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ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti
zakaznikli s produkty a sluzbami podniku Lektus, ktera se zabyva vyrobou a distribuci
masa a masnych produktd, se sidlem v Ceské Tebové.

Teoreticka Cast je zaméfena pfedev$im na seznameni se s problematikou, kde jsou
vymezeny zakladni pojmy a objasnény vSechny kroky, které jsou tfeba ucinit, chceme-li
uspesné provést marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢ast odrazi ziskané teoretické poznatky implementované v praxi a zabyva
se analyzou spokojenosti zakaznikli s firmou Lektus. Na zavér dojde k vyhodnoceni

vysledka vyzkumu a budou zde formulovany navrhy opatteni plynoucich z vyzkumu.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, SWOT analyza, dotaznik

TITLE

Marketing research of the firm Lektus s.r.o.



ANNOTATION

This bachelor work deals with the research on satisfaction of customers with
produkts and services of the firm Lektus, which deals with production and distribution of
meat and meat produkts quarters in Ceska Tiebova.

The theoretical part is focused on identification of problems, where are defined
basic therms and clear up all steps, which are importat to make succesfull marketing
research.

The practical part reverberates the gathered theoretical piece of knowledge
implemented in practice and deals with analyse satisfaction of customers of firm Lektus.
At the end will be evaluate result of research and will be furmulate the suggestions

resulting from the research.

KEYWORDS

Marketing research, satisfaction of customers, SWOT analyse, checklist,
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Uvod

Marketingovy vyzkum piedstavuje souhrn dil¢ich ¢innosti, jako je specifikace,
shromazd’'ovani, analyza a interpretace informaci, k zajisténi lepSiho porozuméni trhu, na
kterém danéd spolecnost podnikd nebo hodld podnikat. DalSim diivodem, proc je tieba
vénovat znacné usili na podporu marketingovému vyzkumu, je identifikace problému
spojenych s podnikdnim a pasobenim na trhu a na druhou stranu také identifikuje
prilezitosti, které se firmé naskytaji. Marketingovy vyzkum nam téz pomaha formulovat
smery marketingové Cinnosti a hodnotit vysledky, kterych bylo dosazeno. Ve stejné dobé,
kdy pozorn¢ hodnotime historicka data podniku o prodeji, je zapotiebi brat informace,
které ndm poslouzi jako dulezité voditko vztahujici se k budoucnosti, neboli perspektivé
daného podniku ¢i organizace. Zjednodusené feceno lze marketingovy vyzkum chapat
jako ur€ity sbér informaci o jednotlivych trzich a nasledné analyzu téchto informaci
v souladu s marketingem produktti.

Tato bakalaiské prace se vénuje vyzkumu spokojenosti zakaznikl s firmou Lektus
s.r.o., kterd se zabyvd vyrobou a distribuci masa a uzenin. Prace je rozd€lena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd cast vysvétluje zdkladni pojmy a popisuje
jednotlivé kroky, které jsou tfeba ucinit v rdmci samotného projektu vyzkumu, pfi¢emz
bude slouzit jako podklad pro ¢ast praktickou.

V praktické ¢asti je predstaven podnik Lektus s.r.o., historie organizace a také je
zde popséana jeho organizacni struktura. Dale je zde provedena SWOT analyza, a poté
pifikro¢ime jiz k samotnému vyzkumu. Vyzkum probihal ve formé dotaznikového Setieni.
Dotazniky mély zejména pisemnou formu a bylo zde hodnoceno 11 otazek, pticemz kazda
z otazek se hodnotila v rozmezi od 1 (zcela spokojen) az po 5 (absolutné nespokojen).
Otazky se tykaji zejména kvality produktl a jejich ceny, dale pak kvality a zptisobu baleni
zbozi a jeho dopravy, pfistupu zaméstnanci vic¢i zdkazniklm, rychlosti reakce na
pozadavky zakaznikii, propagaci firmy (pomoci letakii, katalogh a rtiznych akci), apod.
Dotazovanymi jsou prodejny potravin a kuchyné, jakozto odbératelé a tim padem i
zakaznici podniku.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, do jaké miry jsou zékaznici spokojeni

s produkty a sluzbami firmy Lektus s.r.0. a navrhnout ptipadna zlepSeni ¢i opatieni.



1. Zakladni pojmy - Marketingové prostiedi

., Marketing je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci a skupina ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku

roe il
s ostatnimi. “

1.1. Makroprostiedi

Na firmu a jeji €innost v prvni fadé plsobi makroprostiedi, neboli vnéjsi vlivy,
které znacné ovliviluji pusobeni podniku na trhu. Makroprostiedi predstavuje maélo
pfedvidatelné vlivy okoli, které plisobi na nasi ¢innost neustdle a proménlivé, avSak neni
v nasi moci tyto sily ovlivnit, proto se t¢émto vliviim snazime pfizptisobovat, abychom byli
na trhu uspésni. 2

Pod pojmem makroprostiedi najdeme uréité mnozstvi vlivl, jejich vyvojovych
trenda a tendenci. Proto je velmi dulezité tyto vlivy ditkkladné sledovat a zaznamenavat a
systematicky analyzovat, abychom mohli odhadnout nasledky ptisobeni vnéjSich vlivi.
Smysl analyzy nespociva pouze ve zjistovani n&jakych ,.holych® statistickych dat, nybrz
ve zjiStovani trendi, ke kterym v makroprostiedi dochazi nebo jiz doSlo. Nakonec ze
ziskanych informaci (dat) miZzeme usuzovat na budouci vyvoj, a lépe tak odhadnout

budouci stav.

Vlivy makroprostfedi 1ze obecné rozdélit do Sesti zadkladnich oblasti, jakymi jsou:

o Demografické prostredi

. Ekonomické prostiedi

o Legislativni prostiedi

o Ptirodni prostiedi

. Inova¢ni prostredi

o Socialng kulturni prostiedi’

"KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria publishing 1992, s. 4.
2 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 16
3 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 17



Demografické prostiedi

Prvni skutecnost, kterd kazdého obchodnika zajima ze vSeho nejvice, je
obyvatelstvo, protoze trhy vytvari ptirozené lidé. KliCova je velikost svétové populace a
jeji geografické rozlozeni a hustota zalidnéni. Dulezité je také vekové rozlozeni
obyvatelstva, porodnost, snatkovost, etnickd a nabozenska struktura a dalsi skuteCnosti
ovliviujici prostiedi.

Na trzich s velkym poc¢tem obyvatel je predpoklad vyssi poptavky avsak také veétsi
konkurence. Vyhodné je umistit prodejnu v husté¢ osidlené oblasti, kde je zvySena
koncentrace potencidlnich kupujicich. Spadové oblasti jsou také velmi vyhodné a to jak
pro otevieni nové prodejny, tak i1 pro celkovou distribu¢ni strategii.

V oblastech vysoké migrace dochézi k restrukturalizaci tézkého primyslu a snizeni
kupni sily regionu v disledku nedostatku pracovnich mist pro propusténé pracovniky ¢i

absolventy Skol.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi predstavuje pro nas jako firmu soubor trendi a tendenci
zajiStujicich rizné podnikatelské moznosti. Soucasné zahrnuje i vlivy ovliviiujici kupni
silu a vydaje obyvatelstva, z ¢ehoz logicky vyplyva, ze ovliviluje kupni a spotiebni
chovani jednotlivych subjektl na trhu a urcuje celkové vyuZiti zdroji. Velikost kupni sily

Y c 1 f 1. v 4
je zéavisla na ekonomickych podminkach osob ¢i firem.

Legislativni prostredi

Je to soustava zakonii, vyhlasek a nafizeni, ktera zahrnuje vliv vladnich a
politickych organli a odbornych organizaci. Jsou zde formulovany urcité pozadavky
tykajici se hospodaistvi, ekologie, bezpecnosti, jakosti a zdravi. Pomoci téchto pravidel
stat chrani celospoleCenské z4jmy, spotiebitele i vyrobce. V nékterych oblastech tuto
¢innost vykonavaji rliznd zdjmova sdruzeni. V piipadé nerespektovani legislativy ndm
hrozi trest, ktery mlZe mit podobu finan¢niho trestu, anebo muiZe dojit k negativnimu

ovlivnéni nasi povésti v rdmci marketingu a ztraté daveéryhodnosti.

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 19
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Piirodni prostredi

Zahrnuje ptedevs§im pfirodni zdroje, které jsou zapotiebi pro vyrobu nebo jinou
¢innost firmy. V soucasné dob& je velmi dualezitd uloha dodrzovani ekologickych
pozadavkli a naroki na tusporu nékterych druhii surovin a energii, jejich dostatek a
obnovitelnost. Krom¢ zdrojii vytvari ptirodni prostfedi zakladni potencial pro podnikani a
vymezuje ¢i omezuje podnikatelsky prostor.

Tato oblast totiz vymezuje pfirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobnich procest,
a veskeré aspekty, jez vstup téchto zdroji do procesu vyroby ovliviiuji. V poslednich
letech sili snahy vyrazné omezit a regulovat devastovani ptirodniho bohatstvi ve prospéch
»Zapadni konzumni spolecnosti®“. Proto vzniklo mnoho mezinarodnich umluv o ochrané
zivotniho prostfedi, v mnoha zemich byly pfijaty zdkony vyrazn& regulujici néktera

odvétvi t&7kého pramyslu za G&elem snizit jejich negativni dopad na Zivotni prostiedi.’

Inovacéni a technologické prostiedi

V posledni dobé dochdzi k velkému mnozstvi inovaci do novych technologii,
pfiCemzZ tyto zmény jsou s postupem ¢asu stale rychlejsi. Dochazi tak ke zkracovani cyklu
trzni Zivotnosti vyrobku na trhu (doba od uvedeni vyrobku na trh az po jeho stazeni
z prodeje). Kromé velkych vynalezi sem patfi 1 kazdodenni inovace a zlepSeni, diky
kterym ziskdvdme nové pfilezitosti pro vyrobu a sluzby. Nové technologie zpravidla
zvySuji produktivitu prace, snizuji ndklady a tim zvySuji konkurenceschopnost.

Technologické prostfedi dale poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé a o
mozZnosti vyuzZivani jejiho védecko-vyzkumného potencidlu. Pro analyzy technologického
prostfedi se pouzivaji napt. nasledujici udaje: vydaje na vyzkum a vyvoj (% z HDP), vysSe
vydaji na vyvoj a vyzkum v jednotlivych odvétvich, pofet mezinarodnich patentt,

védeckych pracovniki, vybavenost vypo&etni technikou, podet uzivateli internetu atp. °

® KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 31
* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 2003, s. 28
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Socialné kulturni prostredi

Vliv socialné kulturniho prostiedi je vSudypfitomny, av§ak v béZném Zivoté je tento
vliv natolik samoziejmy, Ze si jej jen stézi uvédomujeme, ponévadz uvniti tohoto prostiedi
zijeme. Ovlivnén je nejvice charakter spotiebniho a ndkupniho chovéni. PredevSim se
jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkim, k reklam¢, firmé nebo tieba k motivaci ke
spotfebé. Dilezitym faktorem je vzdélani, kdy rostouci vzdélanost populace, znamena
potencidlné vyss$i pfijmy a tim zvySenou investicni schopnost. V mnoha zemich ma
dilezitou ulohu pii nakupovani naboZenstvi (v CR je tento vliv zanedbatelny — pievlada

ateismus). Pro mnohé narody je také dulezita jejich narodni tradice.

1.2. Trh a subjekty trhu

Konkrétni trh chépan jako vymezeny prostor k podnikani predstavuje nejblizsi
okoli nasi firmy, na kterém se pohybujeme spolecn¢ s ostatnimi subjekty (G¢astniky) trhu.

Tito ucastnici nds mohou v ¢innosti omezovat nebo ndm naopak pomahaji.
Ucastniky trhu jsou : - Dodavatelé - Prostfednici
- Vefejnost - Zékaznici - Konkurenti

Prvnim krokem pfi vyzkumu trhu je vzdy jeho pfesné vymezeni z hlediska
produktu, ktery je pfedmétem spotieby, uzivani nebo ptijimani, a z hlediska subjekti trhu,
jimiz jsou nositelé poptavky, zdkaznici a spotiebitelé. Produkt mtze byt specifikovan
s riznou podrobnosti, pfi€emZ plati pravidlo, ¢im specifictéji je produkt definovéan, tim

vice se trh zuzuje.

Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou obchodni firmy a jednotlivci, kteti zabezpecuji potiebné zdroje pro
fungovani spolecnosti a jeji konkurenty, aby byli schopni vyrdbét zbozi nebo poskytovat
sluzby. Zpravidla se jedna o vstupy do naseho vyrobniho procesu, jako jsou zdroje surovin,
materialy, polotovary, dil¢i celky, prace, energie atd.

Mezi dodavatele patii subjekty, které¢ urcitym zplisobem ovliviiuji ptistup podniku
k potfebnym zdrojim, které jsou nezbytné pro plnéni jeho funkce a poslani. Marketingovy

management se musi zabyvat sledovanim situace a moznosti dodavateld, musi také znat

12



jejich dlouhodoby vyvoj, aby bylo mozné v€as reagovat na neptiznivé skutecnosti, které by

mohly vlastni podnik postihnout.’

Konkurence

Jen vyjimeéné plsobi néjakd firma na daném trhu osamocené ve formé monopolu.
Obvyklejsi je situace, kdy musi soupeftit s velkym mnozstvim konkurent. Kazdy z téchto
konkurentit musi byt identifikovéan, sledovan a porazen lepsi taktikou. Jediné tak je mozné
si udrZet nadéle pfizen zakaznikl. Vysoka mira konkurenéni sily vytvafi urcitou hrozbu

pro dalsi fungovani podniku a taky jeho postaveni na trhu.

Prostrednici a distributori

Ne vSechny aktivity, které jsou soucastmi marketingu nebo slozkami
marketingového mixu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich provedeni na profesionalni
urovni mohou zajistit firmy, které pomahaji financovat operace podniku anebo pojistovat
riziko spojené se sménou zbozi.*

Prosttednici jsou firmy, organizace ¢i jednotlivei, ktefi mohou vstoupit mezi nés a
zakazniky a tim nam pomahaji se prosadit v boji s konkurenci. Jednd se o prostiedniky,
ktefi se ucastni zejména distribuce zbozi a pomocniky smény. Nasi snahou by mélo byt
zajisténi nejlepsi distribucni cesty k zakaznikiim, coz predpoklada zjisténi fady dulezitych
informaci o firmach, které ndm nabidnou své sluzby. Mezi marketingové prostfedniky

fadime nékolik skupin subjekti:

e Zprostiedkovatelé - pomahaji ndm zajistit fyzicky prodej zboZzi. Mohou to byt
zprostiedkovatelSti agenti, ktefi vyhleddvaji zdkazniky a vyjednavaji prodej, kdy se

jedna zpravidla o firemni zastupce.

e Obchodni zprostiedkovatelé - jsou piekupnici, organizace maloobchodu a
velkoobchodu, ktefi nakupuji zboZi se zadmérem jej znovu prodat dalSim c¢lankiim

distribucni cesty nebo kone¢nym spotiebiteltim.

"KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 27
® STEHLIK, E. a kol. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999. s. 29
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Firmy pro fyzickou distribuci — pomahaji ndm s fyzickym pohybem zbozi smérem
k zdkaznikovi. Jsou to skladovaci firmy, které maji za kol zbozi uskladnit az do
okamziku jeho pfepravy na misto urceni. Druhou skupinou jsou piepravni firmy, kam
patfi vSechny druhy dopravch (zeleznice, kamiony, letadla, lod€), ktefi zabezpecuji

pfepravu zbozi.

Agentury marketingovych sluZeb - Pomadhaji nam v orientaci na novych trzich,
vyhledavaji a vyhodnocuji nové prilezitosti, staraji se o uspesné zavadéni novych
vyrobkll na trzich. Patfi sem vyzkumné agentury, zajiStujici tvorbu vyzkumnych
projektii, reklamni agentury zajiStujici propagaci vyrobkll a poradenské firmy

poskytujici komplexni sluzby, skoleni prodejcti apod.

Finanéni zprostfedkovatelé - Pomahaji ndm s financovanim a ji$ténim rizik pfi
obchodnich ¢innostech, tedy pfi ndkupu a prodeji zbozi. Mezi finanéni

zprostiedkovatele patii banky, pojistovny, leasingové spolecnosti atd.

Zakaznici

Je ziejmé, Zze naS$i nejvétsi pozornost poutaji zdkaznici, kterym chceme pii

marketingovém uvazovani plnit jejich pfani a potfeby za podminky soucasného plnéni

nasSich cilli jako je zisk, image, trzni podil apod. Zakaznici jsou klicovym ¢lankem tvofici

naSe odbytové trhy. Nutna je analyza zakaznikt, kdy je tteba predevsim urcit, kdo je nasim

cilovym zékaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje. Teprve poté miZzeme provadet dalsi,

hlubsi analyzy zdkaznikovych potieb, vnimani, spokojenost atd. Zakaznik (odbératel)

muze mit riiznou podobu, kdy jim mizou byt:

Spotiebitelé — osoby domacnosti. Nakupuji naSe produkty pro svou vlastni potiebu.
Vyrobci — Nakup k dalsimu pouziti (zpracovani, vyroba)

Obchodnici — jednotlivci nebo organizace. Nakupuji, aby posléze prodali.

Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace. Nakup nasich vyrobkt pro plnéni
vetejnych sluzeb.

Zahranicni zakaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, kdo ma misto bydlisté nebo

podnikani v cizi zemi.’

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 33
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Verejnost

Spole¢nost musi zapasit nejen s konkurenci, jak uz bylo zminéno, ale musi brat
v uvahu i Sirokou zainteresovanou vefejnost. Vefejnost, jakozto osoby ¢i organizace, které
maji neobchodni vazby s nasi firmou, miZe dosahovani cilii usnadnit 1 ztiZit, protoZze maji
velky vliv na hodnoceni naseho pocinani u Siroké vefejnosti nebo zakaznikl. Je tedy
zapotiebi, aby podnik uskutec¢iioval konkrétni kroky sméfujici k vytvafeni oboustranné
prospé$nych vztahtli se svou vyznamnou vetejnosti. VétSina velkych firem mé sva oddéleni
— public relations, ktera sleduji postoje vetejnosti a rozsifuji pozitivni informace s cilem

vytvatet dobrou povést firmy, nebo naopak odstraiiuje negativni publicitu.
Kazda firma Celi nékolika dulezitym skupindm vetejnosti:

e Financni veiejnost — banky, investofi, akcionafi, pojistovny, leasingové spolecnosti,
které maji vliv na dostupnost financi.

o Sdélovaci prostiedky - média jako hlavni tvirci a ovliviiovatelé vetejného minéni.

e Vlddni vefejnost - vlada, parlament, organy statni spravy

e Obcanska sdruZeni a organizace — organizace pro ochranu Zivotniho prostfedi, rizné
spolky, svazy, odborové organizace apod.
obchodnim praktikdm a ovliviiuje nase zadkazniky

e Vniténi veiejnost — viichni zaméstnanci firmy. '

1.3. Analyzy marketingového prostiedi

Proces shromazd’'ovani informaci o vnéjSich vlivech je vychozim bodem kazdého
strategického rozhodovani. Pfi této analyze je pozornost v€novéana socio-demografickému,
kulturnimu, ekonomickému a technologickému prostredi. Cilem, je ziskat ptehled nejen o
soucasném stavu, ale 1 predpovéd’ budoucich zmén. Pro jednotlivé podnikatelské subjekty
budou mit faktory plynouci z prostfedi riznou vahu a dtlezitost. Analyza by méla byt

provedena z pohledu vice Grovni; mistni, regionalni, narodni, evropské a globalni.

Y KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 34

15



Jejim cilem je urCeni postaveni firmy v ménicim s prostiedi a je zdkladem pro urceni

vhodnych strategii a tvorbu strategického planu.!

Marketingova situa¢ni analyza

Systematicky a ditkkladné se zde zkoumé marketingova situace subjektu trhu a jeho
postaveni v daném prostfedi ve tfech ¢asovych horizontech jako jsou: dosavadni vyvoj,
soucasny stav a odhad budouciho vyvoje. Mezi hlavni vystupy této analyzy patii
identifikace silnych a slabych stranek firmy a jejich konkurentd, profil firmy a vymezeni
ptilezitosti, které se vyskytuji ve vn&jSim prostiedi. Vysledky analyzy jsou urcujici
vzhledem k firemni schopnosti 1 jedinecnosti, pficemz slouzi jako podklad pro stanoveni
marketingovych cild, ureni marketingovych strategii a k vyhotoveni marketingovych
plant. Nejjednodussi metodou provedeni analyzy je SWOT analyza, které bude vénovana

velka pozornost v rdmci této prace.

SWOT analyza

SWOT analyza je klicovd metoda pouzivana pii situacni analyze, ktera
charakterizuje sily a slabiny podniku ke vztahu k nasim pfileZitostem a ohroZeni na trhu.
Tato metoda je jednoduchym nastroje, jak odhalit silné (Strengths) a slabé (Weaknesess)
stranky firmy na stran€ jejich wvnitinich zdroji a jak identifikovat pfileZitosti
(Opportinities), popiipad¢ hrozby (Threats) plynouci z vnéjSiho prostiedi. Je vSak tfeba
fici, Ze co pro jednu firmu mizZe byt hrozbou, pro jiny subjekt miiZe byt piilezitosti.

Dulezité¢ je podotknout, Ze prednosti a slabiny se vztahuji k podniku, zatimco
piileZitosti a hrozby jsou brany za externi faktory, nad nimiZ podnik nema potiebnou
kontrolu. Diky SWOT analyze se muze podnik pokusit vyuzit své ptfednosti a prekonat
svoje slabiny, chopit se ptilezitosti a branit se hrozbam.

SWOT analyza se provadi tak, ze se sepisi prednosti a slabiny, ptilezitosti a hrozby
na jedné strance. Stranka se rozdéli do Ctyt Casti (Ctvercll) a do kazdého se umisti jeden

z uvedenych pojmu, viz tabulka ¢. 1.

“ SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 92
2 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 94
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Pocet polozek v jednotlivych ¢astech zavisi na rozsahu planu. Nejprve je tieba

provést analyzu svého podniku a organizace. Poté je mozno udélat totéz, i pokud jde o

konkurenty, vyrobky, zem&pisné oblasti a trzni segmenty.

Tab. &. 1 - Struktura SWOT analyzy"

PREDNOSTI

SLABINY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Zdroj: WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada Publishing,

1999, s. 32

B WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 32
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2. Marketingovy informacni systém

Marketingovy systém si lze predstavit jako cilevédomou a organizovanou ¢innost,
ktera sméfuje k opatfeni informaci o podnikatelském prostredi. Pfedev§im v podminkach
nejistoty ma velky vyznam. Hlavnim pfedpokladem pro rozhodovani a fizeni vztaht firmy
k trhu v oblasti marketingu je zabezpeceni a vyuziti informaci. Je dilezité, aby informace
byla k dispozici ve firmé v optimalnim mnozZstvi, ¢ase a kvalits.'*

V moderni dobé dochazi neustdle k velkému mnozstvi zmén prostiedi, proto je
zapotiebi, aby bylo ve firm¢ k dispozici dostatek informaci, které zajisti soulad mezi
ménicim se prosttedim a efektivnim vyuzitim zdroji firmy. Systém pro praci

s informacemi byva oznacovan jako marketingovy informaéni systém.

2.1. Zdroje informaci

Soucasny dynamicky vyvoj védeckych a technickych disciplin nuti kazdého
manazera mit spravné, presné, aktualni a relevantni informace pro ucinéni spravnych
strategickych rozhodnuti. Velmi dulezité je proto najit zpisob, jakym tyto informace
dohledame, jak s nimi dale pracovat a jak je vyhodnocovat. Pfi ziskavani informaci je
nutno rozhodnout o jejich zdroji, pfi¢emz rozhodujicim faktorem neni, kde se informace
nachdzi, nybrz podstatna je jeji kvalita, spolehlivost a aktualnost, ve vztahu k jeji cené a
moznosti ziskani této informace. Ziskani téch spravnych informaci, je recept, jak

dosahnout konkuren¢ni vyhody nad konkurenty.

