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ABSTRAKT

Ve své bakal&ké praci se neitle zabyvam teoretickotasti, kde se za¥fuji na proble-
matiku spokojenosti zakazrikkonkrét marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaz-
nika. Také se #nuji metodam skru informaci, zejména dotaznikovémuiéaf a metod
meéieni postaj — Skalovani.

V praktické casti analyzuji vybrany podnik, kterym je JULIA — CZcilem zjistit pomoci
dotazniki spokojenost zakaznikse sluzbami a produkty spolesti a také spokojenost

zé&kaznik ve srovnani s jimi zvolenou konkurenci.

Ziskané a zpracované informace vyhodnocuiji, inegggira nasledd predkladam me za&v

ry a dopordeni.

Klicova slova: spokojenost zakaznika, marketingovy ugzk metody séru informaci,

dotaznik.

ABSTRACT

The bachelor theses consist of two main sectiors. Wil begin with the teoretical part,
which will be mainly focused on custumer satisi@actimatters, especially on marketing
research of customer satisfaction. Accordingly wi aeal with methods of information
acquisition, mainly with Questionnaire disquisitiand with approach measurement

methods — scales.

The practical section contains analysis of selededhpany (bussiness establishment)
JULIA — CZ, Ltd. Its purpose is to measure custusagisfaction with services and compa-
ny products, as well as customer satisfaction ammarison to competitors defined by

them, using questionnaires.

Finally we will evaluate and interpret acquired gmdcessed information and consequently

introduce results and recommendations.

Keywords: customer satisfaction, marketing reseaméthod of information acquisition,

questionnaire.



Podtkovani

Touto cestou bych céla podtkovat majiteli prodejny JULIA — CZ, panu Hacovi, za to,
Ze mi zde umoznil zpracovavat bakakou praci a poskytnul mi k niaikzité informace.
Dale vedouci prace, pani Ing. Radomile SoukalovéDPR za jeji cennéfjpominky, od-
borné rady, ochotu, ¥$tnost acas, ktery mi ¥novala. A také &kuji vSem lidem, kt# se

stali tastniky provedeného vyzkumu a pomohli tak k vypvaod mé bakal&ké prace.

Dana Briatkova



AV 5 PR 8
| TEORETICKA A ST oottt ettt eeee ettt e e et ee et e e 9
1  MARKETING SLUZEB A SPOKOJENOST ZAKAZNIK U..cooovoeeeeieeeeeeeee. 10
1.1 FODSTATA A TRIDENT SLUZEB ... eeu ettt e e e e e e e enns 10
1.2 H_AVNI POIMY SOUVISEJICI SMARKETINGEM SLUZEB.....cuneeueeeeeeeeeeeeaeeeeeaeeanenns 11
1.2.1 Poteby a spir@la SIUZeD............oevviiiiiiii e 11
1.2.2 HOONOTA SIUZED ... e e e e e e e ens 11
1.2.3 ZBKAZINICH e e e 11
1.3 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ....eeeeeeeee e 12
1.3.1 Hodnota vnimana zAKaznikem .......... oo, 3.1
1.3.2  SpoKOjENOSt ZAKAZIAIK ......vvvverieiieeieeeee e 13
1.3.21  @eKAVANT ZAKAZNTK ... oo 14
1.3.3  Zji®¥ovani SPOKOJENOSTI......ccceeeeiiiiiiciiiiiiiteeeeet ettt 14
1.3.4  Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznik...........cccccceveeeeiiieiiiiiiiiiinnn, 5.1
2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....ooveeeeeeeeeeee e eeeeea e eeeaaaan 17
2.1 DEEINOVANI PROBLEMUL. .. e ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaens 17
2.2 FLAN VYZKUMU oo et 17
2.3 METODY SBERU INFORMACH ..ttt ettt naaens 17
2.3.1  Metody stru sekundarnich informaci............cccuvvieeeeeeriiiiiiiiiiiiiiiieeeee. 18
2.3.2  Metody stru primarnich informaci.........cccccoviiiiiieeeecs 18
2.3.2. 1 DOtAZNIK . e e e 19
2.4 AANALY ZA INFORMACT - ettt et 22
2.5 PREZENTACE VYSLEDKT, ZAVERY A DOPORWIENT ... ceuee et 22
Il ANALYTICKA A ST oottt ettt 24
3 RYCHLE OB CERSTVENI ...ttt ettt eeeeeee ettt ee e e aeeeneen, 25
3.1 FREDSTAVENTIJULIA = CZ ..o 25
3.2 HSTORIEJULIA = CZ oo e et 26
33 ORGANIZACNI STRUKTURA A PROVOZ PRODEINYJULIA —CZ...ooieieieiieiee, 27
34 INABIDKA FIRMY et ettt ettt ettt e e et e ettt e e e e e e e e e e e enaeens 28
3.4.1  NabidKa PrOQUEL.........ccovviiiiieeeeee e e e 28
3.4.2 Nabidka sluzby zakazfi..............cceuvrriiiiiiiiiiee 29
3.4.3  Marketing fIrMY ...ooooiiiieiiiii et eeeeee e 29
A VYZKUMNA  CAST oottt ettt ettt e e 30
4.1 ANALYZA VYZKUMU ettt e e e e e e e e e e e e e e eenaees 30
2 I R [0 {0 T 0 T Y 4o | (0= 2P 30

41.2 Metoda AOtAZOVANT ... ... e 30



4.2 FOSTUP VYHODNOCENI. ...cttuitetiee e et ettt e et e et e s e e e e e e e e e e e e ean e e e enan s 30

4.3 INTERPRETACE A VYSLEDKY VYZKUMU . .uttituitenisientnienenseninsenensessnssnsisensnnsssens 31
4.4 ZAVERY, NAVRHY A DOPORUCENT 1t ttuttttnttteesteesseessenensessssenenssasesensensssenssrenees 44
4.4.1 Navrhy a dopoteni z provedeného vyzKumu............ccccvvvummnvnnnnnnnnnnen. 44
4.4.2  Néavrhy a dopotigni marketingové komunikace.................ceeceeeeeeeennnn. 45
ZAVER .ottt 47
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ttt ettt se e 49
SEZNAM GRAF U ..ot ettt et ettt e e et e et et et eee e et e e e e seeeens 50

SEZNAM PRILOH. ... et eeeeee e et e e e e e e e e e e e aeaaan 51



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvoD

Stravovani tvéi velkou ¢ast od¥tvi podnikani. Hlavnginnost je piprava jidel, ktera jsou
konzumovany v zgzenich poskytujicich stravovaci sluzby, nebo denmikaznik. Pro-

dukt se skldda z hmotnych pfykkterymi jsou jidla a napoje, a z nehmotnych duze

Na celém s#té existuje nespietné mnozstvi stravovacichiizeni. Péad vice se na trhu
prosazuji fastfoody, s jejich nabidkou rychléhdgid/Sechny tyto Zdzeni, typu fastfood,
maji stejné poslani — uspokojit zakaznika nabidkogch produki, ale hlavi rychlosti

prodeje.

Zaklad uspchu firem je pizpusobit se a vyhatt pranim a pdebam zakaznik | kdyz
v dnesSni moderni a usghané dob je to pongrné slozZité, protoZze pozadavky zakaznik

jsou pdad vyssi.

Spokojeny zakaznik je k podniku loajalni iglstavuje stabilni trzby, nemiwe pozitivni

ustni reklamn.

Ve své bakali&ké praci se zagim prav na spokojenost zakaziiike stravovacim &
zeni typu fastfood, kterym je JULIA — CZ. Cilemaddrace je zjistit hlavni faktory spoko-
jenosti (nespokojenosti) zadkazila navrhnout &ktera doporteni, které by mohli pomoct

zvysit spokojenost.

V teoretickécasti se zawiim pra¥ na spokojenost zakaziiilka marketingovy vyzkum
spokojenosti zakazniku. Budu sénevat metodam siu informaci a to zejména metod

dotazovaci pomoci dotazniku a tyto poznatky vywZzfraktickécasti me préace.

V praktickécéasti redstavim spolanost, poté provedu konkrétni vyzkum, kdy budu pomo-
ci dotaznik zjiStovat spokojenost zakaziiikychlého oBerstveni a naslednednotlivé
otazky vyhodnotim. V dotazniku vypracuiji i otazkyeré mi poniZzou k vytvageni séman-
tického diferencialu, ktery bude zdrojem informac$épokojenosti zdkaznikv porovnani

s konkureginim podnikem
Z provedeného vyzkumu, analyzuji hlavni faktorylsgenosti zakaznika navrhnu dopo-
ruceni, které by mohli vést ke zvySeni spokojenostsfiokojenosti) zakaznilka kieSeni

odstragni nebo zlepSeni nedostéatk



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB A SPOKOJENOST ZAKAZNIK U

Sluzba je jakakoliwinnost nebo schopnost, kterdire jedna strana nabidnout druhé stra-
n¢é. Sluzba je svou podstatou nehmotna a neviyké&dné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnim produktem.

1.1 Podstata a ¥idéni sluzeb

Trzni nabidka firmy zpravidla zahrnuje i¢ité sluzby. Sluzby mohou t¥ib podstatnou,
nebo relativi maloucast celkové trzni nabidky firmy. Z tohoto hledigkaliSujeme pt

kategorii trzni nabidky:

« Cisté hmotné zbozi. Nabidka se sklada ze dvou stejniféh-dzbozi a sluzeb. Lidé

si oblibi restauraci pro podavana jidla a poskytéwsluzby.

e Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkto@) je nabizen spolu se

sluzbami (jednou nebo vice), aby se zvysiitaplivost produktu pro spigbitele.

* Hybrid. Nabidka se sklada ze dvou stejnychi dilzboZi a sluzeb. Lidé si oblibi re-

stauraci pro podavana jidla a poskytované sluzby.

* Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktmabidce pevlada sluzba a

spolu s ni je nabizen i maly dopknve forme zbozi nebo dalSi drobjsi sluzba.

« C(ista sluzbaNabidka se sklada pouze ze sluzby. ildad hlidani dti, psychote-

rapie, masaz atd.

