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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou spokojenosti zakaznika s produkty a sluzbami
spolecnosti Chocenska mlékarna s.r.o. Spokojenost zakaznikii je zjistovana prostrednictvim
marketingového vyzkumu, provadeného pomoci dotaznikového Setieni. Vysledkem prace je
navrh zmeén, které by po realizaci mély prispet ke zvyseni spokojenosti zakaznikii Chocenské
mlékarny s.r.o.

KLiCOVA SLOVA
Marketingovy vyzkum, spokojenost, zakaznik, CRM, dotaznik

TITLE

The Choceiiska mlékarna customer satisfaction survey

ANNOTATION

This bachelor’s thesis deals with the evaluation of customer satisfaction with products and
services of Chocenskda mlékarna s.r.o. The customer satisfaction is measured using a
questionnaire survey. The result of this work is to propose changes which should improve
customer satisfaction in Choceriska mlékdrna s.r.o.
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Marketing research, satisfaction, customer, CRM, questionnaire
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Uvob

Podnikéni v dnes$ni neustale rostouci trzni konkurenci vyzaduje od firem vice nez jen
vyrobit vyrobek, stanovit cenu a dodat jej zékaznikovi. Podniky musi neustale sbirat
informace ze svého okoli a zpracovavat je tak, aby byly schopny pruzné a rychle reagovat na
situaci na trhu. Firmy potfebuji informovat zdkaznika o vzniku nového vyrobku, jaké jsou
jeho vlastnosti, cena a kde si jej mize koupit. Musi tedy se zakaznikem komunikovat.
Dulezité jsou ptedevSim informace, co vlastné¢ zakaznik chce, co pozaduje. Spokojenost

zakaznik je kli¢em k uspéchu v boji s konkurenci.

Zakaznici jsou pro spolecnost velice dileziti, a proto by se podniky mély zamétovat nejen
na snahu nachazet stale nové a nové zékazniky, ale i na udrzovani si téch stavajicich. V celé
fad¢ firem dochazi tedy k neustdlému mapovani a zkouméni spokojenosti zakaznikd. Jelikoz
pouze spokojeny zakaznik se bude vracet, stale nakupovat a $ifit dobré zkusenosti s produkty
a sluzbami mezi své zndmé. Zakaznici dostdvaji ¢im dal vétsi prostor pro své ptipominky,
nazory, ndméty, ale i vytky a stiznosti. Jejich poznatky jsou chépany jako velice cenné
informace, podle kterych mohou podniky zlepSovat své procesy a neustile tak zvySovat

spokojenost svych zédkaznik.

Tato bakalarskd prace se zabyva problematikou spokojenosti zdkaznikd Choceniské
mlékéarny s.r.o. s jejimi produkty, tedy konkrétné se smetanovymi jogurty. Prace je ¢lenéna do
péti kapitol, pficemz prvni dvé kapitoly jsou zaméfeny teoreticky, zbyvajici tii kapitoly jsou
zameteny prakticky na situaci tykajici se daného tématu v Choceniské mlékarné s.r.o. V prvni
kapitole jsou vymezeny zékladni pojmy souvisejici s problematikou marketingového
vyzkumu, se kterymi se v praci dale pracuje. V této ¢asti jsou definovany pojmy, jako je
marketingovy informaéni proces, marketingovy vyzkum, jeho proces, Clenéni a metody
kontaktovani respondentti. Druha kapitola se blize vénuje pojmu zdkaznik, spokojenost
zakaznika, zplisobim méfeni spokojenosti a dale vysvétluje pojem CRM, jeho vyhody a
nevyhody. Tteti kapitola charakterizuje podnik, kterého se prizkum tykal. Obsahuje tedy
zékladni informace o spolecnosti, jeji historicky vyvoj a dilezité ekonomické charakteristiky.
Ve ctvrté kapitole je definovan plan samostatného marketingového vyzkumu, stanoven cil
vyzkumu a ur€eni pribéhu dotaznikového Setfeni. Posledni pata kapitola je vénovéana
procentudlnimu a grafickému znazornéni odpovédi na otazky v dotaznikovém Setfeni,
tykajiciho se spokojenosti zakazniki se smetanovymi jogurty Choceniské mlékarny s.r.o.
V zé&véru jsou shrnuty veskeré navrhy, které by mohly vést ke zvySeni spokojenosti zakaznika

Choceiiské mlékarny s.r.o.
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Cilem prace je zjiSténi spokojenosti zakazniki Choceniské mlékarny s.r.o. s jejimi
produkty, konkrétné se smetanovymi jogurty. Pro dosaZeni tohoto cile bylo provedeno
dotaznikové Setifeni, zamérené na zkoumani dané problematiky. Na ziakladé tohoto

Setfeni byly navrZzeny zmény, jejichZ realizace by méla prispét k zvySeni spokojenosti.
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1 VYMEZENI MARKETINGOVYCH POJMU

Pro lepSi porozuméni problematiky marketingového vyzkumu si nejprve na uvod
vymezime zakladni pojmy, jako je marketingovy informacni systém, marketingovy vyzkum,

jeho proces a faze.

1.1 Marketingovy informacni systém

Kazdy manazer potiebuje pro rozhodovani informace, aby mohl slad’ovat cile firmy a jeji
zdroje s prilezitostmi, které pfinasi trh. Z tohoto divodu si firma musi vybudovat a udrzovat
systém marketingovych informaci tak, aby byla schopna pruzn¢ a rychle reagovat na zmény a
signaly pochézejici z vnéjstho nebo vnitiniho prostfedi firmy. Vysledkem uspésného
informacniho systému v marketingu je spravna, spolehliva informace, kterou dostane manazer

ve spravny ¢as rozhodovaciho procesu. [9]

»Marketingovy informacni systém (marketing information system- MIS) zahrnuje lidi,
zafizeni a postupy zajist'ujici shromazd’ovani, tfidéni, analyzovani, vyhodnocovani a v€asnou
distribuci potiebnych a pfesnych informaci pro pracovniky, ktefi ¢ini marketingova

rozhodnuti.“ [6]
Slozky marketingového informac¢niho systému: [6]

e Interni data spoleCnosti
e Marketingové monitorovani okolniho déni

e Marketingovy vyzkum

1.2 Marketingovy vyzkum

Definic marketingového vyzkumu je hned nékolik. Rozdily mezi jednotlivymi definicemi
muzeme pozorovat predev§im v podrobnosti ¢lenéni jednotlivych fazi vyzkumného procesu,
ale 1 pfes to se vétSina autorti shoduje s ndvaznosti jednotlivych fazi. Uvedeme si tedy jen par

z nich.

e Kotler [6] definuje marketingovy vyzkum jako systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjiSténi jejich duleZitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pied niz se ocitla firma.

o . Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym

manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby* [3]
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o Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy
Fidicim pracovnikem. “ [3]

V uplné nejsirSim pojeti 1ze tedy chapat marketingovy vyzkum jako soubor ¢innosti, které

slouzi ke zkoumani vnéjSich a vnitinich podminek podnikani.

Disledkem mnoha vyznamnych celospoleCenskych zmén, jako je napiiklad globalizace,
technologicky pokrok a deregulace, se méni trzni chovani a vytvéfeji se nové vyzvy.
Manazeti jsou tudiz nuceni témito podminkami k neustdlému hledéni a zpracovavani dalSich a
dalSich informaci o trzich a trznim prostiedi, jelikoz bez téchto informaci by firma nebyla
schopna vytvofit kvalitni a efektivni marketingové strategie, které jsou zdkladem pro spravné
rozhodovéani manazerd. Trendy ovliviiuji rozhodovani nejen manazert, ale pisobi i na jiné

subjekty trhu, a to predevsim na zakazniky. Zékaznici napt. vyzaduji: [7]

e vyssi kvalitu produktt,
¢ individudlni uprava produktu,
e nov¢ zplsoby nakupovani,
e za stejné penize stale vétsi spotiebitelskou hodnotu.
Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedineCnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysokd finanéni
naroc¢nost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovnikd, ¢as a

pouzité metody [7]

Pozor na Casté zaménovani pojmi prizkum a vyzkum. Hlavnim rozdilem je délka trvani
neboli ¢asovy horizont. Prizkum byva kratsi a nevénuje se tak podrobnym informacim jako

vyzkum. Priizkum je sou¢ésti marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum lze aplikovat hned v n€kolika formach: [14]

e vyzkum trhu, ktery se zabyvd zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu,

e vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otdzky spotiebitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobkt a na specifikaci charakteristik vyrobkd, kterymi by se mély oznacovat
z hlediska potieb a pozadavki spotiebiteld,

e vyzkum propagace, ktery se zaméiuje predevsim na hodnoceni a méteni ucinnosti

propagace a rovnéz na vybér nejvhodnéjsich propagacnich médii.
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1.2.1  Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize Cclenit hned nékolika zpisoby. Kazdy autor vétSinou
uptednostiuje své vlastni ¢lenéni. Za zakladni se povazuje ¢lenéni marketingového vyzkumu

na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

e Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot a vlastnosti
u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu. Realizatofi si jej
provadéji vlastnimi silami nebo si tyto sluzby najimaji u spolupracujicich instituct.

o Kbvantitativni vyzkum zkoumda rozsahlé soubory stovek az tisict
respondentli. Snahou je =zachytit ndzory (védomi) a chovani lidi.
Kvantitativni vyzkum je ¢asové i finan¢n€ naro¢ny, ale piinasi obvykle
reprezentativni vysledky.

o Kbvalitativni vyzkum umoznuje poznat motivy chovani lidi. Oproti
kvantitativnimu vyzkumu je rychlej$i a méné nakladny. M4 ale vyznamna
omezeni, jelikoz pocet respondentil je velice maly. Vysledky tudiz nelze
zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor pouze orientacné.

e Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamenda zpravidla dodatecné,
dalsi vyuziti, zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, ktera jiz dfive n¢kdo
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tieba pro jiné cile a jiné zadavatele.