Sekundarni informace

Sekundarni informace se daji interpretovat jako udaje, které byly zpravidla
shromaZdény né€kym jinym pivodné slouzici pro jiny Ucel, avSak dilezité je, Ze tyto
informace jsou stale k dispozici. Tyto informace jsou vychozim bodem vyzkumnych praci
a jejich nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké néklady a rychlost jejich ziskani. Na druhou
stranu potfebné informace nemuseji byt k dispozici nebo mohou byt pon¢kud zastaralg,
nepiesné, neuplné ¢i nespolehlivé, coz vyplyva ze skutecnosti, ze udaje byly shromézdéné

Y s cr v v ’ N r 15
pro ucel souvisejici s feSenim konkrétniho problému.

“KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 34
Y JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 48
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Obvykle se rozeznavaji dvé skupiny sekundarnich zdrojli, a to na vnitini a vnéjsi
informacni zdroje.

Vnitini zdroje udajli prameni z béZzného sledovani marketingové Cinnosti firmy.
Tyto informace je mozné ziskat naptiklad z provozni evidence, tedy ze zprdv zaméstnancu
a dalSich zapisovanych, pifipadné vytisténych material podniku, pro ktery je vyzkum
zpracovan.

Externi zdroje 0daji pochdzeji na rozdil od pifedchoziho ptipadu, z vnéjsiho
prostiedi firmy. Lze je tedy ziskat z nejriznéjSich zdroji, které jsou k dispozici nebo se

objevuji mimo konkrétni firmu. Ptikladem nejnovéjSiho a také nejucinngjsiho zdroje je

internet, dale pak tisk, média, apod.

Tab. €. 2 - Praktické priklady sekundarnich zdroji

016

Zdroje sekundarnich udaji

INTERNICH

Zdroje sekundarnich udaji

EXTERNICH

Vykazy nakladui a trzeb

Vykazy ziski a ztat

Veskeré rozpodty

Finanéni plany

Piehledy vyroby

Prodejni vykazy

Databaze dodavatell, konkurentti a prostredniki
Eviden¢ni piehledy vyrobka

Eviden¢ni ptehledy dle trhi; dle casovych obdobi
Reklamace

Zpravy z obchodnich cest, konferenci, vystav a veletrhi
Zpravy z ptedchozich vyzkumu

Korespondence se zakazniky

Podklady vladnich organt

Nafizeni statnich a mistnich organt
Veskera legislativa

Zpravy statistickych ufadu
Odborné publikace

Noviny, ¢asopisy, bulletiny
Sdélovaci prostiedky

Prospekty a katalogy

Inzerce

Informace od konkurence
Informacni databaze

Vyzkumné zpravy

Informace od nezavislych hodnotitelti
Obchodni a zivnostensky rejstiik

Internet

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing,

Primarni informace

2006, s. 65

VeétSina marketingovych vyzkumnych projekt zahrnuje sbér nékterych priméarnich

informaci. Sbér primarnich informaci je ndkladnéjsi nez zisk sekundéarnich informaci, vSak

primarni informace byvaji vzhledem k feSenému problému daleko vyznamnéjsi. Obvykly

'® KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 65




postup pii ziskavani téchto informaci zac¢ina predbéznym dotazovanim jednotlivych lidi
nebo skupin, s cilem ziskat rimcovou predstavu o postojich lidi k dané spole¢nosti.'’
Primérni zdroje, na rozdil od sekundérnich, jsou ptivodni udaje, které musi byt
shroméaZdény teprve pro specificky ucel. Jsou ziskdvany prostfednictvim naSeho vlastniho
vyzkumu a jsou vhodné zejména pro potieby tohoto vyzkumu. Jednd se vzdy o nové
informace shromézdéné pro feSeny vyzkumny projekt. Ke sbéru téchto informaci je mozné
vyuzit jednu ze tii ndsledujicich metod — pozorovani, dotazovani ¢i experiment.
Vyhodou primarnich udaji je jejich aktualnost a konkrétnost. Nevyhoda spociva
v tom, Ze sbér primarnich udajl je vyrazné nakladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi. I zde
je mozné rozlisit zdroje udajii na vnitini a vnéj$i. VnéjSimi zdroji byvaji zpravidla osoby
v pracovnépravnim vztahu k podniku, pro niz primarni Udaje zkoumame. MiiZze to byt
zadavatel vyzkumu, manazer ¢i ostatni kompetentni zaméstnanec firmy. Mezi vnéjsi zdroje
fadime ostatni UcCastniky trhu, jako jsou naptiklad experti a konzultanti, dodavatelg,

odbératelé, konkurenti, spotfebitelé ¢i vefejnost.
Obr. &. 1: Rozdéleni primarnich udaji — vétveni'®

Druhy primarnich
udajua

Kvantitativni tdaje Kvalitativni idaie
| |

| | Osobnostni charakteristiky

Popisné udaje Chovani zakaznika I
| | Zivotni styl
Demografické Spottebni I
| | Postoje
Geografické Kupni
|
| | Nazory
Ekonomické Nakupni dmysly |
Motivy
I
Informovanost

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing,
2006. s 66

Y KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1992, s. 114
¥ KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 66
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3. Plan a postup marketingového vyzkumu

Kde marketingovy vyzkum neuspéje, tam je takika vzdy problém v chabém
pocatecnim planovani — zalezitosti, které mély byt prizkumem trhu oslovené, nebyly
dokonale promyslené, plany nebyly jasné¢ definované nebo nebyly vybrany adekvatni
metody. Jako je tomu 1 u vétSiny aktivit 1 marketingovy vyzkum pottebuje peclivé

naplanovani pred samotnym, zapo&etim projektu.

vvvvvv

- Rozhodnuti a problémy k vyfeseni
- Cile prazkumu

- Informacni reference

- Urove preciznosti

- Metody prazkumu

- Zdroje

- Casovy rozvrh

- Otazky kvality

3.1. Rozhodnuti a problémy k vyreSeni

Marketingovy vyzkum, slouzi k tomu, aby pfispival k trznimu rozhodovéni, k
identifikaci a feSeni problému, které maji za nésledek samotné rozhodovani. Tohoto
pravidla je zapotiebi se drzet a to proto, aby nedochéazelo zbytecné k mnoha problémiim,
které¢ by mohly nastat. Vysledek vyzkumu mize byt zajimavy, pro¢ ne, ale piedev§im by
mel mit pro podnik, kterého se vyzkum tyka, patficny vyznam. Dilezitym krokem pied
samotnym rozhodnutim je identifikovani moZznych alternativ, coz mize byt kupiikladu
novy typ produktu, zvazovany pro novou sérii. Ne vzdy jsou tyto moznosti ¢i problémy

Celici obchodu zcela evidentni. V tomto ptipadé je tieba provést diagnozu.

19 HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 27
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Tab. & 3 - Faze prizkumu a rozhodovani®

Faze rozhodovani Styl prizkumu
Jaky je problém, ptilezitost Vyzkumny
Jaké jsou alternativy Diagnoza

Jak by mélo byt rozhodnuto Testovani

Zdroj: HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 27

Cile vyzkumu

Prvni vyzkumny krok vyzaduje peclivé definovani problémi vyhovujicich
pozadovanym vyzkumnym ciltim. Definice problému by neméla byt pfili§ uzka ani Siroka,
nebot’ pokud neni problém dostate¢né dobte definovan, mohou néklady na shromazd’ovani
informaci ptfesdhnout hodnotu pfinosi. Urcit hodnotu ziskanych informaci je vSak dost
obtizné. Hodnota informaci zavisi totiZ na jejich spolehlivosti, platnosti vysledkl vyzkumu
a na ochot& vedeni spole¢nosti realizovat ptislugna doporuceni.’!

Cile vyzkumu by mély byt strucné a jasné, nikoliv zmatené seznamy informaci, ve
kterych by se tézko né€kdo vyznal. Vyzkumnikem by méla byt osoba, kterd je zodpovédna
za rozhodovani, pokud neni, je tfeba, aby byl cil odsouhlasen klientem, bez ohledu na to
kdo rozhodnuti ¢ini. Velké usili by se mélo vénovat zejména na navrh efektivnich cilu,
nebot’ jsou-li cile sestavené Spatn¢, mohou vést k ubohému nebo méné nez optimalnimu

vyzkumu.

Informaéni reference

Aby bylo vyhovéno jiz stanovenym cilim vyzkumu, je zapotiebi urcitych skupin
informaci, kter¢ budou nésledné slouzit jako podklad pro konecna rozhodnuti. Mezi
relevantnimi informacemi existuje také urcitd hierarchie s diilezitosti kladenou na zavislost
jednéch informaci na druhych. Praktické je, zjistit si tyto rozhodujici informace, jako je
naptiklad velikost trhu nebo podil dodavatelti v prvni fazi projektu. Podle vysledkii z prvni
faze je tak mozné rozhodnout, zdali je nutné provést dalsi vyzkum. Kone¢nym aspektem
formulace informacniho pokryti je stanoveni omezeni a rozmezi vyzkumu. Mohou byt

geografické, dle série produktu nebo podle trhu ¢i pouziti.

**HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 27
* JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 47
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Piesnost vyzkumu

Rozhodnuti o urovni pfesnosti je jednim z aspektl pocatku planovani vyzkumu. Ma
silny vliv na vybér metod vyzkumu, nejen na podrobnost, jako je velikost vzorku, ale i na

zakladni pfistup zahrnujici volbu mezi kvalitativni a kvantitativni metodou.

Navrh a metody vyzkumu

Metody vyzkumu se tykaji sbéru pozadovanych informaci a efektivni naplanovani
nejstézejnéjsi volbou v metodidch vyzkumu je vybér mezi vyzkumem primarnim a
sekundarnim. Primdrni vyzkum je konan v terénu a je vyrazné ndkladnéjsi nez vyzkum

sekundarni, ktery je provadén z domu nebo v kancelafi.

Zdroje

Zpusob provedeni samotného vyzkumu zavisi do zna¢né miry na dostupnych
zdrojich, coz je velmi vyrazné ovlivnéno mnoZstvim penéz, které mame k dispozici. Pokud
mame dostatek financnich prostfedku, jakékoli piipadné nedostatky existujicich zdroji
mohou byt pfekonany.

At uz je vyzkum proveden jakymkoli zpisobem, je potieba si naplanovat rozpocet.
Kromé hotového rozpoctu jsou hlavnim zdrojem nutnym pro vyzkumny projekt vhodné
vyskoleni lidé. V nékterych piipadech je vyzkum zadéan k provedeni externi agentuie, ¢imz

se do jisté miry eliminuji limitované zdroje personalu.

Casovy rozvrh

Plan vyzkumu je velmi praktické doplnit si ¢asovym rozvrhem. VzZdycky je lepsi
byt svazan urcitym datem i pfes to, Ze zadny konecny termin ani omezeni piisunu

informaci ndm neni zndm, jinak se da totiz ocCekavat, ze se vyzkum bude protahovat

vvvvv

nutna ke zpracovani a provedeni planovanych aktivit.
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Otazka kvality vyzkumu

Zatimco podle dobrého vyzkumu se muze fidit rozhodovani, podle chabého jen
stézi. U kazdého vyzkumného projektu je potfeba mit diavéru, ze vysledky budou
odpovidat dohodnutym parametrim o spolehlivosti. Zptsob provedeni vyzkumu musi byt
v souladu se stanovenymi cili tohoto prizkumu a jeho pokrytim. Kvalita sama o sob¢ je
organizacni zalezitost, coZ znamend, ze kvalita je urCena zpusobem fizeni vyzkumu a

kontrolou.

3.2. Postup pri realizaci marketingového vyzkumu

V pribéhu kazdého marketingového vyzkumu se obecné rozlisuji dvé hlavni etapy,
a to etapa piipravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu. V ramci téchto dvou hlavnich etap
se dale uskuteciiuje nckolik po sobé nasledujicich krokt, které spolu uzce souviseji a
vzajemn¢ se podminuji. Pokud se tedy v pocatecnich fazich vyzkumu objevi piipadné
nedostatky, mohou mit za nésledek vazné oslabeni nebo znehodnoceni vysledku ve fazich

nasledujicich.