V souvislosti siiznou mirou prolinani zbozi a sluzeb je obtizné sbaovait o sluzbach,

dokud je jest vice nerozliSime.

V prvé radt miazeme sluzbyitdit podle toho, zda jsou zavislé naizanich pro poskyto-
vani sluzeb (automatické ky aut, prodejni automaty) nebo na lidech poskgtcii sluz-

by (myti oken, vedenid@tnictvi).

N¢které sluzby bezpodmites vyZzaduji gitomnost zakaznika.

Sluzby je mozné rozliSovat i podle toho, zda usjpgk@sobni pateby (sluzby osobam)

nebo pateby podnikan(sluzby podnikm).

Poskytovatelé sluzeb se vzajenisi podle viastnich ail (ziskové a neziskové organizace)

a podle vlastnictvi (soukromé aregé organizace) [1].
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1.2 Hlavni pojmy souvisejici s marketingem sluzeb

1.2.1 Potiteby a spirala sluzeb

Bodem, od kterého se odvéinnost marketingu, je uspokojeni pelt zdkaznik. Spole-
nost, ve které Zijeme dokazeét$inou dolse uspokojit zakladni pteby. Po uspokojeni
téchto poteb se lidé snazi uspokojovat socialniigby, spojené s jejich postavenim ve
spoleé&nosti. Uspokojovani sloZjSich poteb byva zpravidla spojeno s produkci sluzeb,
trznich i netrznich. Lidéastji vyuzivaji sluzeb restauraci, kde mohou uspokggé so-
cidlni poteba. Volny¢as ¥nuji sportu, kultie a zaba¥ O dovolené cestuji. Staraji se o
zdravi a péuji o starSi lidi. Spirala sluzeb se neustéale jdanznikaji nove sluzby, jako je

nagiklad Internet, sluzby poskytované operatory mabhrsiti, vyuziti teletextu.

Védomi ukitého nedostatku, ktery se snazime odstranit jermsio kulturou a celkovym
prostedim spolénosti, ve které jednotlivec Zije a organizace pkdnBtava se poptavkou

v okamziku, kdy j&loveék ochoten platit za produkt, ktery uspokoji iiedstu.

1.2.2 Hodnota sluzeb

Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena, zaplacesduzbu, v fipac verejnych sluzeb

jsou to dotace poskytované statem, nebo dary argeind véejnosti.

Pro zakazniky fedstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejichigimtZakaznik #Si-
nou vnima hodnotu sluzby srovnanim uzitku, kteryphiodsi, s uzitkem, ktery muipasi

konkurergni sluzba. Voditkem pro vnimani hodnoty sluzby zakieem byva jeji cena.

Poskytovatelé sluzeb dhou zvysit hodnotu nabidkytippusobenim vlastnosti nabidky
ocekavani zékaznika (zvysenimivdryhodnosti finaginich instituci, zrychlenim obsluhy v

restauraci) a/nebo poskytovanim diqalvych sluzeb.

1.2.3 Zakaznici

Zakaznikem rozumime osobu, doméacnost nebo organktaa réjakou formou zaplati za

sluzbu a ziskava s ni spojeny pozitek.

Z&kaznik, kterému je poskytovana sluzba,fjengm (Eastnikem tohoto procesu a stavé se

¢asto i spoluproducentem sluzby. Toispiva mnohdy k vytv@ni dlouhodobych vztadh
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mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzliygstji nez @i spotebs zbozi vznika loajalita
zékaznik [2].

1.3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Marketingovy vyzkum se vyvinul ze sociologickéhakymu a vyzkumu wejného mig-
ni. V sokasné dob ma vyzkum trhu rozhodujici zastoupeni. Na trhistene velké mnoz-
stvi subjeki, které jsou pednttem zkoumani. V praxi rozliSujentadu parcidlnich oblasti

vyzkumu trhu.

Na trhu je velké mnoZstvi subjéktkteré ovliiuji naSe podnikatelské aktivity a prosperitu
nasi firmy pozitive nebo negativh Musime mit informace o vSechchto (Eastnicich.
Ziskame je vyzkumemcastniki jednotlivych trhi, ktery se zabyva vymezenim zakladnich
tloh na trhu a popisengdh, ktei tyto uloho plini, tzn. jejich piu, charakteristik, vyzna-
mu, aktivit apod. RozliSujemespzakladnich roli na trhu a to jsou: dodavatelékkoenti,
prostednici, véejnost a pedevSim zakaznici. VSichnicastnici jsou steghvyznamni a
informace o nich dlezité. N&asgjSi jsou ale vyzkumy zakaznik protoZze pedevSim ti
nabizi nove filezitosti.

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazhike zansiuje na ziskavani informaci, které
vypovidaji o tom, jak je zakaznik s naSimi produéitysluzbami spokojen. Spokojenost
muze byt definovana jako subjektivni pocgibvéka o naplgni jeho poteb a pani. Ta jsou
podmiréna jak zkuSenostmi atekavanim, tak osobnosti a ptestim. Cilem marketingo-
vého vyzkumu spokojenosti zakaziile zjistit ndzory zékaznikna rozdilné problémy.
Zjisteéni, jak je podnik vniman ze strany svych zakaimi@mize ukit, v kterych snirech
je nutné zapracovat na zlepSeni. Marketingovy vyrlapokojenosti zakaznikse snazi
Zjistit nazory a vztah zakazrikednak k vyrobku samotnému, jeho kwgligivotnosti,
vzhledu, trvanlivosti, baleni a ceny. Dale je nutp&tovat spokojenost zakaziik
s doprovodnymi sluzbami, jako nmapscasnost a rychlost dodavky, poprodejni sluZzby
technicky servis. Nemérdilezity je i gristup prodejniho personatuobchodnich zastufic

k zdkaznikm, jejich zdvdilost a [Fatelskost, zfisob a pistup i feSeni stiznosti, spoleh-
livost zgEtnych telefonat, znalost obchodnich zastuipéi zodpowdnost @i feSeni pro-
blémi [3, 4].
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1.3.1 Hodnota vnimana zakaznikem

Zakaznici jsou informovaisi a vzé&langjSi nez kdykoliv dive a maji také nastroje, aby si
ovétili tvrzeni spolénosti a vyhledali lepSi moznosti. Zakaznici majidenci hledat ma-
ximalni hodnotu v ramciifiméienych naklad na vyhledavani afpomezenych znalostech,
mobilit¢ a gijmu. Zakaznici jednaji podle odhadu, kterd nabipikaposkytne nejvyssi
vnimanou hodnotu. Jestli nabidka splégldvani zakaznik ma vliv na jejich spokojenost

a prav@podobnost, Ze nakoupi znovu.

Hodnota, kterou vnimaji zakaznici je rozdil mezhegnocenim vSech vyhod a nakiad
nabidky a vnimanych moznosti perspektivnim zakamilCelkova hodnota pro zakaznika
je vnimana pefgni hodnota batku ekonomickych, funknich a psychologickych vyhod,
které zakaznici &ekavaji od dané trzni nabidky. Celkové nakladyz@kaznika jsou sou-
hrnem naklad vzniklych podle éekavani zakaznikpii vyhodnocovani, ziskavani, pouzi-
vani a zbavovani se dané trzni nabidkgte finanénich, casovych, energetickych a psy-

chickych.

Zakazniky vnimana hodnota je proto zaloZzena nailtondezi tim, co zakaznik dostane a
co by dal zatrzné mozné volby. Zakaznikovi se dostava vyhod @ Zeere na sebe nakla-
dy. Marketér nize zvysit hodnotu nabidky pro zakaznik&itou kombinaci funknich
nebo emocionalnich vyhod a (nebo) snizenéktarych z fiznych tym nédkladi. Zdkaznik,
ktery voli mezi déma nabidkami hodnoty, H1 a H2, bude zkoumat goHil:H2 a da
piednost H1, bude-li po#n vétsSi nez 1, a H2, bude-li paimmensi nez 1. Pokud bude po-

mer 1:1, bude mu jedno, kterou nabidku zvoli.

Hodnotova nabidka sestavd z kompletnihockalikteré slibuje spotmost poskytnout. Je
to vlastré vykaz o vysledné zkuSenosti ziskané zakazniky wiky nabidce spateosti a z
jejich vztahu s dodavatelem. Systém poskytovaninbtydobsahuje vSechny zkuSenosti,

které zakaznik zisk&bem ziskavani a uzivani nabidky [1].

1.3.2 Spokojenost zakazniki

Jestli je kupujici s koupi spokojeny, zavisi nauteknéni nabidky ve vztahu k jeh@eka-
vani. Obect mizemetict, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklanrd@aké osoby
vyvolany porovnanim vnimanych vykbdrinebo vnimaného vysledku) kKekavani. Zakaz-

nik je nespokojeny, jestli nedojde ke spihccekavani. Fedti-li sluzba nebo vyrobek za-
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kaznikovo éekavani, je p@Seny nebo vysoce spojeny. Zakladni filozofie spabsti musi
byt poskytovani vySSi Uro¥nspokojenosti nejen zakazitk, ale i jinym zdastrénym

osobam.

1.3.2.1 Ocekavani zakaznik

Kupujici si vytvdeji sva @éekdvani z minulych ndkupnich zkuSenosti, na zéklad [Fa-

tel, znamych, kolely informaci a slibh konkurentt a marketét. Jestli vzbudi marketé
ocekavani pilis vysokda, je dosti pravgodobné, Ze zakaznik bude zklaman. Pokud ale
spole&nost stanovi ¢gekavani pilis nizka, nefilaka dostatek kupujicich (i kdyz ti, co kou-

pi, budou spokojent).

1.3.3 ZjiStovani spokojenosti

Spokojenost zdkaznika patlo skupiny nehmotnych zdfoyozhodujicich pro usgnost

firmy.

