikace Externí informatik 3 000 Kč 

Příprava materiálů Majitelka společnosti 4 000 Kč 

Náklady celkem – 7 000 Kč 

11.5.2 Časová analýza návrhu 

Vývoj mobilní aplikace, která by měla dodat zákazníkŧm pocit individuálního přístu-

pu, není nijak časově ohraničen (k její realizaci mŧţe společnost Zdravé stravování 

s.r.o. přistoupit kdykoliv). Stejně jako předešlé dva návrhy, také tento návrh projektu 

byl podroben časové analýze prostřednictvím programu WinQSB. V níţe uvedené ta-

bulce jsou shrnuty hlavní činnosti projektu s příslušnou dobou trvání, která je opět 

vyjádřena ve dnech.  Nepostradatelnou součástí tabulky jsou jednotlivé posloupnosti 

všech činností. 

Tab. 26. Analýza kritické cesty metodou CPM pro návrh č. 3 (vlastní zpracování) 

Činnost Popis činnosti 
Doba  

trvání (dny) 

Předcházející 

činnost 

A Stanovení cílŧ projektu 5 - 

B Sběr informací a příprava projektu 14 A 

C Nákladová analýza projektu 7 A 

D Časová analýza projektu 5 A 

E Riziková analýza projektu 3 B 

F Schválení projektu 5 C, D, E 

G Zajištění firmy pro vývoj aplikace 5 F 

H Objednávka tvorby aplikace 3 G 

I Platba za vývoj mobilní aplikace 1 H 

J Realizace mobilní aplikace 90 I 

K Zajištění a realizace propagace 30 J 

L Zkušební doba aplikace 7 J 

M Zveřejnění aplikace pro zákazníky 1 L, K 
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Programem WinQSB bylo získáno řešení uvedené v následující tabulce: 

Tab. 27. Řešení získané pomocí programu WinQSB pro 

návrh č. 3 (vlastní zpracování) 

 

Ve výše uvedené tabulce (Tab. 27) je stejně jako v předešlých návrzích vypočten pro 

kaţdou činnost nejdříve moţný začátek, nejdříve moţný konec, nejpozději přípustný 

začátek a nejpozději přípustný konec. Prostřednictvím programu WinQSB bylo zjiště-

no, ţe v rámci daného projektu existuje pouze jedna kritická cesta s délkou 161 dní. 

V následujícím grafu (Obr. 38) je tato cesta vyznačena červeně. Pro zjištěnou kritickou 

cestu existuje právě deset kritických činností. 

 

Obr. 38. Grafické zobrazení kritických cest pro návrh č. 3 (vlastní zpracování) 
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11.5.3 Riziková analýza 

Projekt zaměřený na vývoj mobilní aplikace pro Zdravé stravování s.r.o. mŧţe vyka-

zovat rŧzné typy rizik. Hlavní rizika spojená s tímto návrhem jsou následující: 

1. neschválení projektu; 

2. nedostatek financí k uskutečnění projektu; 

3. překročení stanovených nákladŧ; 

4. nevhodná propagace mobilní aplikace; 

5. nezájem zákazníkŧ o aplikaci; 

6. nekvalitně zpracovaný produkt; 

7. překročení termínu dodání produktu. 

Po identifikaci podstatných rizik lze provést jejich analýzu, tzn. určit pravděpo-

dobnost vzniku rizika, a také sílu jeho dopadu, neboli stupeň rizika (Tab. 28). 

Tab. 28. Analýza hrozících rizik pro návrh č. 3 (vlastní zpracování) 

S
T

U
P

E
Ň

 

R
IZ

IK
A

 

Závaţný  R5, R6  R1 

Vysoký R4 R2   

Střední  

 

 

   

Nízký   R3, R7  

 0,25 0,5 0,75 1 

PRAVDĚPODOBNOST VÝSKYTU 

RIZIKA 

Pro zjištěná rizika je dŧleţité stanovit patřičná opatření: 

Zamítnutí projektu 

I v tomto případě je nejzávaţnějším rizikem zamítnutí projektu. Opatřením, které by 

eliminovalo moţnost zamítnutí projektu, je stejně jako u předchozích návrhŧ podrobné 

rozpracování projektu. 

Nedostatek financí k uskutečnění projektu 

Nedostatku financí k realizaci daného projektu se lze vyhnout kvalitně zpracovanou 

nákladovou analýzou, která by počítala se všemi moţnými náklady. Tvorba mobilní 
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aplikace je finančně náročnější návrh, proto je v případě nedostatku financí vhodné mít 

v záloze i levnější variantu realizace projektu (např. student informatiky). 

Překročení stanovených nákladů 

Náklady mohou být v daném případě velmi lehce překročeny (vývoj aplikace mŧţe být 

nákladnější, neţ se zdálo, a to aţ o 50 000 Kč). Z tohoto dŧvodu je podstatná analýza 

společností, které poskytují vývojové sluţby, smluvní zajištění předem domluvené 

ceny, a také podrobně rozpracovaný návrh vyvíjené aplikace. 