3.3. Priprava vyzkumu

Piiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vytvofeni piedpokladi pro

zahdjeni jeho realizace. Mezi tyto kroky lze zatadit:

1. Definovani problému, ktery ma byt fesen
Specifikace potiebnych informaci
Identifikace zdrojti informaci

Stanoveni metod sbéru informaci

A

Vypracovani projektu vyzkumu >

Definovani problému

24

vyzkumu. Obvykle je zpracovavan plan nebo projekt vyzkumu, ktery obsahuje vSechna
podstatnd fakta tykajici se vyzkumného ukolu. Je zde uréen cil vyzkumu, metody, techniky

’ . 7 o O] ’ v v : 2
vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku, zptisob zpracovani informaci a dalsi skute¢nosti.*

2 STEHLIK, E. a kol. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999. s. 64
2 KINCL, I. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 60
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Problémy marketingové povahy vznikaji Castokrat v disledku zmén potieb
spotiebitell nebo zmén pomért na trhu, kvili kterym je nezbytné uvazovat o zménach

vyrobkd, jejich baleni, servisu, metod prodeje atd.

Specifikace informaci

Informace shromazd’ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu je
mozné rozdélit podle riznych kritérii. K nejobvyklejSim patii ¢lenéni informaci na
informace primarni a sekundarni, interni a externi, kvalitativni a kvantitativni.

Primarnimi informacemi se rozumi informace ziskané prostfednictvim vlastniho
vyzkumu, slouzici pfedev§im k potfebam provadéného vyzkumu. Tyto informace
v pfislusné form¢ nejsou diive nikde publikovany, obvykle byvaji odvozovany
z publikovanych zdroji.

Sekundarni informace na rozdil od primarnich byvaji zpravidla shromazd’ovany a
publikovany nékym jinym a jsou ur¢ené pivodné k jinému ucelu. Avsak pii zkoumani jsou
tyto informace pokladany za relevantni.

Interni informace jsou informace ziskdvané od vlastnich zaméstnancli nebo jsou
pofizovany ze zdznamu a pisemnosti dan¢ho podniku. Externi jsou informace Cerpané ze
zdrojit mimo vlastni podnik. Kvalitativni informace nadm charakterizuji zkoumané jevy, coz
je interpretovano pomoci riznych pojmi a kategorii, avSak tyto informace nejsou piimo
kvantitativné méfitelné. Kvantitativni informace na rozdil od kvalitativnich ndm vyjadiuji

ur¢ité mnozstvi, velikost, objem, Groven nebo intenzitu zkoumanych jevi.
Podle obsahu mohou byt udaje déle ¢lenény na

e Informace o faktech, neboli o tom co skute¢né existuje nebo existovalo.

e Informace o znalostech, tj. o tom, co respondenti védi o zjistovanych skutecnostech.

e Informace o minéni, tj. jakym zplisobem spotiebitelé vnimaji dany problém, co si o
tomto problému mysli a jaky to pro né¢ ma vyznam.

e Informace o zamérech, které se tykaji zamysleného jednani spotiebiteld, jejich
ptedpokladaného chovéni.

e Informace o motivech, které vedou spottebitele k ur¢itému ndkupnimu a spotfebnimu

, s 24
chovani.

* STEHLIK, E. a kol. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999. s. 66
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Od informaci ziskavanych v procesu vyzkumu se dale vyzaduje, aby byly
odpovidajici pro feSeni dan¢ho problému. M¢ly by byt validni, coz znamend, Ze budou
vyjadfovat a méfit presné to, co vyjadfovat a méfit maji. Informace by mély byt co
nejspolehlivéjsi, tzn., Ze opakovanim stejnych metod budou ziskavany stejné vysledky.
Diulezité je také umeét si vybrat spravné informace dostateCné rychle a s piijatelnymi

naklady.

Zpusoby ziskavani informaci

Vybér metod, pomoci kterych budeme ziskévat informace, zavisi pfedevsim na
ucelu a cili vyzkumu. Zde je rozhodujici kvalita a kvantita poZadovanych informaci, stupen
presnosti zkoumani apod. Jeste je tfeba dodat, Ze dostupnost informaci zavisi na charakteru
zkoumanych skute¢nosti. NejpouzivanéjSim metoddm sbéru informaci bude vénovéana

bliz8i pozornost v dalsi podkapitole.

Projekt vyzkumu

Projektem vyzkumu je zavrSovana cela etapa piipravy vyzkumu. Projekt
predstavuje plan realizace vyzkumu, ktery umoziiuje kontrolovat téZ jeho prabéh. V ramci
projektu jsou popsany jednotlivé kroky, které je tfeba ucinit, aby vyzkum mohl bez

komplikaci prob&hnout.

3.4. Realizace vyzkumu

Na zaklad¢ jiz pfipraven¢ho projektu marketingového vyzkumu se uskuteciiuje

vlastni vyzkum, ktery zahrnuje tyto ¢innosti:
- ziskavani informaci

- zpracovani a analyzu informaci

- interpretaci a prezentaci vysledkd vyzkumu®

Sbér informaci

Kazdy marketingovy vyzkumnik musi byt schopen zajistit si sbér informaci. Tato
faze vyzkumu je nejndkladnéjSi a navic je mozné se pii ni snadno dopustit chyb. Jako

vyzkumnici si musime spravné zajistit cely pribéh vSech c¢innosti spojenych pravé se

» STEHLIK, E. a kol. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999. s. 68
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sbérem. Velmi zde zalezi na tom, s jakou peclivosti jsme piistoupili k ptipravné etapé
vyzkumu a k jejim jednotlivym fazim.
Do sbéru udaji byvaji zapojeni i dalS$i spolupracovnici marketingového

vyzkumnika, kterymi mZou byt:

- Pozorovatelé
- Tazatelé
- Moderatoii

TR vr 26
- Operatoti a dalsi

Abychom ziskali pfesné ty informace, které potrebujeme, je dulezité sbér udaji
vhodné zorganizovat. To znamena, nejprve nové spolupracovniky dikladné piipravit na
jejich novou préci a poté koordinovat a fidit vSechny jejich aktivity. Povinnosti je pfipravit
odpovidajici zdzemi témto spolupracovnikiim a to ptredevsim informacni servis a dostatek
podkladt a dalSich dtlezitych materidli (dotaznikid, manualti, maket vyrobkl apod.).

Prvni ¢innosti se spolupracovniky by mélo byt vstupni Skoleni. Zde je tieba
vysvétlit predevSim smysl a cile vyzkumu. Dlraz by mél byt kladen na dodrzovéni
technickych postupti a etickych zdsad vyzkumu. V rdmci vstupniho Skoleni je tfeba
vysvétlit metodiku postupu, predevsim zde ptijde o metodu a techniky vybéru respondentt.
Poté¢ je tieba pifedev§im piidélit individualni ukoly jednotlivym lidem 1 s ¢asovym
harmonogramem kazdé Ccinnosti. Pfed vlastnim sbérem tudaji se doporucuje nové
spolupracovniky provéfit, neboli provést s nimi testovaci prace.

Zaroven s ptipravou spolupracovnikli soubézné planujeme kontrolu jejich préce
v terénu. Zakladnimi nastroji kontroly byvaji znovu osloveni ndhodn& vybrané skupiny

respondentli osobni navstévou, telefonicky, postou nebo e-mailem a;.

Analyza informaci

Analyza informaci je dalSim krokem v marketingovém vyzkumu, ve kterém je
snahou odvodit z nasbiranych a nashromazdénych informaci potfebné zavéry. Vyzkumnik
obvykle sestavuje tdaje do tabulek a zjiStuje Cetnosti vyskytu sledovanych veli¢in a to
z jednoho nebo 1 vice hledisek. U klicovych velicin byvaji stanoveny jejich stfedni

hodnoty. Naméfené hodnoty se pak srovnavaji se stfedni hodnotou a zjistuje se velikost

** KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 85
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odchylky. Z téchto vysledki je pak mozné dale ucinit zavéry. Vyzkumnik by mél pouzit i
nékterou z pokrocilejSich statistickych metod ¢i rozhodovacich modell s nadéji, ze ziska

dalsi cenné poznatky. *’

Interpretace vysledkii

Interpretaci vysledki se rozumi pfevedeni vysledkii analyzy do zavéra a
doporuceni, kterd budou nejvhodnéjsi vzhledem k feSeni zkoumaného problému. Pomoci
slovniho vyjadieni se snazime navrhnout konkrétni doporuceni.

Pfed vlastnimi navrhy je zapotfebi urcit presnost udaji zjisténych z analyzy.
Dilezité je zjistit, zdali jsou zavéry analyzy skute¢né v kontextu s vyzkumnym problémem
a cilem tohoto vyzkumu a to proto, abychom mohli navrhnout konkrétni feSeni.
Doporuceni by méela mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile vyzkumu.

Hlavni doporuceni navazuji na vysledky nasich hypotéz, které jsme bud’ zamitli,
nebo potvrdili. Dllezité je psat, co jsme zjistili a co navrhujeme. Zadavatel potiebuje najit
v zavéreCnych doporucenich informace o souvislostech a provazanosti nasich zavért s jeho
praktickymi problémy. Po formalni strance by zavére¢na doporuceni méla byt formulovana

do souvislého textu, nikoliv ve formé odrazek, z né¢hoz tyto souvislosti lze 1épe pochopit.

Prezentace vysledki

Prezentace vysledki je jedinym zhmotnélym vysledkem uskutecnéného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Proto je zdsadni pfistoupit k
prezentaci vysledki zodpovédné, jinak Cas a usili vSech pracovnikd vyzkumného tymu
mohou pfijit nazmar. Celkové hodnoceni zadavatele totiz vychazi pravé z prezentace
vysledka. 2

Vysledky shromazdénych informaci museji byt zpracovany v podobé ucelenych,
verbaln¢ formulovatelnych zavért a doporuceni. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou
odbornou uroven, a to i po strance formalni. Stylisticky propracovany text by mél byt
provazen piehlednymi tabulkami, které by mély byt z diivodu velmi rychlé orientace

piepracovany ve formé grafii a diagrami.”

* KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria publishing 1992, s. 120
* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2006, s. 105
» JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 51
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Pisemna prezentace - Pisemna prezentace je zdkladnim zpisobem prezentace vysledkl
naSeho vyzkumu. Text by mél byt psany v pfitomném ¢ase a nase vyjadiovani by mélo byt
¢tivé. Musime mit na zfeteli, kdo je zadavatelem vyzkumu proto, ze pravé pro n¢j je
zavereCna zprava urcena. Zprava ma byt vzdy jasnd, proto je tieba pouzit vhodny jazyk
zpravy a pouzité¢ odborné terminy spravné definovat.

Pii pouzivani Cisel se obvykle pouzivaji procenta, kterd maji vy$si vypovidaci
schopnost. Je-li to mozné, pouzivame vzdy grafické zobrazeni pro lepSi ndzornost
vysledkl (tabulky, grafy). Konkrétni zpracovani zavére¢né zpravy zavisi na pozadavcich
zadavatele (podrobnost zpravy, pomér textu, grafii a tabulek, pisemna forma, elektronicka
forma apod.), problému a cilech vyzkumu, typu vyzkumu, délce uzite¢né platnosti zpravy

aj.

Ustni prezentace - je posledni &asti vyzkumného procesu a byva dopliiujicim néstrojem
pisemné prezentace vysledki. Smyslem prezentace je presvédCit zadavatele a jejich
zastupce o moznostech ndpravy problému prostfednictvim navrhi a doporucenich
plynoucich z vysledkii vyzkumu. Cilem prezentace je nasledna implementace vysledkl

vyzkumu do praxe firmy.
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4. Predstaveni podniku Lektus s.r.o.

Podnik, ve kterém byl proveden marketingovy vyzkum je firma Lektus s.r.0., kterd
ma sidlo a pracovi§té v Ceské Tiebové, jedna se o firmu, ktera se zabyva zpracovanim a
vyrobou masa, masnych vyrobki, polotovart a lahtudek. Lektus, s.r.o., dale jen Lektus, je
nezavisla, ryze Ceska spole¢nost. Firma vznikla na podzim roku 2007 a to po obdrzeni
nabidky na pfevzeti spolecnosti s timto vyrobnim programem. Byvala spole¢nost, kterd se
do prevzeti zabyvala vyrobou a distribuci masnych produktt, byla na trhu 15 let, avSak jiz
neméla potencial na dalsi rozvoj. Vzhledem k tomu, Ze tento potravinaisky obor celi velké
konkurenci, je pravé vyvoj kliovy pro ,,pfeziti“ podniku. Po nemalych investicich a
provoznich problémech se podatilo firmu GspéSné prevzit, revitalizovat a stabilizovat.

