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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na okruh problému, které se tykaji marketingového
vyzkumu spokojenosti zakaznikd. Teoretickd ¢ast je vénovana marketingu a
marketingovému vyzkumu. V dals$i Casti je analyzovan soucasny stav Cukrarny Piccolo.
Bakalatskd prace se rovnéz zabyva provedenim a vyhodnocenim marketingového

vyzkumu. Prace obsahuje ndvrhy na zvySeni spokojenosti zdkazniki.

ABSTRACT

Bachelor’s thesis is focused on the range of problems relating to marketing research of
customer satisfaction. Theoretical part is dedicated ensuring termination and methods of
marketing and marketing research of customer satisfaction. In the next part of the is
analyze current status of Cukrarna Piccolo. Bachelor’s thesis also deals with realization
and evaluation of marketing research of custumer satisfaction for Cukrarna Piccolo.

Thesis contains suggestions for the increase customer satisfaction.
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Marketing, marketingovy vyzkum, zdkaznik, spokojenost, dotaznik, SWOT analyza,

analyza dat.
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UvVOoD

V dnes$ni dob¢ se trzni prostfedi vyznacuje velmi silnou konkurenci. Plati to skoro pro
vSechny oblasti podnikani. Na trh ptichazi stale néco nového, na co musi stavajici firmy

reagovat a vyrovnavat svoji konkurenceschopnost.

Spokojenost zakaznika se nesmi brat na lehkou vahu. Nemén¢ dilezitd je i loajalita
zakaznika. Cena udrzeni si zdkaznika je podstatné niz$i nez ziskani nového. Proto je

vyhodné si stavajici zakazniky hyckat. Ze spokojen¢ho zékaznika se mize stat loajalni,

wrwr

Ve své bakalatské praci se zaméfim na marketingovy vyzkum spokojenosti zédkaznikt
Cukrarny Piccolo. Tato cukrarna byla zalozena v roce 1994 a uz od zacatku vyrabi své

vlastni vyrobky.

Cukrafstvi ma u nas dlouholetou tradici. Prvni zminky o ném se zacinaji objevovat v 16.
stoleti, kdy se oddé¢lilo od ptivodniho pekaiského femesla. Ve svété je tomu jesté déle,

zminky sahaji az do starého Egypta (1).

Postupné se cukrarské femeslo vyvijelo. Nejdfive se pouzivala jako sladidla jenom med
a Stavy z rostlin. Poté pftisel cukr a v Americe objevili kakao. Pozdgji se do vyroby

zavedly prvni stroje (1).

V roce 1948 se u nas stanovily jednotné receptury a normy jakosti, ale také se omezila

konkurence, kdyz se cukraiské vyroby pievedly na socialistickou formu (1).

V soucasné dobé ma cukrafstvi moznost se znovu rozvijet. Existuje velké mnoZstvi
firem, které¢ mezi sebou vzajemné¢ bojuji o zakazniky. Zakaznik je stézejnim bodem
maloobchodniho prodeje. Je potieba si ho hy¢kat a neodrazovat nekvalitnimi vyrobky,
protivnymi prodavaci a Spinavym prostiedim. Firmy, které vychazi vsttic zakazniklim,

maji Sanci na uspéch.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Tato kapitola je zaméfend na vymezeni problému a cile bakalafské prace a piiblizuje

postup a metody feSeni.

1.1 Vymezeni problému

Péce o zakazniky by mél byt hlavni bod v marketingovém planu firmy. Malé
spoleCnosti ji obcas nevénuji patficnou pozornost, ale pravé ony maji vyborné

podminky k poznani toho, co zakaznik pozaduje.

Tato bakalafska prace se zabyva spokojenosti zdkaznikli Cukrarny Piccolo. Vlastnici
Cukrarny Piccolo vynakladaji velké Usili, aby kvalita jejich vyrobka byla co nejvyssi
(2). Prioritou je pro né spokojeny zakaznik. K tomu aby zakaznici byli spokojeni a

cukrarna ziskavala také nové zakazniky, je potieba plnit jejich potfeby a pfani.

Z tohoto diivodu je nezbytné, aby majitelé cukrarny neustadle zjiStovali miru

neustalé zlepSovany.
Oduvodnéni vybéru tématu

Cukrarna Piccolo je skoro nedotknuta marketingovou komunikaci. Nemd nikde
reklamy, neposkytuje slevy, nepotada akce pro zakazniky. Je spousta moznosti, jak
cukrarnu zviditelnit. S pomoci této prace chcei zjistit, co zékaznici chtéji a jak pro né

udé€lat cukrarnu atraktivnéjsi.
Vyzkumné otazky
Mezi hlavni vyzkumné otazky bakalaiské prace patfi:

e Mz firma dobrou povést v oblasti kvality vyrobka?
e V¢ii spotiebitelé tomu, Ze cena produktu je vzhledem k jeho hodnoté

spravna?
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e Postradaji zakaznici néco v sortimentu vyrobkii?
e Co zlepsit na vyrobkach, sluzbach a prostiedi cukrarny?

e Co by ptipadné zmény mohly spole¢nosti ptinést?

1.2 Cile prace

Cilem mé bakalafské prace je navrhnout, provést a vyhodnotit vyzkum 0 soucasné

spokojenosti zakaznikti Cukrarny Piccolo s vyrobky, sluzbami a prostfedim cukrarny.

Vyzkum bude zaméten na hlavni soucasti prodejny a to na sortiment, ceny, prostfedi a
obsluhu. Tyto ¢asti prodejny budou zhodnoceny pomoci dotaznikového Setfeni a na
zaklad¢ toho budou navrzeny opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikl

Cukrarny Piccolo.

Dil¢éi cile:

e Vytvorit teoreticky ptehled poznatkii vztahujicich se k marketingovému
vyzkumu a k méteni spokojenosti zdkaznik.

e Provést analyzu sou€asného stavu cukrarny Piccolo.

e Navrhnout konkrétni opatieni, kterda pomohou zvysit poc€et spokojenych a

loajalnich zékazniki cukrarny Piccolo.

1.3 Metody a postup FeSeni

Tato kapitola obsahuje postup a metodiku feSeni.
Postup FeSeni
Prace je rozdélila na tii ¢asti — teoretickou, analyzu soucasné situace a navrhy na

zlepSeni.

Teoretickd Cast je zaméfena na vymezeni problematiky. Popisuje zakladni pojmy,

postupy a metody méteni spokojenosti zakazniki.
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V praktické Casti se zaméfim na analyzu soucasného stavu zminované Cukrarny

Piccolo.

V zéavéru prace budou ze ziskanych informaci sestaveny navrhy na zvyseni spokojenosti

zakaznikl. Tyto navrhy predlozim majitelim ke zhodnoceni. Zda néktery z navrhu

zrealizuji, bude zalezet pouze na nich.

Metody FeSeni

Pti zpracovani praktické ¢asti vyuziji tyto metody:

e PEST analyzu,

e Porterovu analyzu konkuren¢nich sil,

e analyzu marketingového mixu,

e SWOT analyzu,

e marketingovy vyzkum — sbér dat a jeho nasledné vyhodnoceni.

Pii postupu marketingového vyzkumu se drzim pravidel, podle kterych se ma

marketingovy vyzkum sestavovat, abych nevynechala dilezité kroky, které ovliviuji

kvalitu vyzkumu. Ridim se t&mito kroky:

1
2
3.
4
5

definuji marketingovy problém a cil vyzkumu,
sestavim plan vyzkumu,

shromazdim informace,

shromazdéné informace zpracuji a analyzuji,

sestavim navrhy na zlepSeni.

Hlavni ¢ast vyzkumu je stavéna na dotaznikovém Setfeni, kde se od zékaznikl chci

dozvédét, co se jim libi nebo nelibi, co jim v prodejné chybi, co by zlepsili. Zjisténé

poznatky poté zhodnotim a vyvodim z nich navrhy na zlepSeni stavajici situace.

14



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici ¢ast se zabyva teoretickymi vychodisky prace.

2.1 Marketing

,, Podstatou podnikatelského subjektu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a

podnikatelského subjektu* (3, s. 3).

Marketing se svymi aktivitami snazi pfedvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat
potieby zakaznika. Jinak se da marketing nazvat jako ,,proces, v némz jednotlivci a

skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co pozZaduji* (3,

s. 3).

2.1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni zahrnuje planovani, zavadéni a kontrolu programi navrZenych
k vytvofeni a udrzeni smény s cilovymi zékazniky za Gcelem dosazeni cili spolecnosti.
Hlavnim cilem a stfedem pozornosti marketingového fizeni je spokojenost zdkaznikid a

vyuzivani trznich ptilezitosti (4, s. 21).

Aby byla aplikace marketingu v fizeni firmy G¢inna a uspésna, je dulezité definovat
vlastni poslani podniku a vymezit jeho cile, at” uz kratkodobé nebo dlouhodobé. Cile

podniku vychazeji z vizi, které navazuji na poslani (4, s. 21).

Poslani firmy je vétSinou vyjadieno obecné a stru¢né€, obCas zahrnuto v podobé sloganu
(4,s. 21).

Vize firmy zahrnuje dlouhodoby vyhled podnikatelské ¢innosti spolecnosti. Jedna se
napft. ,,Stat se hlavnim leaderem na trhu.“ Z vizi podniku se odviji cile organizace (4, s.
21).
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Poslani organizace m¢lo by vyjadfovat podstatu organizace. Co a jak chce firma délat,

jaky tomu pripisuje smysl, o co spolecnosti jde (4, s. 21).

Cile podniku se musi stanovit zcela pfesné¢ a konkrétné. Nejlépe je vyjadiit je

v kvantitativni podob¢ (4, s. 21).

2.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Tato kapitola pfiblizuje pojmy souvisejici s méfenim a spokojenosti zakazniki.

2.2.1 Definice zakaznika

Zakaznik je kazdy, kdo né&jakym zplisobem navaze kontakt s obchodnikem, napf.
vstoupi do prodejny, zajima se o zbozi a miize, i kdyz to neni podminkou, realizovat

nakup (3, s. 329).

Pro obchodnika je velmi dilezita otazka ,.komu* prodava. Kdyz obchodnik zna cilovou
skupinu, miiZze nastavit ostatni faktory. Od toho, jaky segment zvoli, se odviji, jaké
zbozi bude prodavat, jaka bude jeho kvalita, jak velka bude Sife a hloubka sortimentu,
jaka bude cenova roven, kam umisti prodejnu, jakd image firmy bude prosazovéna atd.

(3, s. 329).

2.2.2 Spokojenost zakaznika

., Spokojenost zakaznika je souhrnem pocitu vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a

vnimanou realitou na trhu* (5, S. 63).

V zéavislosti na povaze rozdili ve vniméani vyrobkl lze definovat zdkladni stavy

spokojenosti (5, s. 63):

e Tzv. potéSeni zakaznika - vnimana realita a poskytnutd hodnota pfevysuje
puvodni predstavy a o¢ekavani kupujiciho. Zakaznik je velmi spokojen s tim, co

obdrzel, protoze byly jeho potieby a ocekavani realitou piekonany (5, s. 63).

16



e Plna, resp. naprosta spokojenost zakaznika - shoda mezi potfebami a

ocekavanimi a vnimanou realitou je uplna. Nakupem byly uspokojeny vSechny

pozadavky zakaznika (5, S. 63).

e Limitovana spokojenost - ndkupem nebyla uspokojena vSechna zdkaznikova

oc¢ekavani (5, s. 65).

Soucasné

Minulé

zkusenosti

vlastni potieby

a ocekavani

Informace z

okoli

POZADAVKY ZAKAZNIKA

!

ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA

Systém managementu jakosti

dodavatele

Zakaznik

spokojen?

Ne

Loajalita zakaznika

Mira spokojenosti zakaznika:

MSZ=F(X)

Obrazek 1: Model spokojenosti zakaznika (5, s. 64)
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2.2.3 Loajalita zakaznika

O loajalnim zékaznikovi mluvime, pokud opakované¢ nakoupi zbozi urcit¢ho
nabizejictho a ma vici nému pozitivni postoj. Takovy zdkaznik doporucuje produkty
dal$im lidem a déla tim pozitivni reklamu. Loajalni zdkaznik je vice tolerantni vici

kolisajici kvalité (6, s. 123).

Je dilezita tésnd spoluprace podniku a zakaznika, intenzivni vymeéna informaci a
budovani uzkych osobnich kontaktii a také i poskytovani dodatecnych sluzeb. Takovéto
obchodni vztahy nezvysuji jenom loajalitu zdkaznikd, ale jsou 1 naraznikem pii kolisani

jejich spokojenosti (6, s. 124).

2.2.4 Pozadavky zakazniki a znaky jejich spokojenosti

Pozadavky obsahuji potieby a ocekavani. Potiebou je uzitek, ktery zdkaznik ziska (napf.
potfeba nasytit se), oekavani jsou pak pozadavky tykajici se napt. Casu, uplnosti,

frekvence, rozptylu apod. (napf. nasytit se denné v pozadovanou hodinu) (5, s. 68).

Dle Kana se da ptfedpokladat, Ze tfi skupiny poZadavkii mohou ovliviiovat miru

spokojenosti zadkazniktl. Tyto tf1 skupiny jsou:

e Bonbonky - jedna se o malou skupinu pozadavku. Je pro né typické, Ze pokud je
zakaznik nedostane, nesniZi to jeho redlnou spokojenost. Pokud je zakaznik

vyuzije, udéla to na zékaznika dojem (5, S. 68).

e Samoziejmosti - tyto pozadavky souviseji S plnénim funkci dané¢ho produktu
(5, s. 69).

e Nutnosti - mala skupina pozadavku, které v nejlepSim piipadé nevedou
k nespokojenosti zdkaznika. Pokud nejsou tyto pozadavky splnény, mize to vést

az ke ztrat¢ zakaznika. Jedna se naptiklad o hluk, znecisténi ovzdusi (5, s. 70).
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Spokojenost zakaznika

Velmi spokojen
Bonbonky

(vzruSeni)

Samoziejmosti

(vykonnost)

Nedosazeno / / Mira dosazZeni
/—> Dosazeno

Nutnosti

Velmi nespokojen

Obrazek 2: Kaniiv model spokojenosti zakaznika (5, s. 69)

2.3 Analyza marketingového prostiedi

Analyza marketingového prostfedi slouzi ke zkoumani a posuzovani vnitini situace

podniku a postaveni podniku ve vnéj$im prostiedi (3, s. 17).

O soucasném stavu 1 o dal§im vyvoji rozhoduji faktory prostiedi, ve kterém se dany
subjekt pohybuje. Mezi tyto faktory patii takové, které firma mize do jisté miry
ovlivitovat, ale 1 faktory, které ovlivnit t¢émét nemutze. Podle tohoto kritéria se rozd€luji

na vng&jsi a vnitini prostredi (3, s. 81).

2.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Na vnéjsi prostfedi plsobi takové faktory, které maji dopad na vSechny organizace,

které piisobi v daném obdobi a v daném ekonomickém systému (3, s. 84-86).
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Analyza vnéjsiho prostiedi se provadi pomoci napt. PESTE, STEP, SLEPT analyz a
zkouma prilezitosti a ohrozeni (7, . 80).