[3]

Vyhody a nevyhody vyse uvedenych typl vyzkumu si shrneme v nasledujici tabulce €. 1.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu

Typ vyzkumu

Vyhody (+)

Nevyhody (-)

* levny

v porovnani s cenami primarniho
vyzkumu se jednd o vyrazné€ levnéjsi
pristup

* zastaraly

sekundarni tidaje byly ptivodné vysledky
primarniho vyzkumu asi realizovaného pro
nekoho jiného, za jinym ucelem a mohl
probéhnout mnohem dfive, nez byly
vysledky zvetejnény

Sekundarni | dovst.u pny, . . .. * nespolehlivy
, napf. interni zdroje jsou k dispozici . . .
vyzkum . o 9 . . nemame kontrolu toho, jak byly tidaje
ihned a Setfime tak ¢asové zdroje s $ \
zjistény, zda byly dodrzeny zasady
« vyusitelny ihned spravného postupu, nedoslo-li ke zkresleni
Y poroviani s primarnim Vyz’kumém e, neaplikovatelny
jednodussi a méné namahavy na lidské , 1 it .
zdroje ziskané idaje mohou byt pfili§ obecné,
pripadné nemusi odpovidat specifikiim
firmy, problému
* drahy
« aplikovatelny naklady na primarni VyvzkuIR ’byv%]l
cixs 1 s zpravidla desetinasobn¢ vyssi, nez u
zjistované udaje odpovidaji presné , o
" 12 vyzkumu sekundarniho
pottebam firmy
« piesny * delSi
Primarni o L Lo . neni vyjimkou, kdyz kvalitni primarni
vyzkum pfi dodrZeni systematickeho postupu je vyzkum trva mésice nebo dokonce celé

zajiSténa presnost a spolehlivost udaju

* aktualni
zpravidla se nemusime obavat informaci,
které by nebyly soucasné

roky

* nevyuzitelny ihned
organizace primarniho vyzkumu je

4

sekundarniho

Zdroj: [10]

Literatura [9] poskytuje asi nejSirsi lenéni marketingového vyzkumu hned podle n¢kolika

autoru.

a) Podle hlavni oblasti zkoumani rozliSujeme

e vyzkum konecného spotiebitele

e vyzkum primyslového trhu (businesss-to-business researche)

e vyzkum konkurence

e celkova analyza trhu
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e vyrobkovy vyzkum
e vyzkum reklamy
e vyzkum prodeje
e mediadlni vyzkum
e prognosticky vyzkum (piedpovidani odbytu, vyvoje trhu)
e vyzkum image
e vyzkum zahrani¢nich trha
b) Z prostorového hlediska se marketingovy vyzkum ¢leni na:
e mistni
e regionalni
e narodni
e mezinarodni
¢) Clenéni podle cile marketingového vyzkumu:
e zakladni (badatelsky)
- slouzi na ovéfeni dané teorie a testovani hypotéz, které vedou k tvorbé
vSeobecnych zdkont o jednotlivych jevech v marketingu
e aplikovany
- cilem je vyfesit specificky problém z praxe
d) Na ziakladé povahy problému ¢lenime vyzkum na:
e explorativni
- aplikuje se za predpokladu, Ze o zkoumaném problému nemdme dostatek
poznatki, cilem je spravné pochopit a definovat problém, explorativni vyzkum se
Casto realizuje pfi kvalitativnim vyzkumu, v malém rozsahu, ma neformalni
charakter
e deskriptivni
- snazi se odpovédéet na otazky ,.kdo*, ,,co®, , kdy*, ,.kde®, ,,jak*. Neodpovida ale na
otazku ,,pro¢*. Vychazi z ptedeslého pochopeni povahy problému
e kauzélni
- cilem je identifikovat vztah mezi pfi¢inou a nasledkem mezi zkoumanymi
proménnymi. Problém musi byt jasné definovan.

Nasledujici tabulka €. 2 1épe znazornuje vySe uvedenou problematiku.
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Tabulka 2 Typy marketingového vyzkumu

Explorativni Deskriptivni
vyzkum vyzkum Kauzalni vyzkum
Stupen definovani
problému problém neznamy problém znamy | problém jasné definovany

"NAS ; : "Jaky typ lidi kupuje
ni\;azfvrfnf?pﬁfg °% | & produkt? Kdo | "Preferuji kupujici n4s
) i A ron
Mozni situace | "Mohli by mit lidi | Kupwje produkt | produktv novém baleni’

zajem 0 4$ novy konkurence?" "Které | "Ktera z dvou reklamnich
produkt?" druhy naseho kampani je ucinngjsi? ,,

produktu

upiednostiuji

kupujici?”

Zdroj: [9]

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Jako kazdy proces se 1 proces marketingového vyzkumu sklada z n¢kolika casti. Kazdé
¢asti je potfeba vénovat dostatek pozornosti. K celému marketingovému vyzkumu je nutné
pristupovat zodpovédné tak, aby nedochéazelo k chybam, které by mohly cely proces prodrazit
nebo v hor$im ptipad¢ dojdeme pouze k povrchnim informacim a vysledkiim, které ndm pak

nepomohou pii feSeni problému pti nasem rozhodovani.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny. Je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych problémut. I pfes to mizeme v procesu kazdého
vyzkumu definovat dv€ hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu
pfipravy a o etapu realizace vyzkumu. Obé¢ etapy v sob& zahrnuji n€kolik za sebou jdoucich
fazi. Tyto faze na sebe navazuji, tizce spolu souviseji a vzdjemné se podminuji. [7]

Pripravna etapa
1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyza situace

3. Plén vyzkumného projektu

Realizacni etapa
4. Sbérudaju

Zpracovani shromazdénych udaji

5

6. Analyza Gdaja
7. Interpretace vysledkl vyzkumu
8

Zaveérecnd zpracovani a jeji prezentace
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Realizacni etapa

Pripravna etapa R il
Zpracovani shromazdénych udaji
6. Definovani problému, cile / Analyza udaju

7. Orientacni analyza situace Interpretace vysledkd vyzkumu

@0 55

8. Plan vyzkumného projektu Zavérecna zpracovani a jeji

prezentace

J J

Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: upraveno dle [7]

1.3.1  Urceni problému a cile vyzkumu

Tato faze byvd nejdilezitéjSim a casto nejobtiznéj§im krokem celého procesu
marketingového vyzkumu a trva témét padesat procent celkové doby, potiebné k vyteseni
zadaného problému. Prvni fdze celého procesu marketingového vyzkumu ndm pomdha
tematicky a obsahové vymezit oblast, na kterou se budeme zaméfovat v dalSich fazich
procesu. Pfi neuspéSném a nespravném definovéani cile vyzkumu muize dojit k tomu, ze
naklady vyzkumu ptesdhnou hodnotu piinosu vyzkumu, nebot vysledky budou o nécem

jiném, nez zadavatel potiebuje, a tudiz se tak cely projekt stava bezcennym.

Je nutné vyvarovat se piilis uzké nebo piilis siroké definici problému. Uzkym vymezenim
cile mizeme ptehlédnout dilezité alternativy, ale Siroké definovani problému zase piinasi
zbyte¢né naklady. Presnd formulace problému umoznuje stanovit takové piistupy vyzkumu,
které¢ zabezpe¢i a dosdhnou potiebnych informaci k vyfeSeni problému. Poté, co méame
definovany problém, se dale urcuje cil nebo cile vyzkumu. Cile jsou vyjadfovany otazkami,

které by mély ptesné popisovat, co ma vyzkum zjistit. [3]
Dobfe definovat cil znamena ptedevsim:

e Urcit feSeni problému- znamend vyuzit na trhu pfileZitost nebo minimalizovat
negativni potiZe. Proto je tieba ptesné definovat, co bude vyzkum fesit.
e Navrhnout, kde hledat informace- a samoziejmé uréime, kde informace

nehledat, abychom Setfili ¢as 1 ndmahu.
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e Najit alternativni FeSeni- malokdy se podaii najit feSeni problému hned
napoprvé. Proto mame mit v zaloze dostatek alternativnich feSeni, které mizeme
v¢as pouZzit.

e Specifikovat, které udaje shromazd’ovat- specifikujeme, zda bude vyzkum
veden v roving celého trhu, nebo budeme zjistovat informace o zakaznicich nebo

jinych tcastnicich trhu atd.

1.3.2  Orientacni analyza situace

Pokud provadime analyzu situace, jedna se vlastn¢€ o neformalni zjistovani, jaké informace
jsou dostupné pro feSeni dané¢ho problému. Na zaklad¢ téchto zjisténi miizeme 1épe definovat
problém a urcit tak, jaké dalsi informace budeme potiebovat nebo ptipadné mizeme zjistit, ze
dalsi informace jiZ nepotiebujeme. V této fazi se snazime ovéfit jiz stanovené pracovni
hypotézy a to na zdkladé predbézného shromazdéni vSech dostupnych informaci a nazord,

které se dotykaji daného zkoumaného problému. [7]

1.3.3  Plan marketingového vyzkumu

Plan je dalSim krokem, ktery nésleduje po orientacni analyze situace a je poslednim

krokem v ptipravné fazi vyzkumu. Po tomto kroku se dostavame jiz do faze realizacni.

Plan musi byt specificky pro kazdy konkrétni ptipad, jelikoz kazdy vyzkumny problém je
odlisny a jedine¢ny. Plan by nemél byt pfiliS dlouhy, m¢l by se vyjadfovat jasné a
srozumiteln€ a pfitom piesné a struéné. V planu se soustiedime piedev§im na uvadéni

praktickych ¢innosti neZ na zbyte¢ném popisovani teorie.