Nevhodná propagace mobilní aplikace 

Riziko nevhodné propagace vytvořené mobilní aplikace lze eliminovat analýzou do-

stupné propagace a její účinnosti a především správnou přípravou informačních mate-

riálŧ. V případě, ţe letáky, newslettery či webové stránky společnosti Zdravé stravová-

ní s.r.o. budou kvalitně graficky zpracované a budou obsahovat dŧleţité informace 

o připravované mobilní aplikaci (např. jaké výhody jednotlivým zákazníkŧm přinese), 

mělo by být toto riziko eliminováno. 

Nezájem zákazníků o aplikaci 

Nezájem zákazníkŧ o zmiňovanou aplikaci lze minimalizovat její dŧslednou přípravou 

na základě názorŧ a poţadavkŧ zákazníkŧ. Pokud tato aplikace bude obsahovat sluţby, 

které zákazníky zajímají a které postrádají, situace „nezájmu“ nenastane. Riziko lze 

eliminovat také vhodně zvolenou propagací. 

Nekvalitně zpracovaný produkt 

Hrozící riziko lze eliminovat podrobným rozpracováním návrhu mobilní aplikace 

a dŧkladnou specifikací jejich funkčních poţadavkŧ. Dŧleţitá je také pravidelná ko-

munikace se zvolenou společností během vývoje aplikace. Vhodná by byla i předem 

sestavená písemná dohoda o následcích nekvalitně zpracovaného produktu. V případě, 

ţe produkt nebude odpovídat předem domluveným poţadavkŧm, bude následovat 

např. přepracování aplikace na náklady dodavatelské společnosti, částečná nebo celko-

vá finanční náhrada.  

Překročení termínu dodání produktu 

Stejně jako předešlé riziko lze i toto úskalí eliminovat podrobným rozpracováním ná-

vrhu mobilní aplikace a dŧkladnou specifikací jejich funkčních poţadavkŧ. Čím přes-
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nější zadání mobilní aplikace obdrţí dodavatelská organizace, tím menší bude odchyl-

ka od dodání produktu. Vhodné je také zavést určitý druh sankce za překročení termí-

nu dodání produktu, které by byly zaznamenány v příslušné smlouvě. 

11.6 Vyhodnocení účinnosti projektu 

Účinnost kaţdého výše navrţeného projektu zaměřeného na zvýšení péče o zákazníky 

společnosti Zdravé stravování s.r.o. lze měřit a následně vyhodnotit především pro-

střednictvím názorŧ a postojŧ zákazníkŧ. Spokojenost zákazníkŧ s péčí o ně je moţno 

zjistit pomocí kvantitativního marketingového výzkumu, konkrétně dotazníkovým 

šetřením. Prŧzkum by byl realizován měsíc po uskutečnění projektu a znovu po šesti 

měsících, tzn. ve dvou výzkumných etapách. Dotazník by zjišťoval současnou spoko-

jenost zákazníkŧ a obsahoval by podobné otázky jako dotazník v příloze P IV. Zároveň 

by byl rozšířen o otázky zkoumající, zda zákazníci zaznamenali nějaké změny v péči 

o ně a zda jsou tyto změny vnímány pozitivně či negativně. Výsledky by měly být po 

ukončení obou prŧzkumŧ vyhodnoceny pomocí srovnání s předcházejícím šetřením, 

měly by obsahovat slovní komentáře, a také grafické zpracování.  Účinnost realizova-

ného projektu by měla být po té posouzena majitelem společnosti. 

Zda byl uskutečněný projekt účinný lze zjistit také pomocí odhadu návratnosti investic, 

k čemu je moţno vyuţít ukazatele ROI (Return On Investment). Ukazatel ROI je moţ-

no vypočítat aţ v době, kdy bude společnost Zdravé stravování s.r.o. znát čistý zisky 

z projektu. Návratnost investic se vypočítá jako poměr čistého zisku a kapitálu vynalo-

ţeného k jeho dosaţení, který je vynásobený stem (viz vzorec níţe). Vypočítaný výsle-

dek je vyjádřen v procentech. 

       (2) 

 

Z výsledku je pak moţné odvodit, zda jsou zákazníci spokojeni, protoţe čím vyšší bu-

de zjištěná návratnost investic, tím spokojenější jsou zákazníci (protoţe víc nakupují) 

odebírající krabičkovou dietu. Spokojeni zákazníci nemají dŧvod přerušit odebírání 

zdravé stravy a díky jejich referencím mŧţe počet klientŧ Zdravého stravování s.r.o. 

rŧst, čímţ by se dala vysvětlit návratnost investic, která byla zkoumána.   
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11.7 Shrnutí projektové části 

V projektové části byly autorkou diplomové práce navrţeny tři varianty projektŧ (do-

poručení), které by svou realizací pomohly zvýšit úroveň péče o zákazníky ve společ-

nosti Zdravé stravování s.r.o. Kaţdý z návrhŧ byl orientován na oblast, která, jak vy-

plynulo z analytické části, vykazovala jisté nedostatky. Uskutečnění jednotlivých ná-

vrhŧ není závislé na realizaci návrhŧ ostatních. 