Do vnéjsiho prostiedi patii:

Spolecenské a kulturni prostiedi

Spolecenské a kulturni prostiedi je ovliviiovano témito faktory:

e Demografické faktory sleduji pocCet obyvatel, hustotu osidleni, v€k, pohlavi a

mnoho dalSich statistickych veli¢in (3, s. 84-86).

e Mezi kulturni faktory patii takové faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitel
na trhu. Jedna se o ndzory a hodnoty lidi, které potomci dédi po rodicich a
potom ndzory, které se méni v dusledku styku jedince s ostatnimi cleny

spole¢nosti (3, . 84-86).
Technologické prostredi
Aby byl podnik konkurenceschopny, musi vynakladat velké finan¢ni prostiedky na
rozvoj vyrobki (3, s. 84-86).
Technologie poskytuje dilezité konkurenc¢ni vyhody a firmy ji vnimaji jako investice,
které jsou potieba vynalozit (8, s. 52).
Ekonomické prostiredi

Faktory ekonomického prostiedi jsou vétSinou ty, které ovlivituji kupni silu spottebitele
a strukturu jeho vydajii. Zkouma se predevsim celkova kupni sila, kterou ovliviiuji
ukazatele, jako jsou skutecné piijmy obyvatelstva, vySe uspor, Uroveil cen. Déle se

zkoumaji pfedev§im zmény Vv urovni piijmt a zmény ve struktuie vydani (3, s. 84-86).
Pravni prostiedi

V pravnim prostiedi ovliviiuji spolecnosti mistni, statni a globalni zakony a ptedpisy (8,
s. 53).
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2.3.2 Analyza oborového prostredi

Marketingovi manazeti neustale sleduji své konkurenty a hodnoti jejich silné a slabé
stranky a jejich marketingové strategie. Snazi se predvidat jejich dalsi kroky (8, s. 50).
Firmy se snazi shromazd’ovat udaje o konkurenci. Tyto tdaje ziskdvaji sbérem a

analyzou dat z vefejnych zdroju (8, s. 50).

Analyza oborového prostfedi se da provadét pomoci analyzy trhu, analyzy konkurence

nebo Porterovy analyzy konkuren¢nich sil.
Porterova analyza péti konkurencnich sil

Na jednotlivd konkurencni odvétvi pasobi konkurenéni sily. Kli¢em k uspéchu je tyto
konkuren¢ni sily analyzovat. Analyzovanim konkuren¢nich sil muze firma odhalit
kritické prednosti a slabiny podniku a podle téchto zjisténi se na trhu orientovat a

reagovat na situaci na trhu (9, s. 4).

To, jak velké je konkurence v odvétvi, zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach:

e Nové vstupujici firmy - prichdzeji na trh s novou kapacitou a snahou ziskat
podil na trhu. Prekazky vstupu novych firem do odvétvi ovliviiuji hrozbu vstupu

novych firem (9, s. 7).

e Soupeieni stavajicich konkurentu - firmy, pouzivaji rizné metody, aby zvysili
své postaveni na trhu. Jednd se napfiklad o cenovou konkurenci, reklamni

kampané, lepsi sluzby zakazniktim atd. (9, s. 17).

e Hrozba substituti - stavajici vyrobky se mohou nahradit substituty, které urcuji

cenové stropy v odvétvi (9, s. 23).

¢ Vyjednavaci sila odbérateli - odbératelé tlaci na firmy, aby snizovaly ceny a
poskytovaly vyssi kvalitu a lepsi sluzby. Vliv odbératelti zavisi na jejich trzni
situaci a relativni dileZitosti jejich ndkupti v porovnani s celkovym objemem

prodeje odvétvi (9, s. 25).
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e Vyjednavaci sila dodavateli - u dodavatell je hrozba zvySeni cen nebo snizeni
kvality nakupovanych vyrobkil a sluzeb. Vlivni dodavatel¢é mohou mit velky

vliv na ziskovost odvétvi (9, s. 27).

VSTUPUJICI

FIRMY -
Hrozba nové
vstupujicich

firem

KONKURENTI
YV ODVETVI -
- Vyjednavaci [l Soupeieni mezi feagd - Vyjednavaci

vliv dodavateld existujicimi vliv odbératelu

firmami

DODAVATELE ODBERATELE

SUBSTITUTY -
Hrozba

substitucnich
vyrobku nebo
sluzeb

Obrazek 3: Hybné sily konkurence v odvétvi (9, s. 4)

2.3.3 Analyza vnitiniho prostredi
Analyza vnitiniho prostfedi se zabyva silnymi a slabymi strankami firmy. Do vnitiniho
prostiedi patii relativné kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které ovliviiuji kvalitu jeji

¢innosti (3, s. 82-83).

Mezi silnou 1 slabou stranku mohou patfit technologie, vyrobni zafizeni, vztahy

s dodavateli, kvalita produktt, povést (8, s. 48).
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Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma pouziva, aby ovlivnila poptavku po
produktu. Mezi tyto nastroje, znamé jako 4P, patii produktova politika, cenova politika,

komunikac¢ni politika a distribu¢ni politika (10, s. 70).

e Produkt je cokoli, co je nabizeno k prodeji. Miize to byt zbozi, sluzba,
myslenka atd. Do produktu se zahrnuje i design a baleni, jeho fyzické rysy a

sluzby s nim spojené (10, s. 70).

e Cena stanovi hodnotu nebo ¢astku, kterou musi spotiebitel vynalozit, aby ziskal

nabizeny produkt nebo sluzbu (10, s. 71).

e Komunikace zahrnuje vSechny aktivity, informuji o produktech a maji

presvédcit cilové zakazniky k nakupu (10, s. 71).

e Distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zakazniktm (10, s. 71).

Koncept 4P predstavuje pohled prodévajictho na marketingové néstroje dostupné
k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zakaznika je nezbytné, aby kazdy marketingovy
nastroj pfinaSel vyhodu. Spole¢nosti by méli vnimat slozky marketingového mixu (4P)

jako faktory na strané zakaznika (4C) (10, s. 71).

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: (10, s. 71)
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2.3.4 SWOT analyza

Slouzi pro identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek. Dale se ji urcuji vné&jsi
prilezitosti a ohrozeni. Tato analyza pomaha formulovani marketingovych strategii a

strategickych sméru (3, s. 17).

2.4 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola obsahuje pojmy souvisejici s marketingovym vyzkumem.

2.4.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je chépan jako technologie postupu pfi sbéru a analyze dat, ktera
slouzi k marketingovému rozhodovani (3, s. 51).

Hlavni roly ve vyzkumu trhu hraji:

e spotiebitel, zdkaznik,
e vyrobek,

e prostiedi, ve kterém se podnik nachazi (3, s. 51).

Obchodni firma, by méla na zéklad¢ pravidelného vyzkumu chovéani zékaznika, zjistit:

¢ kdo u ni nakupuje,
e pro¢ u ni nakupuje,
e jestli nakupuje n€kde jinde a dlivod,

e ktefi zakaznici ji pfinasi nejvetsi zisk (3, s. 329).

Informace, ziskané pomoci vyzkumu trhu, jsou vyznamné pro:

e vymezeni cili marketingové aktivity, kterd pomaha definovat klicové body
strategie,
e vymezeni cilové skupiny,

e uplatnéni vSech nastrojii marketingového mixu,
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e poskytnuti zpétné vazby marketingového pisobeni a pomahaji pfi usuzovani

projekce do budoucna (3, s. 52).

2.4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se da délit podle zptsobu ziskdvani informaci:
e Primarni vyzkum - zahrnuje vlastni sbér informaci (11, s. 14).

e Sekundarni vyzkum - zpracovava dodatecné, dalsi wvyuziti, jiz dfive

nashromazdénych dat (11, s. 14).
Také se muze délit podle povahy informaci:

e Kvantitativni vyzkum - zabyva se zpravidla existujicimi (realizovanymi) prvky

trzniho chovani (3, s. 59).
Zakladni otazkou je ,,kolik* (12, s. 125).

e Kyvalitativni vyzkum - se zabyva jevy probihajicimi ve védomi spotiebitele.
Jsou obtiznéji uchopitelné. Zkoumaji se jevy zabyvajici se motivaci, procesy

vnimani, rozhodovacimi procesy atd. (3, s. 59).
Zékladni otazkou je ,,proc¢*, co je pfi¢inou (12, s. 125).

2.4.3 Metody marketingového vyzkumu

Mezi metody marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Dotazovani

Je to jedna z nejpouzivanéjSich metod vyzkumu trhu. Jsou rtizné techniky dotazovani
napt. usti, pisemné, telefonické, on-line, kombinované. Kazda z téchto technik mé své

plusy a minusy (3, s. 63-65).
Pozorovani

Pouziva se, kdyz vyzkumnika zajimaji smyslové vnimatelné skute¢nosti napt. chovani

prodavact a zdkaznikd v prodejné, uloZeni zbozi v regalech apod. Vyhodou je, zZe
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pozorovani mize vyuzivat respondenty neptimo, tim se d4 vyhnout moznosti odmitnuti

poskytnout své nazory ze strany respondenta (6, . 52-53).
Experiment

Metoda experimentu je zalozena na pusobeni marketingovych proménnych napt. cena,
baleni, reklama apod. a vliv jejich zmén na chovéni zkoumaného vzorku. Typickou
otazkou pfi experimentu muze byt: , Jak zapusobila akce na sniZeni cen urcitého
produktu v urcité prodejne?“, , Jak piisobi umisténi produktu v prodejné na urcitém

misté* (6, S. 55)?

2.4.4 Marketingovy vyzkum malych firem

Velké spolecnosti vynakladaji velké financni prostfedky na marketingovy vyzkum.
Malé spole¢nosti takové moznosti nemaji, 1 tak mohou vyzkum provadét samy,

kreativné a zpusoby, které jim jsou dostupné (7, s. 132-133):

1. Zapojit studenty do navrhu a realizace projektii. Spole¢nosti ziskaji novy
pohled na feSeni problémi. Naklady jsou podstatné mensi, nez kdyby projekt

zpracovavali profesionalni konzultanti.

2. Vyuzivat internet. Internet obsahuje velké mnozstvi informaci jako napf.

webové prezentace konkurentl nebo vetejné publikovana data.

3. VyzkouSet konkurenty. Malé firmy, jako jsou napi. obchody se
specializovanym sortimentem, pravidelné navstévuji konkurenci, aby zjistily, o

nabizi konkurence (7, s. 132-133).

2.5 Proces marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki

Pti méfeni spokojenosti zékaznikli by se mélo postupovat t€émito zdkladnimi kroky:

1. definovat, kdo je pro firmu zdkaznikem,

2. definovat pozadavky zakaznikt a znaky jejich spokojenosti,

3. navrhnout a vytvoftit dotaznik k méfeni spokojenosti zakaznikd,
4

stanovit vzorkovani zakaznikd,
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5. vybrat vhodnou metodu sbéru dat,

6. vytvotit postup pro vyhodnocovani dat,

7. vyuzit vysledkit méfeni spokojenosti jako vstupy pro inovace v podniku (5, s.
67).

Pfed samotnym zapocetim projektu je potfebné ho peclivé naplanovat (13, s. 27).
RozliSujeme dvé faze marketingového pruzkumu.

Prvni faze je pFipravna, kdy se pfipravuje marketingovy vyzkum. Pfiprava vyzkumu
zahrnuje definovani problému, urceni potfebnych informaci, identifikaci zdroji

informaci, vypracovani projektu vyzkumu (3, s. 47).

Dalsi fazi vyzkumu je realizaéni, kterd zahrnuje sbér informaci, zpracovani a analyzu

informaci a interpretaci a prezentaci vysledkd vyzkumu (3, s. 47).

Definice problému a cili

vyzkumu
v

Priprava planu vyzkumu

v

Sbér informaci

¥

Analyza informaci

Rozhodnuti

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu (7, s. 133)
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2.5.1 Definovani problému a stanoveni cile marketingového vyzkumu

Definovani problému vymezuje oblast, na kterou se zaméti dalsi kroky marketingového
vyzkumu. Problém by mél byt presné definovan. Na zadklad¢ piesné¢ definovaného

problému se stanovuji cile vyzkumu. Jeho ukolem je vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit

(14, s. 23-24).
2.5.2 Informacni zdroje
K marketingovému vyzkumu potiebujeme dostatek informaci. Dilezité je, kde
informace ziskavame, hovofime tedy o zdrojich informaci. Pokud se realizuje vyzkum,
jako prvni se zkoumaji sekundarni informace. Tim se nejdiive zjisti, jestli se neda
vyzkum realizovat bez nédkladného shromazdovani primérnich informaci. Tyto
informace nemusi byt dostacujici a poté se tedy pfistupuje ke sbéru primarnich
informaci (3, s. 38-42).
Obecné se vyzaduje, aby informace byly:

e Relevantni — vztahuji se k feSeni problému.

e Validni — vyjadiuji to, co maji.

e Spolehlivé - nevykazuji zadné nahodné chyby.

e Dostateéné rychlé a nikladové prijatelné — jsou aktudlni a je jasna cena

informaci (3, s. 38-42).

Informace se daji tfidit podle toho, odkud jsou ziskavany:

e Interni — shromazd’uji se uvnitf podniku a to nejcastéji od zaméstnancil,
z vlastnich analyz a statistik, z podnikového vyzkumu a vyvoje zutvaru
marketingového vyzkumu, od technickych prodejcti, ktefi jsou propojeni

s odbérateli, dodavateli a konkurenci (3, s. 38-42).
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e Externi — to jsou informace, které podnik ziskavd ze zdroji mimo vlastni
podnik. Informace od dodavateld, konkurence, ze statistik oboru, denniho tisku,
literatury, vyro¢nich zprav podniki atd. (3, s. 38-42).

Dale se informace daji dé¢lit podle zptisobu ziskavani:

e Primarni — jsou ziskavany nové informace souvisejici s cili vyzkumu (3, s. 38-

42).
e Sekundarni — jsou informace, které byly jiz diive ziskany pro jiny ucel, ale
muizeme je vyuZit i pro novy vyzkum (3, s. 38-42).
Podle povahy informaci se déli:
e Kvantitativni — daji se zmé&fit, napf. mnozstvi, etnost, objem (3, s. 38-42).

e Kyvalitativni — jsou nepiimo meéfitelné. Charakterizuji se pomoci pojmi, napft.

zdravotni stav, kvalita vlasu (3, s. 38-42).

2.5.3 Metoda a navrh vyzkumu

Zékladni volbou v metodach vyzkumu je rozhodnuti se mezi primarnim a sekundarnim
vyzkumem. Sekundarni vyzkum je mnohdy méné nékladny neZ primarni vyzkum.

Pii volbé priméarniho vyzkumu nasleduje volba, jestli se bude jednat o kvantitativni
nebo kvalitativni, dale se voli, kdo bude tdzéan, jak bude tazan a technika, jakou se

vysledna data budou analyzovat (13, s. 33-34).

2.5.4 Vybér vhodné metody sbéru dat

Vybér vhodné metody sbéru dat zavisi zejména na:

e rozsahu vybéru respondentt,
e poskytnutych zdrojich pro métfeni spokojenosti zakaznik,
e technickych moznostech organizace,

e pozadavcich na navratnost dotazniku (5, s. 95).
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Nejcastéjsi zplsob predavani dotaznikli je rozesilani postou, nebo osobni predani.
Vyplnéné dotazniky mohou byt vraceny postou, vhozenim do specialné uréenych mist
(uren) nebo sbirany osobné. Nejvyssi navratnosti dotaznikl se nejcastéji dosahuje tfetim
zpusobem. Navratnost dotaznikii ovliviiuje 1 to, jestli se problém respondenta piimo

tyka (14, s. 57).