Vyznam planu vyzkumu muzeme spatfovat i v tom, Ze slouzi jako podklad pro dohodu
mezi zacastnénymi stranami (zadavatel, vyzkumnik), ve kterém je specifikovan zpiisob feSeni

problému.
Plan vyzkumu by mél obsahovat: [3]

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urceni vyzkumného
cile a jeho zdiivodnénti,

e predbézné ptedstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich
znalosti,

e stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojt,

e navrZzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a

casu realizace vyzkumu,
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e stanoveni techniky vyzkumu a néstrojii vhodnych pro vyzkum,

e urceni zpiisobu kontaktovani respondent,

e predvyzkum, zptesnujici piedchozi body na zaklad€ praktického ovéfeni sbéru
informaci v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nékolik desitek
jednotek- 20 az 30),

e vlastni vyzkum,

e statistické zpracovani vysledk,

e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladl vyzkumu.

134  Sbér ddaji

Touto tazi vyzkumu prechazime jiz do realiza¢ni etapy vyzkumu, dochézi zde k vlastnimu
sbéru pozadovanych informaci. Pfedem by mélo byt promysleno, jakym zptisobem se budou
udaje sbirat. Kazdy zpisob mé sva pozitiva i negativa. Sbér udaji je fazi nejnakladné;si
vramci celého vyzkumného procesu a zaroven pii ni mize dojit k mnoha chybam a
problémim. Sbiraji se jak sekundarni, tak i primarni udaje. Pfi sbéru primarnich informaci se
vyuziva vétSinou jedna ze zdkladnich vyzkumnych metod- pozorovéani, dotazovani,

experiment.
Jakou z metod vyuzijeme, zavisi na n€kolika faktorech: [7]

e Ucel a cil vyzkumu- rozhoduji o mnoZstvi, kvalité¢ a mife zobecnéni poZadovanych
udaj,
e charakter zkoumané problematiky- urc¢uje miru dostupnosti udajt,

e vlastnictvi zdrojii- pfedstavuje naSe moznosti ¢asové, financni a lidské.

Pozorovani

Tuto metoda se pouziva obzvlasté tam, kde nechceme, aby pozorovana osoba védéla, ze je
sledovéana. Probiha tedy vétSinou bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Pti pozorovani nejsou kladeny lidem otdzky, ale jde spiSe o sledovani toho, jak se lidé
chovaji, jaké maji pocity a jiné. Vyhodu této metody mizeme spatfovat v tom, ze neni zavisla
na ochot¢ pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na otdzky. Pozorovany navic nevi, zZe
je pozorovan, tudiz nemulze ovliviiovat své chovani tak, aby doslo k zkresleni vysledki.
Metoda pozorovani je velice nadrocnd a to predevSim na schopnosti pozorovatele spravné

zaznamenavat a interpretovat udaje ziskané z pozorovani.
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Typy pozorovani: [7]

e ziejmé x skryté

e uméle vyvolané x pfirozené

e nestrukturované x strukturované
e osobni x s pomickami

e piimé x nepiimé

Experiment

Vyuziva se predevsim tam, kde je obtizné ziskat tidaje z realného zivota. Respondenti jsou

zvani do preddefinovaného prostiedi, nebo jim je jinak uméle navozena potiebna situace.

,, U experimentu je typické zavedeni testovaného prvku (nezavisla proménnd) a sledovani a

meéreni jeho vlivu na urcity jev nebo proces (zavisla proménna). “ [ 7]

RozliSujeme dva typy experimentu. Prvnim je experiment laboratorni, ktery probihd
vuméle vytvoreném prostiedi, uréeném specidlné pro ucely experimentu. Respondenti
vétsinou veédi, ze se ucastni experimentu, coz muze mit za nasledek zkresleni udaja, jelikoz
pozorovani mohou ovliviiovat dopiedu své chovani. Druhym typem je experiment terénni,
ktery probihd v pifirozeném prostiedi a testujici zpravidla netusi, ze jsou soucésti experimentu

a chovaji se tak pfirozené.

Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postuplim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci nastroji (dotaznikil, zdznamovych archli) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem
informaci- dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mize byt piimy (bezprostfedni), jako
je tomu v ptipadé pisemného zodpovidani naSich otdzek, nebo mulze jit naopak o kontakt

zprostifedkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta. [3]

Vhodné volba typu dotazovani zavisi na mnoha faktorech, jako napfiklad na rozsahu
zjistovanych informaci, skupiné respondentd, Casovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci

tazatele atd. V praxi vétSinou dochéazi ke kombinaci nékolika typt dotazovani dohromady. [7]

e Osobni dotazovani
Tato technika je zaloZena na piimém kontaktu tazatele s respondentem (Face to

face). Dotazovani se stdvd osobnim vzdy pii osobnim kontaktu tazatele
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s respondentem a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent, coz je
rozdil oproti pisemnému dotazovani, kdy ke kontaktu obou zucastnénych stran
nedochédzi. Vyhodu této metody lze spatiovat predev§im v moznosti tazatele
motivovat respondenta k odpovédi, poptipad¢ tazatel mize upiesnit vyklad otazky,
¢1 podle situace poradi otazek ménit. Naproti tomu je tato metoda velice casove a
financné naro¢nd a samoziejmé je zavisla na ochoté respondentli spolupracovat.
Osobni dotazovani zachovava méné anonymity. Tento typ dotazovani mé nejvyssi

navratnost odpoveédi.

Pisemné dotazovani

V tomto piipadé byva dotaznik vétSinou dorucen respondentovi posStou a stejnou
cestou se i vraci nazpatek spole¢né¢ s odpovédi. Pfipadné¢ muze byt dotaznik
pfilozen k vyrobku, nebo je pfeddn v ramci néjaké konané akce- konference,
vystava. Vyhodou této metody jsou relativné nizs$i naklady nez u jinych typl
dotazovani. Respondent vétSinou vypliuje dotaznik v pohodli domova, tudiz ma
dostatek Casu na rozmySleni odpovédi a neni ani negativné ovliviiovan tazatelem.
Naopak nevyhodou pisemného dotazovani je nizkd navratnost odpovédi a také

nemoznost ovlivnit strukturu respondentt.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se v mnohém podoba osobnimu, chybi pouze osobni
kontakt. S rozvojem telefonnich siti dochazi k postupnému rozSifovani i této
metody sbéru informaci. Je to dano nejen vétsi vybavenosti populace mobilnimi
telefony, ale 1 spojenim telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing), ¢imz doslo k vyraznému zrychleni zpracovani
odpovédi a vyhodnocovéani vysledki. Hlavni vyhodou je rychlost, sjakou se
ziskéavaji potfebné udaje, a to 1 v pfipade ploSného rozptyleni vybérového vzorku
respondentli. V porovnani s ostatnimi typy dotazovani miva niz$i naklady. Doba
dotazovani by neméla pfesdhnout 10 minut, po uplynuti této doby zacind byt

respondent znudény, zacnete ho zdrzovat a kles4 1 jeho pozornost. [7]

Elektronické dotazovani
Elektronické dotazovani patii mezi nejmladsi zpisoby dotazovani zaloZeny na
vyuziti internetu. Podle zptisobu distribuce dotazniku respondentiim (e- mail, www

stranka) rozhodneme o kone¢né podobé. Je-li to mozné, vyuziva se hojné
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nazornych pomitcek (zvukové klipy, video, 3D modely), které pomohou

respondentovi spravné odpovedeét.

Pro lepsi srovnani vyhod a nevyhod jednotlivych variant dotazovani si uvedeme

nasledujici tabulku ¢. 3.

Tabulka 3 Porovnani jednotlivych typi dotazovani

Typ
dotazovani Vyhody (+) Nevyhody (-)
* snadné zpracovani * vysoka narocnost financni
* vysoka navratnost dotazniki * vysoka naro¢nost ¢asova na
* Ize presveédcit vahavé pripravu
respondenty * problematicky vybér tazatell
* Ize pokladat slozitéjsi otazky * Skoleni tazatelti
* Ize uptesnit otazky * kontrola tazatelt
Osobni * Ize flexibilné ménit potadi * riziko zkresleni odpovédi
otazek tazatelem
* 1ze vyuzit pomucky * z&vislé na ochoté respondenta
* Setfeni v pomérn¢ kratkém Case
* 0 subjektu Setfeni je mozné
ziskat informace rovnéz
pozorovanim
* relativné niz$i financni * nizka navratnost
naroc¢nost * nutnd podpora navratnosti
* jednodussi organizace » miva anketni efekt
Pisemné * adresnost * nutné pouzivat jednoduché
* Siroké uzemni rozlozeni otazky
* dostatek casu na odpovéedi * ¢ekani na odpovedi byva delsi
* nemoznost ovlivnit respondenta | * nelze kontrolovat, jak
tazatelem respondent porozumé¢l otazkam
f * vysoké naroky na soustfedéni
* nizké naklady Y Y
- S respondenta
* spojeni s pocitacem . o
o1 n , * nelze vyuzit pomicek
* Ize pribézné sledovat vysledky ori o
. * nelze vyuzit Skaly
* Ize uptesnit dotazy iy xour v
<. o x s o . * nelze pouzit vétsiho mnozstvi
Telefonické * pocitac signalizuje logické ,
otazek
chyby i
v . * omezenou pouze na Ucastniky
» umoznuje kdykoli opakovat .
L z telefonniho seznamu
dotazovani, pokud nebyl . A w
.y * nelze ziskat tidaje z ptfimych
respondent zastizen .,
pozorovani
* levné
* rychlé
* adresné
* Ize vyuzit pomiicek * vybavenost
Elektronické |+ moznost dobré grafické * navratnost
interpretace * diivéryhodnost
* dostatek casu na odpovédi
* propojeni s PC
¢ jednoduché vyhodnocovani
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1.3.5  Zpracovani shromazdénych adaji

Shromézdény objem tudajii je tfeba zpracovat. Pred zpracovani provede vyzkumnik
nejprve kontrolu a Upravu udaji, a teprve potom se pusti do vlastni analyzy a interpretace

vysledki.