Spokojenost zdkaznika jednotlivé faktory, které ji tvg meii mnoho spolénosti . Spo-
le¢nost, ktera je moudra, z{igje pravideld spokojenost zakaznikprotoze jednim z ki

pro udrZzeni zdkaznika, je jeho spokojenost. Vyspukojeny zakaznik je¢iny delSi do-
bu, kupuje vice zarovies tim, jak spolénost uvadi na trh nové vyrobky a zlepSuje jiz exis-
tujici, mluvi @iznivé o spolé€nosti a jejich produktech, mensi pozornoshwje konku-
rencnim zn&kam a je mé# citlivy na cenu, spolaosti poskytuje napady na sluzby nebo
vyrobky a obsluha takového zékaznika je éngékladna nez obsluha zékaznikovych,

protozZe se provag rutinni transakce.

Spojeni mezi §rnosti a spokojenosti zakaziiikle neni imo Unmérné. Je velmi pravd
podobné, Ze zakaznici odejdou od spadesti, budou ji mozna i pomlouvat, jestli je jejich
spokojenost velmi nizka. Jestli-ze jsou zakazndongrné spokojeni, je pro&velmi snad-

né gejit ntkam jinam, pokud budoucdét o lepSi nabidce. Vysoce spokojeny zakaznik s
velkou pravdpodobnosti koupi znovu a jeédiude spolénost chvalit. Vysoka spokojenost

vytvéii citové poutu se spalrosti nebo znkou, a nejedna se jen o preferenci racionalni.

Existujefada metod, kterymi se zfigje spokojenost zakazriikPeriodické vyzkumy mo-

hou sledovat fimo spokojenost zakazrikRovrez I1ze respondefim pokladat dalSi otaz-
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ky, aby se zjistili jejich umysly k jejich dalSimakupim a ochota nebo praggodobnost

doporwit znatku a spolénost jinym.

Spole&nosti mohou také sledovat miru ztraty spokojenoétiaznik a kontaktovat zakaz-
niky, ktei prestali nakupovat nebo nakupuji u jiného dodavatby, zjistili pra& k této
situaci doSlo. Taktéz si spéteosti mohou najmout odborniky na mystery shoppibei
se tvdi jako potencialni zakaznici a nasledné hlasi siab@né stranky , které zjistilip

nakupovani vyrobku spalrosti a vyrobk konkurence.

Ve vyzkumech spokojenosti zakazinijle dilezité, aby spoknosti pokladali spravné otaz-
ky. Frederick Reichheld tvrdi, Ze snad jedina céazia niz opravdu zéalezi, zni: , Doporu-
Cil/a byste vyrobek nebo sluzbiili? “ Podle Reichhelda je ochota zakaznika dagor
néco kamaradovi vysledek toho, jak dels nim zachazeli zasstnanci v prvni linii, ktera

na druhou stranu zavisi na vSech femikh oblastechigsobicich na zkuSenost zéakaznika.

Spole&nosti by nély kromé sledovani dekavané hodnoty pro zakazniky jejich spokojenosti

sledovat také vykony konkureént téchto oblastech.

Pro spolénost, ktera je orientovana na zakaznika, je spoksjgak cilem, tak i nastrojem

marketingu.

1.3.4 Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznik

Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika &pa v tom, Ze spokojeny zékaznik se vraci,
kupuje pravideld nebo vice, podava reference o svych zkuSenostdéimdpotencional-
nim zakaznikm a je i ochoten tolerovat vySSi cenuiippc, Ze firmé nebo znéce &i.

Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené siabiby.

Rada empirickych gizkumi ukazuje, Ze spokojeny zakaznik nakupigstji a ve &tsich
objemech. Navic jeden z hlavnichicielkécasti podnik — dosahovaniastu trzniho podi-
lu — je @imo spojen, resp. vystupuje jako jedeniglddii spokojenosti adrnosti zakaz-
nika. Sodasny a v fipadt spokojeného zakaznika i budouci trzni podil jerdmopraé
existujicimi loajalnimi zakazniky a potom novymieik z réjakého divodu (napiklad diky

astni reklans stavajicich spokojenych zakazhjkoli praw tento podnik.

Statistiky naznéuji, Ze cena udrZeni si zdkaznika je desetinovérevmani s cenou za

ziskani nového. Proto, kdyz uz zakaznika mam#i, lmychom se snazit o jeho udrzeni.
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V dané etap rozvoje trhu a s ni spojeného vyvoje urdynarketingovéhdizeni nabyva

hodnoceni spokojenosti zakaznika sté&#Siwyznam.

Za zminku stoji i zakladni princifizeni vztak s klicovymi zakazniky (KAM — Kay Ac-
count Management), kterym je Paretovo pravidlo 8012a jehoz zékladje pozornost
podniku sousedna pouze nadkolik malo zakaznik (cca 20 %), ktié prinasi 80 % zis-
ku. Jednim z velkych rizik tohotarigtupu je pilisSn& zavislost podniku nagkolika mélo
zakaznicich, ki@ mohou dokonce vyt¥at i vice nez 80 % podil na zisku. Pokud se tako-
vyto zékaznik rozhodne pro nového dodavatele, ghéta niize pro podnik znamenat
zanik. Dalsi riziko je i soustdni Usili na tyto zakazniky, které neposkytuje diestgoro-
storu pro p& o zakazniky, ktd by se mohly v budoucnosti takéctenit mezi zakazniky
klicové.

Fakta z vyzkum o chovani spokojenych zakazhijsou nasledujici. Pouze 4 % zakazinik
si postzuje, zbytek odchazi. Dévz deseti nespokojenych zakazniio rekne ve svém
okoli (spokojeni pouzeétyti). Naklady na ziskani nového zakaznika jsou zhrbaysSsi

nez na jeho udrzeni. Naklady na znovuziskani ztedue zakaznika jsou 12x vyssSi.

Zjistit, zda je zakaznik spokojeny s kvalitou, perdlem, Zivotnosti, dasnosti dodavky,
cenou a dalSimi aspekty tykajicimi se nakupu u dgoé&nosti neni zalezitosti jednora-
zovou, ale o by jit o dlouhodobou systematick@innost. Na jedné strérse poteby
zakaznik neuwtitelné rychle neni. Na druhé stranje cast zakaznik unavena vyérem a
nabidkou stale novych produkta proto, pedevSim v ufitém wwku, radda pechazi

k zvyklostnimu chovani [3, 4].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces efektivniho marketingového vyzkumu je sestavnasledujicichég kroka:
1. definovani problému a dilvyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromazédni informaci,
4. analyza informaci,
5. prezentace vysledk zawry a dopordeni.

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyzog ugitymi zvlaStnostmi, které vyplyvaji

Z jedingné povahyeSenych problém[5].

2.1 Definovani problému

Prvnim dilezitym krokem pi marketingovém vyzkumu je definovani problému. &nge

specifikaci problému, ktery mé byt pretinictvim vyzkumueSen. Vyzkum se stava bez-

,,,,,

problému umotuje Iépe stanovit dalSi postup vyzkumu.

2.2 Plan vyzkumu

Plan je dalSim krokem, ktery nasleduje po defindydablému a cile vyzkumu. Specifiku-

je potebné informace, postup jejich ziskani a plan dalpthstupu vyzkumu.

2.3 Metody sbéru informaci

Primarni informace ziskavame pri@stnictvim vlastniho vyzkumu a slouzi priménpo-

ttebdm vyzkumu. Tyto informace dosud nebyly v damééadiive nikde publikovany.
Sekundarni informace byly jiZzide shromazeéhy pro rjaky jiny icel nez jefeSeni daného
marketingového vyzkumu. Jsou i nadéle k dispozigratento vyzkum ddie vyuzitelné,

neba’ predstavuji relevantni informace pro jeho &8 vyeseni.
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2.3.1 Metody sbéru sekundarnich informaci

Obecr plati zdsada, Ze shrond&d/ani primarnich informaci nema byt provad, dokud
nebyly prozkoumany zdroje sekundarnich dat. Studsekundarnich udajtedy tvai za-

klad pro pozédjSi podrobjSi vyzkum (formou séru) primarnich informaci.

Shkér sekundarnich udajje v porovnani se gbem primarnich dat nakladévpracove i
¢asow vyrazreé usporrjSi. Sekundarni Udaje jsou uzité @i formulovani problému, jsou
inspirativni @i vybéru typa primarnich informaci &asto slouzi pro komparactipnterpre-

taci a hodnoceni primérnich dat.

Z velkého mnozstvi sekundarnich udakteré jsou k dispozici, jerdba vybrat a pouzit
pouze ty informace, které jsou skine dulezité a patebné pro nas vyzkumiiosuzova-

ni vhodnosti informaci si musime u sekundarnichiidavat pozor fedevSim na jejich
aktudlnost, protoze p@bujeme co négrstwjsi informace, neltbhodnota sekundarnich

dat pro @ely marketingového vyzkumucasem prudce klesa.

2.3.2 Metody sbéru primarnich informaci
VétSina marketingovych vyzkumnych projékrahrnuje sé&r primarnich informaci. Sio
primérnich informaci (tzv. vyzkum v terénu) je rekfejSi nez ziskavani sekundarnich
informaci, ale priméarni informace byvaji vzhleddafeSenému problému daleko vyznam-
n¢jSi.
Obecrt jsou metody marketingového vyzkumu nasledujici:
a) metody kvalitativniho vyzkumu

e individualni hloubkové rozhovory

» skupinové rozhovory

» projektivni techniky
b) metody kvantitativniho vyzkumu

e pozorovani

* metody Sd€ni - dotazovani

e experiment
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Pro mefeni spokojenosti zakaznika jsou nevhgsinvzhledem k povaze informaci a nosi-
teli téchto informaci metody Semni. Tyto metody, p#ti do kvantitativnich metod, umoz-
nuji ziskat mnoho informaci o individualnim respomigei (zakaznikovi) najednout’ gde

o jeho postoj ke kvalit Zivotnosti¢i vzhledu vyrobku, spokojenosti gigtupem prodejni-

ho personalu, nebo vnimani spwlesti jako celku.
Existuji nasledujici techniky eni:
e pisemné dotazovani, tj. pomoci dotazniku zasilapéBtou
» 0sobni dotazovani, tj. rozhovorem tazatele s resguty
» telefonické dotazovani
» elektronické dotazovani

Vybér vhodné techniky zavisi na gebném rozsahu informaaiasovych moznostech, fi-
nartnich moznostech, kvalifikaci pracoviiikkteri provadji Seteni, popipact i na jinych
okolnostech.