První návrh byl zaměřen na zlepšení komunikace, resp. informovanosti zákazníkŧ pro-

střednictvím pravidelného rozesílání elektronického zpravodaje, tzv. newsletteru. Ne-

wsletter by byl rozesílán jednou měsíčně na emailové adresy všech zákazníkŧ, tedy 

pokud by neuvedli, ţe o přijímání informačních materiálŧ nemají zájem. Součástí elek-

tronického zpravodaje by byly informace o nových produktech, sluţbách, nabídky věr-

nostních programŧ, aktuální slevy/bonusy, informace o nastávajících změnách 

v krabičkové dietě, podrobnosti o budoucích doprovodných programech apod. 

Druhý návrh spočívá v odborném školení zaměstnancŧ, kteří pŧsobí jako poradci pro 

zdravou výţivu. Celkem tři zaměstnanci by byli určeni k absolvování kurzu „Poradce 

pro výţivu Nutris“, který zahrnuje komplexní přednášky z oblasti zdravé výţivy. Po 

absolvování kurzu by obdrţel kaţdý účastník mezinárodní certifikát opravňující drţite-

le k vykonávání pracovní činnosti „Poradce pro výţivu“. Do budoucna by byla za-

městnancŧm doporučena také účast na specifických kurzech typu „Sportovní výţiva“, 

„Dětská výţiva a výţiva seniorŧ“ či „Tvorba jídelníčkŧ“. 

Poslední návrh byl orientován na vývoj mobilní aplikace pro Zdravé stravování s.r.o. 

Nově vytvořena aplikace by měla zajistit zákazníkŧm pocit individuálního přístupu. 

Pro věrné zákazníky by byla mobilní aplikace zdarma a pro ostatní klienty jevící zájem 

o vyuţívání aplikace by byla zpřístupněna po zaplacení symbolického poplatku. Kaţdý 

zákazníky by měl vlastní přihlašovací jméno i heslo, na základě kterého by se do apli-

kace přihlašovali. Pro zákazníky bez chytrých telefonŧ by bylo připraveno propojení 

s webovou aplikací. Po zadání osobních údajŧ by byla vytvářena individuální statistika 

o tom, kolik finančních prostředkŧ jednotliví zákazníci investovali do krabičkové die-

ty, jaké potraviny za den zkonzumovali, kolik kil by chtěli zhubnout a kolik kil 

v konečném dŧsledku shodili, za jaké časové období atd. Součástí aplikace by byly 

informace o přípravě krabičkové diety, víkendové tipy na zdravé vaření, jídelníček na 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 115 

 

další týden, nutriční hodnoty jednotlivých potravin, osobní tréninkový plán, diskuzní 

fórum pro uţivatele dané aplikace apod. 

Uskutečnění kaţdého návrhu by mělo pozvednout úroveň péče o zákazníky společnosti 

Zdravé stravování s.r.o. a zabránit tak odchodu zákazníkŧ. Největšího úspěchu by 

však, podle autorky diplomové práce, společnost docílila postupnou realizací všech tří 

projektŧ, a to z dŧvodu zacílení se na více oblastí souvisejících s péčí o zákazníky.  
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ZÁVĚR 

Zdravé stravování s.r.o. je společnost zabývající se výrobou zdravého jídla, tzv. kra-

bičkové diety, určenému k zdravému úbytku váhy bez pocitu hladu. Od počátku vzni-

ku společnosti se dbalo na kvalitu jídla a perfektní servis, díky čemu na sebe nenechaly 

dlouho čekat pozitivní ohlasy. S nárŧstem pozitivních reakcí razantně vzrostl i počet 

zákazníkŧ. V současné době odebírá krabičkovou dietu 1 750 klientŧ. S ohledem na 

poskytování kvalitních produktŧ a sluţeb si společnost uvědomuje dŧleţitost přání 

a potřeb svých zákazníkŧ. Prostřednictvím péče o zákazníky by chtěla daná organizace 

dlouhodobě posílit své místo na trhu a zajistit si tak prodejní úspěch. 

Hlavním cílem mé diplomové práce bylo tedy navrhnout projekt na zlepšení péče 

o zákazníka v dané společnosti, který by měl pomoci zajistit spokojené a věrné zákaz-

níky, a tím i dlouhodobou prosperitu organizace.  