Techniky dotazovani mohou byt ustni, pomoci klasické ¢i elektronické posty,

telefonické, on-line, kombinované (12, s. 115-116).

Tabulka 2: Charakteristiky metod sbéru dat o spokojenosti zakazniki

Metoda sbéru dat Vyhody Nevyhody
pomoci telefonil metoda ptimého styku vysoké naklady
vysoka odezva obtiznost ziskani
- T telefonnich cisel zadkazniki
moznost okamzité¢ho
vyhodnocovani
postou zasilanymi nizké naklady metoda neptimého styku
dotazniky
pouziti i pro piipady mala odezva
velkych vzdalenosti i
zakaznikt nutnost motivace
zakazniki
elektronickou postou vysoka odezva metoda nepiimého styku
moznost okamzZitého malé % zakaznikl
vyhodnocovani napojenych na Internet
rychlost ziskani dat
moznost napojeni
primyslovych zékaznikt
on-line
pfimymi pohovory metoda ptimého styku vysoké naklady pfi vétsich
vzdélenostech zakaznikil
vysoka odezva nutnost operativni evidence
vSech uz dotazovanych
obtizné dodrZeni struktury
vzorku
"pro forma" dotazniky nizké naklady nizka odezva
nemoznost exaktniho
vzorkovani
reakce od zakaznikl s
extrémnim vniméanim

Zdroj: (5, s. 96)
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2.5.5 Vyhodnocovani dat

Prvnim krokem V procesu analyzy dat je editovani. Kazdy dotaznik je zkontrolovan,

jestli je spravné vyplnén (13, s. 184).

Pokud dotaznik obsahuje oteviené odpovédi, nésleduje proces kédovani. Jednotlivym

odpovédim se pritadi kody (13, s. 184-185).

Nasleduje zadani ziskanych dat do softwaru, tabulky nebo databaze (13, s. 185).

Vysledkem ptedchozich procest jsou vysledky analyzy — tabulky. Jsou vytvofeny
jednotlivé tabulky, které se pouzivaji pfi interpretaci a zjiStovani zaveéra ve fazi psani

zprav (13, s. 185).

Jednotlivé procesy analyzy dat by mély projit kontrolou. Cely proces analyzy dat by

mél byt poté zkontrolovan dodate¢nou analyzou (13, s. 185).

2.5.6 Vyuziti vysledki méreni spokojenosti

Vysledky méfeni spokojenosti zakaznikii je nutné chapat, jako zasadni informace pro

procesy prezkoumavani systému vedeni (5, s. 105).
Prezentace vysledki
Vystupem vyzkumu by méla byt zavérecna zprava, kterd by mela obsahovat:

e zopakovani cile vyzkumu,

e pouzité metody vyzkumu a sbéru informaci,
e pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu,

e vysledky vyzkumu,

e zaveéry a doporucenti,

e objekty, které se vyzkumu zcastnily,

e vykalkulovani nakladii na vyzkum,

e pouzitd literatura,
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e doporuceni, jestli znovu opakovat vyzkum,

e navrhy zmén pro ptipadny dalsi vyzkum (14, s. 57-58).
2.6 Tvorba dotazniku
Dotazniky jsou nejpouzivan€j$i nastroj pro zpétnou vazbu. Pouzivaji se bud pii
nepiimém kontaktu se zakazniky, nebo jako pomucka tazateld pii pfimém styku (5, S.
77).
Pti vytvareni dotaznikli bychom méli postupovat takto:

e definovat otazky pro dotazniky,

e Volit vhodny forméat dotazniki,

e popisovat vstupni informace pro zédkaznika,
e definovat usporadani dotazniki (5, s. 77).

Dotaznik by m¢l vyhovovat témto pozadavkim:

e tucelové technickym — formulovani a sestaveni otazek do takového celku, aby

respondent odpovidal co nejpfesnéji na to, co nds zajima,
e psychologickym — dotaznik by se mél zdat snadny, pfijemny, Zadouci a chtény,
e srozumitelnosti — aby respondent dotazniku rozumél, védél, jak ma postupovat
a vyplnovat (14, s. 43).
Celkovy dojem dotazniku muZzu na prvni pohled upoutat a naldkat respondenta k jeho
vypliovani (14, s. 43).

2.6.1 Vhodny format dotazniku

Daji se zvolit dva formaty dotazniku:

Format checklisti je mozZnost vybéru pouze z ,ano“-,ne“, nebo ,souhlasim®-

,,hesouhlasim* (14, s. 79-80).
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Vice vypovidajici je format Likertiv, ktery je lepsi pouzivat. Dava respondentovi
moznost Skalového hodnoceni. Jde o piipad, kdy se da odpovédét z moznosti
,,Spokojen“-,,neutralni“-,,nespokojen®. Tento format se da rozsifit i na vice stupia (14,

5. 79-80).

2.6.2 Popis vstupnich informaci pro zakaznika

Aby mohl respondent spravné odpovidat, je dulezité, aby védél, jak ma pii reakcich na

otazky a vypliiovani dotaznikti postupovat (5, s. 81-82).

Je dulezité:

e vysvétlit ucel a cile dotazovani,

e poskytnout navod Kk vyplnéni dotazniku,

o vysvétlit, jakym zplisobem budou udaje z dotazniku zpracovany a kdo je bude
zpracovavat,

e vysvétlit, co znamend navrzena hodnotici stupnice,

e objasnit smysl nékterych otazek, pokud to neni jasné,

e naznacit pro¢ by mél respondent vyplnit dotaznik (5, s. 81-82).

Toto je dulezitd &ast tvorby dotazniku a je dilezité tuto ¢ast nepodceiiovat. Casto
snizuje spolehlivost ziskanych informaci, nepiesné odpovédi respondenti, které jsou
vyvolané pravé tim, ze ptresné nevi, jak danou otazku pochopit a jestli postupuji pii

vypliovani spravné (5, s. 81-82).

2.6.3 Druhy otazek

Otazky v dotazniku mohou byt oteviené, uzaviené nebo polooteviené (polozaviené).
Oteviené otazky

Respondent odpovidd volné a ma moZnost se zamyslet, nejsou mu ptedlozeny Zadné

varianty. Vyhodou je to, ze se mizeme dozveédét néco nového, co sami nebereme
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v potaz. Nevyhodou je, ze se hife vyhodnocuji. Tento typ otazek je typicky pro
kvalitativni vyzkum (14, s. 51).

Uzaviené otazky

Tento typ otazek nabizi n€kolik moznych variant odpovédi. Mizeme tim respondenta
nasmérovat na to, co nds ve vyzkumu zajima. Respondent odpovidda v danych
variantach, které podle jeho minéni nemusi byt vhodné, ptesné a dulezité. Tento typ

otazek je charakteristicky pro kvantitativni vyzkum (14, s. 52-53).
Polooteviené otazky

Jsou kompromisem mezi uzavienymi a otevienymi otazkami. UmozZziuji uvést odpovéd’,
ktera nebyla nabidnuta ve variantach a tim dava respondentovi volnost v odpovédi (14,
S. 56).

2.6.4 Vzorkovani zakaznika

Objektem vyzkumu muze byt jakykoliv socidlné-ekonomicky utvar s jasné vymezenymi
casovymi a prostorovymi soufadnicemi. Objektem vyzkumu je soubor, ktery se sklada
z jednotek — zakaznikii, a je nositelem vlastnosti, které jsou predmétem zkoumani.
Pokud zkouméame jednotku, kterou je osoba, zpravidla nas zajima napi. pohlavi, vék,

vyse piijmd, ale hlavné spokojenost s produktem nebo znackou (14, s. 67).

Pti vzorkovani zédkazniki je zakladni:

e stanovit velikosti vybéru respondentt,
e vybrat respondenty tak, aby byl vzorek dostate¢n¢ reprezentativni,

e urcit stupné spolehlivosti udaju, atd. (5, s. 88).

Jedna se o proces vybéru respondentt, tak aby byly garantovany takové vysledky, jaké

by pfineslo zkoumani vSech zakaznik (5, s. 88).
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Velikost vzorku
Rozsah vybéru vzorku miizeme urcit pomoci funkce tii proménnych:

e stupné spolehlivosti,
e piipustné chyby vybéru,
e smérodatné odchylky miry spokojenosti (5, S. 92).

2.6.5 Metody vzorkovani

V nasledujici ¢asti jsou rozebrany tfi metody vzorkovani.
Census

V metod¢ census velikost vybéru (vzorku) odpovida velikosti souboru. Takova metoda
lze provadét u spolecnosti s omezenym poctem zakaznikli. Na druhou stranu poskytuje

nejvyssi troven spolehlivosti dat (5, s. 89).
Usudkova metoda

U tsudkové metody zavisi plné na usudku lidi, ktefi se vzorkovanim zakaznikil
zabyvaji. Nevyhodou je, Ze vysledky nemusi byt plné spolehlivé a reprezentativni. Tato
metoda se uziva v ptipadech, kdy spolecnost s méfenim spokojenosti zakaznikl teprve

zacina, a nejsou k dispozici data z minulosti (5, s. 89).
Statisticka metoda

Pti statistické metod¢ se vychazi z poznatkli matematické statistiky a pravdépodobnosti.
Pouziva se nahodného vybéru respondentli ze zakladniho souboru zédkazniki. Statisticky
se da urcit vyhovujici velikost vzorku. Da se definovat pravdépodobnost toho, ze bude
vybrany vzorek reprezentovat cely soubor zdkaznikli a data se tak daji spolehlivé

zobecnit na cely soubor zakazniku (5, s. 89).

2.6.6 Postup vybéru jednotek

Princip ndhodnosti se dé& posilit tim, Ze si pro vybér respondentii zvoli riznd doba a

rizna mista (14, s. 70).
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Pravdépodobnostni (nahodny) vybér

Nahodny vybér zacind jasnym definovanim jednotky souboru. Po definovani jednotky
souboru se piistupuje k volbé urcité techniky vybéru (14, s. 70).

Nejjednodussi formou je prosty ndhodny vybér. Jedna se o pfimy vybér se stejnymi
pravdépodobnostmi pro v§echny jednotky (14, s. 70).

Zamérny (kvotni) vybér

Neni nutnd evidence jednotek zékladniho souboru. Je pouze nutnd znalost zakladnich
statistickych charakteristik zédkladniho souboru. Pti vybéru se pak postupuje zpravidla
tak, ze se stanovi kontrolni znaky, jako ve€k, pohlavi, vzdélani, profese, misto bydlisté a

podle kontrolnich znaku se stanovi kvoty, které musi byt tazatelem dodrzeny (14, s. 71).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola obsahuje analyzu soucasného stavu Cukrarny Piccolo.

3.1 Profil spole¢nosti

Cukrarna Piccolo se zabyva vyrobou a prodejem cukraiskych vyrobkii a zmrzliny. Na

objednavku vyrabi svatebni a narozeninové dorty, kolace a dalsi dezerty.

Spole¢nost se nachazi v Kostelci nad Orlici v Kralovéhradeckém kraji.

i

Obrazek 5: Cukrarna Piccolo v Kostelci nad Orlici

Zdroj: fotografie Cukrarna Piccolo

Obchodni firma: Cukrérna Piccolo

Datum vzniku: 12.12. 1994

Sidlo: Palackého namésti 43, 517 41 Kostelec nad Orlici
Pravni forma: FO — podnikajici dle zivnostenského zakona
Piedmét podnikani: Hostinska ¢innost

IC: 48987654

Email: cukrarnapiccolo@seznam.cz
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3.1.1 Organizacni struktura

Majitelé

manzelé Fialovi

Prodejna
(Jaroslava
Fialova)

Vyroba (Jan
Fiala)

Cukrarka Ucen Uklizecka Brigadnici

Obrazek 6: Organizacni struktura

Zdroj: vlastni zpracovani

Cinnost v cukrarné maji majitelé rozdélenou. Pan Fiala se stara o vyrobu zakuski a pani
Fialova o prodej, pfijimani surovin pro vyrobu a zbozi. Pokud potfebuji, navzajem si
vypomohou. Ve vyrob¢ dale pracuje jedna cukraika a kazdy druhy tyden je zde na praxi
ucnice z Obchodni akademie a Stfedni odborné $koly cestovniho ruchu Chocen z oboru

Cukraf.

S prodejem pfilezitostné (hlavné v letni sezon€ a pii peceni vanocniho cukrovi)
vypomahaji brigaddnici. O Cistotu v cukrarné se stard uklizecka.

3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Cukrarna Piccolo, jako ostatné kazdd spolecnost, je ovliviiovana vné&jSimi vlivy.
K analyze vnéjsiho prostiedi je pouzita PEST analyza.

3.2.1 PEST analyza

PEST analyza rozebira politicko-pravni prostfedi, ekonomické prostiedi, spolecenské

prostiedi a technologické prostiedi.
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P — politicko-pravni prostiedi

Spolegnosti v CR i ve svété musi neustle sledovat vyvoj legislativy. Vznikaji stale

nové pravni predpisy, ale také se méni stavajici predpisy v podob¢ novel.

Maly podnik jako je Cukrarna Piccolo se musi fidit dle ustanoveni tykajicich se danové
politiky statu, ochrany spotfebitele, pracovniho prava, ochrany zdravi pfi praci a

ochrany Zivotniho prostfedi.

Obecné pravni predpisy ovliviiujici cukrarnu:

e Zakon ¢. 89/2013 Sb., obcansky zakonik,

e Zikon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech, ktery
nahrazuje dosavadni 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpisi,

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zikon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdé&jSich
piedpis,

e Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, ve znéni pozd¢jSich
predpisu,

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zadkonik prace, v kterém jsou zapracované zmény
souvisejici s novym obCanskym zakonikem,

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon ¢. 505/1990 Sb., o metrologii, ve znéni pozdgjsich piedpist (15).

Sazby dané z ptfidané hodnoty jsou uvedeny v zakon¢ ¢. 235/2004 Sb. o dani z ptidané
hodnoty, ve znéni pozdéjsich ptedpisti. Potraviny patii do snizené sazby DPH, ktera
v roce 2014 ¢ini 15 %. Podle schvaleného zakona, ktery chce nynéjsi vlada zménit, by
se mély od ledna 2016 ob¢ sazby sjednotit na 17,5 %. I kdyz neni Cukrarna Piccolo
platce DPH, tykaly by se ji planované zmény ve sjednoceni sazeb DPH. Hrozilo by

riziko, ze S rustem sazby DPH zdrazi suroviny (16).
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Protoze si tato firma vyrabi své vlastni zakusky, vztahuji se na ni pravni predpisy, které
se tykaji skladovani, Gpravy a oznaCovani potravin a Stim souvisejici hygienické

predpisy. Tuto oblast upravuji nasledujici pravni Gpravy:

e Zikon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozd¢jsich predpist,

e Zakon ¢. 274/2003 Sb., o ochrané vetejného zdravi, ve znéni pozdé¢jsich
predpist,

e VyhlaSka 117/2011 Sb., o zplsobu oznaCovani potravin a tabidkovych
vyrobkd,

e Vyhlaska 210/2004 Sb., o podminkéch a pozadavcich na provozni a osobni
hygienu pfi vyrobé potravin a jejich uvadéni do ob&hu s vyjimkou prodeje a
kromé potravin zivoc¢isného ptivodu,

e Vyhlaska ¢. 603/2006 Sb., o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby,

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢
potravin,

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 853/2004, kterym se stanovi

zvlastni hygienicka pravidla pro potraviny zivo¢isného ptivodu (15).
Tyto predpisy mohou byt pro cukrarnu limitujici a ¢asto také zvySuji ndklady na provoz.