Vyzkum spokojenosti zakaznike v gripac, Ze ma firma maly peet znamych zékaznik
vycerpavajicim Séenim, nebo spaiva ve zji§ovani potebnych udaj u vSech jednotek
(u vSech zékaznikdané firmy).

K nejwétsSim kladim vycerpavajicino Séeni pati predevsim to, Ze poskytuje podklady pro
zcela pesné charakterizovani zakladniho souboru. DalStmamnym kladem tohoto zjis-

tovani je, Ze poskytuje data jednodliv kazdé zkoumané jednotce (zakaznikovi) [6].

2.3.2.1 Dotaznik

Pri tvorbé dotazniku je pdebné davat si pozor na jeho spravné sloZeni. Spastaveni

dotazniku, mZe zpochybnit ziskané informace.
Dobry dotaznik by @l vyhovovat déma zakladnim pozadatri:

* Ucelow technickym, tj. takové formulovani a sestavenizeka aby dotazovany

mohl odpovidat co nefpsrji na to, co nas zajima,

* psychologickym, tj. vytvienim podminek, prosdi, okolnosti, které by pomahaly
tomu, aby se mu zdal tento ukol snadnyjemny a Zadouci. Jde o to, aby respon-

dent odpovidal pravdéva striné.
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Tyto pozadavky roztlujeme do nasledujicich oblasti:
1. celkovy dojem,
2. formulace otazek,
3. typologie otazek,
4. manipulace s dotaznikem.
Celkovy dojem

Dotaznik musi upoutat na prvni pohled svoji grafickipravou, coz vyznamirovlivni
pusobeni na respondenta. Jde o celkovy vjem, jakfmr@at dotazniku, Uprava prvni

stranky, barva a kvalita papiru.

Dulezitou \&ci je sled otazek v dotazniku. Natatku by nély byt zarazeny otazky zajima-
vé, uprosted otazky, na jejichz vyplmi zalezi a vyZzaduji soueténi a nakonec otazky
mere zavazne.

Formulace otazek

Hlavni zdsadou je jednoziteost a srozumitelnost otazky. Plati zdsadaibekonkrétr;ji

se ptame, tim konkré&lji a jaskjSi odpo¥d dostaneme.

Snahou je formulovat otazky tak, aby byly co negvimlidni, tj. ptAme se skut® na to,

co chceme a pt#bujeme zjistit.
Typologie otazek

Existuji dva zékladni typy otézek: tzv. otemé (nestandardizované, volné) a tzv. iz

(fizené, standardizované}ipadné jejich kombinace v podbpolootevenych otazek.

V otevené otazcamepedkladame respondentovi Zzadné varianty odgipye mu tedy po-
nechana volnost. e se tedy vyjait svobodi, svymi slovy. Vyhodou otéenych ota-
zek je, Zze nam respondenfibe sdlit néco, co nas doposud ani nenapadlo, co on povaZzuje

za nejvyznamgsSi a co ho zaujalo.

Uzavené otazkysou takove, které nabizejékolik moznych variant odpadi, ze kterych
si musi dotazovany vybrat jednu neldaiik. Vyhodou je rychlé a snadné vyphi otazky
a také nasgrovani respondenta na to, co nas zajima. Nevyhgdeejje respondent nucen
se vyjadovat v danych variantach, které nemusi opovazoxatiaezité vhodné,ipsné a

vystizné.
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Nekdy se na konci nabizenych odgdv uvadi jedt varianta ,jiné“, kterd umatuje re-
spondentovi uvést, co povazuje Zdetité a tim dostavame otazku polodanou. Také je

vhodné umoznit projevit respondentovi neznatbsierozhodnost.
Uzawené otazky je mozné&lit na:
» dichotomicke, kteréipoustji dvé moznosti, vyhoda je snadna zpracovatelnost

» vybérové (polytomické, s moznosti Wt jedné alternativy), které umigi vyjad-

feni postoje, nazoru, davaji moznost srovnani wygbodné pro zpracovani

» vycétové (polytomické, s moznosti Wiu nekolika alternativ), umoiuji volngjsi

vybér, coz odpovida vice skutigosti. Nevyhodou jsou obtizéigpracovani.

» Polytomické, s uvedenim paxdi alternativ. Bsobi na dotazovanéhaipnive, neba’

mu umoauji uréovat pdadi alternativ. Pro zpracovani jsou ale gheyhodné.

NejvhodrgjSim nastrojem pro #teni posta} a nazoi je Skalovani Jedna se o techniku,
jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje to@rsci, kterd nize byt vyjadena ver-
balné nebo graficky. Subjektivhvyjadiené postoje pak Ize zpravidla statisticky objektivi

zovat.

Skéalovani je metodou, kterou Ize Zn&zvysit preciznost marketingového vyzkumu, jeho

kvantifikovatelnost a rize vyznama napomoci i kvali prace tvrct dotaznik.

Graficka hodnotici Skadlamoziuje nevyuzivat kategorie, pouze nazor umistnimésas

ce vymezené krajnimi body.

Skéla peadi — respondenti uspadaji podle prefereniho pdadi soubor vyjmenovanych
prednta.
Skéala konstantni sumyrespondent roztbje fixni sumu bod mezi jednotlivé fedmty a

tim vyjadtuje pro kazdy z nich relativni preferenci.

Sémanticky diferenciat slouzi ke zji&ni image vyrobku, firmy, pap poskytuje srovnani
konkurergnich zngek ¢i firem. Respondenti jsou pozadani, aby vyjadvij postoj k vy-
robku na witém paitu pétibodovych bipolarnich Skal. deni baterie vlastnosti hodnoce-
ného vyrobku pét k nar@gnym fazim sémantického diferencialu.cliintyto vlastnosti je
schopen jen odbornik v daném oboru. Jejich defibice®ly zastupovat hodnoceni, akti-

vitu a intenzitu. Po vypkni jednotlivych dotaznik se jejich odpo&di na jednotlivych
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Skalach &itaji, vypaita se piimér hodnoceni na Skale, zanese do grafu a tim zisk&éze

lovy profil.
Manipulace s dotaznikem

NejbeznejSi zpisob rozdani dotazniku je rozeslani posStou nebonbgwbdani. Také vra-
ceni vyplrénych dotaznikk miZe byt poStou nebo osobni. V prvnitiipadt mé respondent
VEtSi pocit anonymity, ve druhém docilimét&i navratnosti. Navratnost dotaznikasto
zavisi na tom, jak dotaznik respondenty zaujmelidese marketingovy problém respon-
denta bezprostdné dotyka, bude navratnosttsi nez v pipadt nezavazného problému.

DuleZité je vyzkouSeni Zisobu distribuce vigdvyzkumu [2].

2.4 Analyza informaci

Dil¢im vysledkem marketingového vyzkumu je ziskani &tk mnozstvi udaj¢i infor-
maci, které jeieba rjakym zpisobem zpracovat a zpracovana data analyzovat. ®rvni
krokem g analyze uddj je obvykle analyza kazdé jednotlivé otdzky nebdrtwy znaku

zkoumanych jednotek.

Nekdy maze byt provadni analyzy porérné snadné; vysledky mohou byt ziskairghbia jen

sumarizaci udéja sestavenim kombitich tabulek. V mnohaifpadech je vSak analyza

Mriviw s

manych jew a proces. Analyza se pak stavaqumetem logického mysSleni, uvazovani a

jsou vyuzivany komplikovaijsi analytické metody.

Provadni analyzy je vysoce zavislé na zvlastnostech jegiggoh analyzovanych problé-
mu, metodami se v jednotlivychiipadech [iSi, takze neexistujéeppis, jak by rsla byt

analyza provatha obechs.

2.5 Prezentace vysledl, zawry a doporuceni

Na analyzu ud#j navazuje interpretace vysledkyzkumu. Ta jetasto kritickym mistem

realiza&ni faze marketingovych vyzkuim

K zabezpéeni spravnosti atyéryhodnosti interpretace Udaje nezbytné fesré dodrzo-

vat rekteré zasady:

» dodrzovat objektivitu
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opatrré zobedovat

i zdanli méreé vyznamné souvislosti jsouilzité

rozliSovat mezi fakty a mémim
* nezandnovat giciny a disledky

U¢inna prezentace vysletlkryzkumu je nesmighdilezita, protoze pouze ona ovlivni ak-
tivity podniku. Vysledky vyzkumu Ize prezentovas@ié nebo Usts, doporduje se viak
proveést prezentaci pisemnou formou, nejlépe foraéirecné zpravy o vyzkumu a jeho

vysledcich.

Podepené vysledky vyzkumu, zéwy, byvajicasto pevadny na doporteni nejvhodyjsi-

hoieSeni problému, ktera sfiwaji v navrzich na specifické gny ¢innosti [9].