Při vypracování teoretické části byly pouţity informace z odborné literatury a interne-

tových serverŧ. Zjištěné poznatky byly následně vyuţity pro praktickou část, ve které 

byl analytickou činností zmapován současný stav péče o zákazníky. Na základě vý-

sledkŧ plynoucích z provedeného mystery callingu a dotazníkového šetření byly zdŧ-

razněny hlavní nedostatky zmiňované problematiky. Mezi ně patří zejména nedosta-

tečná informovanost zákazníkŧ, nízká úroveň odborného výţivového poradenství 

a absence individuálního přístupu ke klientŧm. Zmiňované nedostatky byly pouţity 

jako podklady pro projektovou část mé diplomové práce.  

Společnosti Zdravé stravování s.r.o. byly navrţeny tři na sobě nezávislé druhy projek-

tŧ. První návrh se vztahoval ke zlepšení oblasti informování zákazníkŧ prostřednic-

tvím pravidelného měsíčního rozesílání informačních newsletterŧ na emailové adresy 

klientŧ. Tento projekt není časově ohraničen, a tak jej mŧţe společnost kdykoliv zrea-

lizovat. Výhodou realizace prvního návrhu je nízká finanční náročnost. Další navrţený 

projekt řešil úroveň odborného výţivového poradenství. Tu by bylo moţné zvýšit ško-

licím kurzem zaměřeným na komplexní zdravou výţivu, který by absolvovali zaměst-

nanci pŧsobící na poradenské lince. Kurz je pořádán ve dnech od 20. do 25. června 

2014, tzn., ţe je projekt časově ohraničen. Vyškolení pracovníci by po absolvování 

kurzu obdrţeli certifikát „Poradce pro výţivu“, který by jim mohl přinést konkurenční 

výhodu. Třetí projekt byl vytvořen na základě zjištění poţadavkŧ zákazníkŧ na indivi-
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duální přístup (dietu na míru). Klienti by ocenili osobité zacházení zahrnující 

např. vlastní tréninkový plán, dárek k narozeninám či tipy a recepty ohledně zdravého 

stravování. Proto byl navrţen vývoj mobilní aplikace, která by byla zdarma přístupná 

všem věrným zákazníkŧm a zahrnovala by poţadované individuální zacházení. Ostatní 

zájemci o aplikaci by museli zaplatit poplatek určený společností. Po zaregistrování se 

do aplikace a zadání osobních údajŧ by kaţdý zákazník věděl, kolik financí do krabič-

kové diety investoval, jaké jídlo za den zkonzumoval, kolik ve skutečnosti 

s krabičkovou dietou zhubl a za jaké časové období. Tento projekt je charakteristický 

vyšší finanční náročností a časovou náročností (vývoj aplikace trvá cca tři měsíce). 

Společnosti bych doporučila realizaci všech tří návrhŧ, protoţe by tím mohla minima-

lizovat velkou část nedostatkŧ v oblasti péče o zákazníky. Po případném uskutečnění 

navrhovaných projektŧ by mohla vyhodnotit jejich účinnost např. kvantitativním mar-

ketingovým prŧzkumem, konkrétně dotazníkovým šetřením, které by obsahovalo otáz-

ky zkoumající spokojenost zákazníkŧ, zda zákazníci zaznamenali nějaké změny v péči 

o ně a jestli jsou tyto změny vnímány klienty pozitivně či negativně. 

Doufám, ţe návrhy projektŧ, které jsem v oblasti péče o zákazníky doporučila, budou 

pro společnost Zdravé stravování s.r.o. přínosem nebo alespoň námětem k zamyšlení. 
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PŘÍLOHA P II: SEZNAM MÍST ROZVOZU 

Seznam míst rozvozu – Zdravé stravování s.r.o. 

 Babice 

 Benešov 

 Beroun 

 Bílovice 

 Blatnice 

 Blansko 

 Bohumín 

 Boskovice 

 Brno 

 Břeclav 

 Bystřice nad Pernštejnem 

 Bystřice pod Hostýnem  

 Bzenec 

 České Budějovice 

 Český Těšín 

 Dětmarovice 

 Dolní Němčí 

 Dubňany 

 Frenštát pod Radhoštěm 

 Frýdek Místek 

 Havířov 

 Hluk 

 Hodonín 

 Holešov 

 Hořovice 

 Hulín 

 Humpolec 

 Hustopeče 

 Hvozdná 

 Javorník 

 Jihlava 

 Jindřichŧv Hradec 

 Kamenice nad Lipou 

 Karviná 

 Klimkovice 

 Kněţpole 

 