V dnesni dobé¢ se firma Lektus, zabyva, jak uz bylo zminéno, vyvojem a vyrobou
masnych produktt jako jsou rizné druhy parkt, klobas, Sunky, pastiky, vafenych produkt
atd. Velka ¢ast ¢innosti podniku také spociva v distribuci bouraného vepfového, hovéziho
a dalSich druht masa. Zamérem je vyrabét produkty bez riznych druht aditiv a piimési,
které¢ degraduji tyto potraviny na Uroven produkti nemajici velkou vyZivnou hodnotu.
Snahou, podniku je také vyrabét produkty zaméfené pifimo na potieby zakaznika, které
v neposledni fadé¢ moderni baleni, které¢ je nedilnou soucasti strategie prodeje. Jediné
témito kroky je mozné uspésné celit opravdu velkému konkuren¢nimu tlaku v rdmci tohoto

odvétvi na daném regionu.

Organizacni struktura podniku

NejvysSim organem spolecnosti Lektus, je statutarni orgén, kam spadaji dva
jednatelé, kteti maji 50% majetkovy podil. Oba jednatel¢, maji opravnéni jednat jménem
této spolecnosti a to kazdy samostatné. SouCasné tito dva jednatelé zastavaji dalsi funkci a
to jednak ekonomického (finan¢niho) feditele a v druhém ptipadé obchodniho feditele.

Ekonomicky feditel, soucasné jednatel, ma v popisu prace stanovovat finan¢ni plan
podniku pro urcitd obdobi dopfedu, ma veskeré kontakty s organy vetejné spravy,
bankami, pojiStovnami, finanénimi Ufady apod. Déle ekonomicky feditel kontroluje obéh
finan¢nich prostfedki podniku, ma v kompetenci stanovovat smluvni podminky
s odbérateli a dodavateli. M4 na starosti veskeré tcetnictvi podniku a kontroluje platebni

schopnost a v§e co s ucetnictvim souvisi.

30



Zatimco ekonomicky feditel m& na starosti veskerou administrativu podniku,
obchodni feditel fidi vesSkeré praktické zalezitosti firmy, sleduje a kontroluje vSechny
slozky podniku a to jak vyrobu, tak i odbyt a obchodni ¢innost podniku, jako je ndkup a
prodej. Zajistuje a udrzuje fyzicky chod podniku. Musi dodrzovat zakonné kroky ohledné
statnich instituci, jako je napf. bezpecCnost prace, hygiena, riizné normy, vyhlasky a
zdkazniky a to bud’ ve smyslu ziskat nové, nebo udrzet si alespon stavajici zdkazniky.
V jeho popisu prace je také sjednavat schiizky s nejvyssimi predstaviteli jinych organizaci
a to za UCelem snimi pokud mozZno vyhodné obchodovat. Zaroven je vjeho zajmu
propagace firmy nejriznéjSimi prostiedky a tim se dostat do podvédomi potencidlnich
zakazniki.

V podniku ptsobi dale dva obchodni zastupci, kteti udrzuji pravidelny kontakt se
zdkazniky a to prostfednictvim ambulantniho prodeje. Tito zastupci jsou fidi¢i, ktefi
pravidelné¢ tyden co tyden navstévuji prodejny s potravinami a nabizeji zbozi. Tito
zaméstnanci pracuji na zéklad¢ zivnostenského opravnéni. Jejich ukolem je prodat co
nejvice produktil a snazit se pokud mozno strhnout na svoji stranu co nejvice zakazniki.

Kromé toho udrzuje pravidelny a bezprosttedni kontakt se zakazniky objednavkova
sluzba, neboli ten kdo pfijima objednavky od zédkazniki.

V podniku pisobi déle jest¢ 2 expedi¢ni pracovnici, ktefi maji za tkol pfipravit
zbozi k odbytu dle objednavky, kterou jim posle objednavkova sluzba na zaklade
pozadavkl a prani zakaznikl. Jeden expedi¢ni pracovnik ma na starosti usek uzenin a
druhy usek masa.

Firma dale zaméstnava tfi pracovniky v useku vyroby. Tito zaméstnanci jsou
umisténi externé, nebot’ tento zplisob nezatézuje ptfimo firmu ndkladoveé. Jejich praci
odkupuje firma od jiné firmy ve formé vyrobki, pficemz mzda je uctovana cizi firmé.
Zaroven tito externi pracovnici dohlizi na to, aby vyroba v cizi firme probihala tak jak ma.

Poslednimi jsou pochopitelné fidi¢i. Firma zaméstnava 2 tidice, ktefi maji za ukol

dovézt zboZi na misto uréeni ve stanovenou dobu.
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Obr. ¢. 2 - Zjednodu§ena organizacni struktura podniku Lektus s.r.o.

Reditel = jednatel

Finanéni reditel

Vyrobni Usek

Zdroj: interni dokumenty podniku
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5. Situace podniku na trhu

,,Podnik jako socidlné ekonomicky systéem existuje v urcitéem prostredi vytvareném
Fadou spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. Vztahy zavislosti podniki v ramci
trzni ekonomiky jsou neoddélitelné od vztahii k celku, tj. ke spolecnosti, respektive Zivotu

. . r 130
na zemi jako takovému

Diive nez pfistoupime k samotnému vyzkumu, je dtlezité, objasnit si pozici
zkoumaného podniku na trhu. Zamétime se tedy prakticky na prvky makroprostiedi a
mikroprostiedi, které maji zadsadni vliv na fungovani podniku. Uvédomeéni si dilezitych
prvkll podstatné ovliviiyjicich chod podniku je klicem ke stanoveni orienta¢ni analyzy
situace podniku, kterd je jednim z prvnich krokd vramci marketingového vyzkumu.

V rdmci orientacni situace podniku si provedeme SWOT analyzu zkoumaného podniku.

5.1. Vliv makroprostiedi na podnik

Podnik Lektus ma sidlo a sou¢asné i pracoviité v Ceské Tiebové a zabyva se
vyrobou, prodejem a distribuci masa a uzenin. Zakazniky tohoto podniku jsou zejména
gastra a prodejny potravin a to predeviim v okresech: Usti nad Orlici, Svitavy, Rychnov
nad Kné&znou, Sumperk a jejich okoli. Tyto oblasti jsou celkem husté osidlené je zde i
pomérné velké mnozstvi mensich mést soustfedénych na malém tizemi, coz je pro podnik,
produkujici potravinaiské vyrobky urcit¢ vyhoda, protoze je zde mnoho potencidlnich
zakaznikli. Z toho tedy vyplyva, ze v ramci demografického prostiedi je pozice podniku
relativné vyhodna.

Velmi vyznamny vliv na prosperitu podniku ma pochopitelné¢ ekonomické
prostiedi, v némz se v soucasnosti nachdzime. Velmi negativné se v poslednich mé&sicich
projevila celosvétova ekonomicka krize, kterd bohuzel dolehla i na potravinarsky prumysl,
tedy 1 na podnik Lektus. Vysledkem byl pokles trzeb z divodu mensi kupni sily zdkazniki.
V soucasnosti se stav velmi pozvolna zlepsSuje, ale je tieba vynakladat stale velké usili na
udrzovani si stavajicich zakaznikd a pokud moZno se pokusit ziskat nové. Ke zlepSeni
situace by mél pfispét pravé provadény marketingovy vyzkum, zaméteny na spokojenost

zakazniki se sluzbami a produkty tohoto podniku.

** TOMEK, G.;VAVROVA, V. Marketing management. Praha: CVUT, 1999, s. 59
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Klicovy vliv na provoz podniku ma bezesporu legislativni prostfedi, coz je
bezpocet zakonil, vyhlaSek, nafizeni, smérnic a dalSich dokumentt, které upravuji velmi
vyrazné chod podniku. Zvlasté pak v potravinarském primyslu existuje spousta piisnych
hygienickych predpisti a nafizeni, nebot’ potraviny jsou vysoce nachylnym zbozim pii
manipulaci a skladovani. Proto podnik Lektus musi vynalozit vysokou pozornost pii
dodrzovani téchto ptedpisii, coz vyzaduje udrzovat zejména maximalné Cisté prostredi
v provozu, kde dochdzi ke styku pracovnikli s potravinami, dale pak na skladech.
Praktickym ptikladem takového nafizeni v rdmci potravinaiského odvétvi, je systém
HACCP. Tento systém piedpisit a nafizeni slouzi k zajiSténi zdravotni nezévadnosti
potravin a pokrmi béhem vSech cinnosti, které souviseji s vyrobou, zpracovanim,
skladovanim, manipulaci, ptepravou a prodejem kone¢nému spotiebiteli.

Za zminku jesté stoji vliv technologii a inovaci a to zejména pokud mame na mysli
stroje a zafizeni, kterd se vyuzivaji ke zpracovani, vyrobé a dal$iho zpracovani masa a
uzenin.

Diky novym technologiim je moZné vyrabét nové a jedinecné uzenaiské vyrobky,
které bychom pomoci starSich strojii, jen stézi dovedli vyrobit. Nové stroje také Setii ¢as a
penize. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany vyhradn€ ru¢ni prace a to zejména pii bourdni
masa. V blizké budoucnosti se planuje pfestavba vyroby a nakup novych technologii, coz

vyzaduje nemalé finan¢ni néklady.

5.2. Prvky mikroprostredi vyrazné ovlivitujici podnik

vvvvvv

finan¢nich prostiedkli. To samoziejmé, zcela jednoznacné plati i pro tuto organizaci. Jak
jsem jiz uvedl, v oblasti, ve které podnik plsobi, je sice velké mnoZzstvi potencialnich
zakaznikli, problémem vSak je, ze kupni sila obyvatelstva v daném regionu je pomérné
nizkd. Tento fakt vede k tomu, Ze zdkaznici (spotiebitel¢) nehledaji ani tak kvalitu, ale
soustieduji se do znacné miry na cenu. Ztoho lze vyvodit zavér, Ze cena je
uptednostiiovana pred kvalitou, to vSak nastésti neplati zcela Upln€é, a najdou se i
spotiebitelé, ktefi preci jen upiednostni kvalitu, samoziejmé v piiméfené cené€. Strategie
podniku Lektus spoc¢iva v tom, Ze vyrabi kvalitni produkty za pfiméfenou cenu, coz se
zatim zda byt konkurenceschopnou strategii.

V ramci regionu, ve kterém firma ptisobi, je mnoho podnikt, které se zabyvaji tim
samym co tato spolecnost. Velkym problémem a hrozbou je pfitomnost velmi vysokého

poc¢tu konkurentll operujicich na relativné malém uzemi stejné jako firma Lektus. Tim
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dochazi k neustadlému boji o zdkazniky, coz vede k vyrazné ,,cenové valce* mezi podniky.
Pozitivni zpravou je, ze ptes rostouci hrozbu velké konkurence, si organizace alespoii
dokéze udrzet stavajici zdkazniky, coz je zéklad pro jeji ispeSné fungovani na trhu.

Ale na druhou stranu by bylo pro firmu zapotfebi pokud moZzno zvysit obrat a
hlavné¢ zisk. Proto je tfeba vynalozit velké usili na ziskani vice zakaznikli, nez ma
spolecnost v souc¢asné dob¢, coz je misty témef az nefeSitelny ukol, vzhledem k poctu
konkurentd.

Aby podnik byl na trhu Gspésny, je pro n¢j klicové, mit spolehlivé, kvalitni a hlavné
cenove vyhovujici dodavatele, ktefi jsou zdrojem vstupti do vyroby. V nékterych piipadech
se konkurent stava odbératelem podniku, nebo naopak dodavatelem, urcitych produkti, to
vSak jsou spi§ vyjimecné piipady. Dulezité je si uvédomit, ze podnik jen nevyrabi, ale
nékteré druhy zbozi pouze nakupuje od externich firem a dale je prodava, ¢imz se uSetti
nemalé finan¢ni néklady na vyrobu. Témito dodavateli jsou zejména podniky produkujici
masné a uzendiské vyrobky, ktefi nejsou pfimymi konkurenty firmy z hlediska jejich
pusobeni na trhu a ktefi nabizi sortiment, ktery je v radmci regionu, na kterém podnik
pusobi jedineény a neokoukany. Toto, je jedna ze soucasti strategie tohoto podniku, kterad
by méla zajistit konkurencni vyhodu.