. ANALYTICKA CAST
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3 RYCHLE OB CERSTVENI

Za rychlé oberstveniCesi r@&né utrati 22 az 25 mld. korun. Na celkovych trzbaetejné-

ho stravovani se takizné restaurace rychléhod@stveni, kantyny, stanky a bufety podile-
ji asi 30 %. Klasickédetézce typu McDonald'si KFC utrzi r@&né asi 8 mld. korun. Trzby
provozoven rychlého stravovani, nazyvanych fastjoqiitom rostou od p&atku 90. let
roéné o 5-7 %, tedy asi o polovinu rychleji nez trzbgditkych restauracfekl reditel fir-
my Mag Consulting Jaromir Beranek. V posledniét lptech k roz&eni fastfood prispel
rozvoj stravovaciho zazemi v nakupnich centrechipgimarketech. Podle Beranka je po-
meérné slozité vymezit, co vSe Ize za rychlé stravovamngzovat. Kromi fastfood: typu
McDonald's nebo KFC spadaji podlehn do této kategorie iginé stanky s rychlym ob-
cerstvenim, #zné bufetyi restaurace u benzinovych stanic, jejichZgios posledni dab
rychle natistd. Dale jsou to rychlé restaurace gné natinskou, arabskou nelieckou
kuchyni, ale také kantyny v zavodeéhnemocnicich, nebo prodejny obloZzenych baget.
Prostor k rozvoji je na trhu klasicky¢leskych lalidek, tedy #iznych prodejen chletka Ci
salafi. V Cesku se nadnarodigtszce fastfood od sesterskych pobek v zapadni Evrap
mirné odliSuji. Ceny v nadnéarodnidietzcich jsou totiz VCR srovnatelné sdinymi re-
stauracemi s obsluhou. Vecsy je ale obvyklé, Ze jsou ceny v provozovnach ryeblé
stravovani podstatnnizsi nez v BZznych restauracich. Nejgim klasickym fastfoodem v
CR je stale McDonald's, ktery ¢os utrzi pres 2 mid. korun. Tempo jehéstu se vsak v
posledni dob zpomalilo. Loni firma v tuzemsku neotela ani jednu novou restauraci.
Celkem jich ma nyni 71. Nejtsim konkurentem je KFC s 31 provozovnami nebo Rane

s dvacitkou prodejen [9].

3.1 Predstaveni JULIA - CZ

Nejdiiv bych gedstavila prodejnu rychlého &drstveni, kde jsem provéld vyzkum spo-

kojenosti zakaznik

Tato prodejna rychlého ¢erstveni se nachaziqul supermarketem Kaufland na Sokolské
ulici 5300 ve Zlir.

Prodejna je postavendimo na parkovisti fed supermarketem, takze lidé, iktprijizdi
autem, k ni maji velmi rychly a snadnjigtup a nemusi se zabyvat otazkou, kde budou

parkovat své auta, kdyiijplou nakoupit, protoZze parkow§poskytuje dostatemé mnozstvi
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parkovacich mist. Zakazrii, ktei nejsou majiteli automobilu, je snadno dostupna do

prava MHD, zastavka se nachazi asi 500 im&drprodejny.

Souwasnym majitelem je pan Pavel Kia; minulym pan Oganes Petrosyan. VSechny in-
formace o historii tohoto podniku mi poskytnul paavel Hokic s tim, Ze jsou to pouze
informace, které nemusi 100% odpovidat skubsti, protoze byvaly majitel spa@leosti
pan Petrosyan odmitnul poskytnout jakékoliv infocena jejim zaloZeni a vyvoji. Pro pana
Horcice byli zdrojem ziskanych informaci byvali z&stnanci spolénosti a Ustni vyjaigni

pana Petrosyandipdkoupeni prodejny.

3.2 Historie JULIA - CZ

Spole&nost JULIA — CZ s. r. 0. vznikla 25. tnora 1999 izém do Obchodniho rejtu

vedeném Krajskym soudem v Brn

V dobke vzniku této spoknosti, Oganes Petrosyan (zakladatel a zdrgednatel spoke
nosti) koupil mensi pojizdni prodejnu a pronajghezemek od supermarketu Kaufland na
parkovisti fed hlavnim vchodem, kde tuto prodejnu postaviédRttem podnikani byla

koups zboZi za Gelem dalSiho prodeje a prode;.

Nabidka jidla byla v této prodgjromezena na grilovand i#ata, parek v rohliku a gyros.
Gyros byl hlavni nabizenym produktem maijitele, ytechgl upoutat pozornost zakaziik
a presadit se tak na trhu s rychlyméebstvenim. V té dabbyl gyros malo znamym jidlem
v CR, ze zaatku byli zakaznici ned/siivy viaci této novince, ale prodej byl podporovan

ochutnavkou zdarma. Tato podpora prodej@izabila na zakazniky a &lo jich gibyvat.

Prodejna JULIA — CZ se stala oblibenou prodejnolkél® mnozstvi zakaznika tak

v roce 2002 Oganes Petrosyan pronajal od superimaflaeifland ¥tSi pozemek a postavil
vétSi prodejnu s modernim vybavenim. V prodepyl rozmani¥jSi vyber jidla a gribyl i
vybér ndpofi, & uz se jednd o teplé nebo studemélkoholické nebo nealkoholické napo-
je.

V roce 2002 otevira dalSicktgprodejen a to v Uherském Hradisti, v Kréiiii, v Prero,
ve Valasském Me#ii a ve Zlig v obchodnim centr@epkov. Postuphu viech prodejen

vyuziva franchising, nebo tyto prodejny prodavanépl

Franchising vyuziva i u prodejny na Sokolské wheiZline a 1. anora 2003 byla podepsa-

n& smlouva s panem Pavlem Eloem.
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Zmeéna nastava dne lidzna 2005, kdy pan Pavel Karodkoupil prodejnu Upkha stal se
tak novym majitelem této prodejny. Aby prodejnistala nezrénéna v po¥domi zakazni-

kt, zachovava po doheéd panem Petrosyanem vzhled prodejny i jeji nadzev.

3.3 Organizaéni struktura a provoz prodejny JULIA — CZ

V sowasné dob v této prodejs pracuje 6 zawstnané (5 prodavéek a zasobowd. Na
vSechno dohlizi majitel prodejny, ktery nawdtie prodejnu pravidethneékolikrat deni a

dohlizi na bezproblémovy chod prodejny a zab&zjpeeaychlé opravy nahodnych poruch.

Zasobovani je kazdodenni, podleipbly i rekolikrat za den. Chlazené #aci maso je do-

vazeno na prodejnu 6krat ty&n

VSechny produkty, které je mozno v JULIA — CZ zafibujsou 100%:erstve, podléhaji
piisnym hygienickym a vnitrofiremnim standamad. Kazdy uskladény i hotovy produkt
ma svou pesré danou dobu spieby. Produkty, které maji proSlou dobu $pby jsou

zlikvidovany a v zadnémifpact se nenizou dostat k zakaznikovi.

Na prodeji jsou vZdy d¥ prodavéky z divodu co nejrychlejsi obsluhy zakazaikledna
prodav&ka musi byt vzdy u obsluzného okénka, al¥ rakaznik jistotu rychlé obsluhy a
druh& niize chystat pdebné ¥ci k prodeji a starat se o daéplani a pipravovanicerstvé-

ho zbozi..

Oteviraci doba je od 7 hodin do 21 hodin kazdy dfimkou jsou jen gkteré statni svat-
ky, kdy se mini oteviraci doba, podle oteviraci doby supermarkeiufland, protoze Kau-
fland je majitelem pozemku a podle podepsanych smsduoteviraci doba vzdyippuso-

buje podminkam jimi wenych.

Vybaveni prodejny je v modernim stylu, zdi i pujépu nerezové, sobi tak esteticky a

hlavre ¢isté. VSechno z&dzeni odpovida hygienickym pozadawk.

Prodejna je velmi prostorna, ragena do pti ¢asti. Nejetsi cast je pedni, to je samotna
prodejna, kterou vidi zakaznik. Tady je umdstrgyrosova, na gipravu gyrosu, horko-
vzdusna multifun&ni trouba, ve které se griluji kata a dalSi kiteci kousky (stehna &ik-
la). Dale fritéza, naifpravu smazenych pokimsamozejme¢ termo vitrina, u které je na-
stavitelna teplota tak, abyipravené horkeé jidlo nezchladlo a dostalo se k za#kém

v pozadované kvalita teplog.
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DalSim vybavenim této mistnosti je proskleny chdatbx na napoje, jeden uzany chla-
dici box z chlazenym masem a mrazici box se zmyagigyolotovary.

VSechno vybaveni prodejny je kazdodénisteno a u vSech tepelnychizzeni je provagh
né kontrola teploty jidel v nich uméstych.

Taktéz se provadi kontrola chladicich a mraziciokila vysledky zji&ni se zapisuji do

firemnich kontrolnich knih.

DalSi mistnosti je sklad, kde je ungisd vSechno zboZzi s delSi dobou $eby, nepaebné

uchovavat v chladu a vSechny faty, které jsou nutné k zabaleni prodavaného zbozi.

Treti mistnost je wena k pipraw vSeho zbozi aifsad do jidel. Tady se nachazi dalSi

chladici box, kde jsou usklagimy ochucovadla aifsady do jidel.

Ctvrtou ¢ast tvdi socialni z&izeni a patéast je Satna pro zaistnance.

3.4 Nabidka firmy

3.4.1 Nabidka produktu

V nabidce jsou zastoupeny zejména produktyiediho masa. Najdeme v ni grilovana
kurata, grilovana kteci stehna arkdla, hamburger, Keci parkyfizek a gyros. Mé&hjsou
v nabidce zastoupeny bezmasa jidla, tady je kruylangos, brambot&y, hranolky a syr

eidam nebo hermelin.

Gyros a syry se prodavaji samostatnbulce nebo v pit(tradicni libanonsky hléb) spolu s

c¢esnekovym dresingem a se zelim.

Také se syry a gyros prodava spolu s branigraebo hranolky, servirované na &ém
talitku spolu s fiborem, jako menu. Menu se stava stale vic oblimesigdem stavajicich

zékaznik.

Gyros je nejprodavaysi produkt této prodejny. VSechny masoveé prodgletylovazi chla-
zené a marinované v specialniésirkareni podle originalnich receptur dodavatele (tim je

pan Petrosyan -ipodni majitel prodejny).

Z teplych napaj je na vylér turecka kdva éaje podle aktualni nabidky.
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U chlazenych napajje sortiment dostate¢ Siroky.Vyhradni dodavatel je Coca Cola, pro-
to zde nizeme najit asi 18 drimapoji dodané touto spalaosti. Tento vylr jeSe€ dopl-
nuje cetske piti pro dti a dzusy.

Jako pisada k jidlu je nabizena tatarska ¢kaa ke&up, c¢esnekovy dresing, kigice, nakla-

dané okurky neboerstvé krouhané zeli.

Z priloh jsou to hranolky, brambati&y, chléb nebo rohlik.