 Králŧv Dvŧr 

 Kroměříţ 

 Kunovice 

 Kuřim 

 Kyjov 

 Luhačovice 

 Modrá u Velehradu 

 Modřice 

 Moravské Budějovice 

 Moravský Písek 

 Mýto 

 Napajedla 

 Náměšť nad Oslavou 

 Nedakonice 

 Nové Město na Moravě 

 Olomouc 

 Opava 

 Orlová 

 Ostrava 

 Ostroţská Nová Ves 

 Otrokovice 

 Pelhřimov 

 Petrov 

 Petřvald 

 Plzeň 

 Polná 

 Praha 

 Prostějov 

 Přerov 

 Přibyslav 

 Rajhrad 

 Ratíškovice 

 Rohatec 

 Rokycany 

 Rovensko 

 Roţnov pod Radhoštěm 

 Rychvald 

 Rudná u Prahy 

 Říčany 

 Sezimovo Ústí 

 Slavkov u Brna 

 Slušovice 

 Soběslav 

 Staré Město 

 Starý Plzenec 

 Stráţnice 

 Šenov 

 Tábor 

 Tišnov 

 Telč 

 Těmice 

 Třebíč 

 Třeboň 

 Třešť 

 Uherské Hradiště 

 Uherský Brod 

 Uherský Ostroh 

 Valašské Meziříčí 

 Velká Bíteš 

 Velká nad Veličkou 

 Velké Meziříčí 

 Veselí nad Luţnicí 

 Veselí nad Moravou 

 Vizovice 

 Vracov 

 Vratimov 

 Vsetín 

 Vyškov 

 Zbiroh 

 Zdice 

 Zlín 

 Znojmo 

 Ţďár nad Sázavou 

 Ţebrák 

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



 

 

Seznam míst rozvozu – partneři 

 Bruntál 

 Česká Třebová 

 Hradec Králové 

 Cheb 

 Choceň 

 Chrudim 

 Karlovy Vary 

 Kostelec nad Orlicí 

 Krnov 

 Lanškroun 

 Letohrad  

 Litomyšl 

 Mariánské Lázně 

 Mohelnice 

 Ostrov  

 Polička 

 Rychnov nad Kněţnou 

 Rýmařov 

 Sokolov 

 Svitavy  

 Šumperk 

 Ústí nad Orlicí 

 Vamberk 

 Vysoké Mýto 

 Zábřeh 

 Ţamberk 

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

Seznam míst rozvozu - SK 

Bratislava Piešťany 

Holíč Skalica 

Myjava Trenčín 

Nové Mesto nad Váhom Ţilina 

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

 

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


 

 

PŘÍLOHA P III: FOTOGALERIE JÍDEL 

  

 http://www.zdravestravovani.cz/galerie/predvanocni-nasup-jidel/#!prettyPhoto 

http://www.zdravestravovani.cz/galerie/predvanocni-nasup-jidel/#!prettyPhoto


 

 

PŘÍLOHA P IV: DOTAZNÍK 

 Dotazník na zjištění spokojenosti a péče o zákazníky firmy Zdravé stra-

vování s.r.o. (krabičková dieta) 

Vážený zákazníku, 

firmě Zdravé stravování s.r.o. velmi záleží na Vaší spokojenosti. Proto se tato firma spoji-

la, v rámci zkvalitňování služeb, se studentkou Univerzity Tomáše Bati -  Andreou Zemčí-

kovou, která bude v rámci své diplomové práce zjišťovat Vaši spokojenost a péči o Vás. 

Aby však mohla tuto oblast kvalitně zpracovat, potřebuje Váš pohled na služby a produkty 

společnosti Zdravé stravování s.r.o. Tímto Vás tedy žádáme o vyplnění následujícího do-

tazníku. Jeho vyplněním nám pomůžete nejen zkvalitnit naše služby, ale také zlepšovat vzá-

jemné obchodní vztahy. Dotazník je zcela anonymní a časově nenáročný. Za vyplnění Vám 

předem děkujeme. 

1. Jak dlouho odebíráte (jste odebíral/a) krabičkovou dietu? 

a) 1 aţ 5 dní 

b) 1 týden 

c) 1 měsíc 

d) 2 - 5 měsícŧ 

e) Více neţ 5 měsícŧ 

2. Máte v plánu nákup v blízké nebo vzdálené budoucnosti opakovat? 

a) Ano  

b) Ne  

(V případě kladné odpovědi, byli zákazníci přesměrováni na otázku č. 5 a v případě nega-

tivní odpovědi na otázku 3) 

3. Proč nechcete opakovat nákup krabičkové diety? 

a) Byly odstraněny zdravotní potíţe, proto jiţ krabičkovou dietu nepotřebuji. 

b) Zhubnul/zhubla jsem, proto jiţ nepotřebuji krabičkovou dietu. 

c) Nemŧţu si to finančně dovolit. 

d) Z dŧvodu nespokojenosti s firmou Zdravé stravování s.r.o. 

e) Z jiného dŧvodu: ………………………………………………………………. 

(Při zvolení odpovědi d), byli zákazníci přesměrováni na otázku č. 4, při zvolení jiné odpo-

vědi, přešli na otázku č. 5) 



 

 

4. Co by se muselo ve Zdravém stravování s.r.o. změnit, abyste znovu odebíral/a kra-

bičkovou dietu? Označte max. 3 moţnosti: 

□ Museli by mi nabídnout odškodnění nebo náhradu za vzniklou situaci. 