E — ekonomické prostredi

Pii analyze vné&jSiho prostredi je potfeba zhodnotit makroekonomickou situaci dané
zemé. Mezi vyznamné makroekonomické ukazatele patfi HDP, mira nezaméstnanosti a

inflace.
e HDP

Hruby domaci produkt ve 3. ctvrtleti roku 2013 klesl meziro¢né o 1,3 %, ve

srovnani s predchozim obdobim 0 0,1% (17).

Zmény ve vyvoji HDP v CR v letech 2007-2012 jsou uvedeny v tabulce niZe.
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Tabulka 3: Vyvoj meziro¢nich zmén HDP v CR v letech 2007-2012

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

HDP (%, r/r, realné)

Zdroj: zpracovano dle (18)
o Mira nezaméstnanosti

Ekonomické krize v roce 2008 zptisobila nartist nezaméstnanosti z 4,4% Vv roce
2008 na 6,7% Vv roce 2009. Od té doby se obecna mira nezaméstnanosti drzi

okolo 7 % (18).

Tabulka 4: Obecn4 mira nezaméstnanosti v CR v letech 2007 az 2012

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obecna mira

nezameéstnanosti

Zdroj: zpracovano dle (18)

Obecné mira nezaméstnanosti ve 3. ¢tvrtleti roku 2013 ¢inila 6,9 %, ve stejném

obdobi ptedchoziho roku byla mira nezaméstnanosti 7,0 % (19).
Pokud by rostla nezaméstnanost, hrozilo by, ze lidé by nemé¢li penize a klesl by
zajem o produkty cukrarny.

e Inflace

V poslednich letech se drzi rist cenové hladiny pomérné nizko, jenom v roce
2012 doslo k vyssimu rustu miry inflace. Ruist spottebitelskych cen ovlivnilo
zejména zvySeni cen v oddile potraviny a nealkoholické napoje. To ma

negativni dopad na celou oblast pohostinstvi, kam patii také cukrarna.
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V prosinci roku 2013 zrychlil meziro¢ni rust spotfebitelskych cen na 1,4 %.
Stejnou hodnotu (1,4 %) dosahla také primérna mira inflace za rok 2013, ktera
byla nejnizsi od roku 2009 (20).

Tabulka 5: Mira inflace v CR v letech 2008 - 2013

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Mira inflace (%, r/r) 6,3 1,0 1,5 1,9 &) 1,4

Pozn.: inflace vyjadiena priristkem priimeérného rocniho indexu.

Zdroj: zpracovano dle (21)

Rast inflace je negativni faktor, protoze se snizuje kupni sila pfedevs§im socialné slabsi
skupiny obyvatelstva. Lidé si za stejny objem penéz koupi méné. Mlze nastat situace,

kdy lidé uptednostni véci zékladni potieby pred produkty cukrarny.
Ekonomické prostiedi je v poslednich letech relativné stabilni. Stabilni prostfedi je
dulezité pro vétsinu spolecnosti. Ekonomické prostiedi piisobi na cukrarnu neutralng.
S — spolecenské prostiredi
Do spolecenského prostiedi patii faktory socialni a demografické.
e Socidlni prostiedi

Ve 3. ¢tvrtleti roku 2013 byla obecnd mira nezaméstnanosti v Kralovéhradeckém
kraji 7,9 %. Obecna mira nezaméstnanosti vzrostla o 1,0 % oproti 3. Ctvrtleti
2012, kdy byla 6,9 %. V Kralovéhradeckém kraji je, oproti celorepublikovému
praméru, vyssi 0 1,0 % (22).

V Kréalovéhradeckém kraji nepatrné vzrostla nezameéstnanost. To mulze

negativné€ ovlivnit trzby cukrarny. Nezaméstnani 1idé nemayji tak vysoké piijmy a

cukrafské vyrobky pro né¢ mohou byt cenove nedostupné.
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o Demografické prostiedi

K30. 9. 2013 mél Kralovéhradecky kraj 552 100 obyvatel, coz znamenalo
pokles 0 0,2 % oproti poctu k 1. 1. 2013. To je ve srovnani s piedchozim rokem
0 910 obyvatel méné¢ (22).

Kostelec nad Orlici mél k 1. 1. 2013 6 178 obyvatel, z toho 2 977 muzt a 3 201 Zen.
Celkovy pocet obyvatel se snizil na rozdil od zacatku roku 2012 o 70 obyvatel (23).

Z nasledujici tabulky lze vycist, Ze pocet obyvatel v Kostelci nad Orlici od roku 2009
(kromé¢ roku 2011) klesa.

Tabulka 6: Vybrané demografické idaje za Kostelec nad Orlici v letech 2007-2012

Rok 2007 2008 2009 2010 2011

6251 6237 6175 6248

Stav obyvatel k 6 220
31.12.
Zivé narozeni 88 74 89 70 64 63

Zemfeli 61 50 57 74 55 61
Pristéhovali 214 187 142 123 140 109
Vystéhovali 171 180 188 181 223 181

Prirustek stéhovanim 43 7 -46 -58 -83 -72
Celkovy priristek 70 31 -14 -62 73 -70

Zdroj: zpracovano dle (24)
V roce 2013 ubylo obyvatel jak v Kralovéhradeckém kraji, tak v Kostelci nad Orlici. To
by mohlo znamenat ubytek zakaznikti pro cukrarnu.

T — technologické prostiedi

Nové technologie a cukraiské stroje jsou velmi nakladné, ale investice do nich se
rozhodné vyplati. Velmi ulehCuji praci a Setii Cas, protoze zrychluji vyrobu. Do jisté

miry pomahaji zajistit dodrzovani pfedepsanych hygienickych norem.

V Cukrarné Piccolo vyrabi vlastni vyrobky, proto je pro n¢ vyrobni zatizeni dilezité.

Ve vyrobné jsou pece, Slehac¢, vyrobnik zmrzliny, lednice na uschovu materidlu a
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vyrobkt pro prodej. V provozovné pak potiebuji kvalitni kavovar, lednici, vitrinu na
zmrzlinu, stroj na to¢enou zmrzlinu, chladici pult na zdkusky, vyrobnik na ledovou tiist

a dalsi drobné vybaveni.

3.3 Analyza oborového prostiedi

K analyze oborového prostiedi je vyuzita analyza trhu a Porterova analyza

konkuren¢nich sil.

3.3.1 Analyza trhu

Vyroba potravinafskych vyrobkii ma v syst¢tmu CZ-NACE oznaceni CZ-NACE 10.
Tato skupina se dale d¢li. Vyroba pekaiskych, cukraiskych a jinych mouénych vyrobki
ma oznaceni CZ-NACE 10.7 a zahrnuje:

» CZ-NACE 10.71 Vyroba pekatskych a cukraiskych vyrobk, kromé trvanlivych,

» CZ-NACE 10.72 Vyroba suchart a susenck (vyroba trvanlivych cukraiskych
vyrobkii),

» CZ-NACE 10.73 Vyroba nudli, makaronti, kuskusu a podobnych moucnych
vyrobki (25).

Pozice CZ-NACE 10.7 ve skupiné CZ-NACE 10

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze v roce 2012 zaujimala CZ-NACE 10.71 nejvyssi
podil na trzbach za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb ve skupin¢ CZ-NACE 10, a to
66,6 %.

4,90%
\ mCZ-NACE 10.71
mCZ - NACE 10.72

CZ - NACE 10.73

Graf 1: Podil obori CZ-NACE 10 na trzbach za prodej vlastnich vyrobki a sluZeb v roce 2012

Zdroj: zpracovano dle (25)
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V ramci odvétvi vyroby potravinaiskych vyrobkt si skupina CZ-NACE 10.7
dlouhodob¢ drzi prvni misto z hlediska podilu na zaméstnanosti, i kdyz se snizila o 0,1
p. b., na 35, 9 %. Také v tomto oboru pusobi nejvétsi pocet podnikatelskych subjekti.
V roce 2012 to bylo 33,9 % z celé skupiny CZ-NACE 10. Az pata pticka patii CZ-
NACE 10.7 za podil na trzbach za vlastni vyrobky a sluzby v rdmci celé CZ-NACE 10.
Podil CZ-NACE 10.7 na vyrobé potravinaiskych vyrobkll v roce 2012 se meziro¢né
snizil 0 0,8 p. b., na 13, 5 % (25).

Vyvoj cen v odvétvi

Vyvoj cen pekaiskych, cukrafskych a jinych moucnych vyrobkl vykazuje kolisavy
trend. Ten je ovliviiovan vstupy na stran¢ jedné a tlakem fetézcl na snizovani cen na

strané druhé.

Tabulka 7: Index cen primyslovych vyrobcei v letech 2009-2012

Prumér od zaéatku roku

2009 2010 2011 2012 2013
Pekarské, cukraiské a jiné moucné [RZN 93,9 117,8 103,8 99,7

vyrobky

Pozn.: stejné obdobi predchozi roku=100
Zdroj: zpracovano dle (26)

Vyvoj v oboru vyroby pekatskych, cukrafskych a jinych mou¢nych vyrobkd vykazuje
kolisavy trend. Tento obor ma rozsahlou podnikatelskou zakladnu, ale pocty
podnikatelskych subjekti v poslednich letech kolisaly. V ramci systému $kolstvi v CR
zacina byt problém v ziskavani u¢nli a v navaznosti na to kvalifikovanych sil. To by

mohl byt pro cukrarnu v budoucnu velky problém.
3.3.2 Porterova analyza konkurené¢nich sil
Podle Porterova modelu na podnik pisobi pét konkurencnich sil. Jednéd se o rivalitu

mezi existujicimi podniky, ohrozeni ze strany novych konkurentl, vyjednavaci silu

odbératelti a dodavateli a ohrozeni ze strany substitutd.
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Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé cukrarny jsou jeji zakaznici. Cukrarna se nachézi v malém mésté¢ a je
dulezité, aby s ni byli zdkaznici spokojeni.

Vyhodou cukréarny je:

e ma Siroky okruh zdkazniki,
e svym zékaznikim je schopna vyrobit pozadované mnozstvi zakuskl
vV dohodnutém case s ohledem na kapacity vyroby,

e zdkaznici si mohou zvolit vzhled vyrobktl, zejména dorti, pokud si pfinesou
vlastni fotografii.
Vyjednavaci sila zdkaznikt je velka.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Na trhu je mnoho dodavatell, ze kterych miliZe cukrarna vybirat. Cukrarna Piccolo
klade velky diraz na vybér dodavatelt. Problém je, pokud skon¢i ovéfeny dodavatel a

cukrarna musi hledat nového, ktery bude schopen dodavat suroviny pozadované kvality.

Dodavatelé¢ cukrarny jsou predevSim dodavatelé surovin pro vyrobu zakusk,

dodavatelé bonboniér a ¢okolad, napoji a kavy.

Vzhledem ksnadné nahraditelnosti stavajicich dodavateli je vyjednavaci sila
dodavatelti pomérn¢ mala.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstupu novych konkurentl brani zejména:

e konkuren¢ni firmy jsou na trhu jiz dlouhou dobu, stejné jako tato spolecnost,
e firma ma vybudovany vlastni okruh zakaznikd,

e naklady vstupu do odvétvi jsou pomérné vysoké.
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Vstupu novych konkurentli brani vysoké pocatecni néklady na vybaveni cukrarny a
uvedeni na trh. Pfesto je hrozba vstupu pomérné vysoka. Na trh mize piijit n€kdo
s né¢im novym, muze mit dlouhou oteviraci dobou a netradi¢ni zakusky. To by mohlo

stavajici firmy ohrozit.
Hrozba vstupu substitutia
Substituty k zakusktm v cukrarné mohou byt:

e zakusky, které si vyrobi zakaznici sami doma,

e vyrobky, které se daji objednat u lidi, ktefi peCou na objedndvku v domécich
podminkach,

e vyrobky, které nabizeji obchodni fetézce nebo stravovaci provozovny,

e sladké pokrmy.

V cukratfském odvétvi existuje mnoho substitutd. Proti témto substitutim nelze ucinné
bojovat. Da se jim konkurovat hlavné kvalitou a vyrobky, které se odliSuji od
konkurence.

Hrozba substitutti je velka.

Konkurence firem piisobicich na trhu

Prvni skupinou konkurenti jsou cukrarny a kavarny v Kostelci nad Orlici. Cukrarna T. a
Cukrarna Piccolo pisobi na trhu jiz dlouhou dobu. Nové vzniklé jsou kavarna Cafe di

Matteo a Toniova zamecké kavarna.

Na nasledujicim obrazku jsou zhodnoceny vyhody a nevyhody, které¢ maji konkurenti

ve srovnani s Cukrarnou Piccolo.

Dale se daji zdkusky zakoupit v Penny marketu a Bufetu na ndmésti. Ceny jsou o trochu

niz8i nez v Cukrarné Piccolo.

Do vétSiny cukraren a obchodli v okolni dodava zakusky Cukratfska vyroba Letohrad.

Tato provozovna, patiici pod firmu BEAS, a. s., ma velmi silnou pozici na trhu
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v Kralovéhradeckém kraji. Jejich zakusky jsou o néco levnéjsi a chuti jsou odlisné od

zékusktl Cukrarny Piccolo.

Cukrdarna . -

Turynkova Jitka

Kavarna Cafe di

Matteo

Toniova zamecka
kavarna

+ vetsi prostor k sezeni
+ nizsi ceny zékuskd

L= + vétsi vybér ndpoja
+ nabizi chlebicky

+ delSi oteviraci doba

- dovazené zakusky

- mensi vybér zakuskd
- mensi vybér bonboniér a
Cokolad

Obrazek 7: Konkurence okolnich podniki v Kostelci nad Orlici

Zdroj: vlastni zpracovani

+ pfijemny prostor k sezeni
+ v&tsi vybér napoji
+ nabizi snidariové menu

+zdravé druhy dezert(

r

- maly vybér dezertd
- vysokd cena dezertd

- na trhu plsobi relativné
kratkou dobu

- dezerty jsou spiSe ke
konzumaci v kavarné

s ~

+ vétsi vybér napojového listku
==+ piijemné prostory k sezeni
+ delSi oteviraci doba

- horsi dostupnost ( na okraji
mésta)

Dalsimi konkurenty ve mésté jsou restaurace, kde mohou lidé nejenom posedét s prateli,

ale 1 poradat napt. rodinnych oslav. VétSina z nich mé $ir$i sortiment v napojovém

listku, ale uzsi vybér dezerti (vétSinou kolem 6 druhil). Cenova uroven je srovnatelna

s Cukrarnou Piccolo. V Kostelci nad Orlici je 23 restauracnich zafizeni, nejvice z nich

konkuruji cukrarn€ Hotel Pansky diim a Restaurace Taverna, protoZe nabizi 1 vice

dezertl, nez ostatni restauracni zafizeni.

Rivalita ptsobicich firem na trhu je pomérné vysoka.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi je pouzita analyza zdkaznikdi, rozebran

marketingovy mix spole¢nosti a zhodnocena ekonomicka situace cukrarny.
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3.4.1 Analyza zakaznikua

Vyhradnimi odbérateli Cukrarny Piccolo jsou jeji zakaznici, a tak jejich spokojenost

hraje klicovou roli.