3.4.2 Nabidka sluzby zakaznikim
VSechno zakoupené zbozZi na pozadani zakaznikdejedozdarma.

Zakaznik si mze jidlo osob#& nebo telefonicky objednafgdem, wi si datum a&as, kdy
si pro gipravené jidlo fijde a personal prodejny mu toto jidléigravi a nachysta tak, jak

si zadkaznik feje.

Jakakoliv stiznost zakaznikai®Si na mist spolu s majitelem prodejnyt’ az telefonicky
nebo osob& dle gani zakaznika. Jde o sluzbu vylibzakaznikovi okamzit bez jakého-

koliv prodluZzovéani problému.

3.4.3 Marketing firmy

Firma nema zadné marketingové dédi a Zzadnym zjsobem se ani nezviditelje. Do-
posud nedlala Zzadny marketingovy vyzkum, ani se nesnazitargzmit na trh pomoci re-

klamy nebo jinych podjrnych akci.

Propagace firmy je tak pinv moci stavajicich zakaznik
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4 VYZKUMNA CAST

4.1 Analyza vyzkumu

V této ¢asti bakaléské prace je hlavnim cilem zjistit nazory zaka#michlého oberstve-
ni, s¢im jsou spokojeni, &im mérE a jaka je jejich spokojenost nebo nespokojen@sbs

dukty a sluzbami ve srovnani s jimi zvolenou koai.

4.1.1 Informacéni zdroje

Pro &ely vyzkumu jsem vyuzila primarnich zdiéonformaci, kterych zdrojem byl samot-

ny vyzkum uskuténény metodou dotazovani.

4.1.2 Metoda dotazovani

Konkrétni vyzkum jsem provéth metodou dotazovani pomoci pisemného dotaznfku, k
ré jsem osobhrozdala ped provozovnou rychlého dérstveni. V dotazniku jsem uvedla
celkem 13 jasnych, sttnych otazek, jednoduchych na zodgmeni. Z toho v posledni
casti dotazniku jsem umistnila &wtazky, pro vytvéeni sémantického diferencialu, ktery
v mé préci slouzi ke srovnani spokojenosti naSatazniki u jinych konkuretnich pod-
niki a v za¥ru jsem polozila d¥ identifikacni otazky. Konkuretni podnik si zvolili re-

spondenti, podle toho, ktery znaji nebo néwgj.

Celkem jsem rozdala 50 dotazajknahod® vybranym respondeinin, ktegi byli ochotni
dotaznik vyplnit a s#lit svij nazor. VSechny dotazniky se mi vrétilieggkompletrg vypl-

néné.

4.2 Postup vyhodnoceni

Z odevzdanych a vypémych dotaznik jsem postup# zpracovala kazdou otazku zwas
Nejdiive jsem zapsala Zni otazky, poté vyjada vysledky v procentech a grafickym zna-

zorrenim a nasledhpridala za¥r, ke kterému jsem dosia.

Nékteré otadzky z dotaznikuirhou byt zpracované podrodn Z toho vyplyva, Ze krom

komentde u kazdé otazky plynouciho z grafujde byt vyjadeni i z jiného pohledu.
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4.3 Interpretace a vysledky vyzkumu

Otazka 1. V&S nakup v tomto oBerstveni je:

04 %

0
W22 % O prvni nakup

B uZ jsem zde byl
O nakupuji zde pravidetn

O74 %

Graf 1. Cetnost nakupu [zdroj viastni]

V¢étSina respondefitse vyjadila, Ze jejich nakupy v tomto @ébrstveni jsou pravidelné a to
az 74 % dotazovanych. DalSich 22 % dotazovanychprdadejnu navstivilo pogkolikatée

a jen 4 % respondenbylo novymi zakazniky.

To, Ze velké mnoZstvi nakupujicich se vraci a najaupnovu, je pro tento podnik pozitiv-
nim signalem, ze zakaznici byli #golchozim nakupem spokojeni. ProtoZze spokojeny za-

kaznik se ¥tSinou vraci.
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Otazka 2. Jak jste spokojeni s kvalitou a chuti jith?

O spokojen

Hl spiSe spokojen
Oani - ani

O spiSe nespokoje
O78 % H nespokojen

—

Graf 2. Kvalita a chdjidla [zdroj vlastni]

Az 94 % respondeitje s kvalitou a chuti jidla vic# méné spokojeno (78 % uvedlo spo-
kojen a 16 % spiSe spokojen), 2 % respondeabylo ani spokojeno, ale ani nespokojeno

a zadny z respondeénheuved! nespokojenost.

Vice jak ¥ respondeitohodnotilo kvalitu a chiijidla vyborrg, to znamena, Zeétsina
zékaznik je nadndrn¢é spokojena, proto by se nélm prestat dbat na kvalitu a cha udr-

Zet nebo jestzvysit pdet takto spokojenych zakaziik
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Otazka 3. Myslite, Ze ceny produki odpovidaji kvalité?

010 %

Odano
M ne
Oja kdy

O80 %

Graf 3. Cena produktodpovida kvalit [zdroj vlastni]

Z vyzkumu vyplyva, Ze 80 % respondersi mysli, Ze ceny produkiodpovidaji nabizené
kvalité, 10 % si mysli, Ze ceny neodpovidaji kvat10 % respondeinsi mysli jak kdy.

U této otazky je nutné podotknout, Ze 10 % zakagrktei si nemysli, Ze ceny odpovidaji
kvalité, byli lidi ve vékové kategorii nad 60 let. Ostatnich 10 % respotigéserych vyja-
dienim bylo jak kdy, se nachazelo vékevé kategorii dol8 let a od 18 do 29letie8hi

vékova skupina uvedla, Ze ceny produktpovidaji jejich kvalit.

VSech 78 % respondentkteri se v pedchozi otdzce vyjéili, Ze jsou spokojeni s kvalitou

a chuti jidla, si také mysli, Ze cena odpovidaikyal
Respondenti, k¢ se vyjadili jak kdy uvedli, Ze jsou s kvalitou a chuti jidspiSe spokoje-
ni.

To dokazuje, Ze zakaznik je ochoten zaplatit zagovanou kvalitu vysSi cenu.
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Otazka 4. Povazujete vybr z nabidky za dost&ujici?

W12 %

Oano
M ne

088 %

Graf 4. Dostaujici vyker z nabidky [zdroj vlastni]

Z vysledku vyzkumu jeiejmé, Ze az 88 % zakaziibovazuje vybr z nabidky za dosta-
¢ujici. 12 % dotazovanych ale vyfd nespokojenost z vy@ioem. Sodasreé tato otdzka
poskytovala prostor pro respondenty, nespokojenabglkou pro volné vyj&dni, co

v nabidce postradaiji.

Z 12 % nespokojenych responder® % respondentopakovalo pani gidat do nabidky
zeleninové salaty a 4 % nespokojenych respoiidepntobohatilo nabidku o vice bezma-

sych pokrni.

| kdyz tSina respondefitpovaZzovala vyér za dostaujici, v dnesSni dak plné propagace
zdravého zivotniho stylu, dopdni jest vice zeleniny, je nabidka bezmasych, meden

vych a zdravych jidel v tomto éerstveni znéné omezena jen na par jidel.
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Otazka 5. Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?

Do o/ 50 %

W32 % O spokojen

W spiSe spokojen
O spiSe nespokojgmn
068 % O nespokojen

Graf 5. Spokojenost s rychlosti obsluhy [zdroj trids

Maximalni mnozstvi respondéntto je 100 %, vyjaiilo svou spokojenost s rychlosti ob-
sluhy (68 % uvedlo spokojenost a 32 % spiSe spokesj® Tato otazka je velmiibbzita u
to, jak rychle je zakaznik obslouzen, protoze ukotgchlého oberstveni neni ani tak po-
skytnout dokonaly produkt (samepre i to je dilezité), ale poskytnout ho zakaznikovi
hodre rychle.

Je zejmé, Ze s rychlosti obsluhy jsou spokojeni vSiaglespondenti, tauz ti, co nakoupili

poprve, ale i pravidelni zakaznici.
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Otazka 6. Jak hodnotite ochotu a urovi personalu?

02 %

Ovyborna

M velmi dobra
Odobra
Odostaténa
H nedostaténa

W52 %

Graf 6. Ochota a urovepersonalu [zdroj viastni]

Vysledky ukézali, Ze 98 % respondimiodnoti Urové a ochotu personalu klagnz toho
24 % jako vybornou, 52 % velmi dobrou, 22 % dobaoR % povazuje ochotu a Urdve

personalu za dostdatsou.

| kdyz wtSina respondefithodnoti obsluhujici personal klagrprece by bylo pdatebné
zapracovat na zefektigni obsluhy, jelikoZ u této otdzky skoro % respontlewvedla pi-

mérné ohodnoceni.
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Otazka 7. Jak jste spokojeni €istotou prodejny a personalu?

00 %
W0 % ,
022 % O spokojen
Ml spiSe spokojen
Oani - ani
W12 % 66 % O spiSe nespokojef
H nespokojen

Graf 7. Spokojenostdstotou prodejny a personalu [zdroj vlastni]

Z vysledli jasre plyne, Ze istotou prodejny a persondlu je spokojeisivpolovina do-
tazanych, pdt jim 66 %. SpiSe spokojeno je 12 % responilen22 % uvedlo, Ze nejsou
ani spokojeni, ale ani nespokojeni. Ani jeden poeslent neuvedl nespokojenost, ani

spiSe nespokojenost.
Je dilezité, Ze nikdo z dotazovanych neni nespokojeng.reho ndzoru jéistota u pro-
deje jidla nesmimh dilezitd pro kazdého zakaznika a z vysiedkizeme vidt, Ze jest

celkem zn#éné procento dotazovanych nenépdceno odistote prodejny a personalu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Otazka 8. Vyhovuje Vam oteviraci doba?