Kontrola udaja se sklada ze dvou kroka. Prvnim krokem se zjistuje, zda jsou udaje tplné a
¢itelné. Provadi se bud’ namatkovou kontrolou, kdy vybereme jen nékteré dotazniky (plati
u vétsiho objemu dat) nebo se provadi kontrola vSech udajt, jelikoz pouze takova kontrola
zaru¢i nezkresleny vysledek vystupu vyzkumu. Druhym krokem je logicka kontrola, pii které
se zkouma, zda respondent odpovidal pravdive a tazatel sbér tidajii skute¢né provadel. V této
fazi je dulezité vénovat pozornost predev§im tzv. neutrdlnim odpovédim, jejichz celkovy

pocet by nemél byt vyssi nez 5-10% z celkového poctu spravné vyplnénych dotazniki.

Moderni vypocetni technika umoznila vyrazné jednodussi zpracovani a analyzovani udaja.

Na rozdil od ru¢niho zpracovani mizeme data uloZend v pocitaci kdykoliv upravovat.

Vysledkem faze zpracovani udaju je stanoveni pracovnich a dalSich tabulek a graft, které
predstavuji diléi vysledky vyzkumu. Ugelem tabulek a grafii je piehlednd zobrazit zkoumané

jevy a zavislosti mezi nimi. [7]

1.3.6  Analyza udaji

V této fazi ma vyzkumnik za ukol popsat jiz ziskané tdaje, a to bud’ statistickou, nebo
grafickou metodou. Pti popisu dat statistickou metodou jde predevSim o vypocty zékladnich
statistickych veli¢in a zjisténi frekvence urcitych odpovédi. Pti grafické analyze se vyuzivaji

k popisu grafy, které prehledné zndzornuji jednotlivé vysledky.

Aby bylo dosazeno kvalitnich vysledkl a zavéra, je tieba provadét analyzu tdaji tak, ze
nejprve analyzujeme vysledky kazdé otdzky (proménné) zvlast a teprve na zaklad€ téchto
vysledkli pokraujeme v hlubSich analyzach, které zkoumaji odpovédi nékolika otazek

dohromady, ¢i jednotlivych skupin respondenti.

Hlavnim diivodem analyz je zpravidla nalezeni a definovani skupin respondentt, u jejichz
odpovédi jsme zjistili zavislosti, tzn. ve svych odpovédich se lisili od ostatnich nebo od celku.
Tim ziskame zédklad pro segmentaci, jejimz vyUsténim je navrzeni odliSnych marketingovych

nabidek témto skupinam zdkaznika. [7]
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1.3.7  Zavérecna zprava a jeji prezentace

Touto fazi se rozumi prevedeni vysledkl analyzy do zavért a doporuceni nejvhodnéjsiho
feSeni, které bude déle slouzit zadavateli k rozhodovani. Doporuceni by méla mit logickou
strukturu, ktera navazuje na zadani a cile vyzkumu a mé¢la by mit formu souvislého textu.
Prilis kratka doporuc¢eni mohou vyvolat dojem nekvalitn¢ provedené prace, ale naopak velmi
dlouh4d doporuc¢eni mohou vést zadavatele k domnénce, ze vSechna doporuceni nejsou
skutenym vystupem fesSeni jeho konkrétniho problému. Pfi interpretaci se jasn¢ stanovi, zda
byly hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny. Obé moznosti je tieba dolozit popisem faktora,

které zjisténé vysledky ovlivnily a pfipadné jaka dil¢i doporuceni z nich plynou.
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2 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

V této praci se budeme cCasto setkavat s pojmy jako je zdkaznik a jeho spokojenost. Proto
si v nasledujici kapitole tyto pojmy 1épe vysvétlime. Aby byl podnik na trhu Gspésny, mél by
mit dobré vztahy se svymi zdkazniky. K udrzovani ,,zdravych* vztahii se zakazniky slouzi

proces CRM, ktery si pfiblizime na konci této kapitoly.

2.1 Zakaznik

Co si piedstavit pod pojmem zakaznik? Podle [11] je zakaznikem mySlen kdokoliv, komu

odevzdavame vysledky svych aktivit...

e Interni zdkaznici- napf. d€lnici na nasledujicim pracovisti, kolegové, pro které
zpracovavame urcitou zpravu, kterou oni vyuzivaji jako vstup do svych procesii
e Zprostiedkovatelé- sklady, velkoobchodni organizace, dealefi atd.
e Externi zdkaznici- jiné organizace nebo fyzické osoby, ne vzdy jsou konec¢nym
uzivatelem vystupu
e Konecni uzivatelé- tzn. ti, kteti jsou kone¢nymi spotiebiteli naSich produktti [11]
Podle jiné literatury se d& zakaznik rozdé€lit do dvou skupin. A to na spotiebitele a
firemniho zékaznika. Za spotiebitele oznacujeme zakaznika, ktery produkt potiebuje pro
uspokojeni své individualni potfeby nebo potieby své rodiny. Zatimco firemni zakaznik bud’
pfimo, nebo nepiimo kupuje produkt, aby mohl sdm Iépe vyrabét, obchodovat nebo
poskytovat sluzby. [13]
D4 se fici, ze za zdkaznika povazujeme kazdého, kdo navaze jakykoliv kontakt
s obchodnikem, at’ uz se jedna o pouhy vstup do prodejny, prohlizeni si vystaven¢ho zbozi
nebo informovani u prodavace. Obchodnik by se mél co nejvice soustfedit na koncové
spotiebitele a co nejlépe zajistit jejich potfeby a prani. Cilem je tedy zaméfeni se na urcity
trzni segment, ve kterém se vyskytuji zakaznici s podobnymi potifebami a ptanimi. Obchodnik
se vzdy nemusi zaméfovat pouze na jeden trzni segment, ale i na vice segmentti. Od volby
trzniho segmentu a koncovych spotiebitelll se odviji marketingovy mix, tedy to, jaké zboZi se
bude prodavat, jaka kvalita, za jakou cenu, kde bude umisténa prodejna, jakou reklamu si

firma zvoli, jakou vytvofi image atd.

2.1.1  Kupni chovani spotiebiteli

., Kupnim chovanim zakaznikii rozumime takové chovani jedincii i instituci, které se vaze

k ziskavani, uzivani ¢i odkladani produkti. “ [1]
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Kupni chovani spotiebitelt ovliviiuje hned nékolik faktort. Patii mezi né hlavné kulturni,
socialni, osobni a psychologické faktory. Velmi ¢asto jsou lidé ovliviiovani skupinami, do
kterych pfimo nepatfi. Skupiny, do kterych si ¢loveék pieje patfit, se nazyvaji aspiracni
skupiny. Naopak skupiny, které ¢lovék odmitd jak postoji, tak nazory a jednanim, nazyvame
jako nezadouci skupiny. Faktor, ktery by nemél byt opomijen, je vék a obdobi zivotniho cyklu
spotiebitele. Kazda faze zivotniho cyklu je spojena s ur€itymi finan¢nimi podminkami a
moznostmi a se spotiebou urcitych typickych produkti.

Pro chovani zédkazniki je typické: [1]

e ocekavaji stale vyssi uroven nabidky zbozi a sluzeb,

e snizuje se diilezitost znacky pro rozhodovani o nakupu zbozi,

e pii volbé nakupu alternativnich produkti nabyva na vyznamu cena,
e pozaduji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu,

e zvySuje se individualizace chovéni.

2.2 Spokojenost zakaznika

S rozvojem trhu roste 1 mnozstvi konkuren¢nich firem. Boj s konkurenci je stale tvrdsi.
Aby spolec¢nost na trhu uspéla, musi pfeorientovat svou strategii od vyrobkid a trzeb
ke strategii marketingové. Zakladem dobte pojaté marketingové orientace jsou silné vztahy se
zékazniky. Ukolem marketingovych manaZeri neni pouze ziskavani novych zakazniki, ale
pfedevSim udrZeni si té€ch stavajicich. Spokojeny zakaznik se radd vraci, nakupuje nové
produkty, pfedava své zkuSenosti s vyrobky dalSim potencionalnim zakaznikiim, je méné
citlivy na cenu, poskytuje spolecnosti napady na nové vyrobky a sluzby a vénuje méné
pozornosti konkurenénim znackdm. Spokojeny zakaznik tedy pro spolecnost vytvaii takovou
hodnotu, kterd je nezbytna k vytvafeni konkurencni pozice firmy na trhu, proto by ji mél

obchodnik neustale sledovat, kontrolovat a méfit.

Snaha o maximalizaci spokojenosti zdkaznikl vede nékteré firmy k pfijeti zasad tzv. ,total
quality managementu® (dale jen TQM). TQM je celofiremni snaha o zlepSeni vSech procestl,
vyrobkll a sluzeb spolec¢nosti. Kvalita vyrobku a sluzeb, spokojenost zdkaznikl a ziskovost
spolecnosti spolu uzce souviseji. Vyssi uroven kvality vede k vyssi spokojenosti zakaznikd,
coZ se projevuje na vyssi cen¢ a Casto nizSich nakladech. [6]

Podle Kotlera [6] 1ze obecné fici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké
osoby, vyvolany porovnanim vnimanych vykonid (nebo vnimaného vysledku) k ocekévani.
Nedojde-li k splnéni oc¢ekavani, je zdkaznik nespokojeny. Naopak piedci-li vyrobek ¢i sluzba

ocekavani, je zakaznik vysoce spokojeny nebo potéSeny. Zakaznik si své ocekdvani utvari ze
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zkuSenosti z predesiého nakupu, na zéklad¢ pratel a kolegti nebo na zéklad¢ informaci a sliba
od marketért &i konkurence. Ukolem marketéru je nastavit oéekavani pro zakazniky tak, aby
nebylo piilis vysoké, jelikoz by bylo vysoce pravdépodobné, ze kupujici bude zklaman, ale
na druhou stranu nesmi byt i pfilis nizké, jelikoz by nemuselo dojit k naldkani potfebného

mnozstvi kupujicich.