Cukréarnu navstévuji rizné skupiny obyvatelstva. Pfevazné se jedna o:

e maminky s détmi, ty vétSinou utrati od 100 do 150 K¢,

e dichodci, ktefi utraci od 70 do 150 K¢,

e déti a mladez do 15 let, nechaji v cukrarné v priiméru do 40 K¢,

o lidé, ktefi jdou z prace a berou si zakusky domu, utrati bézné od 80 do 300
K¢,

e lidé z okolnich podnikl a statnich instituci, ktefi kupuji zdkusky napt. do
prace, utrati od 120 K¢ do 450 K¢,

o také pfichazeji lidé, kteti chtéji zakusek do ruky, jenom na chut’, jejich utrata

se pohybuje do 50 K¢.

Zékusky a dorty si objednavaji lidé k pfilezitostem svateb, narozeninovych ¢i

podnikovych oslav.

V sortimentu jsou také ¢okolady a bonboniéry, za které lidé vétSinou utrati od 70 do 300

K¢.

3.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sestaven podle cilit Cukrarny Piccolo.

Mezi kratkodobé cile patii:

e navyseni trzeb o 5 %,

e ziskani novych zdkaznikl o 10 %.

Mezi dlouhodobé cile patfi:
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e minimaln¢ udrzeni stavajici pozici na trhu,
e udrzeni stavajici kvality,

e kvalitni uspokojovani potieb zakaznikd.

Produkt

Jak bylo jiz napsano diive, firma ma velkou vyhodu, Ze si zakusky vyrabi sama. Mize

tedy ovlivnit jejich kvalitu a vzhled.

Obrazek 8: Vitrina se zakusky v Cukrarné Piccolo

Zdroj: fotografie Cukrarna Piccolo

Cukrarna nabizi klasické zakusky typu, napi. vétrnik, vénecek atd. Dale cukrarna vyrabi
Slehackové a ovocné fezy typu kubansky fez, patizsky fez, florida fez, harlekyn, banan

v ¢okolade, ovocny fez, ovocny poharek, Sodo chlebicek, bounty, tiramisu atd.

Cukrarna zhotovuje dorty a zdkusky na objednavku k ptilezitostem oslav, svateb, na
Vénoce, na Velikonoce atd. Majitelé se snazi vyjit zakazniklim vstfic, co se tyce
mnozstvi, tvaru a druh zakuskd. Pfed Vanoci si mohou zdkaznici objednat vano¢ni

cukrovi, které cukrarna také pece.
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Obrizek 9: Ovocny dort vyrobeny v Cukrarné Piccolo

Zdroj: fotografie Cukrarna Piccolo

Cukrarna pravidelné¢ obohacuje nabidku novymi zékusky. Podle prodeje se bud do

sortimentu zafadi natrvalo, nebo se dale nevyrabi.

V napojovém listku cukrarny je klasicka turecka kava, ledova kava (v letni sezdng¢),
cappuccino, espresso kava. Déle je moznost vybéru z nékolika druhti ¢ajii a v nabidce je
i horka ¢okolada. Z nealkoholickych chlazenych napoju je v nabidce kofola, coca-cola,
perlivd nebo neperlivd voda a dzus. Alkoholické népoje a koktejly se v cukrarné

neprodavaji.

V letni sezén€ je sortiment vyrobkli obohacen o zmrzlinu, vyrdbénou z Cerstvych
surovin. Kvuli nestejnému mrazeni smetanovych a ovocnych zmrzlin, je vétSinou
toCena zmrzlina pouze michana. Cukrarna nenabizi zmrzlinové pohary a v sortimentu

nejsou zafazeny napiiklad ani palacinky, vafle, livance atd.

Cukrarna Piccolo nabizi velké mnozstvi bonboniér, cokoldd a rlznych druht

cukrovinek.

Cukrarna Piccolo se specializuje jenom na sladké produkty, proto ve svém sortimentu

nema chlebicky, jako nékteré jiné cukrarny, napt. konkurencni Cukrarna T.
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Vzhledem k omezenym prostoram prodejny nemiize cukrarna poskytovat doprovodné
sluzby, jako détsky koutek, vystavy, hudebni akce. Bohuzel i misto k sezeni je zna¢né
omezené. K dispozici je pouze Sest mist k sezeni a tato misto nejsou nijak oddélena od

prodejny, takze je to trochu nettulné.
Cena

Cena se v prvni fad¢ odviji od cen nakoupenych surovin na vyrobu zakuski a taky na
zéklad¢ nakladl za nakoupené zbozi. Vliv konkuren¢ni cukrarny je nepatrny, protoze
Cukrarna Piccolo si zaklada hlavné na kvalité, ktera stanovuje cenu. K takto stanovené
cené je pri¢tena marze, kterd se u jednotlivych produkti 1isi a hradi osobni néklady,

naklady na udrzbu podniku, ndklady na energie a dalsi.

Cukrarna Piccolo patfi mezi drazsi cukrarny na maloméstské trovni. Ceny za zakusky
se pohybuji od 8,- K¢ za mini zakusky po 40,- K¢ za ovocny pohar. Dorty se pohybuji
Vv cenach kolem 350,- K¢ za klasické dorty typu patizsky dort, ale mohou byt i mnohem

drazsi, napft. svatebni dorty mohou stat i 3000,-K¢, v ndvaznosti na ptani zakaznika.

U cukrovinek se cena pohybuje od par korun za malé cokolady az po 400,-K¢ za

kvalitni belgické bonboniéry.

Mala zmrzlina stala v letni sezéné 2013 15,-K¢&, velka 20,-K¢ a maxi 35,-K¢&. Mini
kopecek stal 12,- K¢ a 15,- K& normalni kopecek.

Distribuce

Distribuce produktti zakaznikovi probihda piimo v cukrarné, jejiz prostory jsou ve

vlastnictvi majitelti cukrarny. Cukrarna nenabizi dodavky dortt a zakuskl zadkaznikim.

Prodejna ma velmi dobrou dostupnost. Nachazi se v centru mésta na Palackého namésti.
Na tomto misté je autobusova zastavka, méstsky ufad, zakladni $kola a vétina ostatnich

prodejen ve mésté. Parkovat se da na placeném parkovisti na nameésti.
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Kostelec nad Orlici je napojen na sit cyklostezek. Pfilezitosti pro cukrarnu je

prodlouzeni oteviraci doby, kdy by mohla toto napojeni zuzitkovat.
Komunikace

Cukrarna Piccolo nemd zvlast vypracovanou formu komunikace se stavajicimi i
potencidlnimi zakazniky. Protoze je Kostelec nad Orlici malé mésto, obé cukrarny,

které se zde nachazi, jsou pro mistni obyvatele znamé.

Cukrarna nema svoje webové stranky, ale na internetu, napf. na Seznam.cz nebo na
Google.cz, se daji nalézt kontaktni udaje. Lze ji vyhledat i na socialni siti Facebook, kde

jsou 1 fotky dorth a zdkuskt z Cukrarny Piccolo.

3.4.3 Ekonomicka situace

Ekonomicka situace cukrarny je stabilni. Cukrarna nema v soucasné dobé zadny

bankovni uvér a v nejblizsi budoucnosti ani neplanuje si néjaky vzit.

Trzby Cukrarny Piccolo jsou stabilni, jenom v roce 2012 nepatrné klesly, jak ukazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 8: Trzby Cukrarny Piccolo za rok 2008 - 2013

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Trzby (v tis. K¢) 1510 1540 1550 1575 1569 1584

Zdroj: Cukrarna Piccolo

Nejvyssich trzeb dosahuje cukrarna v letnich mésicich, kdy ¢ini primémé trzby 150
000 K¢/mésic. V predvanocnim obdobi trzby také rostou a pohybuji se okolo

120 000 K¢/mésic. Nejnizsi trzby jsou na zacatku roku.
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3.5 SWOT analyza

Na zakladé provedenych analyz je mozno vytvofit SWOT analyzu, ktera obsahuje

analyzu silnych a slabych stranek podniku a ptileZitosti a hrozby.

Tabulka 9: SWOT analyza Cukrarny Piccolo
Silné stranky

e Stabilni finanéni zazemi (+++)

e Schopnost podniku reagovat na
individuélni potteby zékazniki
(+++)

e Vlastni prostory (+++)

e Kvalifikovany personal (+++)

e Dobra dostupnost prodejny (++)

e Vlastni vyroba (++)

e Dlouhodoba historie podniku (+)

Prilezitosti

e Kulturni akce ve mésté (+++)

e Rozvoj obce a zvyseni poctu
obyvatel (+++)

e Rozvoj technologie (++)

e Cyklistické stezky v okoli (++)

e Nové trendy (+)

Slabé stranky
Vlastni vyroba z kvalitnich
surovin zpisobuje vyssi ceny, nez
u konkurence (---)
Malé prostory (--)
Nedostatecna propagace (-)

Absence internetovych stranek (-)

Hrozby
Ekonomicky vyvoj v CR (---)
Ubytek kvalitnich dodavatelti (--)
Piichod silné konkurence (---)
Nedostatek kvalifikovanych sil (--)
SniZeni cen konkurence (--)
Ubytek obyvatelstva
v Kralovéhradeckém kraji (-)
ZvySeni cen energii a surovin (-)
Uvedeni novych substituti na trh
)
Legislativni zmény (-)

Zdravy Zivotni styl (-)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (27)
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Cukrérna Piccolo funguje na trhu jiz od roku 1994. Od té doby si vybudovala stabilni
finan¢ni zazemi a dobré jméno. Vzhledem k vlastni vyrobé je schopna reagovat na
individualni potfeby zakaznikli. Majitelé prodejnu a vyrobnu provozuji ve vlastnich

prostorach, které maji dobrou dostupnost v centru meésta.

Ke slabym strankdm cukrarny patii malé prostory prodejny. Protoze vyrabi z kvalitnich
surovin, c¢asto to zvySuje cenu vyrobkl oproti konkurenci. Cukrarna nema dostate¢né

propracovanou komunikaci a chybi internetové stranky.

Mezi prilezitosti cukrarny patii kulturni akce konané v Kostelci nad Orlici. Pii téchto
akcich miZe mit cukrarna otevieno. Pokud by se Kostelec nad Orlici vice rozvijel a
ptibyvalo obyvatel, vzrostl by pocéet potencialnich zakaznikt. Rozvoj technologie je
prilezitost, jak zefektivnit praci. Da se vyuzit napojeni mésta na sit’ cyklostezek.
V cukratském oboru se mohou vyvinout nové trendy, na které mize cukrarna reagovat a

obohatit tak svoji nabidku.

Hrozbou pro cukrarnu je ubytek kvalitnich dodavateli a v ndvaznosti na to ztrata kvality
vyrobktl. Hrozbou je i ekonomicky vyvoj CR, kdy mohou lidé ztratit praci a budou
kupovat pouze véci zékladni potieby. Také miiZe pfijit silnd konkurence, kterd pfinese
na trh néco nového. S vyvojem Eeského Skolstvi hrozi, Zze v budoucnu bude nedostatek
kvalifikovanych sil. V Kralovéhradeckém kraji také ubyva obyvatel, coz by v budoucnu
mohlo vést ke snizeni poc¢tu zdkaznikli cukrarny. Neustale se také zvysuji ceny energii a
surovin. To vede ke zvySovani cen vyrobki a je mozné, ze o né za vysoké ceny nebude
zajem. Na trh mohou byt uvedeny i nové substituty. Zavedeni nékterych legislativnich
zmén muze mit na cukrarnu negativni dopad. V poslednich letech se zacal propagovat

zdravy Zivotni styl, ktery mize n€které lidi odrazovat od nakupu sladkych pokrmi.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU CUKRARNY PICCOLO

Nasledujici ¢ast bude zamétfena na navrh, provedeni a vyhodnoceni marketingového

vyzkumu soucasné spokojenosti zdkaznikii Cukrarny Piccolo.

4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze obsahuje definovéani problému, stanoveni vyzkumnych otazek, urceni

cile vyzkumu a sestaveni planu vyzkumu.

4.1.1 Definovani problému

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu lze konstatovat, ze Cukrarna Piccolo zaujima na
trhu cukraiské vyroby v okrese Rychnov nad KnéZnou pomérné dobrou pozici,

predevsim diky snaze dosdhnout vysoké kvality vlastnich vyrobkd.

Majitelé Cukrarny Piccolo souhlasili s marketingovym vyzkumem spokojenosti
zakaznikd, aby zjistili, jak se jim dafi uspokojovat pozadavky zakaznikii. Dale by mél
byt marketingovy vyzkum napomocen pii zkvalitiovani nabidky vyrobku a sluzeb, tak

aby 1épe odpovidaly potfebdm zikaznikl a vedly ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

4.1.2 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je:

e 7zjistit soucasnou spokojenost zakaznikli s nabizenymi vyrobky, sluzbami a
prostfedim cukrarny,

e na zaklad¢ zjisténych dat navrhnout navrhy na zlepSeni.
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4.1.3 Hypotézy

Timto prizkumem budou potvrzeny nebo vyvraceny nasledujici hypotézy:

vvvvvv

e Pro zdkazniky Cukrarny Piccolo je nejdilezitéjsi kvalita nabizeného sortimentu.

e Zakaznici jsou s Cukrarnou Piccolo celkové spokojeni.

4.1.4 Plan vyzkumu

Na zacatku je dulezité sestavit plan vyzkumu.
Casovy harmonogram vyzkumu

Pfed samotnym sbérem dat byl proveden piedvyzkum, aby se zjistily piipadné
nedostatky dotazniku. Pfedvyzkum probihal od 19. 2. 2014 do 22. 2. 2014.

Sbér dat byl zahajen 23. 2. 2014 a ukoncen 15. 3. 2014. Na néslednou analyzu byly
stanoveny 2 tydny — konkrétné do 30. 3. 2014.

Informacni zdroje

Hlavni informacni zdroje budou primarni. Informace budu ziskdvat od majitelt

cukrarny a hlavné od zdkaznikl formou dotazovani.

4.15 Tvorba dotazniku

Vzor dotazniku je uveden v pfiloze €. 1.
Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen na 3 stranky formatu A4. Na zacatku dotazniku jsou informace,
které¢ vysvétluji, pro¢ se vyzkum realizuje, objasiiuji, jak se ma dotaznik spréavné

vyplnit, a ujist'uji respondenta, ze dotaznik je zcela anonymni.

Dotaznik se sklada z 24 otazek. Otazky jsou formulovany tak, aby jejich vyplnéni bylo

co nejjednodussi a ¢asové co nejméné naro¢né. Odpoveédi se krouzkuji. Jsou pouzity
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otazky Skalovaci (od 1velmi spokojen/a do 5 velmi nespokojen/a) a otazky

s uzavienymi odpovéd’'mi. Otazky jsou rozdéleny do téchto Casti:

e Hodnoceni nabizeného sortimentu

e Hodnoceni kvality nabizenych produktt
e Hodnoceni cen

e Hodnoceni prostiedi

e Hodnoceni dostupnosti

e Hodnoceni obsluhy

e Hodnoceni vyfizeni objednavek

e Hodnoceni celkové spokojenosti

e Osobni otazky

Dotaznik také obsahuje ,,Hodnoceni dulezitosti. Zakaznik ma sestavit potadi
dalezitosti jednotlivych polozek (nabizeny sortiment, kvalita, cena, prostiedi,
dostupnost, obsluha, vytizeni objednavek) podle toho, jak jsou dilezité pti rozhodovani
0 vybéru cukrarny. Také je v dotazniku prostor pro ,,Slovni vyjadfeni®, kde maji

respondenti moznost napsat své navrhy nebo doporuceni.