Podnik Lektus plisobi na trhu teprve od roku 2007, coz je pomérné kratkd doba a
mnohdy se jesté setkame s tim, Ze 1idé o této firmé piili§ informaci nemaji. Proto je velmi
dalezité vynalozit zna¢né Usili do prezentace spolecnosti a tim se dostat do povédomi Sirsi
vefejnosti, nebot’ praveé verejnost a jeji postoj ke spolecnosti myva rozhodujici vliv na jeji
fungovani. Prvnim a soucasné velmi vyznamnym krokem bylo zalozeni webovych
stranek’’, kde jsou diilezité udaje o spolecnosti, k mani je zde seznam vyrobkii, kontakty
na pracovniky a dalsi diilezité informace. Pro prezentaci veskerych produkti podniku také

slouzi katalogy a letaky, které jsou zakaznikiim obcas rozesilany.

5.3. SWOT Analyza firmy Lektus s.r.o.

Poslednim krokem, pted tim, nez zahajime samotny marketingovy vyzkum, bude
SWOT analyza zkoumaného podniku. Zde jsou popsany vSechny negativni a pozitivni
stranky podniku a k tomu samoziejme jsou jesté doplnény ptilezitosti na daném trhu a také
hrozby, kterym podnik musi celit. Vysledky analyzy budou mit velky vyznam pro

uvédomeéni si situace, v jaké se podnik na daném trhu nachazi.

31
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Tab. €. 4 - SWOT analyza podniku

Silné stranky

Rychlost uspokojovani potieb zdkaznik
Osobni vazby na velké dodavatele
Kvalitni produkty

Ptizplisobivost poptavce na trhu

Slabé stranky
Vyssi ndkladovost vyroby
Minimalni finan¢ni rezervy

PfiliSna nesamostatnost zaméstnancu

Prilezitosti

Existence velkych odbératelil
Ekonomické problémy nekterych
konkurentil

Stagnace vyrobnich programi mnohych
konkurentii

Ocekavana lepsici se ekonomicka situace

Hrozby

Zranitelnost vi¢i konkurentim (zejména
zahrani¢nimi firmami)
Nekala konkurence

Trvajici ekonomicka krize

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Mezi silné stranky je zahrnuta rychlost uspokojeni potieb zdkaznika, kterd prameni
ze spolehlivosti dodavatelti a schopnosti rychlé vyroby produkt. Podnik Lektus dokéaze

velmi pruzné reagovat pii objednavkéch, a tim je schopen vyhovét zakazniklim témér

kdykoli si vzpomenou.

Velkou vyhodou podniku jsou také osobni vazby feditele na velké dodavatele, diky
kterym ma oproti stejné¢ malym konkurentim tu vyhodu, Ze dokdze vykryt i nadstandardni
pozadavky zakaznikl. Kdyz si tedy kdokoli ze zdkazniki vzpomene, ze chce do druhého
dne nezvykle velké mnozstvi urcitého zbozi, dokdze podnik tento pozadavek splnit i
piesto, ze je to pomérné¢ mald organizace s malou vyrobni kapacitou. Navic diky osobnim

vazbdm je nakupovdno zbozi od dodavatell za velmi solidni ceny, coZ je vyrazna

konkurenéni vyhoda.
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Dalsi silnou strankou je kvalita produkta, kterd vyplyva z malosériovosti vyroby.
Diky tomu, Ze se vyrabi v pomérné¢ malém mnoZstvi, je snazsi kazdy vyrobek produkovat
s veétsi peclivosti.

Poslednim bodem v ramci silnych strdnek je pfizpusobivost poptavce na trhu, kterd
vyplyva z jiz zminovanych silnych vazeb na nékteré velké dodavatele. Tomuto stavu také
velmi napomahd 1 ten fakt, ze zkoumana spolecnost zasobi svymi produkty spiSe mensi
pocet vérnych zakaznikl, a diky tomu je moZné vénovat kazdému z nich vétsi pozornost a

byt flexibilnéjsi na zmény poptavky na daném tzemi.

Slabé stranky

Vyroba v malych sériich ma, jak jsme si jiz uvedli, své vyhody, avSak velkou
nevyhodou je vyssi ndkladovost produkce. To je logické, nebot’ vyrabime-li malé mnozstvi
produkti za danou pracovni sménu, jsou naklady na jeden kus vyssi, nez v ptipadée, ze
budeme za stejnou dobu pfi stejnych podminkach vyrabét vétsi mnozstvi produktii. To si
vSak nemuze tato firma dovolit, nebot’ nema takové mnozstvi odbérateli. Naopak by to
vedlo k pfebytkiim zbozi na skladech a to by bylo velmi ndkladné a neefektivni.

Vzhledem ke kratké historii firmy, se spolecnost potykéd s velkym problémem,
kterym jsou minimalni finan¢ni rezervy. Z toho vyplyva, Ze vyznamnym problémem byva
nedostatek volnych financnich prostfedkii, které by jinak vedeni firmy mohlo vyuzit na
rozvoj organizace. V nékterych piipadech dokonce byva problém s tim, splatit veskeré
dluhy dodavatelim za ptedchozi obdobi, a to zejména tehdy, dluzi-li podniku naptiklad
nektery z odbératelll vEétsi Castku penéz a dosud tuto Castku nezaplatil.

Poslednim bodem v ramci slabych stranek je uvedena pfiliSna nesamostatnost
nékterych zaméstnancl, kterd prameni z neschopnosti splnit své ukoly bezchybné.
Problémem je také v nékterych piipadech vyraznd neochota pracovnikii plnit své pracovni
povinnosti s vétsi peclivosti nez je bezpodminecné nutné. Tim mame na mysli, ze mnohé
nezajima, zdali podnik prosperuje ¢i nikoli, ale ohliZi se pouze na to, aby dostali slusné
zaplaceno, za co nejmens$i Usili. Bude tedy zapotfebi néjakym zplsobem stimulovat
pracovniky k lep§im vykonim, aby svoji praci délali s vétsi chuti nez dosud, to je vSak

velmi slozity tkol, ktery se zatim nepodafilo zcela vyfesit.
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Prilezitosti

Mezi velké prileZitosti podniku se fadi existence velkych odbératelti vyskytujicich
se vrelativné dostupné vzdalenosti od sidla firmy. Piilezitosti zde méjme na mysli
samotnou existenci téchto odbératelli na daném zemi, nebot’ v ptipadé€, Ze by se zde Zadni
velci a vérni odbératelé nevyskytovali, Sance podniku byt uspesni na trhu a zajistit si tim
konkuren¢ni vyhodu by vyrazné klesly.

U mnohych konkuren¢nich podnikl dochéazi ke stagnaci jejich vyrobnich programt
a to zejména z ditvodu nechuti nebo neschopnosti inovace. Vyraznym diivodem pro¢ tomu
tak byva, je ten fakt, Ze na rozdil od firmy Lektus jinde nedochéazi k tomu, Ze by se majitelé
téchto spolecnosti denné ucastnili chodu podniku. Z toho plyne, Ze majitelé nemusi mit
dostatecné informace o samotném provozu, nebo v hor§im piipadé jsou dokonce vuci
tomu, co se v podniku d¢je, lhostejni. Pfitom majitelé jsou ty osoby, které maji hlavni
slovo, co se tyka fungovani podniku. Pokud tedy nemaji dostatek informaci, je t€zZké néco
inovovat, kdyz nevi ani jak na tom jsou v soucasné chvili.

Sance podniku dosahnout lepsi pozice na trhu roste i v piipadech, kdy se néktery
z ptimych konkurenti dostane do ekonomickych problémil. V praxi se vétSinou jedna o
problémy vyplyvajici z vyssi ndkladovosti vyroby u nékterych konkurentii. Mnozi z nich
totiz trvaji na tom, Ze si vSechno budou vyrabét sami ve ,,vlastnim domé*, bez ohledu na to
Ze by dany vyrobek mohli nakoupit uz hotovy od jinych subjektli, ¢imz by uSetfili nemalé
finan¢ni naklady. Z toho vyplyva ze, produkty podniku, mnohdy i lepsi kvality, jsou
levnéj$i nez u konkurentt.

V ramci teoretické roviny, by velkou prilezitost, naskytal mozny konec ekonomické
krize, ktera v soucasnosti suzuje nejen region, ve kterém spole¢nost ptlisobi. Dle
predpovédi by v blizké budoucnosti mélo nastat pieci jen zlepSeni ekonomické situace, to
by znamenalo pochopitelné zlepsSeni financni situace podniku v dasledku zvySeni kupni
sily obyvatel. Lidé by méli vyssi piijmy a mohli si dovolit nakupovat vice nez dosud, coz

by se mohlo pozitivné projevit ve zvySeném obratu firmy.

Hrozby

Posledni oblasti SWOT analyzy jsou hrozby, ve které jsme si uvedli jako velké
nebezpeci ptitomnost vysokého poctu konkurenti na daném tzemi. I pfes mnohé, jiz

zminéné konkurencni vyhody, je tfeba mit se vzdy na pozoru pted konkurenty, nebot’
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kazdy znich se snazi prilakat k sobé co nejvice zdkaznikii a to mnohdy jakymikoli
zpusoby a to 1 za kazdou cenu.

Mnohdy bohuzel dochézi k uplaceni zékaznikt, a dal$im nekalym zptsobim, diky
kterym né&kteti z konkurentl lakaji tyto zdkazniky na svoji stranu. Je to sice smutné
konstatovani, ale s tim se bohuzel ¢loveék setka pomérné Casto a firma Lektus je mnohdy
proti témto manipulacim bezmocna. Situaci na trhu také komplikuje pfitomnost n¢kterych
velkych zahrani¢nich firem, jako je naptiklad Novaco apod.

Velkym ne$varem negativné ovlivitujicim zejména povést podniku byvaji mnohdy
nekalé praktiky konkurentl, kdy dochdzi k udavani, pomluvam, S$ifeni nepravdivych
informaci ve snaze poskodit dobré¢ jméno firmy apod.

Hrozbou pro budouci fungovéni podniku je bezesporu ekonomicka krize, a to
zejména pokud by se dale prohlubovala, a stav na daném trhu by se nelepsil. Tento fakt by

mohl mit pochopitelné velmi vazné disledky a mohl by zplsobit vylozené boj o preziti.
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6. Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii s vyrobky a

sluzbami firmy Lektus s.r.o.

Na daném stupni vyvoje marketingového fizeni nabyva hodnoceni spokojenosti
zakaznika stale vétSiho vyznamu. Spokojenost zékaznika patfi do skupiny nehmotnych
zdrojii rozhodujicich pro UspéSnost firmy. Teoreticky vychazi spokojenost zékaznika
z teorie rozporu; spociva ve stanoveni predstavy zakaznika o charakteristikdch vyrobku
(sluzby) a nasledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu. Jestlize
zkuSenost predCila ocekavani — zdkaznik je spokojen, pokud zkuSenost nedosahla
otekavani — zakaznik je nespokojen. 2

Zda se byt samoziejmé, ze by spolecnosti mély zkousSet uspokojit své zakazniky.
Spokojeny zékaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkuSenostech jinym
zakaznikim a mulZe zaplatit i pfiplatek za vyhodnou spolupréci s obchodnikem, kterému
veéti. Statistiky naznacuji, Ze cena uchovani si zdkaznika je desetinova v porovnani s jeho
ziskanim. Proto, kdyZ zdkaznika uZ mame, méli bychom si ho udrZet.

Jak jiz dobte vime, marketingovych vyzkumu je celé fada, a je na kazdé spolecnosti
jaky vyzkum zvoli, co chce, nebo potrebuje zjistit. Po dohodé s firmou Lektus se dospé&lo
k ndzoru, Ze by bylo velmi pfinosné provést pravé marketingovy vyzkum spokojenosti
zdkaznikl s jejimi produkty a sluzbami. Vysledky vyzkumu by mély vést k tomu, aby
podnik ziskal cenné informace a ndzory od svych zakaznikl. Diky t€émto informacim bude
védet, v kterych Cinnostech zaostdva a kde naopak vynika. Bude-li podnik znat, v ¢em déla
chyby, o kterych dosud nemusel mit ani tuseni, je snazsi se téchto chyb posléze vyvarovat.
Naopak, bude-li si spolecnost stoprocentné jista, v ¢em tkvi jeji prednosti a Ceho si
zadkaznici vazi, pak je mozné na téchto pozitivnich skute¢nostech déle stavét a byt v jeste

lepsi pozici na trhu nez dosud.