□ Museli by mi nabídnout výhodnější cenové podmínky. 

□ Museli by mi nabídnout výhodnější dodací podmínky. 

□ Změna komunikace. 

□ Změna jídelníčku. 

□ Změna kvality potravin. 

□ Změna řidičŧ. 

□ Změna odborných poradcŧ. 

□ Ať by se změnilo cokoliv, jiţ zde krabičkovou dietu odebírat nebudu (např. 

z dŧvodu nevhodného chování). 

□ Jiné: ………………………………………………………………………………… 

5. Při telefonickém objednávání nebo dotazování se na vhodnost krabičkové diety 

jsem se cítil/a: 

a) Příjemně 

b) Spíše příjemně 

c) Spíše nepříjemně 

d) Nepříjemně 

(V případě zvolení odpovědi c) nebo d) byli zákazníci přesměrováni na otázku č. 6, v ostat-

ních případech na otázku č. 7) 

6. Proč jste se cítil/a při telefonickém objednávání/dotazování nepříjemně? Označte 

max. 3 moţnosti: 

a) Zaměstnanci se mnou nekomunikovali. 

b) Zaměstnanci nebyli při komunikaci příjemní. 

c) Měl/a jsem pocit poniţování. 

d) Měl/a jsem pocit neodbornosti zaměstnancŧ. 

e) Měl/a jsem pocit obtěţování. 

f) Neprofesionalita zaměstnancŧ. 

g) Jiný dŧvod: ……………………………………………………………………… 

7. Které komunikační nástroje preferujete? Vyberte z následujících: 

a) E-mail 

b) Telefon 

c) Pošta 

d) FB a jiné sociální sítě 

e) Internetové stránky 



 

 

f) Osobní kontakt 

g) Jiné: ………………………………………………………………………………. 

8. Jak často Vás firma Zdravé stravování s.r.o. oslovuje? 

a) Příliš často, obtěţuje mě to. 

b) Často 

c) Méně často 

d) Téměř ţádné informace nedostávám. 

e) Ţádné informace nedostávám. 

9. Je míra informací, které dostáváte, přiměřená? 

a) Ano 

b) Ne 

(V případě kladné odpovědi, byli zákazníci přesměrováni na otázku č. 11 a v případě nega-

tivní odpovědi na otázku 10) 

10. Jak často byste chtěl/a dostávat informační materiály (např. prostřednictvím e-

mailů, newsletterů)? 

a) 1 krát za týden 

b) 1 krát za měsíc 

c) Pouze při nějaké změně či problému (např. jídelníčku, času dodání krabiček …) 

d) Pouze jako upozornění (např. na moţnost vyuţití věrnostního programu, na fakturu 

po splatnosti) 

e) Nechci dostávat ţádné informační materiály, obtěţuje mě to. 

f) Jinou formou: …………………………………………………. 

11. Jakou informaci jste od firmy Zdravé stravování s.r.o. v poslední době zazname-

nali (označte max. 3 moţnoti)? 

a) Přání k narozeninám 

b) Přání ke svátku 

c) Přání k Vánocŧm 

d) PF 

e) Nabídka k věrnostnímu programu 

f) Informace o nových produktech/sluţbách 

g) Informace o blíţících se změnách v krabičkově dietě 

h) Nedostávám ţádné výše uvedené informace a ani o ně nemám zájem. 

i) Nedostávám ţádné výše uvedené informace, ale měl/a bych o ně zájem. 

j) Nevzpomínám si. 

k) Jiné: ………………………………………………… 



 

 

(Pokud zákazníci zvolili možnost i), byli přesměrováni na otázku č. 12, jinak na otázku 

č. 13) 

12. O které informace byste měl/a zájem (označte max. 2 moţnosti)? 

a) Přání k narozeninám 

b) Přání ke svátku 

c) Přání k Vánocŧm 

d) PF 

e) Nabídka k věrnostnímu programu, u kterého splňujete všechna kritéria. 

f) Informace o nových produktech/sluţbách 

g) Informace o blíţících se změnách v krabičkově dietě 

h) Informace o blíţící se akci/prezentaci/přednášce 

i) Jiné: ………………………………………………………. 

13. Dostávají se Vám informace o věrnostních programech, na které máte nárok 

(u kterých splňujete podmínky)? 

a) Ano 

b) Ne 

c) Nemŧţu si teď vzpomenout. 

14. Které sluţby/produkty navíc byste ocenil/a? Označte, prosím, maximálně 2 moţ-

nosti: 

□ Odborné rady a tipy pro zdravý ţivotní styl poskytované na webových stránkách či 

sociální síti. 

□ Moţnost sledování úbytku váhy a kontrolu zdravotního stavu odbornými zaměst-

nanci firmy Zdravé stravování s.r.o. 