2.2.1  Meéfreni spokojenosti zakaznika

Me¢fteni spokojenosti zakaznika se provadi dvéma metodami. Metodou ACSI a ECSI.
Jedna se o americky a evropsky pfistup k méfeni spokojenosti zakaznikl. V této bakalarské

praci si vysvétlime pouze metodu ECSIL.

ECSI (The European Customer Satisfaction Index) je zaloZzen na definici sedmi
hypotetickych proménnych, z nichz kazda je dale determinovana urcitym poctem meétitelnych
proménnych. Mezi sedm zdkladnich proménnych patii: [3]

e Image- ptedstavuje vztah zakaznika k produktu, znacce nebo firmé. Je zédkladem

analyzy spokojenosti zdkaznika.

o Ocekavani zakaznika- vztahuje se k predstavam o produktu, které ma individualni
zakaznik. Ocekavani je vysledkem propagace vyrobku (sluzby) a predeslych
zkuSenosti. M4 ptimy vliv na spokojenost zakaznika.

e Vnimana kvalita- (tzv. vn&jsi kvalita) tyka se nejen samotného produktu, ale také

vSech doprovodnych sluzeb (servisu, pifedvedeni, popisu vyrobku, kvality

personalu, oteviraci doby atd.)

e Vnimana hodnota- je spojena s cenou vyrobku (sluzby) a ofekavanou kvalitou.

Vyjadiuje se jako pomér ceny a vnimané kvality.
e StiZnosti zakaznikii- jsou disledkem nerovnovahy vykonu a ocekéavani.

e Loajalita (vérnost) zakaznika- projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim

chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinych zédkaznikd.

Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi lze 1épe vyjadiit pomoci obrazku
¢. 2.
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Obrazek 2 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: [3]

Kazdou ze sedmi hypotetickych proménnych je tfeba determinovat nékolika méfitelnymi

proménnymi a nasledné urcit podle vztahu: [3]

n
. Di=1Vij * Xij
T T TS 4,
102i=1vij

g - index spokojenosti zakaznika j

Vij - vaha i-t¢ méfitelné promeénné pro j-tou hodnotu
Xij - hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 - vztahuje se k pouzité Skale (stupnice od 1 do 10)
n - pocet méfitelnych proménnych

Spolec¢nosti také mohou sledovat miru ztraty zakaznikl a to tim, Ze kontaktuji zékazniky,
kteti pfestali nakupovat nebo piesli k jinému dodavateli, aby zjistili, co je vedlo k tomuto
rozhodnuti. Jednou z dalSich moZnych metod sledovani spokojenosti je tzv. mystery
shopping. Spole¢nost si v tomto pfipadé najme externi odborniky, ktefi se tvaii jako
potencionalni zékaznici a hlési silné a slabé stranky zjisténé pii nakupovani vyrobkt

spolecnosti a vyrobkl konkurence. [6]

2.3 Rizeni vztahu se zakazniky- CRM

Customer Relationship Management (dale jen CRM) znamend aktivni tvorbu a udrzovani

dlouhodobé prospésnych vztahti se zadkazniky. Jedné se o proces, pii kterém jsou spravovany
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detailni informace o jednotlivych zékaznicich tak, aby dochdzelo k maximalizaci jejich
spokojenosti. Zaznamenavani informaci o zdkaznikovi umoziluje spoleCnostem nasledné
poskytovat vynikajici a v€asny servis. Spolecnost tak na zaklad¢ shromdzdénych poznatcich

muze ptizpusobit trzni nabidku, sluzby, programy, sd€leni a medialni strategii. [8]

CRM je tvoten tfemi hlavnimi prvky, kterymi jsou lidé, procesy a technologie. Mezi prvky

existuje bezprostiedni souvislost doplnéna o ¢tvrty prvek- obsahy.

e Procesy- napt. fizeni aktivit pro navazani kontaktu, proces vyfizovani objednavky,

proces kontaktovani stavajicich zdkaznikt s aktudlni nabidkou.

o Lidé- zvlast¢ zaméstnanci, jsou zékladnim predpokladem fungovéani kazdého
procesu. Lidé systém CRM nejen vyuzivaji, ale zaroven jej vytvareji, dopliuji a
modifikuji dle svych potieb. Na fungovani celého systému se podili témé&f vSichni

pracovnici, at’ uz ptfimo nebo nepiimo.

e Technologie- rozvoj informacnich a komunika¢nich technologii umoznil snizit

anonymitu zédkazniku, je tedy nyni jednodussi s nimi navazat uzsi vztahy nez diive

e Obsahy- jednd se o sklady informaci, jakymi jsou napft. databaze, kartotéka. Pro

spravnou ¢innost systému je nezbytné tidaje neustéle aktualizovat.
Cilem fizeni vztahii se zdkazniky je vytvofit takové vztahy se zdkazniky, které jsou

prospésné i pro podnik. Vytvaieni vztaht prochazi nékolika fazemi (viz. obrazek 3)

Vnimani \ navazani \ rozvoj vztahu

hodnot / kontaktu /

\lgonsolidace \ upadek vztahu \ukonéeni
7 e /

Obrazek 3 Jednotlivé faze vztahu

Zdroj: upraveno dle [17]

Cely proces fizeni vztahl zacind vytvofenim image u potencionalnich zdkaznikid. Image
podniku je ovlivilovana prostfednictvim podnikové identity, do niZ zafazujeme podnikovy
design, kulturu, komunikaci a produkt. Spole¢nosti se pfi navazovani vztahli snazi zakaznika
zaujmout vétSinou prostfednictvim standardnich marketingovych aktivit, které spocivaji
v marketingovych kampanich, reklamédch a samozieymé¢ ve vyuzivani vhodnych

komunikacnich kanala, ze kterych se v posledni dobé nejvice rozviji kontakt zikaznika
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prostiednictvim webovych stranek spoleCnosti. Patficny diraz by mél byt vénovan
v komunikacnich procesech CRM jednotnému vizudlnimu stylu (vzhled hlavickového papiru
pro nabidky, oznameni, styl e-maill, zptisoby vedeni osobniho i telefonického rozhovoru a
mnoho dalSich procesit). Jestlize se podaiilo kontakt navdzat, dochazi v dalsi fazi k jeho
rozvijeni a upeviiovani. Pokud vztah nemé pro jednoho nebo pro oba partnery (zakaznik a
podnik) rostouci hodnotu, dochazi k jeho tipadku a néaslednému zaniku. Podniky by si nemély
udrzovat vSechny zdkazniky za kazdou cenu. Pokud zdkaznik nepfinasi podniku zisk, neni
pro podnik udrzovani takového vztahu smysluplné. K rozvazani vtahu miize dojit 1 ze strany

zékaznika, ktery ztrati zdjem o vyrobky ¢i sluzby podnikem poskytované. [2], [17]

2.3.1 Vyhody a nevyhody CRM

Metoda CRM muze piinaset i fadu nevyhod, které mohou firmu odradit od jejiho
vyuzivani. Mezi tyto nevyhody fadime napf. vysoké naklady na vytvofeni a udrzovani
databaze zakaznikii, a to piedevSim investice do pocitacového hardwaru, databazového
softwaru, analytickych programil, komunikac¢nich spojeni a kvalifikovanych zaméstnanct.
Dalsim problémem jsou mozné obtize pii snaze piesvédcit vSechny lidi ve spolecnosti, aby se
orientovali na zédkaznika. U¢inny marketing zaméfeny na zakaznika vyzaduje vycvicit nejen
zaméstnance, ale 1 dealery a dodavatele. Ne vSem zdkaznikim se také mlize zamlouvat to, ze
o nich spole¢nost nashromazdila tolik osobnich informaci. Marketéfi se musi tedy zajimat

0 obavy zdkaznikl ze ztraty soukromi a pocitu bezpecnosti. [6]

Implementace CRM musi podniku pfindset vyhody. Tyto vyhody maji spiSe dlouhodoby
charakter a objevi se az po delsi dobé. Naopak nékteré ptinosy CRM by se mély objevit hned

po zavedeni. Mezi tyto pfinosy patfi:

e Bezproblémovy priibéh obchodniho procesu- CRM vede k zlepSeni obchodnich
procesti v marketingu, odbytu a sluzbach. Divodem je existence jednotné databaze
informaci o zakaznicich. V procesech zlstanou tedy jen ty prvky, které jsou pro

zakaznika ptinosem, coz soucasné vede ke snizeni nakladl na tyto procesy.

e Vice individudlnich kontakti se zakazniky- Pro spolecnosti neni problém oslovit
vysoky pocet zdkaznikl. Slouzi k tomu klasické marketingové prostfedky jako je
reklama v rozhlase, tisku nebo televizi. VyuZivanim nastroji CRM, jako jsou call
centra, prodej po telefonu, automatizace prodeje, individualni webové stranky nebo
e-marketing, je mozné¢ ztéchto anonymnich masovych kontakti vytvofit
individuélni vztahy se zakazniky. Vytvotreni takovychto vztahli vede k pfesnému

uspokojeni pozadavkil konkrétniho individudlniho zakaznika.
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Vice ¢asu na zakaznika- Zavedenim CRM je mozné vyuzivat Cas uSetfeny pfi

zefektivnéni pribéhu procesu na zkvalitnéni vztaht se zakazniky.

OdliSeni se od konkurence- Podnik, ktery vyuziva CRM ma lepsi vztahy se
zékazniky nez podnik, ktery CRM nevyuzivd. Nastroje CRM napomahaji

zlepSovat vztahy se zédkazniky, a tak se odliSovat od konkurence.

VylepSeni image- Uspokojovani individualnich pozadavkl zakaznika vytvari
podniku dobrou image. Spokojeny zakaznik spolecnost déale doporuci svym
znamym. Podnik, ktery se ke svym klientim chové loajalné a najde si na né

dostatek ¢asu, byva odménén divérou.

Piistup k informacim v realném c¢ase- Pristup ke spradvnym informacim ve
spravny Cas je pro podnik velice dilezité. Diky CRM ma management, odbyt,
marketing 1 servis informace potfebné ke spradvnému rozhodovani neustale
k dispozici. Cim dfive jsou informace dostupné, tim rychleji mize management

reagovat na zmény na trhu.