6.1. Projekt marketingového vyzkumu

V ramci této podkapitoly je objasnéno, jakym zplisobem byl vyzkum spokojenosti
zakaznikl proveden, od koho byly informace zjistovany a jaké prostiedky a metody byly
pouzity k ziskavani té€chto cennych udaja.

Nasimi respondenty tedy byli pochopitelné¢ zdkaznici (odbératelé), kterymi jsou
gastra €1 prodejny potravin. Mezi gastra patii napiiklad nemocni¢ni kuchyné, Skolni

jidelny, né€které restaurace, bufety, kantyny, apod. Prodejnami potravin se rozumi lokalni

* FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing,2003. s. 107
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obchody se smiSenym zbozim a lokalni maloobchodni sit¢ prodejen. Kazda s téchto dvou
skupin zdkaznikli, ma odlisné preference, proto bylo zapotiebi vytvofit dotaznik pro
kazdou skupinu zvIast. V ramci naseho vyzkumu byly informace zjistovany pomoci
pisemného dotazovani. Po dohod¢ s vedenim podniku doslo k rozhodnuti, ze se jednotlivé
dotazniky rozeslou nejvlivnéjSim a nejveétSim zdkaznikim, které zasobuje. Rozesilani

dotaznikil probehlo tim zplisobem, Ze se poslaly odbératelim spole¢né s fakturami.

6.2. Struktura dotazniku

Rozesilany dotaznik m¢l, jak jsem jiz naznacil v pfedchozi podkapitole, pisemnou
podobu a byl rozeslan zdkaznikim nejcastéji v tiSténé podobé. Tento dotaznik byl
roz€lenén na dvé strany. Pfedni strana obsahovala osloveni tdzaného a strucné zde byl
popsan divod a ucel za jakym byl tento dotaznik sestaven. Soucasné zde bylo uvedeno,
k cemu dané vysledky vyzkumu poslouzi a Cas, ktery je potfeba vénovat pro vyplnéni
tohoto dotazniku. Samoziejmé nesmélo chybét pod€kovani za spoluprici a pozdrav
s uvedenym jménem autora.

Druha stranka dotazniku jiz obsahovala soubor otdzek. Prvni otdzka se vztahovala
na to, dojaké skupiny odbératelti (zdkaznikli) tdzany patii, pficemz zde zaSkrtl jednu
ze dvou moznosti, a to zdali je prodejna potravin ¢i gastro (kuchyné, ¢i vyvatovna). Déale
zde figurovalo celkem 11 otazek, které podnik nejvice zajimali, a na které chtél znat
objektivni nazory svych zdkaznikl. Otazky byly hodnoceny pomoci skaly od 1 do 5, s tim,
ze 1 znamena velmi spokojen a 5 absolutné nespokojen. U kazdé otazky tedy tazatel
zaSkrtl jedno z péti ¢isel, dle jeho minéni.

Uved'me si tedy pro nazornost a lepsi pochopeni kompletni Skalu hodnoceni a

piehled vSech otazek, které byly v dotazniku obsazeny.

Skalové hodnoceni

velmi spokojen 1
spokojen, s mensimi vyhradami
mirné nespokojen

vyrazné nespokojen

B W

absolutn¢ nespokojen
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Soubor viech jedendcti otazek obsaZenych v dotazniku

1. Kvalita nasich produkti 1 2345
2. Kvalita produktt ve srovnani s konkurenci 1 2345
3. Kvalita baleni dodavanych produkti 1 2345
4. Sife nabizeného sortimentu 12345
5. Ceny produkti vzhledem k jejich kvalité a Girovni zpracovani 1 2345
6. Ceny produktl ve srovnani s konkurenci 1 2345
7. Kvalita a zptisob dopravy zbozi 1 2345
8. Vystupovani a ptistup pracovnikii 1 2345
9. Rychlost reakce na pozadavky zakaznikt 1 23 45
10.  Rychlost splnéni pozadavkii zdkaznikii ve srovnani s konkurenci 1 2345
11.  Prezentace firmy (akce katalogy, letaky) 1 2345

Vzhledem ke zplsobu, jakym byl dotaznik sestaven, ¢imz madm na mysli zejména
hodnoceni zakaznikli znamkami od 1 do 5, se vyhodnocovani vysledki dotaznikt
provadélo tim zplisobem, Ze se vypocitaly primérné hodnoty zndmek u jednotlivych
otazek. Tyto primérné hodnoty se poté porovnaly a tim bylo mozné urcit velikost odchylek
v hodnoceni jednotlivych otazek. Je tfeba si ovSem uvédomit, ze dotazniky byly rozeslany
dvéma skupindm zdkaznikl (Gastra a prodejny), hodnoceni vysledki vyzkumu tedy bylo
provedeno pro obé skupiny zvIast’.

Jednotlivé primérné hodnoty u kazdé otazky nam napomohly, abychom si byli
schopni ud¢lat objektivni obrazek o tom, jak je dany problém hodnocen vefejnosti,
predevsim zakazniky. Diky témto hodnocenim poté bylo mozné tici, ve kterych ¢innostech
firma Lektus neni tak Gspés$nd, kde ma nedostatky, v ¢em dé€la chyby a naopak ve kterych
¢innostech je jeji silnd stranka.

Ukazme si tedy, jak moc se vysledky obou skupin shodovaly, nebo naopak zdali

doslo k velkym rozdiliim v preferencich obou skupin, to vSe pfinesly az samotné vysledky.

6.3. Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

Celkem tedy bylo rozeslano 48 dotaznikili, pficemz vétSina z nich byla v tisténé
formé, a zbytek ve formé elektronické. Ze 48 dotazovanych zdkazniki, bylo 26 prodejen
potravin a 22 gaster (kuchyni). Vyplnénych dotaznikl se zpatky vratilo 16, pficemz 8
z nich bylo od prodejen a 8 od kuchyni.

42



Ukazme si tedy, jak dopadly vysledky vyzkumu spokojenosti zdkaznikl s produkty
a sluzbami podniku Lektus s.r.o0., ktery se zabyva, jak jiz bylo uvedeno v uvodu praktické
¢asti této bakalaiské prace, vyrobou, zpracovanim a distribuci masa a masnych produktt.
Celkové lze vysledky vyzkumu hodnotit pozitivné, coz je velmi pfijemné konstatovani.

Vse podstatné je uvedeno v nésledujici tabulce.

Tab. €. 5 - tabulka s vysledky vyzkumu

Ot.C. | Znéni otazky Prumérné | Prumérné
hodnoceni | hodnoceni
(Kuchyné) | (Prodejny)

1. Kvalita produktt 1,25 2,00

2. Kvalita produktti ve srovnani s konkurenci 1,875 1,375

3. Kvalita baleni dodavanych produktii 2 2,25

4, Site nabizeného sortimentu 1,625 1,375

5. Ceny produktt vzhledem k jejich kvalité a zpracovani | 2 2,375

6. Ceny produktli ve srovnani s konkurenci 2,75 2,875

7. Kvalita a zptisob dopravy zbozi 1,875 1,5

8. Vystupovani a pristup nasich pracovnikii 1,25 1,25

9. Rychlost reakce na pozadavky zakaznikt 1,5 2

10. | Rychlost splnéni pozadavkl ve srovnéni s konkurenci | 2,25 2

11. | Prezentace firmy (akce, letdky, katalogy) 2,5 2,625

Celkovy pramér 1,90 1,97

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu byly hodnoceny tak, ze naptiklad u prvni otdzky (kvalita
produkti) se seCetly vSechny dosazené hodnoty, které tato otdzka od vSech zakaznikl
obdrzela. Vysledna hodnota se poté vydélila poctem tdzanych z dané skupiny zakaznik,
kteti hodnotili tuto otazku.

Celkovy prumér byl vypocten tim zplisobem, Ze se secetly jednotlivé priméry u
vSech 11 otdzek ziskané od jedné skupiny zédkazniki, pficemz tento idaj ndm znaci
primérné hodnoceni vSech otazek v ramci dané skupiny. Zde je tedy moZzné porovnat

rozdily v celkovém hodnoceni téchto skupin.
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Vysledky marketingového vyzkumu

Jak mliZeme vidét v tabulce, vysledky obou skupin zédkazniki se pftili$ nelisi, pfesto
se zde najdou urcité rozdily, které stoji za zminku. Zejména pokud se jedna o kvalitu
produkt, tam ten rozdil je pomérné velky, zatimco kuchyné hodnoti kvalitu velmi vysoko
v pruméru 1,25, prodejny potravin uz to tolik pozitivné nehodnoti. Rozdil v hodnoceni
kvality je zcela nepochybné zaloZen na tom, Ze kuchyné jsou zejména odbératelé masa,
zatimco prodejny potravin se zamétuji témét vyhradné na uzeniny. Rozdil v hodnoceni
neni ani tolik zalozen na tom, Ze by uzeniny byly méné kvalitni nez maso a jeho
zpracovani, ale spi§ jde o to, ze zdkaznici, zejména pak prodejny potravin, jsou vice
vybiravi, a jen tak néco se jim nelibi, nebo nejsou spokojeni s cenou apod., a to hlavné
diky velké konkurenci, kdy je trh piesycen nabidkou uzenin. Takze ptesto, Ze podnik
produkuje kvalitni uzeniny, je t€zké se na trhu prosadit, navic kdyz v mnohych piipadech
rozhoduje spiSe cena nez kvalita, bohuzel pro podnik Lektus. Vysoké hodnoceni kvality
masa, je také vysledkem obchodu s kvalitnimi dodavateli a také dobré a peclivé prace
zpracovatelii masa.

Jinak u ostatnich otdzek jsou rozdily v primérech hodnoceni obou skupin
zakaznikl natolik malé, Ze neni podstatné se t€émito malymi rozdily dale zabyvat. Dale si
tedy rozebereme dané otazky a jejich vysledky bez ohledu na to o jakou skupinu zakaznikt
se jednd. NaSe pozornost se tak bude upinat zejména na pozitivné a negativné hodnocené
otazky, diky ¢emuz ziskame realngjsi obraz o slabiniach a ptfednostech podniku v ramci

uspokojovani zadkaznikd.

Pozitivné hodnocené otazky

Mezi nejlépe hodnocené otazky, jak je patrné z vyse uvedené tabulky, patii kvalita
nasSich produktt, a to i ve srovnani s konkurenci. Podnik Lektus s.r.o. se zabyva vyrobou
pfedevsim kvalitnich vyrobki, oproti mnohym konkurentiim, ktefi produkuji vyrobky niZsi
kvality a hlavné za co nejnizsi vyrobni ndklady. Vysledky vyzkumu skutecné dokazuji, ze
podnik produkuje kvalitni vyrobky i dle objektivniho nazoru vefejnosti, nebot otazky
tykajici se kvality byly hodnoceny s mirnymi odchylkami velmi pozitivné.

Site nabizeného sortimentu je také velmi vysoce hodnocenym bodem. Tento fakt
poukazuje na to, Ze podnik produkuje dostatecné velké spektrum vyrobkd, diky ¢emuz je

schopen oslovit a uspokojit potieby velkého poctu zakaznikd s odlisSnymi preferencemi.
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Ve skutec¢nosti podnik produkuje a nabizi pies 100 druhii uzenin a také bezpocet
druhil masa, jako je: vepiové, hovézi, kuteci, ryby (jen vybrané druhy, zejména pangasius),
klokani maso (vhodné i pro diabetiky) a na zdklad€ specidlni nabidky i zvéfina apod.
Takze skutecné je si z Eeho vybirat, coZ samotni zdkaznici oceiuji a hodnoti pozitivné.

Viibec nejlépe bylo hodnocené vystupovani a piistup nasich pracovnikil (promér
1,25) zejména pak vici zakaznikim a odbératelim. Toto zjiSténi je pro podnik velmi
potésujici a dilezité, nebot’ tento fakt napoméha vytvaiet podniku dobrou image. Férovym
a laskavym pfistupem ke svym zakaznikim a okoli si pfirozen¢ firma buduje dobrou
povést. Diky tomu si snimi upeviiuje dobré obchodni vztahy, coz je jednim
z nejklicovéjsich cilli kazdého podniku. Z vysledkl lze tedy odvodit, Ze osobni vztahy
podniku a jeho zaméstnanct se zdkazniky jsou opravdu velmi dobré.

Co bylo jesté pomérné dobie hodnoceno, byla kvalita a zptsob piepravy zbozi, coz
vypovidé o velké spolehlivosti podniku, doddvat zbozi odbératelim v neponi¢eném stavu a
ve standardni kvalité.