□ Nabídku doplňkových produktŧ (např. vitamíny, nápoje, krémy podporující hubnu-

tí) 

□ Tréninkový plán (doporučení jak správně a efektivně cvičit) 

□ Dárek v podobě výţivného nápoje nebo jiného produktu (např. krabičky navíc nebo 

zdarma či jiného prezentu) v den Vašich narozenin. 

□ Jiné: 

…………………………………………………………………………………… 

15. Který z následujících programů byste ocenil/a, případně vyuţíval/a. 

a) Program pro děti. 

b) Program pro těhotné či kojící ţeny. 

c) Výţivový program pro seniory. 

d) Individuální dieta (dieta na míru). 

e) Speciální program při zdravotních potíţích. 



 

 

f) Ţádný z programŧ, současné programy jsou dostačující. 

g) Jiný program: 

………………………………………………………………………………. 

16. Ohodnoťte spokojenost nabízených sluţeb a produktů ve Zdravém stravování.  

0 = Nemohu posoudit 1 = jsem nespokojen/a, 2 = jsem spíše nespokojen/a, 3 = jsem spíše 

spokojen/a, 4 = jsem spokojen/a, 5 = jsem nadstandardně spokojen/a nabídka produktů a 

služeb 

Jakost produktŧ a sluţeb    0 1 2 3 4 5 

Kvalita a rychlost zpracování objednávky  0 1 2 3 4 5 

Řešení specifických poţadavkŧ   0 1 2 3 4 5 

Rychlost a řešení stíţností/reklamací   0 1 2 3 4 5 

Dovoz produktŧ     0 1 2 3 4 5 

Design a praktičnost balení produktŧ  0 1 2 3 4 5 

Odborné výţivové poradenství   0 1 2 3 4 5 

Komunikace a přístup zaměstnancŧ na poradenské lince     

       0 1 2 3 4 5 

Komunikace a přístup řidičŧ dané firmy  0 1 2 3 4 5 

Emailová dostupnost     0 1 2 3 4 5 

Telefonická dostupnost poradenské linky  0 1 2 3 4 5 

Telefonická dostupnost řidičŧ   0 1 2 3 4 5 

Získávání informací o nových produktech/sluţbách 0 1 2 3 4 5 

Internetové stránky Zdravého stravování  0 1 2 3 4 5 

Dostupnost informací na sociální síti   0 1 2 3 4 5 

Platební podmínky (splatnost, zpŧsob placení) 0 1 2 3 4 5 

Předváděcí akce/prezentace/přednášky či jiný doprovodný program   

       0 1 2 3 4 5 



 

 

17. Jak vnímáte cenovou úroveň krabičkové diety? 

a) Ceny jsou příliš vysoké, odrazují mě od další objednávky. 

b) Ceny jsou vyšší, ale odpovídají kvalitě jídla a sluţeb. 

c) Ceny jsou vyšší a neodpovídají kvalitě jídla, ani sluţeb. 

d) Ceny jsou přiměřené kvalitě jídel a sluţeb. 

e) Ceny jsou nízké vzhledem k nabízené kvalitě jídla a sluţeb. 

f) Nezáleţí mi na ceně. 

18. Kvůli čemu (jakému důvodu) byste přešel/přešla ke konkurenční firmě? 

a) Niţší ceny konkurence 

b) Výhodnější akce a slevy  

c) Chutnější jídlo 

d) Větší výběr z nabízených programŧ 

e) Díky kvalitnější reklamě 

f) Lepší poradenství ze strany firmy 

g) Dovoz jídla do míst, kde druhá firma jídlo nerozváţí 

h) Zhoršení produktŧ a sluţeb u firmy Zdravé stravování s.r.o. 

i) Nepřešel/la bych ke konkurenční společnosti z ţádného dŧvodu 

j) Jiný dŧvod: ……………………………………………………………………… 

19. Stěţoval/a jste si ve Zdravém stravování někdy na jejich produkty/sluţby? 

a) Ano a s nápravou jsem byl/a spokojen/a 

b) Ano, ale s nápravou jsem nebyl/a spokojen/a 

c) Ne, zatím nebyl dŧvod ke stíţnostem 

d) Ne, zatím jsem si nestěţoval/a, i kdyţ bych měl/a dŧvod 

(V případě, že respondenti zvolili možnost a) nebo c), byli přesměrováni na otázku č. 22, 

pokud zvolili za b) byli přesměrováni na otázku č. 20 a u odpovědi d) na otázku č. 21) 

20. Můţete stručně vystihnout, v čem spočívala Vaše nespokojenost v oblasti stíţnos-

ti? Jak personál, řešil/neřešil daný problém? 

……………………………………………………………………………………………….. 

21. Proč jste si nestěţoval/a, uveďte, prosím, důvod? 

a) Dŧvod stíţnost nebyl váţný. 

b) Bál/a jsem se reakce na stíţnost. 

c) Nejsem konfliktní člověk. 

d) Bylo to poprvé, co jsem měl/a problém s krabičkovou dietou, tak jsem se rozhodl/a 

to přejít.  

e) Jiný dŧvod: ………………………………………………………………………….. 