Spolehlivé a rychlé predpovédi- Diky CRM ma management neustale pfistup
k aktualnim vysledkim kazdodenni prace odbytu, coz umoziiuje spolehlivou

ptedpovéd’ dalsiho vyvoje.

Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami- Jednotlivd oddéleni maji
pfistup do spoleéné databaze zahrnujici cely Zivotni cyklus zakaznika. Clenéni
zakazniki do skupin provadéné marketingem muze mit vysoké vypovidaci

schopnosti pro praci odbytu.

Narust efektivity tymové prace- Souvisi s predeslym bodem. Informace jsou
rychle predavany jednotlivym oddé€lenim (marketing, odbyt, sluzby), coZ vede

k zvySeni efektivity tymové prace uvniti kazdého odd¢lent.

Riist motivace pracovniki- Marketéti maji v rekordné kratkém c¢ase k dispozici
takové informace, které jim umoznuji provadét opatfeni zajist'ujici jejich tspéch.
Odbyt je ve své praci podporovan a neni zatizen administrativou. Servis ma
k dispozici takové informace o zakaznikovi, které mu umoziuji udrzovat vysokou
kvalitu sluzeb. Implementace CRM pfispivd ke zvySovani spokojenosti

zaméstnanci, coZ se projevi v nizké fluktuaci. [17]
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CHOCENSKA MLEKARNA

S.R.O.

3.1 Historicky vyvoj

Prvni choceiiskd mlékarna byla zalozena jiz 19. fijna 1928. Mlékarensky provoz vznikl
adaptaci puvodniho velkostatku rodiny Kinskych. Ptiblizné 127 zakladajicich ¢lent vlozilo
spole¢ny kapital ve vysi 186 tisic K& V roce 1940 byla postavena novda, soucasna mlékarna
v Kollarové ulici, kterd se v roce 1984 stala soucasti nové vybudované mlékarny Ormilk

v Zamberku.

Novodoba historie zacind po privatizaci v roce 1992, kdy mlékarnu od statu koupila

spole¢nost Zamilk, jejimz majoritnim vlastnikem bylo Zeméd¢€lsko-obchodni druzstvo Zalsi.

V roce 2002 ziskala vétSinovy podil od zemédélského druzstva firma ACCOM s.r.o0.,
Praha. Doslo také k ptejmenovani mlékarny Zamilk spol. s.r.o. na Choceniskd mlékarna s.r.o.
Béhem nékolika let mlékérna inovovala a rekonstruovala jednotlivé vyrobni linky, zavedla
centralni fizeni vyrobnich linek a provozu, Cisticich, predc¢istovacich a chladicich okruhti a
rozvodl pary. Celkova rekonstrukce a kompresové stanice prispély ke zvySeni kvality

vyrobku a produktivity prace. Nyné&j$i vyroba ma vysoky stupeii automatizace tizeni.

KaZzdoro¢né bylo investovano vice jak 10 mil. K& do modernizace technologickych linek,
do opatfeni na ochranu zivotniho prostfedi, do energetickych systéml, do chladiren,
do informacnich systémi a v neposledni fadé do propagace a reklamy. Na zaklad¢ registrace
fady udaju 1ze dokumentovat pribéh jednotlivych procesti, coz umoziuje 1épe zajistit zpétnou

kontrolu.

Choceniskd mlékarna s.r.o. je ryze Ceskou mlékarnou s témét sedmdesatiletou tradici
vyroby mléénych vyrobki. Profiluje se na trhu pfedev§im v segmentu pomazankovych masel,
smetanovych pomazanek, smetanovych jogurtl a tvarohii. V souc¢asné dob¢ vyroba zahrnuje
fadu s obchodni znackou ,,Choceniskd mlékdrna“a vyrobu pro privatni znacky nékterych

maloobchodnich fetézci. [5]

3.2 Ekonomické charakteristiky

Podle vypisu z obchodniho rejstitku je pfedmétem podnikéni spolecnosti Choceiiska

mlékarna s.r.o0.: [12]

e Vyroba mlé¢nych vyrobkl
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e Obchodni ¢innost, zprostfedkovatelské a dodavatelské sluzby véetné poradenstvi

Spolecnici a jejich obchodni podil ve spolecnosti: [12]

e Zemédélsko-obchodni druzstvo Zalsi  15%

e ACCOM holding s.r.0. 85%
ACCOM je skupina firem, které podnikaji ve stejné oblasti jakou je vyroba, import, export
a distribuce mlécnych vyrobku. Jejich ro¢ni obrat je témét 3,5 miliardy korun. Pivodni firma
ACCOM vznikla v roce 1990. Jeji dnesni jméno je ACCOM Holding s.r.o. a tidi vSechny

firmy ve skuping.
Firmy jsou organizovany ve tiech urovnich:

e vyrobni firmy
e obchodné distribu¢ni firmy
e servisni firmy
Mezi vyrobni zavody patfi BohuSovickd mlékarna, a.s. a Choceniskd mlékarna s.r.o. Oba

zavody jsou dulezité z hlediska jejich specifické vyroby.

Distribuéni a obchodni ¢innost zastava v Ceské republice firma ACCOM Czech a.s. a
FRAMIL s.r.0. Spole¢nost FRAMIL se specializuje predevsim na trh ,,gastro. Distribuce se
tykd nejen vSech stavajicich fetézcl, ale 1 nezdvislého trhu. Trh je pokryt pomoci
distribu¢nich mist, kterymi jsou dva centralni sklady v BohuSovicich nad Ohii a v Chocni a

dale poboc¢ky v Jemnici a v Ostrave.

Servisni sluzby zajistwi firmy ACCOM leasing s.r.o. (poskytuje financni sluzby),
ACCOM baking Slovakia a.s. (poskytuje sluzby v oblasti prondjmu skladl a dalSich
nemovitosti na Slovensku), LAKETA v.o.s. (sluzby v organizovani prodeje skolniho mléka),

stdj ACCOM Praha (sportovni st4j, marketingova ¢innost).

Diky vysoké kvalit€ a distribu¢nim piedpokladiim se spolecnost Chocetiskd mlékarna s.r.o.
stala dodavatelem nékolika privatnich znacek, at’ jiz v minulosti (LEV—NE, Delvita, Albert,
Hypernova, Lira, Kapucin, COOP) nebo v soucasnosti (Albert Quality, Aro, Ranko, Tesco,

Karlova Koruna).

Skladovani a veSkerou logistiku mé& podnik ve vlastnich rukou. Na nakup vSech
vyznamnych materidlli se minimalné jednou ro¢né vypisuje vybérové fizeni, coZ se promitlo

do snizeni nakupnich cen surovin a tedy i do néklada. [5], [15]
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3.3 Zaméstnanci

Primérny pocet zaméstnanct v letech 2005- 2010 byl 85. V soucasné dob¢ spolecnost
zaméestnava 99 pracovniki, ztoho 20 technicko-hospodatskych pracovnikii. Organizacni

schéma spole¢nosti se nachazi v ptiloze €. 1.

Podle vyro¢ni zpravy tvofily osobni nédklady na zaméstnance v roce 2009- 36 493 tisic K¢
a vroce 2010- 36 904 tisic K¢. Osobni naklady na ¢leny fidicich organt tvotily v roce 2009-

2 566 tisic K¢ a v roce 2010- 1 130 tisic K¢. Pro lepsi znazornéni si uvedeme tabulku €. 4.

Tabulka 4 Naklady na zaméstnance a ¢leny fidicich organi

Osobni naklady na zaméstnance Osobni naklady na ¢leny fidicich organa
2009 2010 2009 2010
36 493 tis. K¢ 36 904 tis. K¢ 2 566 tis. K¢ 1130 tis. K¢

Zdroj: viastni zpracovani

3.4 Konkurence

Podle prizkumii probihajicich v minulych letech, se za nejvétsi konkurenci vyrobkl
Choceiniské mlékarny daji povazovat naptiklad produkty Activia, Dobrd mama, Jogobella,
Florian, Yoplait a Kunin smetanovy jogurt. Potencionalnimi konkurenty jsou tedy vSechny
mlékarenské provozy vyrdbéjici jogurty, pomazankovd masla a jemny tvaroh. Podrobnéjsi

vysledky priizkumu jsou zndzornény na obrazku ¢. 4.

Nakup jogurta
(n=1019, % z populace)

Activia

Dobra mama

Jogobella

Florian

Hollandia Selsky jogurt
Yoplait

Kunin smetanovy jogurt

Smetanovy jogurtz Valasska
Krajanka smetanovy jogurt
Madeta Jihoéesky jogurt
Fruttis

Pierot

Tesco

Nakoupil/a v poslednich
) ) 3 mésicich

Kapucin smetanovy
M Kupuje pravidelné

Neodpovédél(a)

Obrazek 4 Nakup jogurti
Zdroj: priizkum spolecnosti Factum ingenio, [15],
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4 PLAN MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Tato cast bakalafské prace je zaméfena na zkoumani spokojenosti zakaznikii Chocetiské
mlékarny s.r.o. Jak jiz bylo dfive zminéno, jednou z hlavnich ¢innosti této spolecnosti je
vyroba mléénych vyrobkil, a to zejména smetanovych jogurtd, pomazankovych masel a
jemného tvarohu. Cely vyrobni program je mozné si prohlédnout v pfiloze ¢. 2. Mnou
zvoleny marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika se tyka pouze vyzkumu spokojenosti

zakaznikd se smetanovymi jogurty vyrabénymi pravé Chocenskou mlékarnou s.r.o.

4.1 Cil marketingového Setreni

Cilem této prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda jsou konzumenti

smetanovych jogurti od Choceiiské mlékarny s timto produktem spokojeni.