W2 %

O ano
M ne

098 %

Graf 8. Spokojenost s oteviraci dobou [zdroj vIgstn

Jen pro 2 % respondénje oteviraci doba nevyhovujici, ale nadpérnému mnozstvi re-
spondent a to az 98 % tato doba vyhovuje. Oteviraci doharjeo hodinu kratSi od otevi-
raci doby supermarketu Kaufland &S3ma ze zakazniktéto prodejny jsou i zékaznici

Kauflandu, proto nenachazi namitky k oteviracicdob

Z grafu je jasi viditelné, Ze oteviraci doba vyhovuje skoro viékeznikim.
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Otazka 9. Jaky je Vas celkovy dojem z nabidky prodkta a sluzeb JULIA — CZ?

00 %

Ovyborny

B velmi dobry
O dobry

O dostatény
H nedostatény

W82 %

Graf 9. Celkovy dojem z nabidky produ&tsluzeb[zdroj viastni]

Celkovy dojem z nabidky produka sluzeb povazovalo 8 % respondena vyborny, 82
% za velmi dobry a 10 % za dobry. Ani jeden resgomcheuved! celkovy dojem dostéte

ny nebo nedostatry.

Analyza této otazkyijnesla pro tuto prodejnu nesmirdilezity poznatek, protoZe vyjad-
feni o celkové spokojenosti zakazinik nabidkou ukazuje, Ze tato prodejn#dpou zakaz-
nika nedosahuje nejvyssSi Uravma je tak nutné na celkovém dojmu zéka#inpkacovat

dale.

Pozitivre vzhledem k spokojenosti zakazaigisobi, Ze nikdo z respondérmensl celko-

vy dojem z nabizenych produika sluzeb horsi jak dobry.
Informace, ziskané z otazky nazop, Ze nyrjSi velmi spokojeni zakaznici, by figm
mohli prinést vice spokojenych zakazfijkprotoze spokojeny zakaznik své dobré zkuSe-

nosti doporduje dale, co se stava pro podnik tou nejlepsi neéla
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VYHODNOCENI SEMANTICKEHO DIFERENCIALU

Otazka 10. Ohodna’te znamkami 1 — 5 (1 - nejlépe hodnoceno, 5 — néje hodnoce-
no) nasledujici parametry hodnotici kvalitu jidla a poskytovanych sluzeb v naSem
zakizeni (JULIA — C2)

Jelikoz jsem polozila 2 stejné otazky (otdzka 1123, kde kazda vypovida o spokojenosti

Vv jiném zd&izeni, vyuzivam je ke srovnani a otazku 10. vyhadjigpolé&né s otdzkou 11.

Otazka 11. Ohodna’te znamkami 1 — 5 (1 - nejlépe hodnoceno, 5 — néje hodnoce-
no) nasledujici parametry hodnotici kvalitu jidla a poskytovanych sluzeb

v konkurenénim zatizeni (ok¥erstveni naCepkow)

V této otazce ®i respondenti volny vyer konkuregniho zaizeni. Stéilo do dotazniku
napsat ndzev nebo ungist prodejny. VSichni respondenti se vSak shodlkoakurergnim

rychlém olgerstveni v nakupnim centfiepkov.

Pro podrobgjsi analyzu spokojenosti ve srovnani s konkureseimj pouzila sémanticky

diferencial.

Pii jeho sestaveni jsem vychézela z otazky 10. aulkterych jsem vybrala komponenty,
které podle mého nazoru péhou nejlépe vyjaiit spokojenost zakaznik Tyto kompo-
nenty jsou sestaveny do bipolarni Skély vijgidi skut€né kvality jednotlivych kompo-

nent.

Po Seteni, kdy respondenti hodnotili kvalitu jednotlivy&mponent, jsem ohodnoceni ,
které uvedli respondenti na jednotlivych Skalactea a u kazdého komponentu vyfia-
la primér. Vysledné hodnoty jsem nanesla do sémantickélleoeticialu a nasledrpropo-
jila. Srovnani vyslednych hodnot naseho a konktn#o z&izeni jsem znazornila graficky

.Kfivkou hodnot* a tim jsem ziskala Skalovy profil.
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Stupnice 1 2 3 4 5

Jidlo: chutné nechutné
Jidlo: lehké kaloricke
Jidlo zdrave nezdrave

Jidlo: gkny vzhled Skaredy vzhled

Jidlo: porce velka porce mala
Jidlo: vyker velky vybér maly
Cena: nizka vysoka
Obsluha: rychla pomala
Prostedi: gijemné negijemné

Hygiena: velmi dobra velmi Spatna

Oteviraci doba: vyhovujici nevyhovujici

JULIA-CZ ) CEPKOV

Graf 10. Sémanticky diferencial [zdroj viastni]

Z vysledku tohoto S&tni, znazoréného graficky, jash vyplyvaji nasledujici informace.

stveni naCepkow. | u hodnoceni zdravého jidla si ziskatasv Usgch jidlo, které nabizi
obterstveniCepkov. \&tsi rozdil nastal v hodnocenékmého vzhledu jidla, kde jasmu
zakaznik zvitézilo obterstveni JULIA — CZ. Z velikosti porci jsou zaka@rgpokojeni u
obou oflgerstveni, ale u tohoto komponentu gastézi konkurence. Jen o¢co malo je
podle zakaznik menSi vybr jidla u naSeho podniku. U cenového srovnani¢asde
konkurence, ale rychlost obsluhy je Iépe @enu naSeho podniku. Priedi zakaznici
povaZzuji za fjemné v naSem i v konkurémi prodeji, ale ogt o nico malo je Iépe ohod-
nocena konkurence. Z vysladkodnoticich hygienu jsou zakaznici vyraxmce spokojeni
s naSi prodejnou. Oteviraci doba je ohodnocenazméifgapongrné stejnou znamkou, i

kdyZ u prodejny JULIA — CZ, je hodnotici znamkadep
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IDENTIFIKA CNi OTAZKY

Zvolila jsem pouze dvidentifikaéni otazky. Divodem pro poloZeni obou otédzek bylo

zZjisténi, kdo tvdi zakazniky firmy.

Otazka 12. Jaké je VaSe pohlavi?

W46 %

O muz
M Zena

054 %

Graf 11. Rozdeni podle pohlavi [zdroj viastni]

Jako prvni identifikéni otazku jsem Zadila pohlavi zédkaznik kde z celkového @tu

dotazanych byl vysledek skoro stejny, akkZzomnbyla o &co &tSi cast, gesrji 54 %.
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Otazka 13. Kolik je Vam let?

W6 %

04 %

Odo 18 let
H 18-29 let
[030-39 let
[040-59 let
HEnad 60 le

Graf 12. \ékové4 kategorie [zdroj viastni]

V této identifikani otdzce byly vyuzity vSechny varianty odpdiz Nejvice byla zastoupe-
na wkova kategorie od 30 do 39 let, jejiz hodnota \2a% dotdzanych.rBvaznoucast
této kategorie tvidli muzi s velkym rozdilem Zen, kterych z této hotnbylo jen 6 %.
Dale nasledovalagkova kategorie od 40 do 59 let, tady bylo zastou&1% dotazova-
nych a opt prevazovali muzi, ale ne z tak velkym rozdilem, jagredchozi kategorie. 20
% responderit pati do kategorie od 18 do 29 let éepazna ¥tSina jsou v tomto ipack
Zeny. Jen 4 % respondémtedoséahlo 18 let a 6 % respondeoylo starSich jak 60 let.

V néasledujici¢asti mé prace,ipdlozim vysledky spokojenosti, nespokojenosti zakazni-

ka, ke kterym jsem vyzkumem dada a mé navrhy, které by mohli vést ke zlepSenkspo
jenosti zakaznik prodejny rychlého aterstveni JULIA — CZ.
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4.4 Zavéry, navrhy a doporuéeni

4.4.1 Navrhy a doporu¢eni z provedeného vyzkumu
Z vyzkumu, ktery jsem provéth a nasledhanalyzovala, jsem dosla k €mto zjiSenim.

VétSina zakaznik rychlého oberstveni JULIA — CZ se vraci a nakupuje opakeévdrak-
téZ jsou nadrrné spokojeni s kvalitou a chuti jidla. Proto bych dingovala udrzet si toto
postaveni a gad dbat o jestvetSi kvalitu a uspokojeni tak co néfgiho mnoZzstvi zakaz-
nika.

Vice jak ¥ respondeintsi také mysli, Ze ceny odpovidaji poskytované ikva vyjaduji
tim svou spokojenost. | kdyZ v otadzcei fvoieni sémantického diferencialu se vice re-
spondent vyjadiilo, Ze jsou vice spokojeni s velikosti porci, b a nizSi cetiu konku-
rentniho zdizeni. Proto bych navrhovaladldt dikladnou analyzu konkurence a naskedn
pak zkusit odstranit vyhodu konkurence &latiz ni vyhodu naSeho podniku. Dalsi mé
doporieni jak uspokoijit vice zakazniky ohledcen, je poskytnout slevu, nédad u re-

kolikatého nakupu, nebdigiekrateni ukité pergzni castky nakupu.

Vybérem z nabidky uvedlo spokojenost skoro 90 % respoiidje tady ale projevena i
nespokojenost dkterych zakaznik kteri by si gali doplnit nabidku o zeleninové salaty
nebo jiné bezmasé pokrmy. Proto bych dopidasudoplnit nabidku o produkty, které re-
spondenti dopokiili. Taky doporuduji popiremyslet o dalSim dopdni nabidky mé# kalo-
rickym a zdra¥jSim jidlem, jelikoz, jak se ukazalo z vyslédadpowdi dotazovanych ve
srovnani s konkurenci, prodejna JULIA — CZ @wazaostava. Zdravé jidlo se stava tren-
dem moderni doby, proto bych tento navrh povazoxalaelmi dilezity pro wtSi uspoko-
jeni stavajicich zakaznika osloveni tak i novych, Kiiesi potrpi na zdravy Zivotni styl ne-
bo jsou vegetariani.

DalSim faktorem spokojenosti byla rychlost obsluhkterou vyjadli spokojenost vSichni
dotazovani, co je pro firmu &ité¢ velmi grijemnym zjiS€nim, proto doporéuji udrzet si

tuto obrovskou vyhodu.