4.2 Realiza¢ni faze

Nasledujici kapitola popisuje realizaci vyzkumu.

421 Predvyzkum

Pied samotnym sbérem udaju byl realizovan piedvyzkum, kdy bylo osloveno 10
respondenti. Na zéklad¢ jejich doporuceni byl dotaznik upraven do finalni podoby

(ptiloha ¢. 1).

4.2.2 Sbér informaci

Jak jiz bylo uvedeno dfive, sbér dat probihal od 23. 2. 2014 do 15. 3. 2014. Ke sbéru

informaci byla zvolena forma pisemného dotazovani a on-line dotazovani.
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Protoze k dispozici nebyly udaje o zakladnim souboru zékaznikd, pouzila jsem
pravdépodobnostni (ndhodny) vybér. V ramci pisemného dotazovani byly dotazniky
rozdavany zakaznikim, ktefi navstivili cukrarnu v dob¢, kdy probihal vyzkum. Na
prodejné se také vyplnéné dotazniky mohly odevzdat. Odkaz na on-line dotaznik byl

zvetejnén na profilu na socialni siti cukrarny.

Ze 160 vytisténych dotaznikt se vratilo 85. Uspé&$nost navratnosti byla tedy 53%.

K tomu bylo ziskédno jesté 21 on-line dotaznikd.
Vyzkum byl cilen na zakazniky Cukrarny Piccolo v Kostelci nad Orlici a jeho okoli.
Bylo dbano na to, aby se vyzkumu z¢astnily pokud mozno vSechny vékové kategorie.

4.2.3 Zpracovani ziskanych udaja

Informace ziskané vyzkumem byly nasledné zpracovany a analyzovany.
Posouzeni spolehlivosti dat

Po ukonceni sbéru dat, byla u dotaznikii zkontrolovdna spravnost vyplnéni. Pét
dotaznikli bylo vyfazeno. U 4 dotaznikli bylo Spatn¢ vyplnéno hodnoceni dulezitosti,
kdy zakaznici oznacili vice polozek stejnou hodnotou dilezitosti. Jeden respondent

nezodpovédel viechny otazky.

Tabulka 10: Poéet dotaznikii

Dotazniky Tisténé

Vyplnéné 90
Chybné vyplnéné 5 0 5
Vyhodnocené 85 21 106

Zdroj: vlastni zpracovani
Zpracovani ziskanych dat

Pro zpracovani ziskanych dat z dotaznikti byl pouzit program Microsoft Office Excel

2007, v kterém bylo také zpracovéano grafické znazornéni.
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Kazd¢ z variant odpovédi byl piifazen nésledujici Ciselny koéd od 1 do 7 (pro hodnoceni
dalezitosti, od 1 do 5 (pro hodnoceni spokojenosti). Pismenem ,,a“ az ,,ch® (pro osobni

otazky).

Odpovédi jsem zapsala do ptedem ptipravené tabulky.

Ze ziskanych dat jsem zpracovala interpretaci vysledkl. Ke kazdé otazce jsem sestavila
graf a komentar.

4.2.4 Analyza vyzkumu

Nasledujici kapitola obsahuje analyzu vyzkumu. Statistické vyhodnoceni vyzkumu je
zpracovano V piiloze ¢. 2.

Hodnoceni dilezitosti

Aby bylo z vyzkumu patrné, jak vyznamna je spokojenost piipadné nespokojenost
s jednotlivymi polozkami, je dulezité zjistit, jakou dulezitost zdkaznici pfisuzuji témto

polozkam.

Zékaznici Cukrarny Piccolo méli k jednotlivym polozkdm (kvalita nabizeného
sortimentu, nabizeny sortiment, cena, dostupnost, obsluha, prostiedi, vyfizeni
objednavek) napsat ¢islo od 1 do 7 tak, aby vzniklo potadi jejich dilezitosti. Pficemz 1
znamenala nejdilezitéjsi a 7 nejméné dulezita polozka.

Pro stanoveni dtlezitosti jednotlivych znakii spokojenosti jsem pftidé€lila body podle
poradi sestaveného zékazniky, a to nasledovné: 1. pofadi 7 bodi, 2. potadi 6 bodd, 3.

potadi 5 bodii, 4. potadi 4 body, 5. poradi 3 body, 6. potadi 2 body a 7. potadi 1 bod.

U jednotlivych kritérii jsem pocet bodli nasobila poftem cetnosti a tyto souciny secetla.

Z toho jsem ziskala vysledné potadi diilezitosti.
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Tabulka 11: Poiadi znaki spokojenosti dle ziskanych bodu

Poradi Kritérium Pocet bodit  Vysledna vaha
1. Kwvalita nabizeného sortimentu 665 0,22
2. Nabizeny sortiment 575 0,19
3. Cena vyrobku 495 0,17
4. Obsluha 359 0,12
5. Dostupnost 358 0,12
6. Prostiedi 293 0,10
7. Vytizeni objednavek 223 0,08

—_—
Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

vvvvvv

zakaznici cenu produktti. Dostupnost spolu s obsluhou je na ¢tvrtém a patém miste.
Prostedi skoncilo na Sestém misté a nejméné dulezité je pro zékazniky vytizeni

objednavek.
nabizeného sortimentu. “ se potvrdila.
Hodnoceni spokojenosti

Hodnoceni spokojenosti bylo zaméteno na 7 oblasti. Tyto oblasti budou jednotlivé

rozebrany a graficky znazornény.
e Hodnoceni nabizeného sortimentu
S nabidkou zdkuskii je velmi spokojeno 44 % dotazovanych a spiSe spokojeno 47 %

respondentli. Ani spokojeno, ani nespokojeno je 9 % respondentt.

Spokojenost s ndpojovym listkem je nizsi, nez spokojenost s nabidkou zakuskid. Pouze
18 % respondentu je velmi spokojeno a 20 % spise spokojeno. U 54 % respondentu je

jejich spokojenost neutralni a 8 % se vyjadiilo, Ze je spiSe nespokojeno.
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U nabidky zmrzliny projevilo spiSe nespokojenost 7 % respondentt a 2 % respondenttl
oznacilo velmi nespokojen/a. S nabidkou zmrzliny je velmi spokojeno 38 % zakazniki,

spiSe spokojeno je 42% respondentl. Odpovéd’ neutrdlni oznacilo 11 % zakazniki.

60% 54%
17 47%
50% 44% 42%
40% -
30% -
20% - .
11% 8%
10% - i .
0% 0%0%270
0% . : : . r z
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

B Nabidka zaktiski ~ ™ Nabidka napojového listku ¥ Nabidka zmrzliny

Graf 2: Hodnoceni spokojenosti s nabizenym sortimentem

Zdroj: vlastni zpracovani
e Hodnoceni kvality

S kvalitou zakuskii je velmi spokojeno 51 % respondentl a spiSe spokojeno 32 %
respondentl. 15 % zékaznikli neni ani spokojeno, ani nespokojeno a 2 % respondentl

uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno.

S kvalitou zmrzliny je velmi spokojeno 53 % respondentti a spise spokojeno 29 %

respondentl. 18 % respondenttli uvedlo, Ze neni ani spokojeno, ani nespokojeno.
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50% -

40% - 32%

30% -

20% 15087

10% -

’ Zi% % 0% 0%
0% . . . . .
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi

spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

B Kvalita zakuskd ~ ® Kvalita zmrzliny

Graf 3: Hodnoceni spokojenosti s kvalitou produkti

Zdroj: vlastni zpracovani
e Hodnoceni cen

S cenami zakuski je velmi spokojeno 18 % respondenti, spiSe spokojeno 47 %,
neutralni spokojenost vyjadfilo 26 % respondentd a 8 % respondentt uvedlo, Ze jsou

spiSe nespokojeni.

U cen ndpojii je velmi spokojeno 16 % respondentli, 23 % zakazniki je spiSe
spokojeno, 49 % oznacilo svou spokojenost jako neutralni a spiSe nespokojeno je 12 %

respondenttl.
S cenami zmrzliny je velmi spokojeno 24 % respondentl, spiSe spokojeno 48 %

respondentl, 15 % neni ani spokojeno, ani nespokojeno. 12 % uvedlo, ze je spiSe

nespokojeno a 1 % dokonce, ze je velmi nespokojeno.

63



49%
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45% -
40% -
35% -
30% - 269
25% -
20% - 6 15%
15% -
10% -
5% - 060%1%
0% . . . : i
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

12% 12%

B Ceny zakusktit  ® Ceny napoju = Ceny zmrzliny

Graf 4: Hodnoceni spokojenosti s cenami

Zdroj: vlastni zpracovani
e Hodnoceni prostiedi

S Cistotou v cukrdrné je spokojeno 44 % respondentd, 39 % je spise spokojeno, 15 %

neutralni a 2 % spise nespokojeno.

S interiérem cukrdrny je spokojeno 26 % respondentl, 39 % respondentd je spiSe
spokojeno, 26 % neutralni. SpiSe nespokojeno je 7 % respondentit a 2 % jsou velmi

nespokojena.

Hodnoceni spokojenosti S mistem k sezeni dopadlo podstatné hite. 9 % respondentd se
vyjadtilo, ze jsou velmi nespokojeni, 23 %, Ze jsou spiSe nespokojeni. Neutrdlni
spokojenost vyjadiilo 35% respondentil, spiSe spokojeno je 11 % respondenti a 22 %

respondentti je velmi spokojeno.
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45%
40%
35%
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20%
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. 6% 269
| 22% 2570
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Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

m Cistota v cukrarné ™ Interiér cukrarny ™ Misto k sezeni

Graf 5: Hodnoceni spokojenosti s prostiedim

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni dostupnosti

Spokojenost s umisténim cukrdrny je vysoka (74 % velmi spokojeno a 22 % spise

spokojeno).

S prodejni dobou je velmi spokojeno pouze 28 % respondentti, spiSe spokojeno 52 %,

neutrdlni 13 %, 2 % spisSe nespokojeno a 5 % velmi nespokojeno.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

7 14%
- 52%
- 22%
_ 13%
5% 5%
_ 0% 2% 0%
pras
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

B Umisténi cukrarny @ Prodejni doba

Graf 6: Hodnoceni spokojenosti s dostupnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Hodnoceni obsluhy

Obsluhu zékaznici hodnotili pozitivné.

S vstiicnosti obsluhy je spokojeno 62 % velmi a 36 % spise. Pouze 1% respondentli

uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno.

S rychlosti obsluhy je spokojeno 56 % velmi a 40 % spise. Pouze 1 % respondentl
uvedlo, Ze je spiSe spokojeno a 1 % velmi nespokojeno. 3 % respondentti maji neutralni

pocit z rychlosti obsluhy.

70% 7 62%

60% - 56%

50% 1 40%

40% - 36%

30% -

20% -

10% 7 19 3% 1% 1% 0% 1%

o Al SRR _at
0 T T T T T

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

B Vstiicnost obsluhy B Rychlosti obsluhy

Graf 7: Hodnoceni spokojenosti s obsluhou

Zdroj: vlastni zpracovani
e Vyfizeni objednivek

Cukrarna Piccolo nabizi moznost objednani dortl, zdkusky a cukrovi. Z celkového

poctu 106 respondentti jich 36 uvedlo, Ze objednavku v Cukrarné Piccolo nékdy ucinili.

Otazka ¢. 16: vyuZil/a jste nékdy moZnost objednavky zboZi (zakuskii, dortii, cukrovi)

Z Cukrarny Piccolo?

Moznost pfedem si objednat zbozi vyuZilo 34 % respondent.
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= Ano
H Ne

Graf 8: Grafické vyjadreni otazky " Vyuzil/a jste nékdy moZnost objednavky zbozi z Cukrarny
Piccolo?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud zakaznici odpovédéli, ze nékdy vyuzili moznost objednat dorty, zakusky, cukrovi
z Cukrarny Piccolo, byli dotazovani, zda byli spokojeni se spravnosti a vcasnosti

dodané¢ho zboZi. V obou zminénych aspektech byli zdkaznici vétSinou velmi spokojeni.

80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% T T T T T

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

14% 1770

B Vcasnost dodani ™ Spravnost dodani

Graf 9: Hodnoceni spokojenosti s objednavkou

Zdroj: vlastni zpracovani
e Hodnoceni celkové spokojenosti

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici jsou v 40 % velmi spokojeni, v54 % spise

spokojeni a v 7 % ani spokojeni, ani nespokojeni.
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Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

B Celkova spokojenost

Graf 10: Hodnoceni celkové spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd hypotéza — ,,Zdkaznici jsou s Cukrdrnou Piccolo celkové spokojeni. se

potvrdila.
¢ Doporuceni cukrarny ostatnim

Cukrarnu by doporucilo 93 % respondent a 7 % respondenti by ji mozna doporucilo.

7%

B Ano, doporucila

B Mozna

Graf 11: Doporudeni cukrarny ostatnim

Zdroj: vlastni zpracovani
Osobni otazky

Osobni otdazky zahrnovaly otadzky typu, kolikrdt do mésice respondenti navstévuji

cukrarnu, kolik v priméru utrati, pohlavi a vék.
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o Cetnost navitévy

45 % respondenti navstévuje cukrarnu 0 az lkrat do mésice, 28 % dotazovanych ji
navs§tévuje 2 az 3krat, 20 % respondentli ji navStévuje 4 az Skrat, 6krat a vicekrat

cukrarnu navstévuje 7 % respondentd.

7%

m0-1x
m 2-3X
m 4-5%

B 6x a vicekrat

Graf 12: Cetnosti navitéy

Zdroj: vlastni zpracovani
e Primérna utrata

Zakaznici pramé&rné utrati pii jedné navstéveé do 100 K¢ v 54 % piipadi. Od 101 do 200
K¢ zékaznici nechaji v cukrarné pfi jedné navstéve ve 35 % piipada. 8 % pripada utrati
201 do 300 K¢ a od 301 do 400 K¢ pramérné utrati 3 % respondenti. Odpoveéd 401 a

vice K¢ neoznacil Zadny z respondentii.

3%

E Do 100 K¢

m101-200 K¢
=201-300 K¢
m301-400 K¢

Graf 13: Priimérné utraty pri jedné navstévé

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Pohlavi

Muzské pohlavi zastupovalo 47 % respondenti a Zenské 53 % respondentil.

B Muz
B Zena

Graf 14: Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
e Vék

Bylo dbéano, aby bylo pohlavi respondentli rovnomérné rozlozeno, coz bylo také

dodrzZeno.

mdo 15 let
H 16-20 let
m21-30 let
m 31-40 let
m41-50 let
m51-60 let

=61 avice let

Graf 15: Grafické znazornéni vékového sloZeni respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Slovni vyjadreni

V dotazniku byl i prostor pro vyjadieni pfipominek a navrhii na zlepSeni. Tuto moznost

vyuzilo 29 ze 106 respondentti. To je zhruba 27 % respondentd.

Nejvice lidé chvalili kvalitni a cCerstvé zakusky. Jako velkou nevyhodu vétSina
respondentli uvadéla maly prostor k sezeni a ze chybi letni zahradka. Dale bylo
navrzeno rozsifeni oteviraci doby a to hlavné o vikendu. Dal$i doporuceni bylo v oblasti
internetovych stranek, kde by bylo mozné shlédnout sortiment zakuskii a také by

zadkaznici uvitali moznost objednavky zbozi ptes internet.