4.2 Ovéreni marketingového Setreni

Z predeslého vyzkumu, provadéného spolecnosti Factum Invenio, ktery se tykal zjistovani
image vyrobkli Chocenské mlékarny, vyplynulo, ze Zeny nakupuji mlééné vyrobky castéji
nezli muzi. Mé dotaznikové Setfeni je tedy vice zaméfeno na cilovou skupinu Zen bez
veékového omezeni. V rameci ziskavani informaci z dotaznikového Setieni pro tcely této prace
byl prizkum provadén jak elektronickou, tak osobni formou. Elektronicky dotaznik byl
umistén na webovych strankdch www.vyplnto.cz, kde tudiz dochazelo k nahodnému vybirani
respondentli. Osobni dotazovani probihalo pfevazné ve méstech Pardubice, Chocen a
ptilehlém okoli. K dotazniku byl pfiloZzen privodni dopis, ve kterém jsou vysvétleny diivody
sbéru informaci a pode€kovani za spolupraci. Cely dotaznik 1 s privodnim dopisem jsou

piiloZeny v pftiloze €. 3.

Vypliovani dotazniku bylo anonymni. Pouze na zafatku dotazniku byly situovany otazky
na pfibliznou identifikaci respondenta (vek, pohlavi a velikost bydlisté). Dotazy jsou vétSinou
sméfovany na zjiStovani spokojenosti s vlastnostmi smetanového jogurtu, jako je napt. chut’,
hustota, kousky ovoce atd. Déle byly kladeny dotazy na hodnoceni ceny jogurtu a dostupnosti
jogurtu v obchodech. Prostor byl vénovan i pfipadnym piipominkdm a pfanim. Pokud

respondent v otazce €. 6 uvedl, Ze nekonzumuje mlécné vyrobky, dotaznik déle nevypliioval.
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5 ZPRACOVANI VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznik vyplnilo celkem 90 respondentii. Dotaznikové Setfeni probihalo v casovém

horizontu ptiblizné jednoho mésice. Konkrétné od 5. 3. 2012 do 3. 4. 2012.
Otazka é. 1: (viz obrazek 5)

Jaké je vase pohlavi?

Pohlavi

u Muz

B Zena

Obrazek 5 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka é. 2: (viz obrazek 6)

V jaké vékové skupiné se nachazite?

W 15-25
m26-35
m 36-45
W 46-55

56 a vice

Obrazek 6 Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: (viz obrazek 7)

Velikost vaseho bydliste

Velikost bydlisté

m0- 4999

m 5000- 19 999
20 000- 99 999
H 100 000 a vice

Obrazek 7 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka é. 4: (viz obrazek 8)

Znate produkty Choceniské mlékarny s.r.o0.?

Znalost produktl Choceriské
mlékarny

M ano
M ne

m slysel/a jsem o nich

91%

Obrazek 8 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: (viz obrazek 9)

Jak jste se dozvédél/a o vyrobcich Chocenské mlékarny s.r.0.?

Prostredek seznameni se s produkty
Chocenské mlékarny

m Z reklamy (televize, tisk,
radio)

B Od zndmého

= Nahodné jsem si vyrobek
zakoupil/a

H Jiny

Obrazek 9 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 5

Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti, ktefi vybrali moznost ,,jiny* méli prostor k dal§imu upfesnéni své odpovédi.
Vétsina odpovidala tak, Ze v daném meésté nebo v okoli ziji, a tak znaji Choceiiské jogurty
odnepaméti. Dva respondenti uvedli, Ze se s produkty setkali diky dota¢nim programiim

v zékladnich Skolach, kdy jim byly nabizeny jogurty za zvyhodnéné ceny.
Otazka é. 6: (viz obrazek 10)

Konzumujete mlé¢éné vyrobky?

Konzumujete mlécné vyrobky?

H Ano

m Ne

Obrazek 10 Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: (viz obrazek 11)

Konzumujete mlééné vyrobky (smetanové jogurty) od Choceiiské mlékarny s.r.0.?

Konzumujete smetanové jogurty od
Chocenské mlékarny?

H Ano

H Ne

Obrazek 11 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka C. 8: (viz obrazek 12)

Ne, co je divodem?

ProC nekonzumujete smetanové
jogurty Chocenské mlékarny?

B Nezndm je
B Nejsou v nasi prodejné
= Mdam svoji jinou znacku

M Jsou pfili§ drahé

Obrazek 12 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: (viz obrazek 13)

Ano, co je divodem koupé? (respondent mohl zakrouzkovat vice odpovédi)

Dlivody koupé smetanového jogurtu

3% 1% 7% M cena
u chut

14% m trvanlivost

M obsah tuku

B jemnost
40%
59 m kousky ovoce
 hustota

m pfirodni zdklad

1% 1% obal- design

Obrazek 13 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: (viz obrazek 14)

Ohodnot’te jednotlivé vlastnosti na stupnici od 1 do 5 jako ve skole. (1- nejlepsi, 5-

nejhorsi)

Hodnoceni vlastnosti smetanového
jogurtu

hodnota

umérna

Pr

Vlastnost

Obrazek 14 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: (viz obrazek 15 a 16)
Produkty (smetanové jogurty) Choceniské mlékarny jsou podle Vas:

(otazka byla rozlozena na dvé podrobné;jsi)

Dostupnost

B Snadno dostupné
B Obcas nedostupné

i Prakticky nedostupné

Obrazek 15 Grafické znazornéni odpovédi na prvni ¢ast otazky ¢. 11

Zdroj: viastni zpracovani

Cena

M Levné
M Prim. drahé

= Drahé

Obrazek 16 Grafické znazornéni odpovédi na druhou ¢ast otazky €. 11

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: (viz obrazek 17 a 18)

Zaregistroval/a jste nékdy reklamu nebo propagacni akci vyrobkl Choceniské mlékarny?

Zaregistorvali jste nékdy reklamu ci
propagacni akci Chocenské mlékarny?

H Ano

m NE

Obrazek 17 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondenti uvedli, Ze zaregistrovali n&jakou reklamu ¢i propagacni akci, byli

vyzvani k uptesnéni odpovédi (vysledky odpovédi viz obrazek ¢. 18)

Formy reklamy ¢i propagace
zaregistrované respondenty

W TV, radio

B Ochutnavka
M Soutéz

M Letacky

m Bilboard

Obrazek 18 Grafické znazornéni upiesnéni odpovédi na otazku ¢. 12

Zdroj: vlastni zpracovani

43



Otazka ¢. 13: (viz obrazek 19)

Jaké formy propagace vyrobkd firmy Chocenské mlékarny byste uvital/a? (respondenti

mohli zvolit vice odpovédi)

Zadané propagaéni akce

B Ochutnavkova akce
B Souté?

B Reklama v TV

B Reklama v radiu

B Reklama v tisku

H Prezentacni akce- show

 Plakaty na prodejné

Obrazek 19 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 13

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 14: (viz obrazek 20)

Co byste uvitali nového od Chocenské mlékarny?

Navrhy zlepseni

B Novy produkt

B Novou pfichut
 Atraktivnéjsi obal

M Vétsi/mensi gramaz

H Jiné

Obrazek 20 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 14

Zdroj: viastni zpracovani
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5.1 Navrhy FeSeni

Z vysledkt dotaznikového Setieni bylo zjisténo nékolik poznatkl. Je patrné, ze vyrobky
Chocenské mlékarny jsou pomérné dobfe znamé Siroké vetejnosti. VéEtSina dotazovanych
odpovédéla, ze se o vyrobku dozvédéli tak, ze si ho ndhodné zakoupili. Proto navrhuji, aby se
vyrobce v prvé fadé zaméfil na design vyrobku, ktery by spotiebitele upoutal na prvni pohled.
Ne¢kolik dotazovanych uvedlo, ze se jim zda obal neatraktivni a tim, Ze je modry, splyva
vétsinou s barvou chladicich boxt, ve kterych je vystaven. Obaly jsou tak nevyrazné, ze
nedokazi zédkaznika upoutat. Navrhuji zvyraznit barvy na obalech, vyuzit naptiklad riznych

udalosti jako jsou Velikonoce ¢i Véanoce a zatraktivnit obal tematickymi obrazky.

Konzumenti si u Chocenskych jogurtli vazi predevSim chuti a ptirodniho zékladu. Tyto
vlastnosti oceni pfedev§im segment rodict s détmi. Doporucuji tedy zaméfit se pfiméfenym
zpuisobem na tuto cilovou skupinu. Vyrobce by si ale zaroven mé¢l dat pozor, aby se jeho
vyrobky nedostaly do podvédomi jako vyrobky pouze pro déti. Vhodné je spiSe zdiraznit

pozitivni vlastnosti smetanového jogurtu tak, ze je vhodny i pro malé déti.

Ptichut’ je jednim z klicovych faktord, které ovliviiuji ndkup. Téméf polovina respondentli
uvedla, ze by uvitala vyrobky s novou pfichuti. V minulém roce se Choceiiska mlékarna
pokousela jako prvni na ¢eském trhu uvést do prodeje smetanovy jogurt s pfichuti ,,cola®.
Vyrobek se ale nesetkal s ocekdvanym ohlasem, a tak byl po n¢kolika mésicich stazen
z vyroby. Mym navrhem je naptiklad uvefejnit anketu, kde by se zdkaznici mohli vetejné
vyjadrit, jakou ptichut’ by nejvice uvitali. V mém prizkumu méli respondenti prostor pro
navrh své prichuté. Jejich pranim byly nejcastéji jogurty s prichuti vanilky, bananu ¢i hrusky.
Pomérné velké procento tazanych si pfalo spatfit na prodejnich pultech smetanové jogurty
s ptichuti ananasu. Dle mého nazoru by uvedeni produktl s novymi pfichutémi ¢i uvedeni
limitovanych edici, mohlo vést ke zvySeni atraktivnosti zna¢ky. Hned druhym nej€ast&j$im
pranim bylo uvedeni nového vyrobku. Dotazovani lidé by nejvice uvitali vyrobu syrd,
tvarohovych dezerta ¢i obycejného masla. Bohuzel na vyrobu téchto produktii nema prozatim

Choceniska mlékarna potfebné vybaveni a technologie.