S ochotou a urovni personalu byli respondenti spwkgen casténe, spokojenost tady

e

kojenosti zakaznik proskolit personal prodejny a tim zé&stmandém poskytnout dostatek

informaci o firng, nabizenych produktech a sluzbach. Také jim poskittrady a doporu-
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¢eni, jak se maji chovat k zakaziik a vyhowt jejich pozadavikm.Také bych maijiteli
prodejny navrhla od#iovat své zarstnance dle dosazené vySe trzeb &wpobslouze-
nych zakaznik. Motivaci zandstnand, ktefi pak maji ¥tSi snahu udrzet si zakazniky,
muze p[ispét k vétSi spokojenosti zakaznik protoZze uUsfrh podniku do znmé miry
ovliviiuje prav spokojenost zadstnand, kterych ochota a aktivita se pak odrazi ve vztahu

k zakaznikm.

U faktoru spokojenosti &stotou prodejny a personalu, jsme se potkali adignim 22 %
responderit, Ze nejsou ani spokojeni, ale ani nespokojeni.iétigké podminky byly ale
ocereny mnohem lépe jak u konkurariho podniku. Mj navrh je sestavit vnitrofiremni
fad ocistot prodejny a personalu, ktery budou muset &inmanci pélivé dodrzovat a dle
zavaznosti poruSertédu jim budou fidéleny sankce. Tento navrh by dle mého nazoru
mohl pimét personal k $tSi zodpowdnosti kéistot a prispét tim ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.
S oteviraci dobou uvedlo nespokojenost jen 2 %zdotzh, proto nenavrhuji Zmu.

Spokojenost s celkovou nabidkou poskytovanych gkiida sluzeb vyjaili vSichni re-

spondenti, ale vysledky ukazali, Zef@d spokojenost zakazfiikeni 100%.

Proto doportuji, ucélat jeSt podrobrjSi vyzkum spokojenosti zakazriikvybrat \&tSi
vzorek respondefita zjistit tak jejich pani a pesrji zjistit s ¢im jsou zakaznici vicei
meére spokojeni (nespokojeni) a vyzkum, ktery jsem pobaga, brat jako fedvyzkum,

ktery pomiZze k gesréjSimu zandteni cile vyzkumu.

4.4.2 Navrhy a doporu¢eni marketingové komunikace

Ke zvySeni spokojenosti zakaztiiloporuuji, jak uz jsem uvedla poskytnout slevu &-v

Siho odiru nebo u opakovaného nakupu.

Také nabidnou zékazrikn kupdny na slevu, které by byli untisy nagiklad
v propagéanich materiadlech supermarketu Kaufland, které podévany do kazdé domac-
nosti. To by se také mohlo stat éSpou reklamou prodejny a zvysilo by se tak iqumomi

o ni a tim ziskat i nové zakazniky.

DalSim doportienim ke zvySeni spokojenosti a ziskani zakdzjglaspd jednou ndsicné

ucklat alkeni nabidku, ktera by byla propagovana v mistninhlasovém vysilani a také
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navrhnout par billboards touto akni nabidkou, které by byli viditeénrumisgny na okraji

a uprosted nesta.

Navrhla bych také zavést odny zakaznikm v podol slev nebo zbozi zdarma u rekla-

maci zakaznik a zvysit tak jejich spokojenost.

Uveédomuiji si, Ze mé navrhy a dopdani nejsou jediné, které by mohli byt uvedeny pro
zvySeni spokojenosti zakazijkale \&fim, Ze majiteli prodejny poskytnou inspiraci, jak s

spokojenost ziskat a tim moznidlgkat i nové zakazniky.
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ZAVER
Cilem mé bakai&ké prace bylo zejména identifikovat vysledky, jgdu zakaznici prodej-
ny JULIA — CZ spokojeni (nespokojeni) s kvalitouranozstvim nabizenych prodika

sluzeb. Taktéz ziskat inspérd podréty k jejich moZznému zkvaligmi a navrhnout majitel

prodejny utita doporéeni, které by mohli vést ke zvySeni spokojenodtazaili

K dosazeni cile byla pouzita metoda dotazovani pbiehatazniku, ktery jsem osabapra-
covala. Tento dotaznik égsnil, jaké pedstavy maji o spokojenosti zakaznici této prodejny

a umoznil |épe poznat stasné zakazniky.

Z vyzkumu, ktery jsem provéth mezi zakazniky prodejny vyplynulo, Ze zakazigoiu
spokojeni, a to jak s kvalitou poskytovanych praduk sluzeb, tak i s personalem a pro-

stredim prodejny.

Ve srovnani s konkurénim ol&erstvenim n&epkow nekteré faktory spokojenosti nejsou
na tak vysokeé arovni, jaké poskytuje konkurencebS§i strankou se stala velikost nabize-
nych porci, vybr a cena produlit Také s prosedim se zakaznici spokojili vice u konku-

rence a jejich jidlo povazovali za zdegi a méss kalorické.

Prodejna JULIA — CZ zatim nikdy nepréila spokojenost svych zakaziikPresto pra¥
informace ziskané vyzkumem spokojenosti by mohlymea majiteli prodejny
k zefektivreni nabidky a ziskat tak spokoigsi zakazniky, nebo ziskat tak i zdkazniky

Nove.

Informace, které jsem ziskala a naskedavrhy a doporteni byly gedloZzeny majiteli pro-
dejny. Faktory spokojenosti (nespokojenosti), zigkayzkumem, tak pomohli Iépe poznat
zakazniky a jejich postoje a tim do budoucna zajisbZnost zlepSeni vyheéui jejich po-

Zadavkim.

Veérim, Ze cil mé bakatéké prace byl spém a byl pro prodejnuifnosem.
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RESUME

The subject of my bachelor theses is: ,,Analysisetdil store customers satisfaction in fast
food area.” Mentioned analyse describes retailesitfLIA-CZ, whose main line of busi-

ness is food sale in fast food area.

This thesis contains two parts. Theoretical sectimus on customer satisfaction matters,
methods of information acquisition, especially noetlof questioning and questionnaire

formation.

Practical part presents analyse of research oligmrsathat result from completed ques-
tionnaires and findings are presented by graphstather satisfaction is accordingly mea-

sured and compared with its competition.

Finally at the end of the theses, | introduce itssoil my research as well as proposals and

recommendations, that | have attained.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK — PISEMNE DOTAZOVANI

Dobry den,

obracim se na Vas se Zadosti o vypirtohoto dotazniku, pomocémoz bych rada zjistila
miru Vasi spokojenosti s nasSimi produkty a sluzbasém studentkou 4.amiku bakal&
ského studijniho programu Univerzity TomaSe BatiZlie¢, Fakulty managementu a eko-
nomiky. Vysledky tohoto vyzkumu bychom rada vyuzikasvé bakatdké praci a ke zlep-

Seni produkt a sluzeb v naSemiiaeni ke zvySeni Vasi spokojenosti.

Vasi zvolenou odpad’, ozndte Xx.

Dana Briatkova

1. Vas nakup v tomto olgerstveni je:
o prvni ndkup
o uz jsem zde byl

0 nakupuji zde pravidetn

2. Jak jste spokojeni s kvalitou a chuti jidla?
o spokojen
o spiSe spokojen
O ani- ani
o spiSe nespokojen

o nespokojen

3. Myslite, Ze ceny odpovidaji kvalit?
O ano
o ne

o jak kdy



4. PovaZujete vylér z nabidky za dost&ujici?
O ano
o ne
Jestli ne, co postradate v nabidce?
5. Jak jste spokojeni s rychlosti obsluhy?
o spokojen
o spiSe spokojen
0 spiSe nespokojen

o nespokojen

6. Jak hodnotite ochotu a Urov#t personélu?
o vyborna
o velmi dobra
o dobra
o dostaténa

0 nedostaténa

7. Jak jste spokojeni gistotou prodejny a personalu?
o spokojen
o spiSe spokojen
o ani - ani
0 spiSe nespokojen

o nespokojen



8. Vyhovuje Vam oteviraci doba?

o ano

o ne

9. Jaky je Vas celkovy dojem z nabidky produki a sluzeb JULIA — CZ?

o vyborny

o velmi dobry
o dobry

o dostateény

o nedostatény

10. Ohodna’te znamkami 1 — 5 (1 - nejlépe hodnoceno, 5 — néjre hodnoceno) néasle-

dujici parametry hodnotici kvalitu jidla a poskytovanych sluzeb v naSem #dzeni

(JULIA = C2)
Jidlo: chutné
Jidlo: lehké

Jidlo: zdrave
Jidlo: vzhled gkny
Jidlo: porce velka
Jidlo: vyber velky
Cena nizka
Obsluha rychla

Prostedi prijemné

Hygiena velmi dobra

Oteviraci dobavyhovujici

neokut
kalorické
nexédra
vzhled Skre
rqggomala
vybir maly
vysoka
pomala
Hgpmné
InreSpatné

naeyujici



11. Ohodna’te znamkami 1 — 5 (1 - nejlépe hodnoceno, 5 — néjre hodnoceno) nasle-
dujici parametry hodnotici kvalitu jidla a poskytovanych sluzeb v konkurenim za-

fizeni, které navsévujete.

Uved’te nazev nebo umisini prodejny........c.covie i iiiiie i i e e e

Jidlo: chutné 1 2 3 4 5 neoBut
Jidlo: lehké 1 2 34 5 kalorické
Jidlo: zdrave 1 2 3 4 5 nezdra
Jidlo: vzhled gkny 1 2 3 4 5 vzhled Skire
Jidlo: porce velka 1 2 3 4 5 rqggomala
Jidlo: vyber velky 1 2 3 45 vybir maly
Cena nizka 1 2 34 5 vysoka
Obsluha rychla 1 2 3 4 5 pomala
Prostedi prijemné 1 2 3 4 5 Hggmneé
Hygiena velmi dobra 1 2 3 4 5 ImeSpatna
Oteviraci dobavyhovujici 1 2 3 4 5 naeyujici

12. Jaké je VasSe pohlavi?
o muz

O Zzena

13. Kolik je Vam let?
o do 18let
o od 18 do 29
o od 30 do 39
o od 40 do 59

o 60 a vice