4.2.5 Shrnuti vyzkumu

Na zavér byla stanovena prumérna spokojenost u jednotlivych polozek, pfic¢emz cisla

blizici se k 1, znaci spokojenost a k 5, nespokojenost.

Z vyzkumu vyplyva, Ze:

e Zakaznici jsou s cukrarnou spokojeni, coz dokazuje hodnota celkové
spokojenosti 1,67. Hodnoceni jednotlivych znakti se pohybuje od 1,15 do
2,34.

e Nejvétsi vahu zékaznici piisuzovali kvalit€ nabizeného sortimentu a vyzkum
prokazal, Ze s kvalitou nabizeného sortimentu jsou zékaznici spokojeni
(1,67).

e Nejlepsiho hodnoceni dosahlo vytfizeni objednavek, které mélo primérnou

spokojenost 1,15.

71



Tabulka 12: Zhodnoceni miry spokojenosti

Priumérna spokojenost

Nabizeny sortiment 2,03

Kvalita nabizeného 1,67
sortimentu

Ceny 2,34
Prostredi 2,27
Dostupnost 1,67
Obsluha 1,46
Vyftizeni objednavek 1,15
Celkova spokojenost 1,67

Zdroj: vlastni zpracovani

2342797
257 203

2 1,67 1,67 1,67

1,5 A 1,15

Graf 16: Graf primérné spokojenosti jednotlivych polozek

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 VLASTNI NAVRHY NA ZLEPSENI

Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze zakaznici jsou S Cukrarnou Piccolo celkové
spokojeni. Jsou vSak oblasti, kde zdkaznici projevili mirnou nespokojenost. Nasledujici

¢ast obsahuje doporuceni na zlepSeni stavajici situace.

Vybrané casti navrhli feseni byly konzultovany s majitelkou Cukrarny Piccolo pani

Fialovou 25. 3. 2014 v sidle podnikani.

5.1 Navrhy vyplyvajici zinformaci zjiSténych marketingovym

vyzkumem

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu byly navrzeny doporuceni v oblastech, kde je

potencidl pro rust spokojenosti.
Nabizeny sortiment

V oblasti nabizeného sortimentu bych doporucila zatadit do sortimentu palaCinky a
vafle. Rozsifi to nabidku a z vlastniho pozorovani bylo zji$téno, Ze maji zakaznici o tyto
produkty zajem. Na Velikonoce, Vanoce a na Valentyna by mohly byt do sortimentu
ptidany tematické zakusky. Vzhledem Kk tomu, ze ne vzdy ma kazdy chut’ na sladké a
cukrarna nenabizi zadné slané produkty, bylo by vhodné piidat do sortimentu i toasty,
které se daji snist v cukrarng, ale 1 vzit s sebou. Tomuto zavedeni tedy nebrani ani

omezené prostory v cukrarng.

Naklady na zavedeni novych produktii do sortimentu cukrarny by byly pomérné nizké.
Cukrarna by musela poftidit pouze vaflovac, palacinkovac a toastovac¢. Dale by naklady
obsahovaly suroviny na vyrobu palacinek, vafli a toasti. Naklady na propagaci by byly
minimalni. Jako prostfedky pro informovani vetejnosti by byly vyuzity nové vytvorené

internetové stranky, profil na socialni siti a nabidkova cedule u vchodu do cukrarny.
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Tabulka 13: Jednorazové naklady na rozsifeni sortimentu

Pi‘edpokladané naklady (K¢ s DPH)

Vaflovaé 999 K¢
Plotna na palacinky 3794 K¢
Toastovaé 1500 K¢
Piibory 1438 K¢
Celkem 7731 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (28), (29), (30), (31)

S majiteli cukrarny byl odhadnut ptfedpokladany objem prodeje za mésic a byla také
propocitana cena, za kterou by se nové vyrobky prodavaly. Z toho byly vypocitany

predpokladané trzby.

Tabulka 14: Piedpokladané mési¢ni naklady a vynosy z rozsifeného sortimentu

Predpokladané naklady 5220 K¢

Predpokladané vynosy 8 760 K¢
Rozdil mezi vynosy a naklady 3540 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

Tyto produkty by se prodavaly béhem celého roku. Piedpokladané ndklady a trzby za
rok 2014 a 2015 jsou uvedeny v tabulce nize. V roce 2014 je naplanovano rozsifeni
sortimentu od 1. 6. 2014.

Tabulka 15: Predpokladané naklady a vynosy z rozsiieni sortimentu za rok 2014 a 2015

Rok

Predpokladané naklady 41261 K¢ 57 420 K¢
Pir'edpokladané vynosy 56 940 K¢ 96 360 K¢
Rozdil mezi vynosy a naklady 15 679 K& 38 940 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)
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9 % respondentti uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni s nabidkou napojového listku. Pro
zvySeni spokojenosti navrhuji rozsitit napojovy listek o alkoholické i nealkoholické
koktejly. V letni sezoné by bylo dobré délat koktejly se zmrzlinou. Dale se da napojovy

listek obohatit o rizné druhy kavy. Pocita se také s variantou koktejlti s sebou.

Néklady na rozsifeni napojového listku by zvysilo pofizeni vyrobniku ledu, novych
sklenic na drinky, mixéru na koktejly a ptislusenstvi na vyrobu koktejli.
Tabulka 16: Jednorazové naklady na rozsifeni napojového listku

Pi‘edpokladané naklady (K¢ s DPH)
Sklenice na koktejly (10 ks) 877 K¢

PrisluSenstvi na vyrobu koktejla 318 K¢
Mixér na koktejly 5121 K¢
Vyrobnik ledu 4 445 K¢
Celkem 10 761K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (33), (34), (35)

V nékladech jsou zapocitany i suroviny na vyrobu a dal$i potfebné véci.

Tabulka 17: Piedpokladané mési¢ni naklady a vynosy z rozsifeného napojového listku

Castka

Predpokladané naklady na suroviny 9 360 K¢
Piredpokladané vynosy 14 120 K¢
Rozdil mezi vynosy a naklady 8 760 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

S roz§ifenim napojového listku se pocita od 1. 6. 2014.
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Tabulka 18: Piredpokladané naklady a vynosy z rozsiieni napojového listku za roky 2014 a 2015

Rok 2014 2015

Piedpokladané naklady 71 601 K¢ 102 960 K¢
Predpokladané vynosy 91 780 K¢ 155 320 K¢
Rozdil mezi vynosy a naklady 20179 K¢ 52 360 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

Jak je uvedeno dfive, s nabidkou zmrzliny projevilo nespokojenost 7 % respondentti a 2
% respondentti uvedlo, ze jsou velmi nespokojeni. To mize byt dano tim, Ze tocena
zmrzlina se z technickych divodi prodava pouze michana. Aby se zmrzlina mohla
prodavat i zvlast, musela by cukrarna upustit od zmrzliny z ¢erstvého ovoce, coz neni
vhodné feSeni. Presto se v nabidce zmrzliny daji n&které véci zménit, napi. ptidat

moznost polevy na zmrzlinu. Také v nabidce chybi zmrzlinové pohary.

Tabulka 19: Piedpokladané mési¢ni naklady a vynosy z rozsiieného sortimentu zmrzliny

Predpokladané naklady 3046 K&

Predpokladané vynosy 6 057 K¢
Rozdil mezi naklady a vynosy 3011 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)

Navrhované roz§ifeni nabidky by mélo vést k vys§i mife spokojenosti zadkaznikd, ktefi

budou mit moznost vybéru z vice moznosti.

V roce 2014 by se rozsifeni sortimentu zmrzliny zavedlo od 1. 6. a predpoklada se, ze
by zmrzlinova sezona trvala do 30. 9. 2014. V roce 2015 by se rozsifeni tykalo letni
sezény od 1. 4. do 30. 9. 2015. Odhad délky sezony je pouze orientacni s ohledem na

zkuSenosti z minulych let (32).
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Tabulka 20: Piedpoklidané niklady a vynosy z rozsifeni sortimentu zmrzliny za roky 2014 a 2015

Rok

Piedpokladané naklady 12 184 K¢ 18276 K¢
Piredpokladané vynosy 24 228 K¢ 36 342 K¢
Rozdil mezi vynosy a naklady 12 044 K¢ 18 066 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (32)
Ceny produktii

Protoze cena je dana kvalitou nabizenych produktt, které davali v dotazniku zakaznici
vy$$i vahu nez cené, nedoporucovala bych snizovat cenu na ukor kvality. Jediné co
navrhuji, je zafadit obCasné slevy, napi. v sobotu, pokud by zbyvaly zékusky, které byt
se mé¢ly pak vyhodit, je lepsi dat pil hodiny pied zaviraci dobou 20% slevu na vSechny

zakusky.

V ptipadé této navrhované zmény by byly naklady ve vysi slevy.

Prostiedi cukrarny

Zakaznici projevili nespokojenost jak s Cistotou (2 % spiSe nespokojeno), tak
s interiérem (7 % spiSe nespokojeno a 2 % velmi nespokojeno) i s mistem k sezeni (11
% spiSe nespokojeno a 22 % velmi nespokojeno). Vysledek nespokojenosti s mistem

k sezeni neni az tak piekvapivy, protoze prostory cukrarny jsou pomérné malé.
Dispozice cukrarny jsou malé a technické moZnosti zmény tak omezené, Ze jakakoliv
navrhovana zména by byla bohuzel té¢zko proveditelna.

Dostupnost cukrarny

Zakaznici projevili nespokojenost (2 % spiSe a 5% velmi nespokojeno) s oteviraci
dobou cukrarny. Doporucuji prodlouzeni oteviraci doby a to pfedevSim o vikendu.
Cukrarna nema otevieno v pond¢li, kdy se pecou zdkusky na utery. Pokud by bylo

otevieno i1 v pond¢li, naptiklad od 13:00, mohlo by to uspokojit zakazniky, kteti by
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chtéli zakoupit néjaké zdkusky i1 v pondé€li. V letnich mésicich navrhuji otevieni

cukrarny i o vikendu a o svatcich v dob¢, kdy se lidé jdou projit.

Tabulka 21: Navrhovana oteviraci doba v letnich mésicich

Den Oteviraci doba
Pondéli 13:00 - 17:00
Utery 9:00 — 17:00
Stfeda 9:00-17:00
Ctvrtek 9:00 - 17:00
Patek 9:00-17:00
Sobota 8:00 — 16:00
Ned¢le 13:00 - 17:00

Zdroj: vlastni zpracovani

S prodlouzenim oteviraci doby by souvisely naklady na pracovni silu, na energii a vodu,
suroviny a jiné. Cukrarné by to pfineslo zvySeni trzeb a zvySeni spokojenosti zdkazniki

S oteviraci dobou.

Pti prodlouZeni oteviraci doby v letnich mésicich v priméru o 64 hodin mési¢né, by
naklady €inily 25 600 K¢ (napf. energie, naklady, suroviny). Tento navrh podporuje i to,
ze Kostelec je napojen na sit’ cyklostezek, takZze by cukrarnu mohli navstévovat i
cyklisté z okolnich mést. Toto by bylo rentabilni pouze v letnich mésicich, kdy se

piedpoklada, Ze by prodlouzeni oteviraci doby zvysilo vynosy o 59 200 K¢ mési¢né.

V obdobi od 1. 6. do 30. 9. 2014, kdy kon¢i letni sezéna, by se jednalo o naklady
102 400 K¢. Vynosy by se zvedly o 236 800 K¢.

V roce 2015 se pocita se za¢atkem letni sezony od 1. 4. 2015 do 30. 9. 2014. Naklady za
rozsifeni oteviraci doby v letni sezoné 2015 by ¢inily 153 600,- K¢. Vynosy by se
zvedly o 364 800 K¢&. Délka letni sezdny je pouze orientaéni a je odhadnuta ze

zkusenosti majitelky cukrarny z minulych let.
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Tabulka 22: Navrhovana oteviraci doba v zimnich mésicich

Den Oteviraci doba
Pondéli 13:00 - 17:00
Utery 9:00 — 17:00
Streda 9:00 - 17:00
Ctvrtek 9:00 - 17:00
Patek 9:00-17:00
Sobota 8:00 - 11:00
Ned¢le zavieno

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii prodlouZeni oteviraci doby v zimnich mésicich v priméru o 16 hodin mési¢né, by

naklady ¢inily 6 400 K¢. Mé&sicni vynosy by se zvedly o 16 000 K¢.

Od 1. 10. do 23. 12. 2014 by néklady na prodlouzeni oteviraci doby cCinily 19 200 K¢.
Vynosy za toto obdobi by se pravdépodobné zvedly o0 48 000 K¢.

V roce 2015 by se prodlouzeni oteviraci doby mimo letni sezény tykalo termind od 12.
1.do 31.3.ao0d 1. 10. do 23. 12. 2015. Naklady na prodlouZeni oteviraci doby za toto
obdobi by ¢inily 32 000,- K¢. Vynosy v roce 2015 by se prodlouzenim oteviraci doby

mimo letni sezonu zvysily o 80 000 K¢.
Vytvorenim internetovych stranek

Na zéklad¢ doporuceni respondentli navrhuji vytvofit internetové stranky, kde by
cukrarna prezentovala sebe a své vyrobky. Stranky by mély obsahovat i objednavkovy

formulaft, pfes ktery by zdkaznici mohli objednavat dorty, zakusky a cukrovi.

Néklady na vytvofeni webu pro malé a stfedni firmy by byly ve vysi 12 900,-K¢&. Jedna
se o web, ktery je tvofen zhruba 11 a vice www strankami a soucasti je prezentace a
podrobn¢jsi ptfedstaveni nabizenych vyrobku a sluzeb. Stranky obsahuji 1 kontaktni a
objednavkovy formuléf, takze spliiuji navrhované zmeény. Cena ro¢ni domény a

webhostingu se pohybuje kolem 1 700,- K¢ (36).
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Webové stranky jsou potfeba neustdle aktualizovat. Z toho plynou nédklady na
pravidelnou spravu stranek. Pro spravu webovych stranek bych doporucila navstivit
portal webtrh.cz, kde se nachazi velké mnozZstvi odbornikti z oboru informaénich
technologii. Jejich hodinova sazba se pohybuje okolo 300,- K&/hod. Sprava stranek od
vétsich spolecnosti je daleko drazsi, proto byl vybran tento portal (37).

Pii zavedeni webovych stranek v roce 2014 by naklady byly 16 700,- K¢.

Néklady vroce 2015 na doménu, webhosting a spravu webovych stranek by Cinily
5 300,- K¢.
Vytvoreni internetovych stranek by prispélo k lepsi komunikaci cukrarny.

5.2 DalSi navrhy

Dale navrhuji rozsifit komunikaci.
Rozsifeni komunikace

Na vyznamné svatky jako jsou Velikonoce, Vanoce, Den déti nebo tieba i na Haloween
by se mohly zavést soutéZze pro déti. DéEti by kreslily obrazky, vytvarely tematické
vyrobky a ty nejhez¢i by pak byly vystaveny v interiéru cukrarny.

Naklady na realizaci by se pohybovaly do 1 000,- K¢ za odmény détem. Pfineslo by to
vyssi navstévnost cukrarny a vétsi povédomost vetejnosti o cukrarn€é. Cukrarna by se
tim pifipominala rodi¢im s détmi, ktefi by se chodili divat na vytvory svych déti. Lze

ocekavat, ze by pfitom koupili i sladkosti détem a zékusky.

ProtoZe v roce zavedeni 2014 by se tyto soutéZe konaly pouze na Den déti, Haloween a

na Vanoce naklady by ¢inily piiblizné 3 000,- K¢ za odmény détem.