Poslednim bodem, o kterém je tieba se zminit v pozitivnim slova smyslu, je
rychlost rekce na pozadavky zdkaznikli. Podnik Lektus se fidi heslem ,,na$ zakaznik, nas
pan“, ¢imz méjme na mysli zejména uspokojovani jakychkoliv specidlnich avSak
splnitelnych pozadavki a naléhavych objednavek, coz zdkaznici musi ocenit a jak je patrné

z vysledkd, skute¢né to ocenuji.

Negativné hodnocené otazky

Viibec nejhiie hodnocend byla cena produkti, a to zejména ve srovnani s piimymi
konkurenty. Ono je to logické, protoze firma produkujici a nabizejici kvalitnéj$i uzenarské
vyrobky, které vyzaduji vyssi vyrobni ndklady, musi jit vétSinou s cenou trochu ,,nahoru* a
to se samoziejm¢ odbérateliim tolik nelibi. Zakaznici, ptedev§im konec¢ni spotiebitelé jsou
velmi citlivi na cenu, a mnohdy je vlibec nezajima kvalita, ale ohlizi se pouze na to, kolik
penéz dany produkt stoji. Z toho prameni i pomérné negativni hodnoceni cen produkti
podniku samotnymi odbérateli, a to se tyka zejména prodejen potravin, protoze
kvalitnéj$iho zbozi mnohdy tolik neprodaji a tim se zvySuje riziko, ze pokud si prodejna

objedna vétsi mnozstvi daného druhu zbozi, nemusi ho byt schopna prodat.
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a tim 1 vyrobni naklady, coz by vedlo k mozZnosti snizit cenu, ale touto cestou se podnik
rozhodn¢ ubirat nehodl4, to by totiz vyrazné narusilo jeho strategii.

Cestou, kterou podnik hodla jit, je nadale oslovovat zakazniky, ktefi vyhledavaji
kvalitu a uptednostiiuji ji pred cenou, nebot takovi zakaznici vzdycky byli, jsou a budou.

Mozna si budete klast otazku, pro¢ nedoslo k vyrazné lepSimu hodnoceni otazky
tykajici se cen produktl vzhledem k jejich kvalit¢ a zpracovani, kdyZ podnik produkuje
tolik kvalitni vyrobky. Vysvétleni je prosté, cena je natolik ovliviiuyjicim faktorem, Ze
mnohé nic jiného prosté nezajim4, a kvalitu berou jako druhotfadou zéleZitost, kdy nevidi a
nedokazou porovnat pomér kvality a ceny.

Na ¢em je tieba dle vysledkil jesté zapracovat je kvalita a zplsob baleni vyrobki,
nebot’ tam to hodnoceni také nebylo zcela nejlepsi.

Poslednim bodem v rdmci negativné hodnocenych otdzek je prezentace (propagace)
podniku Lektus s.r.0., u kterého hodnoceni také nebylo zcela nejlepsi. Z toho Ize usuzovat,
ze podnik ma urcité rezervy v marketingové ¢innosti a propagaci produkti a sluzeb.

Je tedy potieba, vynalozit finan¢ni prostfedky na podporu prodeje a reklamu, a to
zejména za uCelem dostat se do podvédomi novych potencidlnich zakazniki a SirSi
vetejnosti. Na druhou stranu je tfeba mit na paméti, Ze firma Lektus plsobi na trhu dost
kratkou dobu na to, aby se dostala tak rychle do povédomi celé vetejnosti, navic, kdyz
operuje zejména v ramci mensiho regionu - Pardubicky kraj.

Co se tyka stavajicich zakaznik, ti propagaci podniku nehodnoti zcela nejlépe
zejména proto, Ze se jim nedostava dle jejich ndzoru do rukou dostatek materialt, jakymi
jsou letaky a katalogy, ve kterych by si mohli zjistit veSkerou skéalu vyrobka, které podnik
nabizi apod. Letdky a katalogy vSak podnik jiz rozesild, ale pro zakazniky je to ziejmée

stale nedostacujici, takzZe je tfeba na tom jesté pracovat.

Souhrnné vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu spokojenosti zakaznikli s produkty a sluzbami firmy Lektus
prinesly velmi pozitivni zpravy ohledné spokojenosti zdkaznikli,, nebot’ po vyhodnoceni
téchto vysledkt lze s potéSenim a bez vétSich pochybnosti konstatovat, ze zdkaznici jsou
s podnikem a jeho produkty skute¢né spokojeni, samoziejmé az na par vyhrad, zejména
pokud mame na mysli cenu produktii a propagace podniku, o tom vSak jiz byla fe¢ a

davody, pro¢ tomu tak je, jiz byly také vysvétleny.
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Dle vysledkil vyzkumu, by se firma dale méla zlepSovat zejména v marketingové
propagaci, méla by se snazit dale oslovovat zakazniky, vyzadujici kvalitngj§i zbozi,
vzhledem k tomu Ze produkuje a nabizi kvalitu. Urcité¢ by méla stale udrzovat velmi dobré
vztahy se zdkazniky, a tim si vytvafet dobrou povést v rdmci vefejnosti, pokracovat ve
spolehlivosti plnéni pozadavkl zakaznikli, produkovat stale velké spektrum pozadovanych
vyrobkd, prosté a jednoduse, stavét na svych prednostech.

Navzdory velmi pozitivnim vysledkim mé podnik i své slabiny a hrozby, o kterych
byla fe¢ zejména ve SWOT analyze, to je zapotfebi si uvédomit, a neusnout na
,vaviinech, protoze zijeme v dob& nejistoty, kdy je zapotiebi mit se za kazdé situaci na
pozoru. Nikdy totiz dopfedu stoprocentné¢ nevite, jaka nebezpeci a hrozby se mohou

objevit a do jaké miry mohou negativné ovlivnit fungovani podniku.
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7. Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo provést marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikd s produkty a sluzbami podniku Lektus s.r.o., zabyvajici se vyrobou a prodejem
masa a uzenin. Vyzkum byl proveden zejména za tucelem ziskat pro podnik cenné
informace vztahujici se na vSechny jeho Cinnosti, pficemz hlavnim cilem bylo ziskat

objektivni nazory od svych zékaznikl. Diky vysledkiim vyzkumu bylo zjisténo, kde jsou

vvvvvv

vvvvvv

Bakalarska prace byla rozd€lena do dvou casti, Cast teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti doSlo k vymezeni zékladnich pojmt a dale pak zde bylo popsano, jakym
zpusobem se marketingovy vyzkum viibec provadi, a také zde byl objasnén zptisob, jakym
se provadi SWOT analyza, ktera byla také naplni této prace.

V praktické ¢asti byl piedstaven samotny podnik, dale pak uvedeno, ¢im se zabyva
a také zde byly popsany jednotlivé useky a jejich pracovni napli. Po seznameni se s
podnikem doslo k vymezeni jeho situace na trhu, pficemz zde byly vysvétlené a objasnéné
jednotlivé prvky mikroprostiedi a makroprostiedi vyrazné ovlivitujici tuto organizaci.
Poslednim krokem, ktery byl u¢inén pfed zahdjenim projektu vyzkumu, bylo provedeni
SWOT analyzy podniku.
vyzkum spokojenosti zakaznikli. Vyzkum byl proveden formou pisemného dotazovani a
tazanymi byli zékaznici (odbératelé) a to prodejny potravin a kuchyné. Dotaznik obsahoval
11 otazek, u kterych probihalo hodnoceni ve Skale od 1 (zcela spokojen) az po 5 (absolutné
nespokojen). Dotazniky byly poslany spolu s fakturami do prodejen a kuchyni a po
vyplnéni se vratili zpét do firmy.

Vzhledem k, tomu Ze jednotlivé otazky byly hodnoceny ve stupnici od 1 do 5, jsem
hodnoceni provedl tak, Ze jsem vypocital primérnou hodnotu u kazdé otazky zvlast. Diky
témto primémym hodnotdm pak bylo moZné zjistit, které otazky byly hodnoceny
pozitivnéji, a které negativngji.

Vysledky vyzkumu byly nakonec optimistické, nebot’ hodnoceni zakaznikl bylo
pfevazné pozitivni. Velmi dobré vysledky figurovaly ohledné kvality vyrobkd, Site
nabizeného sortimentu, rychlosti plnéni pozadavkl zakaznikd, piistupu pracovnikd vici

zakaznikim a také kvality a zptisobu dopravy zbozi.
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Naopak nejhiite hodnocené byli otdzky tykajici se cen produktl, kvality baleni
zbozi a propagace podniku ve formé letdkd, katalogl a rliznych cenovych akci. Z toho lze
vyvodit zavér, Ze je tieba snazit se o lepsi propagaci firmy a dale pak zapracovat na lepSim
zpusobu baleni vyrobkl. Co se tyka ceny, tam se nedd zase tolik co ménit, kvalita ma
prosté svoji cenu a neni mozné jit s cenou pod naklady, to by firmu piivedlo do finan¢nich
problémi. Je tfeba ale fici, Ze byt’ byla cena nejhiife hodnocend, nebyl primér zase tak
vysoky (2,875), takZe neni tfeba se n¢jak vyrazné obavat. Cena je prosté nejveétSim a
nejklicovéjSim problémem v ramci konkurenéniho boje, a nikdo vam neda jen tak jednicku
za cenu, protoze zakaznik by byl nejradéji, kdyby nemusel platit viibec.

Vysledky marketingového vyzkumu dopadly az nad ocekavani dobte, z ¢ehoz lze
vyvodit zavér, ze zékaznici jsou s vyrobky a sluzbami podniku Lektus s.r.o. spokojeni,

samoziejme az na vyjimky, na kterych je tfeba jesté pracovat.
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Priloha A: Vzhled dotazniku

Dobry den,

jsem studentem Univerzity Pardubice, Fakulty ekonomicko-spravni, obor Ekonomika a
provoz podniku a letos pisi bakalafskou praci na téma Marketingovy vyzkum podniku
Lektus s.r.0. se zaméfenim na spokojenost zakaznikt s jeho produkty a sluzbami. Rad bych
Vs timto pozadal o spolupréci, kterd spociva ve vyplnéni néasledujiciho dotazniku.

Vami poskytnuta data budou statisticky zpracovana a budou pouZita pouze k feSeni
tohoto projektu, jehoz vysledky budou prezentovany souhrnné. Vyplnéni dotazniku by
nemélo trvat déle nez 5 minut. Vysledky tohoto dotazniku by mély ukézat, do jaké miry
jsou zakaznici (odbératelé) spokojeni s vyrobky a sluzbami firmy Lektus s.r.0., a budou
zdrojem cennych informaci, diky kterym bude snazsi spliiovat jejich pozadavky. Dotaznik

je samoziejm¢ anonymni.

Za Vasi ochotu, ¢as a pro tento projekt cenné informace Vam predem dékuji.

S pozdravem

Michal Myska
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1. Do jaké skupiny odbératelu pattite?

O Gastro (kuchyn, vyvafovna)

[0 Prodejna potravin

2. Ohodnot’te prosim dle Vaseho nazoru, do jaké miry jste spokojeni s naSimi vyrobky a

sluzbami(1 - zcela spokojen, 2 - spokojen s mensimi vyhradami, 3 - mirné nespokojen,

4 - vyrazn€ nespokojen, 5 - absolutné nespokojen)

1. Kyvalita naSich produktt 1 23 45
2. Kvalita produktli ve srovnani s konkurenci 1 2345
3. Kvalita baleni dodavanych produkti 1 2345
4. Site nabizeného sortimentu 1 2345
5. Ceny produktii vzhledem k jejich kvalité a Grovni zpracovani 1 2345
6. Ceny produktli ve srovnani s konkurenci 1 2345
7. Kuvalita a zptisob dopravy zbozi 1 2345
8. Vystupovani a ptistup pracovnika 1 2345
9. Rychlost reakce na pozadavky zakaznikt 1 23 45
10. Rychlost splnéni pozadavkl zakaznikl ve srovnani s konkurenci 1 2 3 4 5
11. Prezentace firmy (akce katalogy, letaky) 1 2345

LEKTUS, s.r.o. Borova 2077, Ceska Trebova, PSC: 560 02, Telefon: +420 465 539 100
www.lektus.cz email: objednavky@lektus.cz
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