Pro obezndmeni vetejnosti se svymi vyrobky by Chocenskd mlékarna méla rozsitit svou
propagacni Cinnost. Téméf " respondentli by uvitala reklamni kampan v televizi. Nutno
podotknout, Ze mlékdrna se pokouSela vroce 2001 proniknout i timto zplsobem do
podvédomi spotiebitell, ale televizni reklama nezaznamenala takovy uspéch, jaky se
predpokladal. Bohuzel firma neprovedla po probéhlé televizni kampani zadny rozsahle;jsi

prazkum, ze kterého by se dozvédé€la, jak divaci na reklamu reagovali. Firma tak pftisla o
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velice cenné informace, které by se ji mohly hodit k dal§i praci se zakazniky. Jednim
z hlavnich divoda netspéchu byl dle mého ndzoru nizky rozpocet na jeji uskuteénéni. Je tedy
nutné zaméfit se i na jiné informacni kandly (radio, tisk) nez je televize. Z priizkumu navic
plyne, ze spottebitelé maji jogurty radi predevsim diky jejich chuti. Je tedy jasné, Ze by se
firma méla zamétit predevsim na ochutnavkové akce, které jsou mimochodem pianim dalsi

¢tvrtiny dotazovanych.

Vétsi prodejnost také zaznamendvaji vyrobky propagujici soutéze. Spotiebitele laka
moznost vyhry. Nemusi jit vzdy o velké ceny, potési i napf. vyrobky nebo propagacni
materidly samotného poradatele soutéze.

Dale bych doporucila spolecnosti, aby se sousttedila na to, zda jsou jeji vyrobky dostupné

lidem v Sirokém okoli. Hlidat si distribuci a necekat, az obchodnik doplni zbozi. Nabizet

Siroky sortiment zboZzi.

Choceniskd mlékarna nemd dosud zavedeny zadny systém pravidelného sledovani
spokojenosti zakaznikl, coz je dle mého ndzoru chybou, jelikoz tak spolecnost ptichazi o

moznost ziskani cennych informaci o tom, co se zakaznikim libi a co by naopak zménili.
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ZAVER
Tématem této bakalafské prace byl ,Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika
Choceniské mlékarny s.r.o. Cilem prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s produkty

Choceniské mlékarny, konkrétné se smetanovymi jogurty a dale ziskané poznatky aplikovat

v ptipadné navrhy a doporuceni.

V Chocenské mlékarné jsem méla moznost vykonavat brigadu jiz od 16 let. Seznamila
jsem se za tu dobu nejen s ekonomickym usekem, ale také s isekem vyrobnim a odbytovym.
Mnoho poznatkil, které jsem béhem brigady ziskala, jsem mohla nyni pouzit ve své
bakalarskeé praci.

Prace je rozdélena na dvé¢ hlavni €asti, a to na cast teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti byly vymezeny zékladni pojmy, tykajici se dané problematiky, se kterymi se v praci dale
pracovalo. V praktické ¢asti byl vénovan prostor piedstaveni spoleCnosti, které se
marketingovy vyzkum tykal, a dale zde byl popsan samotny marketingovy vyzkum. Vyzkum
byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni probihajiciho v ¢asovém horizontu pfiblizné
jednoho mésice. Poznatky, které z marketingového vyzkumu vyplynuly, jsou popsany
v posledni kapitole této bakalaiské prace. Pro piehlednost si myslim, ze by bylo nejlepsi

v zavéru vsechna opatfeni mnou doporucenad stru¢né shrnout:
e novy, poutavejsi design obalil
e zamg¢fit se na cilovou skupinu rodict s détmi
e nové prichuté- nejvice navrhovana nova ptichut’ vanilka
e vice se zviditelnit- ochutnavkové akce
e soutéze
e dbat na distribuci
e (ast¢jsi prizkumy zaméiené na spokojenost zakaznika

Je vSeobecné znamé, Ze udrzovani si stalych zakaznikl je méné nakladné nez ziskavani
zakaznikll novych. Mnohé vyzkumy navic potvrzuji, Zze existuje velice uzky vztah mezi
uspokojenim pozadavku zakaznika, udrzenim si zakaznika a ziskovosti firmy. Realizaci vyse
uvedenych doporuceni by dle mého ndzoru mohla spole¢nost zvysit spokojenost svych

stavajicich 1 novych zékaznikd.

Domnivam se, Ze se mi podafilo splnit stanovené cile prace.
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Priloha A Organiza¢ni struktura spolecnosti Choceiniska mlékarna s.r.o. [15]
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Priloha B Produktovy katalog Choceniské mlékarny s.r.o. [15]

Produktovy katalog Chocenské mlékarny s.r.o.

Chocenska
mlékarna

Chocenské pomazankové maslo

_ Eéi..‘ -':;ﬂ\. \ Bez prichute (200g)
T “'—'f."{.’_',:, I.-'l - ! S prichuti (150g) — cibulka, ¢esnek a bylinky,
- £ -L" delikates, kreveta, kfen, niva, paprika, pazitka,
\ .,’:i::::., ‘:J{H‘-E&:-E};; pikantni klobasa, $unka

natur, syr, rybi

Sladké pomazanky (150g)

¢okolada, vanilka




Smetanové pomazanky (80g)

Cesnek, kien, Sunka

HE

bily, jahoda, ¢okolada, ¢oko-ofech, broskev, malina, visen,

MET, =
: ANOVY JOGURT N
HLRONIERVACHICH LATER & bOrqua

AT o ’




Chocensky jemny tvaroh (250g)

Gastro

pomazankové maslo- neochucené (1kg, Skg, 10kg)
fit line- natur (5kg, 10kg)

sladké pomazanky- oba druhy (5kg)

smetanovy jogurt- bily (5kg, 10kg), jahoda (5kg),
bortvka (5kg), coko-ofech (5kg)
tvaroh (10kg)



Piiloha C Dotaznik véetné ivodniho dopisu

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakazniki Chocenské
mlékarny s.r.o.

Dobry den,

dotaznik, ktery se Vam nyni dostdva do rukou, slouzi k zjisténi spokojenosti zakazniki

s produkty a sluzbami Choceniské mlékarny.

Tento dotaznik je urcen pouze pro studijni ucely jako pomiicka k vypracovani bakalaiské

prace. Udaje, které budou ziskany z tohoto $etieni, nebudou zneuzity. Dotaznik je anonymni.
Pfedem Vam d€kuji za Vas Cas a spolupraci

Zuzana Navratilova
Studentka Univerzity Pardubice
1) Jaké je VaSe pohlavi
a) Muz
b) Zena

2) V Jaké vékové skupiné se nachazite
a) 15-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56-65
f) starsi

3) Velikost Vaseho bydlisté
a) 0-4 999 obyvatel
b) 5000- 19 999
c) 20 000-99 999
d) 100 000 a vice

4) Znate produkty od Chocenské mlékarny s.r.o.?
a) Ano, znam
b) Ne
c) SlySel/a jsem o nich

5) Jak jste se dozvédéli o vyrobcich Choceniské mlékarny s.r.o.?
a) Zreklamy v televizi, tisku, radiu,...
b) Od znamého
¢) Nahodné¢ jsem si vyrobek zakoupil/a
d) JINY (UVEATE .ot )

6) Konzumujete mlécné vyrobky
a) Ano
b) Ne



Pokud jste zvolili moznost ,,ne* nemusite dotaznik dale vyplnovat

7) Konzumujete mlééné vyrobky (smetanové jogurty) od Choceniské mlékarny?
a) Ano
b) Ne

8) NE, co je divodem?
a) Neznam je
b) Nejsou v nasi prodejné
¢) Spatna zkusenost (dopliite JaKA .............coueeiuei e )
d) Nechci zkouset jiné znacky, mam svou (dopliite jakou

e) Jsou ptilis drahé
f) Jiny divod (doplite JaKy .....oouiinii i )

9) Ano, co je divodem koupé? (Ize zakrouzkovat i vice moZnosti)
a) cena
b) chut
¢) trvanlivost
d) obsah tuku
e) jemnost
f) kousky ovoce
g) hustota
h) piirodni zéklad
1) obal- design
j) gramaz

10) Ohodnot’te jednotlivé vlastnosti na stupnici od 1 do 5 jako ve Skole (1- nejlepsi, 5-
nejhorsi)

Cena 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Trvanlivost 1 2 3 4 5
Obsah tuku 1 2 3 4 5
Jemnost 1 2 3 4 5
Kousky ovoce 1 2 3 4 5
Hustota 1 2 3 4 5
Pfirodni zaklad 1 2 3 4 5
Obal- design 1 2 3 4 5
Gramaz 1 2 3 4 5

11) Produkty (smetanové jogurty) Choceniské mlékarny jsou podle Vas

Snadno dostupné O levné O
Obcas nedostupné O prim. drah¢ O
Prakticky nedostupné O drahé O



12) Zaregistroval(a) jste nékdy reklamu nebo propagacni akci vyrobki Choceiiské
mlékarny?
a) Ano (Kterou ...........oooiiiiiiiiiii )
b) Ne

13) Jaké formy propagace vyrobkii firmy Choceiiské mlékarny byste uvital(a)? (lze
vybrat vice moZnosti)
a) ochutnavkova akce
b) soutéz
¢) reklamav TV
d) reklama v radiu
e) reklama v tisku
f) prezentacni akce- show
g) plakaty na prodejné

14) Co byste uvitali nového od Chocenské mlékarny?
a) Novy produkt (napf. ........cooveiiiiiiiiiiiiiiiii e, )
b) Novou pfichut’
¢) Novy atraktivnéjsi obal
d) Vétsi/mensi graméz
€) JINE (UVEdLe ...eeii e )

15) Prostor pro jakékoliv dalsi pripominky a navrhy

Jesté jednou Vam dékuji za vyplnéni dotazniku i za Vas ¢as
Zuzana Navratilova