 

 

22. Ocenil/a byste pravidelné sledování a měření zákaznického servisu, kterého úče-

lem by bylo zvýšení Vaší spokojenosti? Např. jednou měsíčně pomoci 5 otázek zasla-

ných na e-mail? 

a) Spíše ano 

b) Určitě ano 

c) Spíše ne 

d) Určitě ne 

e) Nevím 

23. Uveďte, prosím, Vaše pohlaví: 

a) Ţena 

b) Muţ 

24. Označte, prosím, do které věkové kategorie spadáte: 

a) 18 a méně let 

b) 19 – 29 

c) 30 – 40 

d) 41 – 51 

e) 52 – 60 

f) Více neţ 60 let 

25. Označte, prosím, Váš současný ekonomický stav: 

a) Zaměstnaný/á 

b) Podnikatel/ka 

c) Student/ka 

d) Nezaměstnaný/á 

e) Rodičovská dovolená 

f) V dŧchodu 

26. Do které kategorie byste zařadil/a celkový čistý příjem Vaší domácnosti? 

a) Méně neţ 10 tis. Kč 

b) 10 aţ 15 tis. Kč 

c) 15 aţ 30 tis. Kč 

d) 30 aţ 50 tis. Kč 

e) Více neţ 50 tis. Kč  

27. Uveďte, prosím, své bydliště (okres, popřípadě kraj): 

……………………………………………………………………………………………… 



 

 

PŘÍLOHA P V: STRUKTURA RESPONDENTŮ DLE 

IDENTIFIKAČNÍCH OTÁZEK 

Identifikační otázka 
Počet  

respondentů 

Procentuální  

zastoupení 

Pohlaví 
Ţena 355 56,13% 

Muţ 224 43,87% 

Věková kategorie 

18 a méně let 0 0% 

19 – 29 let 87 15,03% 

30 – 40 let 185 31,95% 

41 – 51 let 176 30,40% 

52 – 60 let 109 18,83% 

Více neţ 60 let 22 3,80% 

Ekonomický  

status 

Zaměstnanec 382 65,98% 

OSVČ 129 22,28% 

Student 17 2,94% 

Nezaměstnaný 16 2,76% 

Na rodičovské dovolené 39 6,74% 

V dŧchodu 39 6,74% 

Příjem  

domácnosti 

Méně neţ 10 tis. Kč 18 3,48% 

10 aţ 15 tis. Kč 199 38,49% 

15 aţ 30 tis. Kč 199 38,49% 

30 aţ 50 tis. Kč 144 27,85% 

Více neţ 50 tis. Kč 74 14,31% 

Místo bydliště 

Praha 63 10,88% 

Ostrava 57 9,84% 

Brno 56 9,67% 

Zlín 49 8,46% 

Uherské hradiště 46 7,94% 

Kroměříţ 21 3,63% 

Opava 18 3,11% 

Jihlava 19 3,28% 

Olomouc 27 4,66% 

Hodonín 17 2,94% 

Plzeň 9 1,55% 

Vsetín 7 1,21% 

Frýdek Místek 7 1,21% 

Břeclav 7 1,21% 

Třebíč 6 1,04% 

Přerov 5 0,86% 

Karviná 5 0,86% 

Nový Jičín 5 0,86% 



 

 

Místo bydliště 

Vyškov 5 0,86% 

Velké meziříčí 4 0,69% 

České Budějovice 3 0,52% 

Tábor 3 0,52% 

Veselí nad Moravou 1 0,17% 

Bratislava 25 4,32% 

Trenčín 11 1,90% 

Myjava 9 1,55% 

Nové Mesto nad Váhom 7 1,21% 

Skalica 7 1,21% 

Piešťany 6 1,04% 

Holíč 3 0,52% 

Dubnica nad Váhom 2 0,35% 

Ostatní 69 11,92% 

(vlastní zpracování) 

 

(vlastní zpracování) 

 

(vlastní zpracování) 



 

 

 

(vlastní zpracování) 

 

(vlastní zpracování) 

 

(vlastní zpracování) 



 

 

PŘÍLOHA P VI: PROSTŘEDÍ MOBILNÍCH APLIKACÍ 

 

http://ona.idnes.cz/foto.aspx?r=styl&c=A120329_144723_styl_ves&foto=VES4241a9

_kaloricke_tabulky.jpg 

  

http://jahodavcokolade.blogspot.cz/2013/12/aplikace-kaloricke-tabulky.html 
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PŘÍLOHA P VII: SEZNAM KRITICKÝCH ČINNOSTÍ 

JEDNOTLIVÝCH NÁVRHŮ 

Seznam kritických činností pro návrh č. 1: 

 

(vlastní zpracování) 

Seznam kritických činností pro návrh č. 2: 

 

(vlastní zpracování) 

Seznam kritických činností pro návrh č. 3: 

 

(vlastní zpracování) 