V roce 2015 by byly nédklady pftiblizn€¢ 4 000 K¢, jelikoz by ptibyla i soutéz na
Velikonoce.
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5.3 Shrnuti navrhu

Na zaklad¢€ provedeného vyzkumu byly navrzeny opatfeni na zlepSeni stavajiciho stavu.

Stru¢né shrnuti je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 23: Shrnuti navrhovanych opatieni

Oblast navrhu Navrhované opatieni
Nabizeny sortiment Rozsiteni nabizeného
sortimentu

Rozsiteni napojového listku
Rozsiteni sortimentu zmrzliny
Oteviraci doba Prodlouzeni oteviraci doby:

- v letni sezoné

- mimo letni sezénu

Internetové prezentace Vytvoteni internetovych stranek

Ceny produkti Zavedeni slev pted zaviraci
dobou

Rozsireni komunikace SoutéZe pro déti

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednorazové naklady na zavedeni zmén by ¢inily 31 392 K¢.
Primérné celkové mési¢ni naklady by se pravdépodobné zvysily o 33 303 K&.

Predpokladané vynosy ze zavedeni navrhovanych opatfeni by se v priméru meési¢né

zvedly 0 63 508 K¢.

Navrhované zmény by mély vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikl. ZlepSenim
poskytovanych sluzeb by mélo dojit k upevnéni pozice cukrarny na trhu a naslednému
zvySeni trzeb. Z vynost by se pokryly ndklady, které by wvznikly pii zavedeni

navrhovanych zmén.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout, provést a vyhodnotit vyzkum o soucasné
spokojenosti zakazniki Cukrarny Piccolo s vyrobky, sluzbami a prostiedim cukrarny a

nasledovné navrzeni opatieni vedoucich ke zvySeni spokojenosti.

V druhé kapitole této prace jsem se zabyvala teoretickymi vychodisky, tykajici se

marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznik.

Dalsi kapitola byla vénovana analyze soucasné¢ho stavu Cukrarny Piccolo. V této
kapitole byla provedena analyza vnitiniho, vnéjsiho a oborového prostiedi. Vysledky

téchto analyz byly nésledné shrnuty ve SWOT analyze.

Pti navrhu, provedeni a vyhodnoceni vyzkumu spokojenosti zadkaznikdi pro Cukrarnu
Piccolo byly vyuzity ziskané teoretické poznatky. Na zacatku vyzkumu byly stanoveny
dvé hypotézy, které byly nasledn¢ provedenym vyzkumem potvrzeny. Potvrdilo se tedy,

vvvvvv

S Cukrarnou Piccolo celkové spokojeni.

Stanoveny cil prace se podafilo splnit a provedenym vyzkumem byly ziskany objektivni
informace o spokojenosti zdkaznikli Cukrarny Piccolo. Potfebné informace byly ziskany
formou pisemného a on-line dotazovani od zakaznikti cukrarny. Vyzkumu se zacastnilo

celkem 106 respondent.

Vysledky, které¢ byly vyzkumem zjistény, se da povazovat za uspokojivé. Avsak byly
odhaleny i drobné nedostatky tykajici se prostiedi, cen a nabidky.

V posledni kapitole byly navrzeny opatieni, které vyplyvaji z provedené SWOT analyzy

a vyzkumu. Byly vypocitané predpokladané naklady a vynosy plynouci z navrhovanych

opatfeni. Tyto opatieni by mély pomoci zvysit spokojenost zdkaznik.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik spokojenosti zakazniku Cukrarny Piccolo

Vazeni zékaznici,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, jehoz cilem je zjiSténi miry Vasi
spokojenosti s vyrobky, sluzbami a prostfedim Cukrarny Piccolo. Dotaznik je anonymni a
jeho vysledky budou pouzity k potfebam bakalaiské prace, ptipadné ke zlepseni
poskytovanych sluzeb.

Pokyny Kk vypliiovani:
Neni-li uvedeno jinak, odpovéd’, prosim, zaznamenavejte zakrouzkovanim z nabizenych
moznosti, nebo vypliite slovy.

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as pii vyplilovani dotazniku.

Jitka Sedlakova
Cast 1 — Hodnoceni diileZitosti
Ktera z nasledujicich kritérii jsou pro Vas nejdulezitéjsi pti vybéru cukrarny? Prifad’te

nasledujicim polozkam ¢isla od 1 do 7 (kazdou ¢islici pouzit pouze jednou), tak aby vzniklo

vvvvvv

HODNOCENI DULEZITOSTI
A. Nabizeny sortiment

B. Kvalita nabizenych produktii
C. Cena vyrobkil

D. Prostiedi

E. Obsluha

F. Dostupnost

G. Vyftizeni objednavek

Cast 2 — Hodnoceni spokojenosti

U nasledujicich otazek ohodnot’te miru Vasi spokojenosti pomoci uvedené skaly moznosti (1
— velmi spokojen/a, 2 — spise spokojen/a, 3 — neutrdlni, 4 — Spise nespokojen/a, 5 — velmi
nespokojen/a).

HODNOCENI NABIZENEHO SORTIMENTU

1. Jak jste spokojen/a s nabidkou zakuskt? 1 2 3

o
()]

=
N
w
o
(@) ]

2. Jak jste spokojen/a s nabidkou napojového listku?

3. Jak jste spokojen/a s nabidkou zmrzliny v letni sezong? 1 2 3 4 5

HODNOCENI KVALITY NABIZENYCH PRODUKTU

o~
(@) ]

4. Jak jste spokojen/a s kvalitou nabizenych zakuska? 1 2 3

5. Jak jste spokojen/a s kvalitou zmrzliny v letni sezong? 1 2 3 4 5




HODNOCENI CEN

N
(6]

6. Jak jste spokojen/a s cenami zakusku? 1 2 3

=
N
w
SN
(6}

7. Jak jste spokojen/a s cenami napojového listku?

8. Jak jste spokojen/a s cenami zmrzliny? 1 2 3 4 5

HODNOCENI PROSTREDI

9. Jak jste spokojen/a s ¢istotou v cukrarn¢? 1 2 3 4 5
10. Jak jste spokojen/a s interiérem cukrarny? 1 2 3 4 5
11. Jak jste spokojen/a s mistem k sezeni? 1 2 3 4 5

HODNOCENI DOSTUPNOSTI

12. Jak jste spokojen/a s umisténim cukrarny? 1 2 3 4 5
13. Jak jste spokojen/a s prodejni dobou cukrarny? 1 2 3 4 5
HODNOCENI OBSLUHY

14. Jak jste spokojen/a s vstiicnosti obsluhy? 1 2 3 4 5
15. Jak jste spokojen/a s rychlosti obsluhy? 1 2 3 4 5

VYRIZENI OBJEDNAVEK

16. Vyuzil/a jste nékdy mozZnost objednavky zbozi (zakusku, dorti, cukrovi) z Cukrarny
Piccolo? Pokud ne, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 19.

a) Ano
b) Ne

17. Jak jste byl/a spokojen/a s v¢asnosti dodani
objednaného zbozi?

18. Jak jste byl/a spokojen/a se spravnosti dodaného
zbozi?

HODNOCENiI CELKOVE SPOKOJENOSTI

19. Jak byste ohodnotil/a Vasi celkovou spokojenost
S Cukrarnou Piccolo?

20. Doporucil/a byste tuto prodejnu svym znaimym?

a) Ano, doporucil/a
b) Mozna
c) Ne, nedoporucil/a




Cast 3 — Doplitujici otazky
21. Kolikrat do mésice navstévujete Cukrarnu Piccolo?

a) 0-—1x
b) 2-3x
c) 4-5x
d) 6x a vicekrat

22. Kolik penéz v priiméru utratite v Cukrarné Piccolo béhem jedné navstévy?

a) Do 100 K¢ d) 301-400K¢
b) 101 -200 K¢ e) 401 a vice K¢
c) 201-300Kc¢

23. Pohlavi

a) Muz
b) Zena

24. Vek

a) Do 15 let e) 41-50 let
b) 16 - 20 let f) 51-60 let
c) 21-30let g) 61 avice let
d) 31-40let

Velmi Vam dekuji za vyplnéni dotazniku!
Pteji pekny den,

Jitka Sedlakova



Priloha ¢. 2
HODNOCENI DULEZITOSTI

Absolutni Cetnosti: dilezitost jednotlivych faktorli spokojenosti
Kritérium . . . . . . . Soucet

Kvalita nabizenych
produkti
Nabizeny sortiment

Cena vyrobki
Obsluha

Dostupnost
Prostredi

Vyrizeni objednavek

Zdroj: vlastni zpracovani

Relativni Cetnosti: dilezitost jednotlivych faktort Spokojenosti

Kritérium . . . . . . . Soucet

170% 9,4% 123% 0,0% 0,0% 00%  100%

Kvalita nabizenych 61,3%

produkti
Nabizeny sortiment 21,1% 32% 264% 94% 75% 2,8% 0% 100%

Cena vyrobkii 6,6% 245% 349% 142% 75% 75% 47%  100%
Obsluha 47% 47% 123% 189% 33,0% 142% 123% 100%
Dostupnost 28% 142% 75% 151% 22,6% 30,2% 7,5% 100%
Prostiedi 28% 28% 66% 179% 17,0% 31,1% 21,7% 100%
Vyfizeni objednavek 00% 47% 28% 123% 12,3% 142% 53,8% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Portadi dillezitosti jednotlivych faktor spokojenosti dle hodnoceni zdkaznika
. Kvalita nabizeného sortimentu
Nabizeny sortiment
Cena vyrobkl
Obsluha
Dostupnost
Prostiedi

Vyftizeni objednavek

Zdroj: vlastni zpracovani



HODNOCEN{ SPOKOJENOSTI

1. Spokojenost s nabizenym sortimentem

Rozdé€leni Cetnosti: spokojenost s nabizenym sortimentem

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a

Nabidka zakusku

Nabidka
napojového listku

Nabidka zmrzliny

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s nabizenym sortimentem

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova
pramér rozptyl smérodatna

odchylka

Nabidka zakusku 1,64151 2 2 0,40359 0,63529

Nabidka napojového 2,5283 3 3 0,78491 0,88595

listku
Nabidka zmrzliny 1,92453 2 2 0,92758 0,96311

Zdroj: vlastni zpracovani




2. Spokojenost s kvalitou nabizenych produkti

Rozdé¢leni ¢etnosti: kvalita nabizenych produktt

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi

spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a
Kvalita zakusk 54 34 16

51% 32% 15% 2% 0%
Kvalita zmrzliny 56 31 19 0 0
53% 29% 18% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s kvalitou nabizenych produkti

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova
pramér rozptyl smérodatna
odchylka

Kvalita zakuski 1,67925 0,63899 0,79937
Kvalita zmrzliny 1,65094 1 1 0,59128 0,76895

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Spokojenost s cenami

Rozdé&leni ¢etnosti: spokojenost s cenami

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

Ceny zakuski 19

18% 47% 26% 8% 0%
Ceny napoju 17 24 52 13 0

16% 23% 49% 12% 0%
Ceny 25 51 16 13 1
zmrzliny

24% 48% 15% 12% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani



Statistické vyhodnoceni spokojenosti s cenami

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova

pramér rozptyl smérodatna
odchylka

Ceny zakuski 2,25472 072498  0,85146
Ceny népojii 2,57547 3 3 081806  0,90447
Ceny zmrzliny 2,18868 2 2 093549  0,96721

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Spokojenost s prostiedim cukrarny

Rozd¢leni Cetnosti: spokojenost s prostfedim cukrarny

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

Cistota v
cukrarné

Interiér
cukrarny

Misto k sezeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s prostfedim cukrarny

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova

priamér rozptyl smérodatna
odchylka

Cistota v cukrarng 1,74528 0,61069 0,78147
Interiér cukrarny 2,18868 2 2 0,93549 0,96721
Misto k sezeni 2,86792 3 3 1,58239 1,25793

Zdroj: vlastni zpracovani



5. Spokojenost s dostupnosti

Rozdé€leni Cetnosti: spokojenost s dostupnosti

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi

spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

Umisténi 78 23 5
cukrarny

74% 22% 5% 0% 0%
Prodejni doba 30 55 14 2 5
28% 52% 13% 2% 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s dostupnosti

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova
pramér rozptyl smérodatna
odchylka

Umisténi cukrarny 1,31132 0,31168 0,55828
Prodejni doba 2,0283 2 2 0,923 0,96073

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Spokojenost s obsluhou cukrarny

Rozd¢leni Cetnosti: spokojenost s obsluhou cukrarny

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

Vstricnost 38

obsluhy

62% 36% 1% 1% 0%
Rychlosti 59 42 3 1 1
obsluhy

56% 40% 3% 1% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s obsluhou cukrarny

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova
prumér rozptyl smérodatna
odchylka

Vstiicnost obsluhy 1,40566 0,31959 0,56532
Rychlost obsluhy 1,51887 1 1 0,48059 0,69325

Zdroj: vlastni zpracovani



7. Spokojenost s vytizenim objednavek

VyuzZiti moZnosti objednavky zboZi

Absolutni 36 70
cetnost

Relativni 34% 66%
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdé&leni Cetnosti: spokojenost s vyfizenim objednavek

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a

Vcasnost 5

dodani

86% 14% 0% 0% 0%
Spravnost 30 6 0 0 0
dodani

83% 17% 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
Statistické vyhodnoceni spokojenosti s vyfizenim objednavek
Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova

pramér rozptyl smérodatna
odchylka

Vcasnost dodani 0,38679 0,33468 0,57852
Spravnost dodani 0,39623 1 1 0,3558 0,59649

Zdroj: vlastni zpracovani

8. Celkova spokojenost

Rozdéleni cetnosti: celkova spokojenost

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi

spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

Celkova 42
spokojenost

40% 54% 7% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani



Statistické vyhodnoceni celkové spokojenosti

Vybérovy Modus Median Vybérovy Vybérova
priumér rozptyl smérodatna

odchylka
Celkova spokojenost 1,66981 0,59716

Zdroj: vlastni zpracovani

9. Doporuceni cukrarny ostatnim

Rozdé&leni ¢etnost: Doporuceni cukrarny ostatnim

AnNo, Mozna Ne,
doporucila nedoporucila
Absolutni 99 7 0
¢etnost
Relativni 93% 7% 0%
¢etnost
Zdroj: vlastni zpracovani

DOPLNUJICI OTAZKY

10. Cetnost navitévy cukrarny

Rozdéleni Cetnosti: Cetnost navstévy cukrarny

0-1x 2-3x 4-5x 6x a
vicekrat
Absolutni 48 30 21 7
¢etnost
Relativni 45% 28% 20% 7%

cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani

11. Prumérna utrata

Rozd¢€leni Cetnosti: primérna utrata

401 a vice K¢

Do 100 K¢ 101-200 Ké¢ 201-300 K¢ 301-400 K¢

Absolutni 57 37
cetnost
Relativni 54% 35% 8% 3% 0%

cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani




12. Pohlavi

Rozdéleni Cetnosti: pohlavi

Absolutni 56
cetnost
Relativni 47% 53%

cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani

13. Vékové slozeni

Rozdéleni ¢etnosti: vékové slozeni

do15let 16-20 21-30 31-40
] ] let let ]

14 15 17 17 15

61 a vice let

Absolutni 12
cetnost
Relativni 11% 13% 14% 16% 16% 14% 15%

cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani




