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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingového vyzkumu. Prostiednictvim
dotazniku se zameruje na sestaveni, provedeni a vyhodnoceni marketingového vyzkumu
vnimani podniku zdkazniky spolecnosti Pekarstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. Na zdkladeé
ziskanych informaci uvadi doporuceni pro zlepseni konkurenceschopnosti podniku.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, Ziskani primarnich dat, dotaznik, spokojenost zakaznika.

TITLE
The Perception of The Company and Its Products in The Region

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the issue of marketing research. Through the questionnaire
focuses on the proposition, implementation and evaluation of marketing research of
perception of the company Pekarstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. its customers. Based on the
findings of the research it suggests some recommendations to improving the companies
compatitivness.

KEYWORDS
Marketing research, obtaining primary date, questionnaire, customer satisfaction.
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Uvob

Pro podnik je velmi dulezité znat potieby a pfani svych zakaznikli, nebot’ pravé jejich
poznanim muze spolecnost na vysoce konkuren¢nim trhu uspét a dosdhnout tak svych cild.
ProtoZze ale v soucasné dob¢ naroky zékazniki stale rostou, je pro spole¢nost pomérné obtizné
zékaznika ziskat ¢i dokonce udrzet. Pokud spole¢nost nebude vénovat potiebam a pifanim
zékaznikl patficnou pozornost, najde se na trhu jiny konkurenc¢ni subjekt, ktery bude ochoten

tyto zakazniky uspokojit.

Spolecnosti provadéji zjistovani potieb a prani zakaznikli prostiednictvim marketingového
vyzkumu. Hlavnim cilem tak je na zdklad¢ vysledkii marketingového vyzkumu upeviovat
vztahy se zdkazniky, ale také efektivné provadét jednotlivé podnikatelské aktivity.

Predstavuje vychodisko pro samotny budouci vyvoj spole¢nosti.

r__z

Tato diplomova prace se bude zabyvat marketingovym vyzkumem vnimani
spolecnosti Pekarstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. a jejich produkti ziakazniky ve dvou
regionech stanovenych dle poZadavki samotné spole¢nosti. T¢mito regiony budou mésto
Lanskroun a mésto Moravska Tiebova. Hlavnim cilem prace bude na zakladé empirického
Setfeni navrhnout a doporucit kroky pro zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti pro

jednotlivé regiony. Za nastroj empirického Setfeni bude vybrano dotaznikové Setfeni.

Prace se bude nejprve zabyvat zakladnimi vychodisky marketingu, na které navaze
kapitola popisujici marketingovy vyzkum. Zde bude detailn€ji popsdn cely proces
marketingového vyzkumu od definovani problému a stanoveni cile po zavére¢nou zpravu
a prezentaci. Nasledné bude prace detailngji charakterizovat jednotlivé metody ziskani
primarnich dat, kterymi jsou pozorovani, experiment a dotazovani. Jelikoz je dotazovani
hlavni naplni této prace, bude pravé této metodé vénovana nejvetsi pozornost. Dalsi kapitola

této ¢asti bude pojednavat o spokojenosti zakaznikd.

V posledni ¢asti prace budou aplikovany ziskané dovednosti na konkrétni spolecnost
— Pekaistvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o. Pfed samotnym zahajenim marketingového vyzkumu
bude spolecnost jako takova bliZe piiblizena. Poté budou popsany jednotlivé kroky sestaveni
dotazniku, jeho provedeni a analyza zjisténych informaci. K dosazeni cile se vytvofi
dva dotazniky, prvni pro region LanSkroun, druhy pro region Moravska Tiebova, pficemz
otazky budou shodné avsak pfizpsobeny pfislusnému regionu. V zavéreéné fazi bude
provedena interpretace vysledki a uvedena mozna doporuceni pro zlepSeni

konkurenceschopnosti.
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1 ZAKLADNI VYCHODISKA MARKETINGU

Literatura [14, s. 30] chape marketing jako ,.spolecensky a manazersky proces vyroby,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ Obecné miizeme fici, ze marketing je zalozen na vztahu

se zakaznikem a je mozné ho zachytit nasledujicim obrazkem ¢. 1.

}

Obrazek 1: Marketingovy sménny proces
Zdroj: upraveno podle [10, s. 41]

K bliZ§imu pochopeni je tieba si objasnit zakladni pojmy.

Poti‘eba je chapana jako pocit nedostatku, coz je napiiklad pocit hladu. Zatimco touha
a prani vyjadiuji formu, do niz se promitaji lidské potieby.

Poptiavka predstavuje stav, pfi kterém jsou subjekty ochotny nakoupit vyrobky,
jez jim maji pfinést za penize nejvyssi hodnotu a uspokojeni.

Vyrobky téz oznacovany nékdy také jako produkty jsou statky hmotné povahy, které

mohou byt nabidnuty na trhu k uspokojeni potieb, tuh a prani subjektu.

Sluzby téz oznacovany jako produkty, ovSem s tim rozdilem, Ze jimi rozumime ,,aktivity
Ci uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu, a nelze K nim prevadét

viastnické pravo. “ [14, s. 32]

Hodnota pro zakaznika byva vztahovana k zékaznikovi a vyjadiuje ,,rozdil mezi naklady,
které zakaznik vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zdkaznik ziskal viastnictvim

produktu ¢i jeho uzivanim. " [14, s. 35]

Uspokojeni se opét vztahuje k zakaznikovi a predstavuje, jak ziskany produkt ¢i hodnota

z n¢&j plynouci uspokoji ¢i naplni o¢ekavani zakaznika.

12



Sména predstavuje tkon, pii kterém jedna strana néco ziska tim, ze za t0 néco nabidne.
Mize mit dvé zakladni podoby a to transakce nebo transfery. Pii transakci mtze dochazet
K pteméné¢ zbozi za penize (penézni transakce) ¢i pifeméné zbozi za zbozi (bartrova

transakce). Oproti tomu pfi transferu nedochdzi k predani predmétu za néco hmotného.

Transakce znamena uz obchodni vztah mezi smluvnimi stranami, ve kterém jsou

stanoveny podminky a to zejména pfedmét transakce, ¢as a misto dodani, cena.

Jelikoz se spolecnost nachéazi na trhu, kde kazdodenné komunikuje se svym okolim, snazi
se proto zjiStovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a zvolit tak nejvhodné;jsi
pristup, jak své zakazniky neustale oslovovat. Tato opatieni jsou oznacovana jako koncepce.

V soucasné dobé¢ rozeznava literatura [8] pét druhii podnikatelskych koncepci.

Vyrobni koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé preferuji snadno dostupné
naklady a tedy 1 vysSi zisk. Tato koncepce se uplatiuje tehdy, kdyz poptavka prevySuje
nabidku.

Vyrobkova koncepce spoCiva v tom, Ze spotiebitelé¢ davaji prednost vysoce inovativnim
a kvalitnim vyrobklim majicim vynikajici design. Zéakaznici jsou proto ochotni za tyto
vyrobky zaplatit uz 1 vysS§i cenu nez v ptredchozi koncepci. Podniky se zaméiuji spiSe

na Spi¢kové vyrobky a jejich neustalé zdokonalovani.

Prodejni koncepce se zaklada na ptredpokladu, ze ,spotrebitelé o vyrobcich nejsou
dostatecné informovani, Ze o nich veédi jen mdlo a Ze jejich vztah k podniku a jeho nabidce
je spise pasivni anebo dokonce i odmitavy.” [8, s. 32] Zakladem této koncepce je snaha
zakazniky dostatecné informovat, presvéd¢it a primét k nakupu nabizenych produktt.

Zde se podnik zaméfuje zejména na reklamu a propagaci vlastnich vyrobki.

Socidalni koncepce se snazi o uspokojeni pozadavkl zakaznikd s tim, aby to nemélo

negativni dopad na kvalitu Zivotniho prostfedi a fungovani lidské spole¢nosti.

Marketingovd koncepce vychazi z predpokladu, ze stanovenych cili podnik dosahne

tehdy, pokud rozpozna potieby a ptani cilovych trhli a uspokoji je 1épe neZ konkurence.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle literatury [17, s. 406] je marketingovy vyzkum definovan jako ,.funkce,
jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problemu, vytvaireni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingového procesu.*

Obecné je mozné u marketingového vyzkumu stanovit dvé zakladni charakteristiky.
Za prvé je marketingovy vyzkum jedineny, ma vysokou vypovidaci schopnost a aktualnost
ziskanych informaci, za druhé je vSak pomérné vysoce nakladny na kvalifikaci pracovniki,

¢as a pouzité metody.
Dle literatury [36] slouzi marketingovy vyzkum ke dvéma Gc¢elim:

1) poskytuje organizaci informace o tom, jaka je poptavka spotiebitelti po produktech
a sluzbach,
2) dava zékaznikim moznost vyjadiit své predstavy a potfeby stim cilem,

ze jim budou zajistény produkty a sluzby, o které maji zajem.

Jakykoli marketingovy vyzkum by mél probihat podle pfedem stanovenych zasad,

jez budou popsany v nasledujici podkapitole.

2.1  Proces marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu uvadéji jednotlivy autoii rozdilng, avSak ve vétSiné
piipadi se shoduji ve dvou zakladnich fazich: pfipravné etapé€ a realizacni etapg. V této praci
bude popsan proces marketingového vyzkumu dle literatury [18], jez rozd€luje cely proces do

dvou hlavnich etap. Ty na sebe navazuji a zahrnuji v sobé dale n€¢kolik dalsich fazi (krokt).

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: upraveno podle [18, s. 71]
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2.1.1 Definovani problému, cile

vvvvvv

vwzkumu.“ [18, s. 71] ReSeny problém by nemél byt definovan piili§ Gzce ani piili§ Siroce,

ale pfesn¢, aby zachytil zadkladni podstatu.

Naésledné by mély byt specifikovany cile problému. Ty by mély ,jasné definovat,
co ma byt vyzkumem zjisteno. Smyslem takové definice je predevsim zefektivnit jednotlivé
Cinnosti pri reSeni vyzkumného problému.” [17, s. 73] Jelikoz je mozné kazdy problém
zkoumat z mnoha pohledi, mél by byt pocet cili pfiméfeny, nebot’ dobfe definovany cil
znamena zejména: urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat informace, najit alternativni

feSeni a specifikovat, které tdaje shromazd’ovat.

2.1.2 Orientacni analyza situace

Po definovani problému a cili nesmime kvili uSetieni nakladt ihned pfistoupit
k samotnému vyzkumu a to ztoho duvodu, ze pravé ,analyza situace je neformdalni
zjistovani, jaké informace jsou dostupné pro reseni naseho problému. [17, s. 76] Jsou zde
provadény jak kontakty slidmi, jez znaji prostfedi firmy, pro kterou se vyzkum bude
provadét, tak se i zjistuji informace v literaturach a u konkurence. V zavislosti na tom, jaké

informace mame k dispozici, rozliSujeme nasledujici typy marketingovych vyzkumii.

e Primdrni téZ oznaCovan jako terénni, je specificky sbérem informaci z trhu

a to zejména dotazovanim, pozorovanim a experimentem.

o Sekundarni ptedstavujici zpracovani jiz zjiSténych dat a to zejména
prostiednictvim statistickych zpracovani.

Doporucuje se nejdiive vyuzit data sekundarni, abychom vyuzili levnéjsi a dostupnéjsi

JelikoZ bude praktické ¢ast zaméfena na analyzu dat ziskanych dotazovanim, detailng;si popis

primarniho vyzkumu bude popsan v kapitole 3.

2.1.3 Plan marketingového projektu

Plan marketingového projektu predstavuje tzv. plan realizace a kontroly vyzkumu. M¢l by
zachytit vyznamné ¢innosti, ke kterym by mélo dojit béhem celého procesu vyzkumu. Déle by
mel obsahovat pfislusné nalezitosti, meél by byt jasny, srozumitelny, pfesny a strucny,

ale nemél by byt pfili§ zdlouhavy. Kotler [16, s. 142] udava, ze ,,vytvoreni marketingového
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planu si Zada rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych pristupech, vyzkumnych nastrojich,

souborech respondentii a kontaktnich metodach. *
Nejcastéji vyuzivané vyzkumné pristupy jsou:
® pozorovdni,

o dotazovani,

e experiment.

Z toho dtvodu, ze v ramci této prace bude témto metoddm vénovana samostatna kapitola,

nebudou nyni charakterizovany, ale piejde se rovnou k nastrojim marketingového vyzkumu.
Za nastroje marketingového vyzkumu jsou povazovany zejména nasledujici tii.

e Dotazniky, které jsou nejéastéjSim nastrojem tvorby vyzkumu a jsou tvotfeny
souborem otazek davanym respondentim. Kazdy dotaznik je piedem tieba pecliveé

sestavit. Podrobngéjsi charakteristice se bude vénovat podkapitola 3.3.

o Kvalitativni metriky, jez predstavuji vétSinou informace probihajici ve védomi
a podvédomi konecného spotiebitele, tudiz je potfeba zjistit, jaké jsou postoje
a motivy, které vedou k ur¢itému chovani. Tyto metody jsou spojeny s vEtsi mirou

nejistoty.

e Mechanické pomiicky, které predstavuji ndstroj, jenz je zalozen na vyuzivani
mechanickych zafizeni, jako jsou napiiklad galvanometry®, tachyskopy?® oéni
kamery3 a dal8i. Zakladnim cilem je zjistit, jaké jsou emoce a zajem respondenta

o danou véc.
Nasledujicim krokem je rozhodnuti o souborech respondentii pomoci otazek:

e Koho? — Tato otazka nam poda informace o tom, z jakého cilového segmentu

budeme respondenty vybirat a na nich provadét marketingovy vyzkum.

e Kolik? — Odpovédi bychom méli dospét k tomu, jaka by méla byt velikost vzorku

respondentt, resp. od kolika respondentii ziskdme nam potiebné informace.

! Galvanometr je zafizeni pracujici na bazi detektoru 1. M& emoce, naptiklad zda zaptsobi nabidka na
zakaznika, nebo zda je viici ni lhostejny.

2 Tachyskop je technické zafizeni, které promita obraz i ve zlomcich sekund. Jeho pomoci lze na testovaném
vzorku méfit napiiklad ucinnost plakatli u dalnic, které fidi¢ jedouciho auta vnima periferné a nemutize se
soustfedit na detailni cteni.

¥ O¢ni kamery méHi, co a jak dlouho ¢lovek sleduje. Lze je vyuzit naptiklad pii testovani G&innosti réiznych
variant inzeratl v asopise a rizného umisténi téhoz inzeratu v periodikéch.
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e Jak? — Tato otazka pfinese informace 0 tom, jakym zplGsobem budeme vybirat
reprezentativni vzorek. Miizeme vyuzit reprezentativni, kvazireprezentativni

¢i nereprezentativni techniku vybéru vzorku.

Poslednim krokem v ramci tvorby planu je urcit si, jakym zplisobem budou respondenti

kontaktovani. Literatura [16] rozliSuje nasledujici moznosti.

o Dotaznik zasilany poStou. Tento typ piedstavuje nejlepsi zplsob, jak se dostat
k lidem, ktefi by nam neposkytli rozhovor, ¢i tém, jejichz odpovédi by mohly byt

piedpojaté nebo zkreslené.

e Interview po telefonu, coz je metoda, pomoci niz je mozné ziskat
co nejrychleji urcité informace. Vyhodou této moznosti je to, Ze tazatel muiize

respondentovi ihned vyjasnit otazky, kterym nerozumi.

e Osobni interview predstavujici nejvSestrannéj$i metodu, nebot” vyzkumnik mize
polozit respondentiim vice otazek, doplnujici poznamky ¢i si zaznamenat néjaké

dalsi tdaje o respondentovi. Tato metoda je vSak povazovana za nejnakladné;jsi.

e On-line interview, které je v poslednich letech pomérn¢ ¢asto vyuzivano.

2.1.4 Sbér udaja

Tento krok marketingového vyzkumu je vSak povazovan za nejnakladnéj$i a nejvice
nachylny k chybam a problémim. Oproti pfedchozim krokiim se zde snazime do celého

procesu sbéru udajii zapojit noveé spolupracovniky, kterymi jsou:

e pozorovatel,
e tazatel,
e Moderadtor,

e Operdtor.

Cely sbér informaci je tfeba vhodné zorganizovat, coz znamend napiiklad: kazdého
spolupracovnika diikladné pfipravit na jeho novou préci a nasledné koordinovat jeho ¢innosti,
poskytnou potfebné zazemi (dostatek podkladii a material), poskytnout vstupni Skoleni,
kde bude vysvétleno, o jakou metodu a techniky vybéru respondenti pidjde, specifikovat

jednotlivé ukoly ¢i stanovit Casovy harmonogram a dalsi.
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2.1.5 Zpracovani udaja

Po ziskani potfebnych udajii jsou tyto informace zpracovany za tim ucelem, aby je bylo
mozné dale vyhodnocovat. Poté se provede Klasifikace (kategorizace, tfidéni) udaju
pro nasledné spravné zkoumani vzajemnych vztahi mezi jednotlivymi tfidami a kategoriemi.
Rozsah klasifikace zvolime podle toho, jaké je nase ocekavani (co chceme zjistit, jaké analyzy
chceme provadét se ziskanymi informacemi). V ramci zpracovani udajii vyuZzijeme také
kodovani, jehoz podstata spociva v pievedeni ,slov resp. triid do symbolu (nejcasteji
Ciselnych), aby mohla byt pri jejich zpracovani pouzita vypocetni technika.” [18, s. 91]
Poslednim krokem je technické zpracovani udaji, kde bychom méli usporadat ziskané tdaje

do tabulek a grafti, jez nasledné piehledné zobrazi zkoumané jevy a zévislosti mezi nimi.

2.1.6  Analyza udaji

Samotny krok spociva v postupnych analyzach dosazenych vysledki, které zkoumaji
otazky jednotlivé, nékolik otdzek dohromady ¢i podle jednotlivych skupin respondenti.
U otazek postupné zjistujeme cetnost zjiSténych odpovédi at’ uz absolutni ¢i relativni, déle
uroven pomoci centralnich (stfednich) momentl, variabilitu varia¢nim rozpétim,
smérodatnymi odchylkami ¢i variaénim koeficientem a v neposledni fad¢ také zavislost mezi

proménnymi pomoci regresni, korelacni, faktorové ¢i shlukové analyzy.

2.1.7 Interpretace vysledku

Interpretace vysledkl piedstavuje prevedeni vysledkl analyzy do zaveéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Pied konecnym zhodnocenim problému vSak
musime jesté jednou ovéfit validitu tdaja, tedy zda je vSe v souladu s tim, co jsme si stanovili

Vv tivodnich fazich. V pfipadné nejasnosti je tieba navrhnout konkrétni opatieni.

2.1.8 Zavérefna zprava a jeji prezentace

Posledni faze marketingového vyzkumu uz predstavuje hmotny vysledek, ktery byva
prezentovan bud’ pisemné (musi byt vytvofena podle urcitych zasad) nebo Ustné (spiSe

dopliuje pisemnou prezentaci).
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3 METODY ZISKANI PRIMARNICH DAT

Jak uz bylo dfive uvedeno, za metody ziskani primarnich dat jsou povazovany
tfi moznosti, kterymi jsou pozorovani, experiment a nejcastéji vyuzivané dotazovani. Tato
kapitola pravé tyto metody detailnéji pfiblizi, pfiCemz nejvétsi pozornost bude vénovana

metod¢ dotazovani, nebot’ praveé to bude stézejni pro vytvoreni této diplomové prace.

3.1 Pozorovani

Pozorovani ptedstavuje ziskani informaci prostiednictvim nepfimého kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym bez jejich vzajemného aktivniho ovliviiovani. Touto metodou
zjiStujeme u respondenti jejich chovani v danych situacich. Pozorovanim lze ziskat

informace [1, s. 66]:

e které nemohou byt zkresleny verbalizaci,

e 0 jevech, které jsou vykonavany stereotypné, o nichz se neuvazuje dojit k fabulaci,
e které maji nadech bezprostiednosti,

e které nejsou zazity, nejsou uvédomovany,

e pouze o jevech, které jsou pozorovatelné,

e zasituace, kdy pozorovani neni narusovano, neni ovlivilovan priab¢h jevu.

V jednotlivych odbornych literaturach se rozlisuje né€kolik typli pozorovani. Literatura

[18, s. 139] uvadi nasledujici déleni:

e uméle vyvolané a pfirozené,

e nestrukturované a strukturované,
e osobni a s pomuckami,

e pfimé a nepfimé,

e ziejme a skryté.

Pozorovani umeéle vyvolané spociva v pozorovani situaci, které bézné€ neprobihaji, zatimco
pozorovani prirozené sleduje situace, které se vyskytuji v béZném prostiedi. Co se tyce
nestrukturovaného pozorovani, to neni zalozeno na dodrzovani urcitych zasad, ale pouze na
tom, ze je pozorovateli sd€len na pocatku cil pozorovani. Strukturované, jak uz slovo
vypovida, ptedstavuje pozorovani vytvofené na zakladé dodrZzovani pfedem stanovenych
zasad. Osobni pozorovani provadi sam c¢lovek, zatimco pozorovani S pomiickami
je predstavovani zaznamenavanim pomoci pomticek napf. elektronickych pfistroji. Probiha-li

samotné pozorovani soucasné s pozorovanym jevem, pak mluvime o pozorovani primem.
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Sledovanim nésledkt a vysledkl urcité ¢innosti mame na mysli pozorovani neprimé. Posledni

¢lenéni na zjevné a skryté je zalozeno na tom, zda pozorovani o pozorovani védi ¢i nevédi.

Vyhodou této metody je to, ze k ziskani informaci neni potfeba ochoty lidi spolupracovat
S pozorovatelem, avSak na tkor toho musi byt sdm pozorovatel schopen vhodn¢ interpretovat
ziskané vysledky. Proto tato metoda byva doprovazena i jinou metodou pozorovani, nejcastéji

dotazovanim.

3.2 Experiment

Experiment je mozné definovat jako ,.testovani, pri kterém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v umeéle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu nastaveny parametry,

podle kterych nasledné experiment probiha. ““ [18, s. 145]
Experimenty je mozné rozdélit dle literatury [5, S. 48] na dv¢ zakladni skupiny:

e laboratorni, jez jsou uskuteciovany ve zvla§t€ organizovaném prostiedi,

Vv prostfedi umélém, laboratornim a
e terénni (ptirozené), které se uskuteciiuji v pfirozeném prostiedi.

Ziskani informaci pomoci experimentalniho pozorovani je pomérné zajimavé, avSak

naro¢né a je tfeba dodrzovat mnoho stanovenych podminek.

3.3 Dotazovani

Dotazovani je povazovano za jednu z nejCastéji vyuzivanych forem marketingového
vyzkumu. Spocivda v kontaktu vyzkumnik — respondent prostiednictvim dotazniku,
zaznamového archu €i dalSich nastroji. Obecné lze tedy dotazovani oznalit jako kladeni
otazek respondentim prostiednictvim rozhovoru (Gstn€) nebo dotazniku (dotazovanim).
K tomu, aby vysledky dotazovani byly spolehlivé a skutecné prinosné, je treba zajistit,

aby dotazovany soubor respondentii byl reprezentativni. *“ [34, S. 56]

PoZadujeme-li, aby vysledky dotazovani byly spolehlivé, je potieba, aby zékladni soubor
respondentll pochdzel z reprezentativniho vzorku. Spravny pocet a zpisob vybéru tohoto
vzorku je stanoven na zaklad¢é presnych pravidel, jez vychazi ze statistickych hodnot.
Za relativné nejptesnéjsi je povazovan nahodny vybér, ktery je maximalné objektivni, dale

pak metoda kvétniho vybéru.

Standardizace znamend, ze vSichni respondenti budou odpovidat na stejné otazky

ve stejném potadi, ale také by mély byt stanoveny kategorie pro vyhodnocovani odpovédi.
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Postup tvorby dotazniku

., Cely postup tvorby dotazniku jako zakladniho ndstroje dotazovani lze stejné jako cely
vyzkumny proces rozdeélit do nekolika fazi, které charakterizuji posloupnost jednotlivych

ttkonit. ““ [18, s. 150] Jednotlivymi fazemi jsou:

1) vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést,
2) urceni zpusobu dotazovani,
3) specifikace cilové skupiny respondentil a jejich vybér,
4) konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace,
5) konstrukce celého dotazniku,
6) pilotaz.
1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést

,V prvni fazi zjistujeme, na co se budeme ptat. Odpovéd ziskame z definice problému
a cile vyzkumu. Cile kvantifikujeme pomoci pozadavkit na informace. Vypracujeme proto

seznam informaci, které je treba zjistit pro dosazeni cilu. ““ [18, s. 150]
2) Urceni zpisobu dotazovani

V druhé fazi je tfeba urCit zplsob, pomoci kterého bude dotazovani provadéno.
Za nejcastéji vyuzivané typy jsou povazovany ustni, pisemné, telefonické a elektronické
dotazovani. Jelikoz jsou s kazdym timto typem spojeny vyhody i nevyhody, nasledujici

tabulka ¢. 1 zachycuje jejich porovnani.
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Tabulka 1: Porovnani typt dotazovani

¢ Snadné zpracovani

¢ Vysoka navratnost dotazniku

e MozZnost pfesveédcEit vahavé
respondenty

e [ze upfesnit otazky

e | ze flexibilné ménit poradi
otazek

e [ze pouzit pomucky

e Setieni v pomé&mé kratkém Case

¢ O subjektu Setfeni je mozné
ziskat informace rovnéz
pozorovanim

Vysoka finan¢ni narocnost
Vysoké naro¢nost na ptipravu
Problematicky vybér tazateli
Skoleni tazateli

Kontrola tazateli

Riziko zkresleni odpovédi
tazatele

Zavislé na ochoté respondenta

o Nizké naklady

e Spojeni s pocitaCem

e [ ze pribézné sledovat vysledky

e [ze upiesnit dotazy

e Pocitac signalizuje logické
chyby

e Umoziuje kdykoli opakovat
dotazovani, pokud nebyl
respondent zastizen

Vysoké naroky na soustfedéni
respondenta

Nelze vyuzit pomicky

Nelze vyuzit slozitéjsi Skaly
Nelze pouzit vétsi mnozstvi
otazek

Omezeno pouze na ucastniky

z telefonniho seznamu

Nelze ziskavat tidaje z ptimych
pozorovani

e Relativné niz$i finan¢ni naroky
e Jednodussi organizace

e Adresnost

e Siroké uzemni rozlozeni

¢ Dostatek ¢asu na odpovédi

Nizka navratnost

Nutné podpora navratnosti
Mivé anketni efekt

Nutno pouZzivat jednoduché
otazky

eNemoznost tazatele ovlivnit | ¢ Cekani na odpovédi byva delsi
tazatelem ¢ Nelze kontrolovat, jak
respondent porozumél otazkam
e Levné e VVybavenost
e Rychl¢é e Navratnost
o Adresné e Duvéryhodnost

e [ze vyuZzit pomucky

e Moznost dobré grafické
prezentace

e Dostatek casu na odpoveédi

e Propojeni s PC

e Jednoduché vyhodnocovani
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3) Specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér

,Aby dotazovani splnovalo vsechna pravidla pro zdarny pribeh i aplikaci doporucent
do praxe, je nutné spravné urcit vybérovy vzorek (soubor) respondentit. “ [19, s. 155] Vybér

vzorku spociva v odpovédi na tii zakladni otazky:

e Koho? — Odpovéd na tuto otazku by nam méla podat informace o tom, kdo bude
cilovou skupinou, tedy koho se budeme ptat. Na zakladé obsahu a cile
marketingového  vyzkumu musime zvolit vhodnou cilovou skupinu.
Tim, ze zvolime S$irsi cilovou skupinu, se mizeme vyhnout tomu, ze piehlédneme
tu vyznamnou skupinu, kterd by ndm mohla svymi odpovédmi podat i dulezité

informace. OvSem je potieba také pocitat s mnozstvim neutralnich odpovéedi.

e Jak? — Tato otazka poskytuje informace o tom, jakym zpisobem by méli byt
respondenti vybrani. Existuje mnoho pfistupi ke c¢lenéni jednotlivych technik
vybéru vzorku. Mnoho z nich se pohybuje na rozhrani mezi reprezentativnimi
a zamérnymi technikami. Reprezentativni techniky jsou charakteristické tim, ze ke
stanoveni vybéru vzorku vyuzivaji statistickych metod. Zamérné techniky pak
spocivaji ve vybéru vzorku respondentii na zaklad¢ vlastniho tsudku. Tyto

techniky jsou oproti reprezentativnim mén¢ pracné, snadnéjsi, rychlejsi a levngjsi.

Tabulka 2: Typy vybérovych soubora

Nahodny vybér
Prosty nahodny vybér Do vybérového souboru mizeme byt zatazeni
kdykoli, v§ichni maji stejnou Sanci.
Stratifikovany nahodny vybér Populace je rozdélena do skupin podle

zvolenych kritérii (napiiklad vékové skupiny) a
nahodny vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Shlukovy (oblastni) nahodny Populace je rozdélena na dilc¢i skupiny
vybér (naptiklad podle PSC) a vzorek je vybran
z kazdé skupiny.
Zamérny vybér
Vybér podle dosazitelnosti Vyzkumnik  vybere nejsnaze dosazitelné
respondenty v populaci.
Vybér podle uvazeni Vyzkumnik pouziva svij usudek pii vybéru

respondentll, ktefi podle jeho ndzoru piinesou
pfesné informace.

Kvotni vybér Z predem vybrané kategorie se vyzkumnik
dotazuje vzdy stanoveného poctu respondentt.

Zdroj:upraveno podle [17, s. 419]
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e Kolik? — Kolika respondentli se budeme ptat, neboli jakd bude velikost vzorku.
Obecné se udava, ze ¢im vetsi pocet, tim presnéjsi a spolehlivéjsi jsou dosazené
vysledky, ovSem z ekonomického hlediska se sleduji i v rdmci marketingového
vyzkumu ndklady, a proto se velmi Casto uplatiiuje mensi a tim padem i méné
nakladnéjsi vzorek respondenti. Z toho divodu literatura [18] udava tii koncepéné
odlisné pfistupy. Prvnim je pristup ndakladovy, ktery je zalozen na kalkulaci
finan¢nich a casovych nakladi na zjiSténi odpovédi od jednoho respondenta.
Druhym pfistupem je pristup slepy, u néjz vychazime ze subjektivnich posouzeni
z dosavadnich zkuSenosti ¢i1 ztradic (napf. usuzujeme, ze u domadacnosti
se za tradicni povazuje 1000 respondentl). Poslednim pfistupem je pristup
statisticky stanovujici piijatelnou velikost vzorku statistickymi metodami. Oproti
predchozim je povazovan za nejpresnéj$i zplsob vybéru velikosti vzorku

respondentul.
4) Konstrukce otazek ve vazbé na poZzadované informace

Neexistuje zadny presny navod, jak dotaznik spravné zkonstruovat, avSak literatura
[8, s. 169] uvadi ptehled pravidel, zasad a pozadavk, které by mély byt pfi konstrukci otazek

Vv dotazniku dodrzovany. Jedna se o nasledujici.
¢ Polozky v dotazniku musi byt v§em respondentiim jasné, srozumitelné a strucné.

e Formulace otazek v dotazniku musi byt naprosto jednoznacna a nesmi pripoustét

chapani vice zptsoby.
e Velke opatrnosti je tfeba pii formulaci otazek typu: Proc?

e Polozky dotazniku by mély zjiStovat jen nezbytné udaje, které nelze ziskat jinym

zpusobem. Dotaznik by také nemél byt ptili§ rozsahly.

e Polozky v dotazniku nesmé&ji byt sugestivni, tj. takové, Ze jiz svou formulaci

napovidaji, jak maji byt zodpovezeny.

Co se tyce samotnych otazek dle variant odpovedi je mozné je €lenit na otazky oteviené,
polozaviené a uzaviené. Otazky oteviené nemaji zadnou moznou variantu na vybér, a proto
zde odpovida respondent sam podle svého uvazeni a vlastnimi slovy. Hlavni vyhoda spociva
v ziskdni vice informaci, avSak klade pomérné¢ vysoké naroky na vyjadfovaci schopnost
respondenta. Otazky polozaviené spocivaji vtom, ze respondent muze vybrat jednu
z moznych navrhovanych variant, a pokud neni ani jedna z nich vyhovujici, je zde prostor

pro jeho vlastni odpovéd’. Otazky uzavriené jsou takové, kde jsou predem stanoveny mozné
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odpovédi a respondent musi zvolit pouze jednu nebo vice z nich. Nevyhodou téchto otazek
je to, Zze pokud respondentovi nevyhovuje ani jedna z nabizenych variant, musi zvolit tu, ktera
mu je nejblizsi.

5) Konstrukce celého dotazniku

K tvorbé dotazniku existuji dva pfistupy. Sociologicky, ktery ma za cil probrat co nejvice
oblasti a navaznosti, a ekonomicky, ktery spociva v jasné formulaci a stru¢né podob¢. Délka
dotazniku nebyvé striktné urCena, zavisi zejména na zkoumaném tématu a na vztahu

respondenta k tomuto tématu.

Dotaznik ma vSak logickou strukturu v zavislosti na tom, jaky ma byt vyzkum a cile.
Je mozné vyuzit strukturovany dotaznik majici svou pevnou logickou strukturu, kterou
je potfeba dodrzovat. Vyuziva zejména uzavienych otazek, a proto je mozné ho povazovat
za pomé&rmné¢ rychly a jednoduchy. Snizuje vSak informacni hodnoty, nebot’ respondent musi
vybrat z toho, co je pfedem dano. Dal§i moznosti, kterou je mozné vyuzit je dotaznik
polostrukturovany, ktery uz vyuziva i otazky oteviené. Zpracovani takto ziskanych informaci
je oproti predeslym moznostem naro¢né;jsi.

Jednotlivé otdzky by mély na sebe logicky navazovat. Na uvod dotazniku se doporucuje
uvézt ndzev a nasledné pokracovat spolecenskou rubrikou. Hlavnim cilem rubriky je oslovit
respondenta, pozadat ho o vyplnéni dotazniku, vysvétlit mu cil a dalezitost vyzkumu
a zduraznit jeho dilezitost. Dale bychom ho méli také motivovat k odpovédim, slibit
anonymitu a nezneuziti Udaji, specifikovat, jak vyplhovat dotaznik, pod€kovat za spolupraci
a Vv posledni fadé se podepsat (pfedstavit vyzkumny tym). Poté by mély nasledovat uvodni
otazky, které maji navazat pozitivni kontakt s respondentem a probudit v ném zajem o dalsi
spolupraci. Filtracni otazky maji za hlavni cil to, aby nasledn¢ odpovidali na dotaznik uz jen
ti, od kterych chceme konkrétni informace. Dale by mély byt umistény klicové otazky
dotazniku. Zavérem jsou umistény identifikacni otazky zamétené na zjiSténi charakteristik
respondenta a podckovani samotnému respondentovi za jeho ochotu a vénovany cas

na vyplnéni dotazniku.
Pilotaz
Takto vypracovany dotaznik miizeme otestovat na malém mnozstvi respondentil. Uelem

tohoto posledniho kroku celého procesu dotazovani je odhalit chyby a nedostatky dotazniku

a nasledné¢ ptipadné€ provézt jejich opravu.
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4 \/YZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Jelikoz se firmy snazi v soucasné dobé co nejvice prilakat zdkazniky a na trhu uspét,
vyzkum spokojenosti zékaznika je jednim ze zakladnich strategickych ukoll, jak toho
dosadhnout. Spokojeny zakaznik totiz zajiStuje spolecnosti lepsi postaveni na trhu. OvSem
spolecnosti by se nemély vénovat pouze ziskavani novych zakaznikt, ale mély by také
vénovat i ¢ast svého Usili na udrzovani si zakaznikd stavajicich. Literatura [32] udava,
ze ,,prilisnym zameéreni na ziskavani novych zakaznikii a zanedbani téch soucasnych podniky

prichazeji kazdorocné o 10 az 30 procent zakaznikii.

4.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je definovana jako ,,mira naplnéni ocekavani zakaznika, ktera
je spojena s tim, jak zdkaznik vnimd a hodnoti zakoupeny produkt. [14, s. 849] Zakaznik
tak tedy porovnava svoji zkuSenost se svym ocekdvanim. Pokud je jeho zkuSenost lepsi
nez jeho o¢ekavani, mizeme tohoto zakaznika povazovat za spokojeného. Je-li ale jeho
zkuSenost hor$i nez ocekavani, jedna se o nespokojené¢ho zékaznika. Své reference bude
zdkaznik sd€lovat pratelim, znamym a tim muize podniku zajistit vice (mén¢) novych

zakazniki a prispét tak k dobrému (Spatnému) jménu spolecnosti.
Literatura [31] rozliSuje nasledujici zakladni stavy spokojenosti.

o PotéSeni zdkaznika je charakterizované tim, ze vnimana realita a poskytnuta

hodnota pievysSuje jeho ptivodni predstavy a ocekavani.

e Plnd (naprostd) spokojenost zdkaznika je dana uplnou shodou mezi potiebami
a ofekavanimi a vnimanou realitou. V tomto stavu zakaznik citi, Ze vSechny jeho

pozadavky byly nakupem uspokojeny.

e Limitovand spokojenost predstavuje neshodnost vnimané reality a puvodnich
pozadavkl zdkaznika. Do urcité miry miZe byt zdkaznik spokojen, nicméné jeho

spokojenost je niz$i nez v predchozich dvou ptipadech.

Na utvareni spokojenosti zédkaznikii se vSak podili fada faktorti, jakymi jsou napiiklad
,,Spokojenost s nakoupenym zbozim, spokojenost s obsluhou, spokojenost s prostiedim
prodejny, spokojenost s obchodni firmou jako takovou. [38, s. 215] Kotler [16] povazuje
také za nedilnou soucést utvareni spokojenosti zdkaznika pfedchozi zkuSenosti samotného
zakaznika, rady pratel ¢i znamych, ale je mozné sem zahrnout i samotné informace a pfisliby

spolecnosti a jejich konkurentt. ,,Pokud marketér nastavi jejich ocekavani prilis vysoko, rada
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zdkazniku bude pozdéji zklamana. Pokud nastavi ocekavani prilis nizko, nepodari

se mu prildkat dostatek zakazniki. ““ [16, S. 164]

Me¢éieni spokojenosti zdkaznika se nejCastéji provadi pomoci indexu spokojenosti
zakaznika. Dle literatury [4, s. 107] mUZzeme rozliSovat dva pristupy méfeni spokojenosti
zékaznika a to evropsky model (ESCI) a americky model (ASCI). JelikoZz se nachazime
Vv evropském prostiedi, bude stru¢né popsan evropsky model méfeni spokojenosti zadkaznika.
Ten vychézi ze sedmi hypotetickych proménnych, z nichz kazda je determinovana urc¢itym

poctem proménnych. Vztahy je mozné vyjadiit nasledujicim obrazkem ¢. 3.

Image
Ocekavani
zakaznika
l \ 4 v
Vnimana kvalita Vnimané ; ~ .
produktu L, hodnota — Spf)kOjepOSt S’tlznO’Stl
zakaznika zakaznika
‘ T T— Loajalita
zakaznika

Obrazek 3: Model spokojenosti zdkaznika .
Zdroj: upraveno podle [18, s. 191]

Image jako hypotetickd proménna se vztahuje k produktu (sluzb€), znacce, firmé.

Piedstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k predstavam o produktu (sluzbg), které ma individudlni

zakaznik a ma pfimy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita zikaznikem se tyka nejen samotného produktu, ale také vSech

doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti.

Vnimanda hodnota je spojena s cenou produktu (sluzby) a oekavanou kvalitou. Je mozno

ji vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu a ofekavani. Vznikaji v ptipadé

neshody s ocekavanim.
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Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii pozitivni nerovnovahou vykonu a ocekavanim.
Projevuje se opakovanym nédkupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi
jinym zakaznikim.

Informace o téchto proménnych je mozné ziskat dle literatury [18, s. 192]:

e analyzou stiznosti,

e zpétnou vazbou u prodejnich fetézcii nebo od vlastnich pracovnikd,

e marketingovym vyzkumem u zakazniki pomoci nékteré z psychologickych metod,

e marketingovym vyzkumem u zdkaznika pomoci, tzv. satisfakcniho
reprezentativniho Setfeni, které mize byt jednorazové, 1épe vSak opakované (tzv.
monitoring), muize byt také vyuzit panel (tzn. vyzkum toho, jak se vyviji

spokojenost jednoho zdkaznika v Case).

4.2 Loajalita

Loajalita je dle literatury [29, s. 57] ,,dlouhodoba preference urcité znacky nebo firmy
zaloZzend na maximdlni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnim ocekavani
zakaznika do budoucnosti“. Nenadal [22, s. 59] v8ak chape loajalitu jako ,zpiisob chovani
zakaznika, jez se projevuje na trhu dvema diisledky. Jsou to opakované objednavky a pozitivni

reference do okoli “.

Obecn¢ lze loajalitu chapat nckolika zplisoby, pficemz vétSina definic akceptuje
postojovou nebo behaviordlni loajalitu. ,, Postojovd loajalita vyjadriuje, Ze zdkaznik
mad ke znacce pozitivni vztah, emocni vazbu, je to jeho oblibena znacka, kterou obvykle
I doporucuje a pochvalné se o ni zminuje. Oproti tomu behaviordlni loajalita je vyjadrena
jako opakujici se zdkaznické chovani, zakaznik u dané znacky setrvava ¢i ji opakovanée

kupuje.© [10]

Mezi pojmy spokojenost a loajalita existuje spojitost, jez je vyjadiena ndsledujicim

obrazkem ¢. 4.
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Skokani — velkd konkuren¢ni nabidka,
homogenni  produkty, nejsou  zatizeni
stereotypy, Casto méni znacku nakupovanych
vyrobki/sluzeb.

|

spokojenost 4
Kralové
Kralové - vnimaji u soucastného dodavatele

nadprimérnou, pfidanou hodnotu - zarukou
dobrych ekonomickych vysledkt dodavatele.

Nerozhodni
zakaznici

BéZenci — nespokojeni zakaznici, ktefi
pravdépodobné  vyuziji moznost  pfejit
ke konkurenci a stanou se z nich pro firmu
BéZenci ztraceni zakaznici.

Véziiové — 1 pres nespokojenost jsou vérni,

{ nemaji alternativu, vysoké naklady zmény
v dodavatele, indiferentni, nerozhodni zékaznici,
loajalita nevyzpytatelni.

Obriazek 4: Matice spokojenosti a vérnosti

Zdroj: upraveno podle [36, s. 215]

Vztah mezi spokojenosti a vérnosti zédkaznika neni linedrni a je mozné ho vyjadrit

nasledujicim obrazkem ¢. 5.

apostolové
100% 4
zo6na loajality
:\5 80%
>
&
= 60%
5
4 zona lhostejnosti
N
‘ g 40%
=
3
3
20% zoOna prestoupenti

[
»

teroristé

velmi

velmi & trochu jeni .
ponékud spokojeni spokojeni

nespokojen nespokojen nespokojeni

Spokojenost zdkaznika

Obriazek 5: Zavislost spokojenosti zakaznika na loajalité

Zdroj: upraveno podle [23, s. 33]
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Z grafu mizeme pozorovat, ze jsou rozliSovany tfi zakladni zény. Zéna prestoupeni, zona

Ihostejnosti a zona loajality.

V oblasti ,,teroristé se nachazeji zakaznici, ktefi jsou mirné az extrémné nespokojeni. Tito
zékaznici jsou zdrojem nepfiznivych referenci a pomluv. V oblasti ,,apoStolové” jsou

ti zakaznici, kteti jsou opravdu spokojeni, tudiz jsou zdrojem pozitivnich referenci.

4.3  Rizeni vztahi se zakazniky - CRM

Rizenim vztahu se zakazniky se zabyva CRM (Customer Relationship Management).
Podle literatury [35, s. 17] znamena koncept CRM ,,aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé
prospésnych vztahii se zdkazniky. © Kotler [16, s. 172] tuto definici rozsifuje a CRM definuje
jako ,,proces peclivého Fizeni detailnich informaci o jednotlivych zdikaznicich sbiranych

ve vSech stycnych bodech vzdjemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti.*
Charakteristickymi rysy CRM jsou dle literatury [32, s. 133]:

e respektovdani principu win-win  — vyhody zdaného obchodniho vztahu
pro obg strany,

o diraz je kladen na vitahy — komplex aktivit, jejichz smyslem je obslouzit
zakaznika, podstatou jsou epizody (setkani) — osobni, telefonicka, dodani zbozi,

e hodnoty — ptinosy, prospéch pro zakaznika i pro dodavatele.

431 Prvky CRM

Vyznam a ucel prvka pro CRM spociva v provazanosti jednotlivych prvki. Jednotlivé

prvky jsou dle literatury [12, s. 44] definovany nasledovné.
Informace predstavuji surovinu pro CRM. Informace uzite¢né pro CRM jsou nasledujici:

e identifikacni data: udaje o jménech/datech/telefonech sbiranych od zidkaznika
k dokonceni obchodnich transakei,

e marketingovd data: deskriptory/vlastnosti/preference zdkazniki béhem transakci
(at’ uz jsou dat ziskana pokladanim otdzek, ¢i sledovanim chovani),

e seznam dat: jména/adresy ziskana od tfetich stran, kterd mohou byt koupena
nebo pronajata,

e pokrytd data: data zdkaznikova profilu ziskdna od tietich stran, kterd mohou byt

pronajata a ptipojena ke stavajicimu zédkaznikovu zdznamu.
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Procesy. Zakaznicky orientované procesy jsou ,,produkty” CRM. Za ptiklady je mozZné
jmenovat:

e vSechny soucasné/budouci procesy, které se piimo dotykaji zékaznikii,
e dotykové body nebo prostiedky, prostiednictvim kterych udrzujeme kontakt
se zakazniky (mobil, e-mail),

e integrace a racionalizace zdkaznikova pohledu.

Technologie je zafizeni, které umoznuje CRM fungovat. Piiklady technologii, které CRM

muze shledavat uzite¢nymi, jsou:

e softwarové produkty (prostfedky automatizace procesu, analytické nastroje, rozvoj
webovych stranek a nastroje managementu),

e sité a integrace aplikaci a databazi,

e databaze centralni nebo distribuované,

e bezpecnostni nastroje jako jsou nastroje pro Sifrovani a firewally.

Lidé jsou ,napajenim“ CRM. Zdroje energii musi byt nastaveny na spravné napé&ti
pro fungovani celého systému. Lidé jsou “pfeménéni‘ prostfednictvim riznych zmén nastroju

managementu a podplirnych mechanismil, jako jsou:

e Skoleni a vzdélavani,
e nové nastroje,

e méfeni a odmeény.

432 Urovné CRM
Rizeni vztahi se zikazniky je mozné dle literatury [25] rozdélit na nasledujici typy.

Operaéni CRM, coz je ,oblast, kterd se zabyvi automatizaci obchodnich procesii
zahrnujicich front-office ulohy kontaktu se zdkazniky.” [25, s. 27] Jedna se o naptiklad

0 automatizace prodeje, marketingu a sluzeb pro zakazniky.

Kooperacni (kolaboratorni) CRM |, rozsifuje drive pouzivané zpiisoby kontaktu
se zdkazniky, jako jsou poSta, faxy, telefonické kontakty a osobni schizky o internet,
elektronickou postu, mobilni komunikace a zejména o interaktivni aplikace na webu.*“
[5, s. 211] Tato uroven se tedy snazi o jakykoli kontakt se zdkaznikem prostfednictvim

ruznych komunikacnich kanala.
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Analytické CRM ,zahrnuje jiz agregace a aplikace znalosti o zakaznikovi a zajistuje
funkce, napr. segmentaci zdakazniki, analyzy marketingovych kampani, predikce chovani

zakaznikit a dalsi. “ [5, s. 211]

43.3 Cile CRM

,, Cilem CRM je udelat vztah se zakaznikem ziskovym. K dosazeni tohoto cile je tieba, aby

marketing, obchod a sluzby fungovaly jako jednotny celek, ktery sdili stejné informace. ** [13]

Literatura [2] vSak uvadi, Ze spoleCnosti se snazi vyuzivat CRM tehdy, pokud usiluji
o néktery z nasledujicich cilt:
e udrzeni stavajicich zakaznikl, ziskani jejich vérnosti a zlepseni péce o né,
e porozuméni zédkaznikiim a ziskéni vice informaci o nich,
e schopnost jim naslouchat,
¢ identifikace kli¢ovych procest,
e zvySovani spokojenosti zdkazniki pti zlepSovani klicovych procest,

e tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakazniki a ziskani zadkaznikt
novych,

¢ snizeni naklada pfedev§im na pfimy marketing,

e schopnost oslovit nové zdkazniky,

e prizplisobeni komunikacnich a distribuénich kanali jednotlivym segmentim
zakazniki.

4.3.4 Prinosy CRM

Pouzitim koncepce CRM ziskavaji spolecnosti dle literatury [35, s. 64] bezprostfedné

po zavedeni CRM nésledujici ptinosy:

e bezproblémovy pribéh obchodnich procest,

e vice individudlnich kontaktti se zdkazniky,

e vice Casu na zakaznika,

e odliSeni se od konkurence,

e vylepSeni image,

e pfistup k informacim v realném case,

e spolehlivé a rychlé predpovédi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
e nartst efektivity tymové spoluprace,

e rUst motivace pracovnikd.
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Z hlediska pfinosu ze vztaht a Cetnosti vztaht rozdéluje literatura [31] zakazniky do Ctyf
skupin a urcuje strategické pristupy v koncipovani vztaht s nimi. Toto rozdéleni je zachyceno

na nasledujicim obrazku €. 6.

A
Nejasni zakaznici

oz ~ 14 re 14
'_g udrzeni, rozvijeni,
o ukonceni
o
£
(0]
oy
o o

Perspektivni

zakaznici
+ rozvijeni
v

A

Ptinosy ze vztahu

Obrazek 6: Rozvrstveni zakaznikil a urceni typickych strategii vztahii s nimi

Zdroj: upraveno podle [31, s. 134]

U vétSiny organizaci budou klicovi zakaznici ti, ktefi jsou umisténi ve skupiné VIP zakaznici.
U téchto zakazniki by méla spole¢nost usilovat o jejich udrzeni a dalsi rozvoj vztaht s nimi.
Druhou skupinu tvofi zékaznici umisténi do skupiny perspektivni zdkaznici. U této skupiny
by méla spole¢nost zamétit své Usili na dalsi rozvoj vztaht s témito zadkazniky. Tieti skupinu
zakaznikl tvoii nejasni zékaznici. U této kategorie by méla spole¢nost provést analyzu pficin,
proc jsou zatazeni pravé do této skupiny a poté rozhodnout o jejich osudu. Posledni a nejméné
priznivou skupinou pro spolec¢nost jsou okrajovi zdkaznici. U nich by méla spole¢nost zvazit,

jak fesit vztahy s nimi do budoucna, ¢i se rozhodnout o ukon¢eni vztahu.
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5 PREDSTAVENIi SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zaméti na popis zakladnich udaji tykajicich se spolecnosti. Nejprve
budou uvedeny informace o spolecnosti a jejim produktovém portfoliu a poté budou piiblizeni
zakaznici, dodavatelé a konkurence spole¢nosti. Zavérem SWOT analyza zachyti silné a slabé

stranky a pfilezitosti a hrozby spole¢nosti.

5.1 Zakladni informace o spolecnosti

Obchodni firma: Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o.
Sidlo: Néadrazni 190, 563 01 Lanskroun
1CO: 259 53 524

Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym
Datum zapisu: 17. kvétna 2001

Zakladni kapital: 20440 000,- K¢

Piredmét podnikani: Hostinska ¢innost

Pekafstvi, cukrarstvi
Specializovany maloobchod
Maloobchod se smisenym zbozim
Velkoobchod

Statutarni organ: Dalibor Matéjik
Jiti Kollert
Oba c¢lenové statutarniho organu vlozZili do zakladniho kapitalu po 10 220 000,- K¢. Kazdy

Z nich ma tuto ¢astku pIné splacenou a vlastni tak 50% obchodni podil.

Organizacni struktura spole¢nosti je zachycena v ptiloze A.

5.2  Vyvaoj spolecnosti

Historie spole¢nosti saha az do roku 1990, kdy sou€asni majitelé jako sdruZeni fyzickych
osob upekli v malé vesni¢ce Sazavé - nedaleko mésta Lanskroun - prvni chléb. Roku 2001
se majitelé rozhodli 0 zméné pravni formy na spolec¢nost s ru¢enim omezenym s tim, Ze i tato
spolecnost bude pokracovat ve stejném duchu a to rozvijet a prodavat pekarské a cukrarské
vyrobky. Téhoz roku byly také =zalozeny =z divodu rostouci poptavky viibec prvni

specializované prodejny. Jelikoz se ukazalo, ze vlastni sit’ specializovanych prodejen je velice
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uspesnd, snazi se spolecnost neustale plynule tuto sit’ rozsifovat. V soucasné dob¢ disponuje
celkem 26 prodejen ve tiech krajich Ceské republiky — Pardubickém, Kralovéhradeckém

a Olomouckém. (adresy pobocek vcetn¢ jejich data zalozeni zachycuje ptiloha B)

V roce 2008 byla ptfest€éhovana vyroba veskerého sortimentu do nové vybudovanych
modernich prostor na katastralnim tzemi obce Sézava, cca 500 m od meésta LanSkroun.

Soucasné sidlo je zobrazeno na nasledujicim obrazku €. 7.

Obrazek 7: Sidlo spole¢nosti

zdroj: [27]

V roce 2006 byl ziskan Certifikat na biopotraviny od neziskové organizace KEZ 0.p.s.

a zaroven né€které z vyrobku ziskaly ocenéni ,,MLS Pardubického kraj et

Vyvoj celkového poctu zaméstnanct zachycuje nasledujici tabulka €. 3.

Tabulka 3: Vyvoj po¢tu zaméstnanct

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Pocet zaméstnanca 179 201 195 236 204 215 236 283

Zdroj: interni material

Co se tyce budouciho vyvoje, i nadale chce spolecnost vénovat nejveétsi pozornost
peclivému vybéru mistnich surovin a samotnému kynuti a peCeni vyrobkl piimo
na prodejnach pred zraky zékaznikii. Spolec¢nost vSak také hodla Celit konkurenci ze strany
velkopekaren, které¢ dodavaji do siti marketi a hypermarketi, a to ,rozvijenim své sité
specializovanych prodejen a snahou udrZovat se na nejvyssi urovni v naslouchani potreb

a pidni svych zdkazniki.“ Proto jsou prodejny otevieny kazdy den v tydnu, ale i v sobotu.

* MLS Pardubického kraje je soutéz o nejkvalitngjsi potravinaiské vyrobky Pardubického kraje.
*Dle nazoru majiteli
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Soucasti strategie spolecnosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. je téz, dle literatury [33]

budovani dobrého jména spolecnosti.

5.3 Produktové portfolio

Sortiment, ktery v soucasné dobé& spolecnost nabizi svym zdkaznikiim, v sobé zahrnuje
nejen chlebové vyrobky a bézné pecivo, ale nabizi také rizné druhy jemného peciva
(makovka, sladky loupak, kolace, koblihy a dalsi). Dalsi soucasti sortimentu jsou balené
vyrobky napiiklad v podobé balenych chlebli, vek, vanocek, knedliki. Spolecnost nabizi
zakaznikim také moznost ndkupu lahidek (rtzné druhy chlebickli, syrové smazenky,
oblozené croissanty) a cukraiské vyrobky v podobé zékuskli ¢i dortl na objednavku.
Zakaznikim je dale nabizen i doplikovy sortiment, kam jsou fazeny BIO produkty

a bezlepkové V}'/robkyG.

V roce 2013 spole¢nost ve spolupraci s odborniky na zdravou vyzivu z mésta Litomysl
vyvinula také zdravy program, jenz byl nazvan OAZA ZDRAVI. Tento program byl vytvoien
v disledku poptavky zakaznikii po zdravych vyrobcich bez riznych ptidanych latek
a dochucovadel. V soucasné dob¢ zahrnuje pét vyrobki (karobovy a mrkvovy fez, celozrnné

kolace povidlové a makové, celozrnna filipka).

5.4 Zakaznici

Zakaznici jsou spolecnosti interné rozc¢lenéni dle trzeb do tfi hlavnich kategorii. Prvni
a zaroven nejvetsi skupinu zakaznik tvoii obcané, ktefi kupuji vyrobky nabizené
v jednotlivych specializovanych prodejndch pro svoji vlastni spotiebu. Tito zékaznici
predstavuji pfiblizné 60% vSech zakaznikd. Druhou skupinu piedstavuji nezavislé site,
coz jsou maloobchody smisené¢ho zbozi, které jsou cca do vzdalenosti 60 km od mésta
Lanskroun. Témto zékazniklim je dodavan veskery sortiment, pficemz nejoblibenéj§im jsou
chlebové vyrobky. Tvoii kolem 30% vSech zakaznikti spole¢nosti. Treti skupina
je spoleénosti oznacovana jako ,,HORECA®“ a predstavuje zkratku - hotely, restaurace,
catering. Spole¢nost tedy dodava své pekarenské a cukrafské vyrobky i do rtznych
stravovacich a ubytovacich zafizeni a to dle jejich pfdni a potieb, ale neopomiji
ani na potadani jednorazovych akci, jakymi byvaji naptiklad oslavy, rauty, vecirky a dalsi.

Tato skupina tvofi cca 5% vsech zakaznikd.

® Bezlepkova dieta je dieta spoivajici ve snaze po eliminaci konzumace potravin obsahujici lepek ze stravy
doty¢ného, zpravidla ze zdravotnich diivodd, a proto jsou vyrobky ur€eny piedevsim osobam trpicim celiakii.
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Spolec¢nost ma vSak 1 moznost dodavat své pekaiské a cukrarské vyrobky do obchodnich

fetézcll, ovSem k této varianté se zatim nepfiklani.

Vlastnim vyzkumem spolecnosti byla zjisténa vékova struktura zdkazniki, ktefi nakupuji

ve specializovanych prodejnach. Vysledek je zachycen na nésledujicim obrazku ¢. 8.

& Zeny v produktivnim véku

B muzi v produktivnim veéku

H ddchodci

W déti

Obrazek 8: Struktura zdkazniku

Zdroj: interni materidal

Jak je mozné pozorovat z grafu, nejcastéjSimi zédkazniky jsou zeny v produktivnim veku.
Druhou nejcastéji nakupujici skupinu tvotili dichodci, které ihned nasledovala skupina muzi
Vv produktivnim véku. Skupinou, ktera uskuteciiuje nejméné nakupi, jsou potom déti, kterym

obstaravaji potraviny ve vétSiné piipadi rodice.

5.5 Dodavatelé

Dodavatelé jsou nepostradatelnou soucasti celé vyroby, nebot’ poskytuji vstupni suroviny
pro vyrobu vSech pekarenskych a cukrafskych vyrobki. Spolecnost jiz od pocatku svého
podnikani poklada za ptirozené vyrabet vyrobky z ceskych surovin, a proto prave dodavatelé
¢eskych surovin jsou dominantni a predstavuji 97 % vsech dodavateli. Zbylé 3 % tvori

zahrani¢ni dodavatelé, které se vSak spole¢nost snazi vyuzivat co nejméne.

Predni tuzemské dodavatele nejcastéji vyuzivanych surovin zachycuje néasledujici tabulka

¢. 4.
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Tabulka 4: Dodavatelé spole¢nosti

Dodavatel Surovina
Mlyny J. VoZenilek s.r.o. (Piredméiice) mouka a trhanka
vilastni sazavské receptury chlebové kvasy, celozrnné smési
Rychnov nad Knéznou kmin
ZD Zichlinek u Lan$krouna mak
Jatka LanSkroun Skvarky, Sunka, anglicka slanina, sadlo
Carla (Dviir Krdlové nad Labem) ¢okolada
Moravskoslezské cukrovary cukr
Solné mlyny Olomouc sul
Milékarna OleSnice, RMD tvaroh, syry
MACH DRUBEZ a.s. Litomysl vejce

Zdroj: interni material

5.6 Oborova konkurence

V oblasti LanSkrounska, kde spolecnost sidli, je jedinym oborovym konkurentem
spole¢nost NOPEK a.s. Pokud se ale zaméfime na oblasti, kde spoleénost provozuje
své specializované prodejny, tedy Pardubicky, Kralovéhradecky a Olomoucky kraj,
je zde mozné nalézt uz vice konkurencnich spole¢nosti. Podle vyzkuml spole¢nosti
se Vv téchto regionech nachazi 25 pekaren, které ji vice ¢i mén¢ ohrozuji. Za nejveétsi
konkurenty jsou povazovany spoleénosti NOPEK a.s., BEAS a.s., MORAVEC PEKARNY
a.s., Vasicek — pekafstvi a cukrafstvi s.r.o. a Pekarny Falta Kraliky. Ovsem ani tito konkurenti
nejsou konecni a spolecnost je na trhu ohroZovana i ostatnimi spole¢nostmi vyrabé&jicimi

pekaiské a cukraiské vyrobky jak po celém tizemi Ceské republiky, tak i v zahraniéi.

Oborova konkurence je vSak v poslednich letech také stile vice ohrozovana neustale
se rozSifujicimi obchodnimi fetézci, které poskytuji zakaznikovi moZnost nakupu téchto
vyrobkll spole¢né s ostatnimi potravinami ¢i dalSim sortimentem na jednom misté. Tato
moznost piedstavuje pro zdkaznika rychlejsi, dostupnéjsi a také cenové vyhodné&jsi nékup.
Zalezi na individudlnim pfistupu zédkaznika, ¢emu davéa prednost a kde pekaiské vyrobky

nakupuje.
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5.7 SWOT analyza

Posledni casti této kapitoly je zachyceni silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb

spolecnosti pomoci SWOT analyzy.

Silné stranky Slabé strinky
Dlouhodobd tradice spolecnosti Vys$i ceny oproti konkurenci (diisledek
Dobré jméno spole¢nosti peceni vyrobkil na prodejnach)
Nabidka Sirokého sortimentu vyrobki Vysoké konkurence ze strany
Pouziti ¢eskych surovin pii vyrobé obchodnich fetézcl
PouZivani modernich technologii
Neustale rozsifovani prodejni sité

PiileZitosti Hrozby
Rozsitovani sortimentu Rast cen vstupnich surovin
Vstup na nové trhy Rostouci konkurence v oboru
Otevfeni novych prodejen Rozsifovani obchodnich fetézct
Nov¢ kontatky s obchodnimi partnery Tlak konkurence na nizsi ceny
Klesajici pocCet zakaznika

Obrazek 9: SWOT analyza

Zdroj: autorka
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6 INFORMACE O ZKOUMANYCH REGIONECH

Tato kapitola se zaméii na charakteristiku zkoumanych regiont, jez byly urceny
samotnou  spolecnosti.  Stanoveni danych regiont vychdzi =z odliSnych trzeb
ve specializovanych prodejnidch téchto oblasti. Prvnim regionem bylo zvoleno mésto
Lanskroun, jelikoz trzby z prodejen v této oblasti patfi mezi jedny z nevysSich. Druhym

regionem pak bylo zvoleno mésto Moravska Tiebova, které je oproti tomu fazeno mezi

cvwr

6.1 Region LanSkroun

V regionu mésta LanSkroun se nachéazeji dvé specializované prodejny spolecnosti. Prvni
prodejna je umisténa na ulici T. G. Masaryka a byla zalozena jako viibec jedna z prvnich,
tedy v roce 2001. Na hlavni pracovni pomér zde pracuje pét stalych pracovnic + piilezitostné
brigadnice, jejichz pocet je béhem roku proménlivy a odviji se od potieb prodejny. Druha
prodejna je umisténa na nameésti a byla zalozena v roce 2006. Zde pracuje sedm stalych

pracovnic a opét dle potieby prodejny ptilezitostné brigadnice.

V roce 2013 byly provedeny v prodejnach jisté zmény. Tento fakt poslouzil k vytvoteni
otazky do dotaznikového Setfeni a bude zkoumat, jak zakaznici pravé tyto zmény pocitili.
Za jednu ze zmén je mozné jmenovat zménu v oblasti dress code, neboli zménu tykajici
se oblecCeni na pracovisti. Pracovnice specializovanych prodejen tak ziskaly nové obleceni
a to Cervena tricka, ¢erné kalhoty a Cerné zastéry. Dale veskeré specializované prodejny
zadaly od kvétna prodavat novinku - vyrobky programu OAZA ZDRAVI - a od &ervence
prodejny zajist'uji pe€eni pizzy. Jelikoz je na prodejnach nabizena zdkaznikim také moZnost
nakupu kavy s sebou z automatu, zakaznici mohli v tomto roce pocitit také zménu v podobé

vymeény téchto kdvovari za novéjsi a tedy 1 modernéjsi.

Oborovym konkurentem v tomto regionu je spoleénost NOPEK a.s. OvSem velkou
konkurenci pfedstavuji i mistni obchodni fetézce, kterymi jsou AHOLD Czech republic a.s.,

Lidl Cesk4 republika v.o0.s. a Penny Market s.r.0.

6.2 Region Moravska Trebova

V regionu mésta Moravskd Trebova ma spolecnost Pekafstvi a cukrafstvi Sazava
s. I. 0. jednu pobo¢ku. Ta je umisténa v ulici Ceskoslovenské Armady nedaleko namésti
a byla zalozena v roce 2007. Tato prodejna zaméstnava trvale tfi pracovnice a brigadnice jsou

pfijimany pouze vyjimecné dle potieby. Zmén, kterych bylo v roce 2013 provedeno Vv této
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prodejné, je uz vice nez zmén provedenych v regionu Lanskrouna a to ztoho ddvodu,
Ze se jedna o oblast s niz§imi trzbami. SpoleCnost se témito kroky snazi zdkazniky v tomto
regionu vice ptilakat. Jednou z pomérné vyraznych zmén provedenych na pocatku roku byl
redesign prodejny, ktery spocival v nové vnitini vymalbé¢, a rebranding spocivajici v obméné
vnéj§iho vzhledu prodejny. RovnéZz jako v regionu lanSkrounska i vtomto regionu byl
personalu piidélen novy dress code. Dale i v této prodejné se od kvétna prodavaji vyrobky
programu OAZA ZDRAVI a od &ervence je zajisténo peceni pizzy. Dal§i vyznamna zména
byla provedena také v personalu a spocivala v tom, Ze na tuto prodejnu byla vyslana v terminu
15. — 25. srpna prodavacka z jiné prodejny. Hlavnim cilem tohoto kroku bylo pfedevsim

pfinést do prodejny novy zplsob V pfistupu k zakaznikim.

Co se ty¢e oborové konkurence natomto uzemi, ta je zde uz vétsi a vyznamnymi

konkurenty jsou spole¢nosti MORAVEC PEKARNY s.r.o. a spole¢nost NOPEK a.s.

Nyni bude uvedena strucnd charakteristika oborové konkurence spolecnosti Pekatstvi
a cukrafstvi S.r.o. vtéchto regionech. Jelikoz se jednd v regionu Lanskroun pouze
o spole¢nost NOPEK a.s. a vregionu Moravské Tiebové o spolecnosti NOPEK a.s.

a MORAVEC PEKARNY s.r.0., budou uvedeny jen tyto spole¢nosti.

Spole¢nost MORAVEC PEKARNY s.r.o. byla zalozena v roce 2000 tim, Ze pievzala
veskery program a veskeré dodavatelské a odbytové obchodni vztahy od firmy Vladimir
Moravec - pekarny, jez se zabyvala pekarenskou ¢innosti jiz od roku 1991 v ramci sdruzeni
fyzickych osob. V soucasné dobé spolecnost provozuje sedm prodejen, z nichZ praveé Ctyii
jsou umistény vV Moravské Tiebové, a zaméestnava v priméru kolem 130 zaméstnanct. V roce
2013 se tato spolecnost stala vitézem v narodni soutézi Chléb roku v kategorii ,,Konzumni

chléb®.

Spole¢nost NOPEK a.s. plisobi na trhu od roku 1991 a sidli ve Vysokém Myté. Hlavnim
programem této spolecnosti je vyroba pekaiskych a cukrarskych vyrobkd, jez jsou prodavany
v Ceské republice, avsak dal$imi aktivitami jsou i obchod, doprava a opravarenska Ginnost
strojniho zatfizeni pro pekarny a cukrarny. Spolecnost provozuje deset prodejen, z nichz prave
dv¢ se nachazeji ve zkoumaném regionu. Oproti piedchozi spolecnosti v§ak zaméstnava pres

350 zaméstnancu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola diplomové prace se bude zabyvat marketingovym vyzkumem, ktery bude
zjiStovat vnimani spolecnosti a jejich produktii zdkazniky spolec¢nosti Pekatstvi a cukrafstvi
Sazava s.r.o. ve dvou regionech stanovenych samotnou spolecnosti. K sestaveni

marketingového vyzkumu bude vyuzito krokti uvedenych v podkapitole 3.1.

7.1 Definice problému a stanoveni cile

Hlavnim problémem, pfed kterym spolecnost stoji, jsou rozdilné trzby v jednotlivych
regionech, kde spole¢nost plisobi, odliSna konkurence na trhu a tim padem problém ziskani

a udrzeni zdkazniku.

Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit u zakaznikl specializovanych prodejen v regionech
uréenych spolecnosti, jak zdkaznici vnimaji spolenost Pekaistvi a cukrarstvi Sazava s.r.o.
a jeji produkty a porovnani zjisténych vysledkli v téchto regionech. Snahou je ziskat
informace, které by bylo mozné vyuzit ke zvySeni spokojenosti zakaznikii Vv jednotlivych

regionech a tim tak napomoci dosahnout vétsiho zisku specializovanych prodejen.

7.2 Orientaéni situace podniku

Pro tfeSeni daného problému byly nejprve vyuzity informace sekundarni a to v podobé
odborné literatury a vyzkumnych praci zabyvajici se zkoumanou problematikou. Nasledné
se na feSeni problému podilely také neformalni kontakty se zaméstnanci spolecnosti

a eviden¢ni zdznamy a dokumenty spolecnosti.

Jelikoz bylo zjisténo, Ze jsou tyto udaje kfeSeni problému nedostacujici, bylo tieba
piistoupit k ziskani informaci primarnich a to prostfednictvim marketingového vyzkumu.

7.3  Plan marketingového vyzkumu

Priméarni data pro vyfeSeni poZadované¢ho problému budou ziskana prosttednictvim
dotazovani. Dle podkapitoly 3.3 je mozné oznacit dotazovani jako proces, jez je slozen
z n€kolika na sebe navazujicich fazi, které je tfeba pii sestaveni dotazniki zachovat. Tyto

kroky budou v nasledujicim textu blize popsany.

7.3.1 Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

V této fazi je nezbytné zjistit, na co se budeme ptat. Odpovédi ziskame z definovaného

problému a cile. Pro dosazeni cile tak budou kladeny otazky tykajici se znalosti o samotném
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podniku, pravidelnosti nakupti, divodi pro¢ zakaznici u spole¢nosti nakupuji/nenakupuji,
sortimentu a ceny v porovnani s konkurenci, lokalizace specializovanych prodejen, ale bude

také zjistovano, zda si respondenti v§imaji zmén provadénych spolecnosti.

Jelikoz seznam otazek, které by mohly poskytnout odpovédi na feSeny problém, je pfilis
obsahly a mulze tak 1 samotné respondenty odradit, provede se jejich redukce

na ty nejpodstatnéjsi.

7.3.2 Urceni zpiisobu dotazovani

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.3, dotazovani muze probihat ¢tyfmi hlavnimi
zpusoby, se kterymi jsou zaroven spojeny jisté vyhody a nevyhody. Po detailn€jsSim posouzeni
byla zvolena z divodu ptimého kontaktu se zakazniky a moznosti upfesnéni otazek
respondentim osobni komunikace s dotazovanymi. Tito respondenti mohou mit také
K jednotlivym otazkam komentare, které je mozné pii hodnoceni dotaznikového Setieni
vyuzit. Tato metoda tak zajisti objektivnéjsi a reprezentativnéjsi ziskani informaci k vytesSeni

zkoumaného problému.

7.3.3 Specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér

Zakaznici spole¢nosti jsou rozdé€leni, jak jiz bylo zminéno, do téi hlavnich skupin — ob&ané

nakupujici ve specializovanych prodejnach, nezavislé sité a skupina nazvana ,,HORECA*.

Protoze cilem je zjistit pro¢ jsou Vv jednotlivych regionech rozdilné trzby
ve specializovanych prodejnach, jsou za cilové respondenty zvoleni obcané, kteti praveé
Vv téchto specializovanych prodejnach nakupuji/nenakupuji. Proto se bude dotaznikové Seteni
tykat téch obcani, kteti se budou nachéazet na konkrétnim misté pfislusného regionu, kde bude
dotazovani provadeéno. Proto je tieba ptfi konstrukci otdzek brat zfetel také na to, Ze se mtize

jednat jak o obc¢any, ktefi do regionu jezdi za praci, tak i turisty.

Velikost vzorku je 70 respondentl v kazdém regionu.

7.3.4 Konstrukce otazek

Aby bylo dosazeno spolehlivého vyzkumu, bude sestaven dotaznik polostrukturovany.
VyuZzije se jak otdzek uzavienych, kde budou respondenti nuceni vybirat z pfedem
stanovenych moznosti, tak i otazek otevienych, kde ma respondent moznost odpovedét

dle vlastniho uvazeni.
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7.3.5 Konstrukce celého dotazniku

Féaze konstrukce celého dotazniku predstavuje pomérné dilezitou cast celého procesu

sestaveni dotazniku, a proto byla pravé této ¢asti vénovana potiebna pozornost.

Dotaznik, ktery bude zjiStovat potiebné informace, za¢ina v ivodu nazvem ,,Dotaznik*.
Nasledné je uvedeno osloveni respondentii ,,Vazeni zékaznici“, jednoduché piedstaveni
zadavatele a stru¢né vysvétleni ucelu vyzkumu. Neni vSak ani opomenuto na vysvétleni

pokynii, jak otazky vypliovat. Poté je podékovano za vyplnéni dotazniku a spolupraci.

Dale jsou sestaveny jednotlivé otazky, které piispéji K vyfeSeni zkoumané problematiky.
Dotaznik se proto skldda z otazek tykajicich se znalosti o samotné spolecnosti, Cetnosti
nakupt a jejich duvodu, sortimentu, ceny, umisténi prodejny, kvality sortimentu, vzhledu

prodejny, piistupu zaméstnancu, ale i umisténi sortimentu za pultem.

I kdyz je u vétSiny obyvatelstva pozadavek na co nejniz§i cenu spojenou s vyrobkem
¢i sluzbou, neni zcela vhodné pravé cenovou uroven v ndkupnim chovani spotiebitelil

opomijet, a proto bylo prave i toto métitko do dotaznikového Setfeni zatrazeno.

Uvodni &ast sestaveného dotazniku je charakteristickd identifikaénimi otizky, kterymi
budou nasledné ziskany prvotni informace o respondentech. Nasleduji specifické otazky
tykajici se vyfeSeni hlavni problematiky vyzkumu. Zavérem celého dotazniku je stanoveno
pét kritérii, které ma respondent ohodnotit na pétistupnové skale dle dilezitosti podle toho,

jakou hraji pti rozhodovani o jeho koupi roli.

7.3.6 Pilotaz

Pred realizaci prizkumu je vSak nezbytné provézt pilotaz. Hlavnim Géelem této posledni
faze je zjistit, zda respondenti spravné pochopili zadané otazky a zda viibec zadané otazky

pfinesou potfebné informace pro vyieSeni problému.

Pilotaz byla provedena na péti respondentech, unichz bylo zjisténo neporozuméni
nékterym otdzkam a neporozumeéni pokyniim u posledni otdzky pravdépodobné z divodu
rychlé snahy o ukonceni vyplnéni dotazniku. Na zéklad¢ téchto informaci byl dotaznik
upraven. Kone¢na forma dotazniku pro region Lanskroun je zachycena v ptiloze D, pro region

MT v piiloze E.
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7.4 Casovy harmonogram

Ptiprava dotazniku — 2. 9. — 9. 9. 2013

Konzultace s vedenim spole¢nosti — 23. 9. 2013

Pilotaz - 26.9. 2013 —27. 9. 2013

Vlastni vyzkum v regionu Lanskroun — 5. 10. 2012 a 12. 10. 2012

Vlastni vyzkum v regionu Moravska Tiebova — 19. 10. 2013 a 26. 10. 2013

7.5 Analyza udaji

Po provedeni dotaznikového Setfeni bylo mozné pfistoupit k samotnému vyhodnoceni
ziskanych dat. Aby bylo mozné provézt jednotlivé statistické zpracovani, bylo potiebné
nejprve pievézt ziskana data do programu Microsoft Excel. Zde se za nejvhodnéjsi nastroje
pii zpracovani ziskanych dat jevily predevsim kola¢ové a sloupcové grafy, které zachycovaly

absolutni ¢i relativni odpovédi respondentd.

V ramci této kapitoly, aby bylo mozné 1épe poznat zdkazniky spolecnosti, bude nejdiive
provedena analyza identifikacnich otdzek, a az nasledné se kapitola zaméii na analyzu

ziskanych odpovédi z dotaznikového Setteni.

7.5.1 Analyza identifikacnich otazek

Prostfednictvim analyzy identifikanich otdzek spolec¢nost lépe poznd, kdo jsou jeji
zékaznici, kteti se dotaznikového Setfeni ucastnili a prispéli tak k vyfeSeni dané problematiky.
Tyto otazky se tykaji v€ku, pohlavi, socidlnich skupin a vztahu respondentl k ptislusSnému

regionu.
Analyza pohlavi respondentii a véku

Jiz vavodu je vSak tfeba konstatovat, ze marketingového vyzkumu se ucastnili
jen ti respondenti, kteti byli ochotni na dotaznik reagovat, nikoli vSichni osloveni respondenti.
I kdyz byli oslovovani v pfiblizné stejné mife jako Zeny i muzi, néktefi z nich se nechtéli
dotaznikového Setfeni Gcastnit. Jako divod uvadéli skutenost, ze nakup potravin véetné
peciva pienechdvaji svym partnerkdm ¢i manzelkdm a oni obstaravaji spiSe jen doplikovy

nakup.

Na vyieSeni problematiky se v regionu Lanskroun podilely z 59 % vSech dotazovanych

zeny. V regionu Lanskrouna zodpovédély Zeny konkrétné 41 dotaznikli a muzi 29 dotaznikii.
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Z obrazku ¢. 10 je zfejmé, Ze nejvice zastoupenou kategorii byl u obou pohlavi vék
26 — 55 let a nejméné zastoupenou kategorii je vék 15 — 25 let. Jelikoz byly zastoupeny
v urcitém poctu vSechny vékové kategorie, podilely se tak na vyfeSeni dané problematiky

vSechny vékové skupiny.

25
20

20 18

13
10 M Zeny

15

10 1 M muzi

15-25 26-55 56-vice

Obrazek 10: Analyza pohlavi respondentti a véku v Lanskrouné

Zdroj: autorka

Jak je jiz mozné pozorovat i na obrazku ¢. 11 opét se na vyplnéni dotazniki i v tomto
regionu podileli z vEétsi ¢asti zeny. Muzi uvadéli jako divod nevyplnéni stejné odpovédi jako
v regionu mésta Lanskroun. Tedy i vtomto piipad¢ pfenechavaji nakup potravin vcetné
peciva predevS§im svym partnerkdm ¢i manzelkdm a oni uskuteciiuji jen doplitkovy nakup.
Zeny pfedstavuji ze viech dotazovanych 62 %, muzi 38 %. Zeny i muzi odpovidali nejéastéji
ve vekové kategorii 26 — 55 let. Druhou nejvice zastoupenou vékovou kategorii piedstavoval
vek 56 — vice. Jelikoz je v urcité mife zastoupen i vék 15 — 25 let, miizeme opét konstatovat,

zZe se dotaznikového Setfeni i v tomto regionu ucastnily vSechny vékové kategorie.
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Obrazek 11: Analyza pohlavi respondentti a véku v MT

Zdroj: autorka
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Analyza socidalnich skupin respondentii

Tato otazka umoznila roz¢lenit respondenty do jedné ze Sesti socialnich skupin. Z obrazku
¢. 12 je mozné vypozorovat, ze nejCastéjSimi respondenty byli v obou regionech pracovnici
Vv zaméstnaneckém pracovnim pomeéru. Pfi blizSim poznani odpovédi bylo zjisténo,
ze kolem 2/3 téchto respondentl v regionu LanSkroun bylo pravidelnymi ¢i kazdodennimi
zakazniky, zbyla 1/3 téchto respondentti provadéla jen vyjimecéné nakupy. V regionu MT
tvofili tuto skupinu pfesné z 1/2 pravidelni a kazdodenni zadkaznici a z1/2

jen vyjimecni zakaznici ¢i ti, ktefi viibec nenakupuji.

60% -

0
53% 51%

50% -

40% -

M Lanskroun
30% -

“MT
20% -

10% -

4% 4%

0% +—

Obrazek 12: Analyza socialnich skupin

Zdroj: autorka

Druhymi nejéastéji odpovidajicimi respondenty byli lidé v diichodovém véku. V regionu
LanSkrouna se jednalo kromé& tfech respondentl, ktefi provadéli jen vyjimecné nakupy,
a dvou respondentd provadéjici ndkupy témér vzdy, o zdkazniky pravidelné. Zatimco

v regionu MT byli tito respondenti spiSe zdkazniky jen vyjimecnymi.

Mezi socialnimi skupinami je vSak mozné v obou regionech identifikovat uréity rozdil
a to u skupiny nezaméstnanych. Z této skupiny se vregionu LanSkrouna zcastnilo
dotaznikového Setfeni pouze 3 % vSech dotazovanych, vregionu MT 14 % vSech

dotazovanych. Z ptevazné vétSiny se jednalo o zdkazniky jen vyjimecné.

Nejméné zastoupenou skupinou pak byly zeny na matetské/rodicovské dovolené,

ale je tfeba podotknout, Ze se jednalo vzdy v obou regionech o pravidelné zakaznice.
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Analyza vztahu k regionu

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky vztah maji respondenti k pfisluSnému regionu.
Z analyzy vyplyva, Ze nejvice se ucastnili dotaznikového Setfeni respondenti, kteti maji velmi
blizky vztah k regionu — bydli v ném, ale rovnéz pracuji ¢i studuji - a nejméné pocetnou
skupinou tvotili turisté.

A% 1 100p 41%

40% - 37%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -

0% .
bydlim a pracuji bydlim, ale nebydlim, ale turista
(studuji) nepracuji pracuji (studuji)
(nestuduji)

30% 29%

M Lanskroun
HMMT

Obrazek 13: Analyza vztahu k regionu

Zdroj: autorka

7.5.2  Analyza hlavni ¢asti
Co se respondentiim vybavi, kdy? se iekne ,,pekaistvi, pekarna*

Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, jaka je asociace respondentli k pojmu ,,pekaistvi,
pekarna“. Odpovéd’'mi na tuto otdzku bude zjisténo, zda spolecnost Pekaistvi a cukrafstvi
Sazava s.r.0. zaujimd dominantni postaveni v povédomi respondentli a pekaiské vyrobky
si zdkaznici pravé s touto spolecnosti spojuji ¢i nezaujima prvoradé postaveni a zakaznici
si pfedstavi néco zcela jiného. Predstavy respondentll pod pojmem ,,pekafstvi, pekarna“ jsou

zachyceny na nasledujicim obrazku ¢. 14.
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Obrazek 14: Predstava o pojmu pekatstvi, pekarna

Zdroj: autorka

Jak je mozné pozorovat z tohoto obrazku, ne vzdy si respondenti pod pojmem ,,pekaistvi,
pekérna* predstavi pravé spole¢nost Pekatstvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o. Nékteti si predstavi
i jinou spoleénost vyrabé&jici pekaiské vyrobky ¢i zcela jiné pojmy. Mezi odpoveéd'mi v obou
regionech je patrny rozdil. V regionu Lanskroun je z odpovédi ziejmé, ze spolecnost Pekatstvi
a cukrafstvi Sazava s.r.o. zaujima bezpochyby v povédomi zakaznikti dominantni postaveni,
ovSem Vregionu MT se cetnostmi odpovédi umistila spoleCnost az na druhém misté
a respondenti si zde spise pod timto pojmem piedstavi spole¢nost MORAVEC - PEKARNY

s.r.0. Pficinou by mohla byt delsi ptisobnost pravé této spole¢nosti v tomto regionu.
V obou regionech vSak nékteti respondenti uvedli 1 jiné pojmy nez spolecnosti prodavajici
pekarské vyrobky. Konkrétné se jednalo o kvalitni vyrobky, vybornou chut, vonavé pecivo,

ale také tym odbornik.

Z grafu je dale moZné pozorovat, ze néktefi respondenti na tuto otazku neodpovédéli,
coz snizuje vyslednou hodnotu odpovédi. Konkrétné neodpovédélo na tuto otazku v regionu

Lanskroun 7 respondentii a v regionu MT 12 respondent.
Znate spolecnost Pekaistvi a cukrdistvi Sazava s.r.o0.?

Vysledek je zachycen v tabulce ¢. 5. Touto otazkou bylo zjisténo, Ze absolutni vétSina
ma povédomi o tom, Ze na trhu plsobi spolenost Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o.,

coz je velmi pozitivni.
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Tabulka 5: Znalost spole¢nosti

Lanskroun MT

Ano 69 68
Ne 1 2

Zdroj: autorka

Cetnost ndakupii

Z odpovédi na tuto otdzku jsou ziskany informace o samotné vérnosti zakaznikl

ke specializovanym prodejndm a tim k samotné spolec¢nosti.

Vysledek je zachycen na obrazku €. 15.
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Obrazek 15: Cetnost nakupii

Zdroj: autorka

Z analyzy vyplyva, ze vregionu Lanskroun provadi 51 % vsSech respondenti nakupy
nejcastéji ,,pravidelné”, nasledn¢ 35 % dotazovanych provadi ndkup ,,1x tydné*
a 14 % ,.téméf vzdy*. V tomto regionu nebyl zaznamenan respondent, ktery by neprovadél
nakup alespon jednou tydné. Oproti tomu v regionu MT je mozné pozorovat jen nepatrny
rozdil mezi odpovéd'mi ,pravidelné“ a ,jen vyjimecné“, ale objevuji se zde uz i ti
respondenti, ktefi u spole¢nosti viibec nenakupuji. Pfi bliz§im poznani se jednalo pievazné
o pracovniky pracujici v zaméstnaneckém pracovnim poméru, kteti jako divod uvadéli

nevyhovujici lokalitu a vysokou cenu.

Vysledky zregionu MT nejsou pro spolecnost tak piiznivé jako je tomu Vv regionu

Lanskroun, a proto miize byt tato skute¢nost povazovana za jednu z moznych pficin, pro¢ jsou

praveé ve specializovanych prodejnach v téchto dvou regionech rozdilné trzby. Vhodné by tak

50



bylo zaméfit se na ty zakazniky, ktefi nakupuji ,,jen vyjimecné“ za tim cilem, aby se z nich
stali zdkaznici nakupujici alesponl pravideln¢ a tim tedy zékaznici vérni spolec¢nosti.
Respondenttiim, ktefi zodpoveédéli moznost, Ze u spolecnosti Pekatstvi a cukrafstvi Sdzava
s.r.o. nakupuji ,,jen vyjimecn&“ ¢i ,,nenakupuji, byla polozena dopliujici otazka v podobé,
kde jinde tedy pekaiské vyrobky nakupuji. V absolutnich hodnotach se tato otazka tykala

Vv regionu Lanskroun 24 respondentti a v regionu MT 35 respondentt.

Jelikoz je ale v regionu Lanskroun odlisna konkurence nez v regionu MT, nebylo mozné
porovnat vysledky respondenti obou regioni v jednom grafu, a proto jsou vysledky
zachyceny v jednotlivych grafech pro piislusny region.

Vysledek pro region Lanskroun je zachycen na nasledujicim obrazku €. 16.
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republic a.s. republika v.0.s

Obrazek 16: Prodejny, kde jinde respondenti nakupuji pecivo v Lanskrouné

Zdroj: autorka

Z grafu je patrné, Ze respondenti nejcasteji odpovidali spiSe obecné nez konkrétné danou
prodejnu. Jako divod uvadéli zejména to, ze u jednotlivych obchodnich fetézcti nakupuji
pecivo praveé tam, kde zrovna provadéji nakup béznych potravin. U téch respondentt, kteti
odpovédéli pfimo konkrétni prodejnu, je nejvice oblibenym fetézcem spolecnost AHOLD

Czech republic a.s.

Obrazek ¢. 17 zachycujici odpovédi v regionu MT poukazuje na to, ze 13 respondenti
v regionu MT, ktefi u spole¢nosti nakupuji ,,jen vyjimecné* ¢i vitbec ,,nenakupuji, provadeji
nakupy peéiva zejména u konkurenéni spoleénosti MORAVEC — PEKARNY s.r.o.

Dle dalsich odpovédi téchto respondenti vyplynul diivod a to nizsi cena.
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Obrazek 17: Prodejny, kde jinde respondenti nakupuji pec¢ivo v MT

Zdroj: autorka

Na druhé pficce se umistily obecné obchodni fetézce, nebot’ ty dle dodate¢nych odpovédi
respondentll poskytuji moznost ndkupu potravin vcetné peciva. Z konkrétnich obchodnich
fetézct respondenti nejvice nakupuji peivo v tomto regionu U spole¢nosti Lidl Ceska
republika v.o0.s., kde dle nazoru, je to pravé z toho divodu, Zze v této prodejné je moznost

koupit Cerstveé upecené pecivo spolecné s dal§imi béznymi potravinami.

Diwvody, proc respondenti nakupuji/nenakupuji u spolecnosti Pekaistvi a cukrdistvi

Sdzava s.r.o.

Cilem konstrukce této otazky bylo zjistit divody, které vedou respondenty k nakupu
pekaiskych vyrobkd u spole¢nosti, a divody, které naopak zakazniky od nakupu odrazuji,

a proto radéji nakupuji jinde.

Jelikoz se jednalo o otazku otevienou, respondenti méli moZnost vyjadfit vice svych
nazoru. Proto pocet odpoveédi neni shodny s poc¢tem respondentt. V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny
Vv absolutnim vyjadfeni dtvody, které vedou respondenty dle jejich uvedeni Kk nakupim
pekaiskych vyrobkli ve specializovanych prodejnach spole¢nosti Pekatstvi a cukraistvi

Sazava s.r.0. V jednotlivych regionech.
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Tabulka 6: Divody, pro¢ zakaznici nakupuji u spoleénosti

v LanSkrouné v MT

kvalita 20 kvalita 20
vybornd chut’ 14 rozpéti sortimentu 10
rozpéti sortimentu 9 vybornd chut’ 10
Cerstvost 9 Cerstvost 4
dostupnost 9 PpFijemnd obsluha

PFijemnd obsluha 5

celkem 66 | celkem 46

Zdroj: autorka

Jak je mozné pozorovat z tabulky ¢. 6, respondenty vede k nakupiim vyrobki u spole¢nosti
na prvnim misté v obou regionech kvalita vyrobki. T¢ je dosahovano pravdépodobné nejen
dodrZzovanim pfijimanych norem, ale také vyuzivanim zejména ¢eskych dodavatelll vstupnich
surovin. Spole¢nost také vlastni certifikaty, které kvalitu vyrobkd pfimo potvrzuji. Dal§imi
divody, jez se umistily ¢etnosti odpovédi na piedni pficce, jsou nasledné rozpéti sortimentu,
vyborna chut’ peciva a cerstvost vyrobka. V regionu Lanskroun je uz ale mozné pozorovat,
ze zékaznici nakupuji také z toho ditvodu, ze specializované prodejny jsou vhodné umistény,
oproti tomu v regionu MT je lokalizace prodejny povazovana spiSe za Spatné dostupnou.
Poslednim divodem, ktery vede respondenty K nakupim, je pfijemny personal
ve specializovanych prodejnach. U pracovnic specializovanych prodejen je samotnou
spole¢nosti vyzadovano, aby piistupovali k zakazniktim piijemné a ochotné, ¢imz maji pfispét

ur¢itym zplsobem k samotné spokojenost zakaznikl a tim padem k jejich udrzeni.

Na druhou stranu uvedli respondenti i divody, které je od nakupu vyrobkid v prodejnach

této spolecnosti odrazuji. Absolutné vyjadiené dtivody jsou uvedeny v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Davody, pro¢ zakaznici nakupuji jinde

v Lan§krouné v MT
vysokd cena 11 | nevyhovujici lokalita 14
nakup s béZnymi potravinami 6 vysokd cena 9
Nevyhovujici lokalita 3 ndkup s béZnymi potravinami 7
doba trvanlivosti 1 Nechutnaji rohliky 4
celkem 20 celkem 34

Zdroj: autorka
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Z tabulky je patrné, Ze Vv regionu LanSkroun se nejcetnéji objevuje divod vysokd cena
vyrobkll. OvSem néktefi respondenti, kteti uvedli tento diivod, pravidelné vyrobky nakupuji,
jelikoz jsou pro n¢ spise dilezité jiné priority jako kvalita a rozpéti sortimentu. V regionu MT

se cena Vv poradi Cetnosti odpovédi umistila az na druhém miste.

Dalsi diivod odrazujici nékteré zadkazniky je samotna lokalizace prodejny, kterou povazuji
vregionu Lanskroun za nevyhovujici pouze 3 respondenti, ovSem Vregionu MT
uz 14 respondentl. Tato skutecnost je podminéna v regionu MT dle ndzorti dotazovanych

predevsim Spatnou dostupnosti autem a vzdalenosti od domova respondentt.

Dle nazoru autorky je vSak pro spolecnost velkou hrozbou duvod, ktery se umistil
az na tfetim misté. Jedna se o samotné pohodli respondentl, kdy zékaznici spiSe nakoupi
pecivo cestou domi a je jedno jestli ve specializovanych prodejnach, kde ptimo pekaiské

vyrobky prodéavaji, nebo u obchodnich fetézci.

Je zde ale také moZné vypozorovat nazor, Ze s vyrobky je spojena horsi doba trvanlivosti
nez s vyrobky konkurencnich spolecnosti. Tento divod vychdzi ze samotné zkuSenosti
respondentky, ktera uvedla, Ze si u spole¢nosti koupila v jeden den chléb a ten byl za dva dny
zcela tvrdy a plesnivy. Pravdépodobné, jelikoz zadny jiny dotazovany neuvedl stejnou
zkuSenost a ani dle mého nazoru neni mozné, aby tato situace nastala, se jednalo o vyjimku.
Je tak tedy otazka, v jakych podminkach respondentka doma chléb skladovala. Ovsem tato
respondentka se muze s touto zkuSenosti podélit s okolim a tim muze spolecnost pfijit

0 n¢které ze svych zdkazniki.
Co zakaznici nejcastéji nakupuji jinde neZ u spolecnosti Pekarstvi a cukraistvi Sazava?

Jelikoz spole¢nost sama vi, ¢eho nejvice prodéava, cilem této otazky bylo zjistit, co spiSe
zakaznici z pekarskych vyrobkl nejcastéji nakupuji u konkurence. Spole¢nost by touto
otazkou méla dostat odpovéd’ na to, po cem se zdkaznici u konkurence pfedevS§im poptavaji,
¢imz by si mohla stanovit, na co se nejvice soustiedit, aby si udrzela stavajici zakazniky

¢i ziskala dokonce nové. Odpovédi jsou zachyceny na obrazku €. 18.
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Obrazek 18: Nejcastéji nakupované druhy vyrobkd mimo prodejny spole¢nosti

Zdroj: autorka

Dle dotaznikového Setfeni zékaznici nakupuji prevazné mimo sit¢ specializovanych
prodejen spolecnosti bézné pecivo. Z detailniho poznani problému se jednalo z Ccasti
o ty zékazniky nakupujici v regionu LanSkroun v obchodnich fetézcich a v regionu MT
u spolegnosti MORAVEC — PEKARNY s.r.0. a také u obchodnich fetézcil. Protoze se bézné
pecivo umistilo vV obou regionech na prvnim misté, mélo by ptfedstavovat pro spolecnost
urcitou pohnutku k tomu, zaméfit se pravé na zlepSovani tohoto druhu sortimentu. Nésledné
jsou zakaznici pravdépodobné nespokojeni s chlebovymi vyrobky. Zajimavosti v regionu
LanS8kroun je to, ze se zde nevyskytl Zadny respondent, ktery by kupoval nejcastéji cukraiské
vyrobky u jiného vyrobce. Z této skute¢nosti muzeme usoudit, ze jSou zakaznici S timto

druhem sortimentu naprosto spokojeni.

Dale je mozné si povSimnout, Ze nékteii tuto otazku nezodpovedéli. Jako diivodu uvadeli,
ze jinde zadné pekaiské vyrobky nenakupuji. Proto je mozné oznaclit v regionu LanSkroun
16 % dotazovanych a v regionu MT 11 % dotazovanych za zcela vérné zakazniky.

Pii osobni komunikaci s respondenty nékteti znich v rdmci této otazky dodate¢né
vyjadfovali svilj navrh na zlepSeni. Témito navrhy byly vylepsit chut’ rohlikli a zlepSit

se v tom, aby nebylo prodavano spalené pecivo, zejména kornspitze a kaiserky.
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3 nejcastéji nakupované vyrobky respondentii

V této otdzce méli uvézt respondenti tii vyrobky, které nejCastéji u spolec¢nosti nakupuji,

aby byla zjisténa individudlni oblibenost jednotlivych produkta.

I kdyz méli respondenti V této otdzce uvézt tfi jimi nejvice nakupované vyrobky, nékteii
jich uvedli méné, nekteti vice, néktefi na tuto otazku odpovédét nechtéli. Proto cetnost
odpovédi neni shodna s trojndsobkem poctu respondentd. V regionu Lanskroun
nezodpoveédeli na tuto otazku pouze dva respondenti, zatimco Vregionu MT az patnact

respondentul.

Touto otazkou bylo zjisténo, ze respondenti nejcastéji uvadéli v obou regionech obecné
chlebové vyrobky. V regionu LanSkroun jsou dle respondentii dle cetnosti odpovédi
nejoblibengjsi chléb kminovy, chléb domaci, chléb zitny a chléb slunecnicovy. V regionu MT
byly nejcastéj$imi odpovéd'mi chléb domaci a zitny. Nasledné se umistily produkty
ze skupiny bézného peciva, konkrétné¢ nejcetné&jSimi odpovéd'mi byly rohliky, kornspitze
a housky. Z jemného peciva pak respondenti v obou regionech nejcastéji nakupuji kolace
a koblihy. Nékteti dotazovani ani neopomijeli odpovidat ve prospéch doplikového sortimentu
— lahtidek Vv podob& chlebicki, zdkuskli, kde pravdépodobné dle odpovédi jsou
nejoblibenéj$imi vétrniky, a balenych vyrobki v podobé€ vanocek a vek. Zakaznici si ale také

oblibily jiz zcela nové zavedeny sortiment OAZA zdravi.
Seznam cetnosti vSech odpovédi respondentt zachycuje piiloha ¢. C
Zhodnoceni ceny

Cena byla doned4dvna povaZzovana za hlavni kritérium pii rozhodovani o koupi zbozi
¢1 sluzby, avSak v poslednich letech se obyvatelé zaCinaji stale vice zajimat 1 o dalsi kritéria
a cena tak neni prioritni. Do popiedi se spise dostava kvalita, kterou dle prizkumu Asociace
malych a stfednich podnikl, povazuje 61 % ceského obyvatelstva za dominantni kritérium
pfi rozhodovani o koupi. OvSem zdkaznik je individudlni osobnost, a proto také vztah k cené
je individualni a odvozen od jeho finan¢ni situace. Vzdy ale existovala a bude existovat
urcita skupina zakazniki, ktefi budou povaZovat cenu za prioritni, at’ uz jsou jejich moznosti
jakékoli. I pres to vSe se snazi kazdy zakaznik zjistovat, zda pravé za cenu, kterou je ochoten

za zbozi zaplatit, ziska také odpovidajici kvalitu vyrobku ¢i sluzby.

Procentni vyjadieni zhodnoceni ceny vyrobki spolecnosti Pekaistvi a cukrafstvi Sazava

S.r.0. v porovnani s konkurenci je zachyceno na nasledujicim obrazku ¢. 19.
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Obrazek 19: Zhodnoceni ceny v porovnani s konkurenci

Zdroj: autorka

Pii posuzovani ceny vyrobki spolecnosti volili respondenti v obou regionech nejcastéji
odpovéd’ ,,pomérné vysoka“. V regionu Lanskroun byl jen nepatrny rozdil mezi odpovéd'mi
»pomérné vysoka“ a ,,primérna‘“, z ¢ehoz muzeme soudit, ze vySe ceny je v tomto regionu
respondenty spiSe pfijimana a neni tedy hlavnim kritériem, ktery podnécuje zakazniky
ke koupi. Pti porovnani regioni je ale mozné si vSimnout, ze v regionu MT je jak vice
respondentt, ktefi povazuji cenu za ,,vysokou®, tak i vice respondentt, ktefi hodnoti cenu
za ,,pomérné vysokou®. Obecné je tedy v tomto regionu cena spiSe nevyhovujici a respondenti
by pravdépodobné uvitali jeji snizeni. Pii bliz§im poznani téchto respondentl se jednd z ¢asti
0 nezaméstnané lidi, kteti provadéji jen vyjimecné nakupy, ale také o ty respondenty, ktefi
1 kdyZ zvolili cenu za pomérné vysokou ¢i vysokou provadéji pravidelné nadkupy z divodu

velkého vybéru sortimentu a jeho kvality.
Spokojenost s umisténim prodejny

Specializované¢ prodejny spolenosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. jsou
ve zkoumanych regionech umistény vzdy v blizkosti centra mésta z toho diavodu, Ze jsou
zde umistény vyznamné instituce mésta (radnice, posta, banky,...). Tato tzemi tak pfedstavuji
strategickou vyhodu, nebot’ tyto instituce vyuziva mnoho lidi a tim by v této oblasti méla byt

cetnd navstévnost, jez je pro spolecnost jist¢ zadouci.

Jak jiz bylo dfive zminéno, umisténi specializovanych prodejen spolecnosti je vsSak

povazovano nékterymi respondenty zejména v regionu MT za nevyhovujici. Nasledujici
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obrazek ¢. 20 zachycuje spokojenost vSech respondentli vzdy =z pfisluSného regionu

S umisténim specializované prodejny.

60% -
53%

50% -
43%
40%

% -
40% 24%

30% - M LanSkroun

20% - 19% “MT

10% - 7%
> )
0% - — .

vhodné, je po  vhodné, ale nevhodné nevyplnéno
cesté neni po cesté

Obrazek 20: Spokojenost s umisténim prodejny

Zdroj: autorka

Z grafu je mozné pozorovat, ze V regionu Lanskroun oznacilo 53 % vSech dotazovanych
plnou spokojenost s umisténim prodejen. Césteénou spokojenost pak vyjadiilo 43 %
dotazovanych respondenti. U téchto respondentt je tak tedy pravdépodobné, ze by uvitali
jisté zmény. S umisténim prodejen v regionu Lanskroun je jen pouhych 3 % dotazovanych

nespokojenych.

Ve druhém zkoumaném regionu uZ vyjadfilo svou plnou spokojenost s umisténim
prodejny méné respondenti nez v regionu Lanskroun, konkrétné 40 %. Proto je u vétSiny
respondentii jisté, Ze by né&akou zménu uvitali. Casteénou spokojenost vyjadiilo 34 %
dotazovanych, zcela nespokojenych je celych 19 %. Toto zjisténi tak muze spolecnosti

Vv regionu MT z ¢asti vysvétlit nizsi trzby nez v regionu Lanskrouna.
Analyza urovné jednotlivych znakii dle respondentii

Cilem této otazky bylo zjistit, na jaké trovni shleddvaji respondenti dané znaky, které

spolecnost Pekafstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. svym zakaznikiim poskytuje.

Kazdy respondent tak mél na stupnici od 1 do 5 oznacit, jak jsou dle jeho nédzoru
napliovany jednotlivé znaky spolec¢nosti. Hodnota 1 pfedstavovala velmi vysokou uroven,

hodnota 5 znamenala velmi nizkou Urovei.

Odpovédi respondenti v regionu Lanskroun zachycuje tabulka €. 8.
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Tabulka 8: Naplnéni jednotlivych znakd spoleénosti dle respondent v Lanskrouné

Kvalita Chut’ Nabizeny Vzhled Piistup scI)Jrstli)r(r)]l::‘I(:ﬁnzla
vyrobka  sortiment prodejny zaméstnancu
pultem
Vysoka (1) 60 42 36 29 46 14
Pomérné
vysokd (2) 6 23 25 22 20 17
Primérna (3) 3 2 7 16 3 18
Nizka (4) 0 2 1 0 0 14
Velmi nizka
0 0 0 2 0 6
(5)
Celkem 69 69 69 69 69 69

Zdroj: autorka

Jak je mozné pozorovat z tabulky, respondenti shleddvaji nejcastéji na velmi vysoké
urovni kvalitu vyrobku, pfistup zaméstnanct k zakaznikim, nasledné¢ chut' vyrobka
a nabizeny sortiment.

I kdyZ nejcastéji respondenti odpovidali, ze 1 vzhled prodejny je na velmi vysoké trovni,
objevovali se zde uz i ti respondenti, ktefi se o tomto znaku domnivali, ze je naplnéno
jen prameérné.

Dle odpovédi dotazovanych je =zajisté nejméné napliiovano uspoiadani sortimentu
za pultem, protoZe tento znak ohodnotili dotazovani na vSech zvolenych trovnich a dokonce

je s timto znakem spojena nejvyssi Cetnost hodnoceni na nizké a velmi nizké Grovni.

Vysledky odpovédi v regionu MT zachycuje tabulka €. 9.
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Tabulka 9: Naplnéni jednotlivych znakt spole¢nosti dle respondentti v MT

Pocet odpovédi respondentii
Hodnoceni Usporadani
zdkaznika : Chut  Nabizeny  Vzhled Pristup sporacani
Kvalita , . : . = . sortimentu za
vyrobka  sortiment prodejny zaméstnanci
pultem
Vysoka (1) 53 39 34 18 37 19
Pomérné

vysoki (2) 10 17 20 23 19 11
Primérna (3) 4 10 12 24 11 22
Nizka (4) 0 0 1 2 0 6
Velmi nizka (5) 1 2 1 1 1 1
Celkem 68 68 68 68 68 68

Zdroj: autorka

| vtomto regionu je povazovana na velmi vysoké urovni kvalita. Dale jsou povazovany

na velmi vysoké trovni také chut’ vyrobki, pfistup zaméstnancli a nabizeny sortiment. Vzhled

prodejny uz zde povazuji respondenti pfevazné na prumérné urovni, tudiz je pravdépodobné,

Ze by uvitali u tohoto kritéria jisté zmény. Opét ale i zde je uspofadani sortimentu za pultem

povazovanO za nejméné napliiované kritérium, nebot’ ho respondenti oznacili nejcastéji

na primérné urovni, ale také je tento znak ohodnocen respondenty na vSech mozZnych

urovnich. Jak je mozné pozorovat v tabulce, v tomto regionu se uz objevuji u vSech kritérii

nazory na jejich velmi nizkou tGroven.

Vyhodnoceni jednotlivych znakd pro zkoumané regiony provedené prostiednictvim

aritmetického priiméru je uvedeno v nasledujici tabulce €. 10.

Tabulka 10: Vyhodnoceni znakl pro zkoumané regiony

Znak Lanskroun MT
Kvalita vyrobkt 1,17 1,32
Chut vyrobkii 1,48 1,66
Nabizeny sortiment 1,61 1,75
Vzhled prodejny 1,90 2,19
Pristup zaméstnancii 1,38 1,66
Usporiadani sortimentu 2.72 2.65

za pultem

Zdroj: autorka
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Jak je mozné pozorovat ztabulky, nejlépe hodnocenym znakem v obou regionech
je kvalita vyrobkl. Velmi dobfe hodnocenymi znaky jsou také pfistup zaméstnancii a chut
vyrobki, které v se v regionu Lanskroun umistily na druhém a tfetim misté, v regionu MT
dosahly dokonce shodného ohodnoceni 1,66. Z tabulky je dale mozné pozorovat, ze v regionu
Lanskroun ptesahl hodnotu 2 pouze jediny znak - uspotfadani sortimentu za pultem, zatimco
vregionu MT uz dva znaky - vzhled prodejny a uspotadani sortimentu za pultem.
Dle respondenti v obou regionech je tedy spole¢nosti nejméné napliiovan znak usporadani

sortimentu za pultem.
Analyza registrace zmén provedenych spolecnosti v roce 2013

Jelikoz spolecnost provedla vroce 2013 jisté zmény, hlavnim cilem této otazky bylo

zjistit, zda a ptipadné jaké z nich zakaznici zaznamenali.

Vysledek zachycuje obrazek ¢. 21.
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Obrazek 21:Analyza registrace zmén provedenych spolecnosti

Zdroj: autorka

Jak je mozné pozorovat na obrazku, v LanSkrouné zaregistrovalo zmény provedené
spole¢nosti v roce 2013 relativné 47 % vSech dotazovanych, zatimco v regionu MT pouze
40 % dotazovanych. VétSina z dotazovanych tak provedené zmény nezaregistrovala, ovSem
je pravdépodobné, ze né€které z nich si v kratkém okamziku provadéni dotazniku neuvédomili,
nebot’ je povazuji jiz za pravidelné. Mezi tyto zmény je mozné fadit napiiklad obménu

sortimentu.

U téch, ktefi alesponi n¢jakou zménu zaregistrovali, bylo zkouméno detailnéji, o jaké
zmény se jednalo. V regionu Lanskroun reagovalo na tuto otazku 33 respondentd a v regionu

MT 28 respondenti. Kazdy respondent v této otazce mé&l moznost vyjadiit i vice moznosti

61



odpovédi. VétsSinou vsak na tuto otdzku reagovali zejména pravidelni zdkaznici, ktefi jiz maji

se spolecnosti n¢jaké zkusenosti.

Pro region Lanskroun jsou vysledky zachycené na obrazku ¢. 22.
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Obrazek 22: Zmény zaregistrované respondenty v regionu Lanskroun

Zdroj: autorka

Z grafu je na prvni pohled patrné, ze respondenti zaregistrovali zejména zménu v oblasti
sortimentu. T¢ si v§imlo konkrétné 20 respondentt, neboli relativné 50 % téch, ktefi na tuto
otazku zodpovédeli. Nasledné byly zaregistrovany zcela nové aktivity spolecnosti. Jako prvni
kolekce piirodniho pediva a cukraiskych vyrobkil - OAZA zdravi, a druha samotné pedeni
pizzy pfimo na prodejné. Dotazovani si také v§imli obmény v podobé nového modernéjSiho

automatického kavovaru.

Zmény, kterych si v§imli respondenti v regionu MT, zachycuje obrazek ¢. 23.
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Obrazek 23: Zmény zaregistrované respondenty v regionu MT

Zdroj: autorka

Dle cetnosti odpovédi si vregionu MT vSimli respondenti zejména obmény
v personalu. Jelikoz byl vyzkum provadén v listopadu roku 2013, necelé tii mésice poté,
o spole¢nost provedla zménu v oblasti personalu, je pro ni jisté pozitivni, ze zdkaznici praveé
V jisté mife tuto zménu pocitili. Stejné jako v regionu LanSkroun, i zde si zékaznici v§imli
nového sortimentu. Déle byla zaregistrovana zména v oblasti nového interniho a externiho
vzhledu, kterou pocitilo Vv relativnim vyjadieni 19 % respondentti odpovidajicich na tuto
otazku. Spolecnost provedla Gpravy vzhledu prodejny z diivodu dosazeni vyssi spokojenosti
zakaznikl, ale také samotného prilakdni zakaznikd novych. Konkrétné dvé respondentky
uvedly, ze zacaly u spolecnosti nakupovat pravé z divodu nového piijemného a Cistého
prostiedi. Tato skute¢nost je pro spole¢nost samoziejme pozitivni, nebot’ tyto respondentky
mohou své zkusenosti predat svému okoli, coz se miize projevit zvySenym poctem zakaznikt
spolecnosti a tim 1 samotnych trzeb, které pro predchazejici roky nebyly az tak vyhovujici.
Znalost loga spoleCnosti
V této otazce bylo cilem ovéfit samotnou vs§imavost zakaznikd a zhodnotit tak G¢innost
komunikace spolecnosti. Jelikoz spole¢nost prezentuje barvy svého loga na papirovych
saccich, které poskytuje zakaznikiim pfi koupi peciva, predpoklada se, Ze vétSina respondentd,
by mohla mit urcité povédomi o logu spolecnosti ¢i alesponi jeho barvach. Skutecna znalost

barev loga je zachycena na obrazku ¢. 24.
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Obrazek 24: Znalost loga spolecnosti

Zdroj: autorka

Z obrazku je patrné, Ze zcela spravné zna logo spole¢nosti v regionu Lanskroun pouze
21 % dotazovanych, v MT je$t€ méné, konkrétné v relativnim vyjadieni 13 % vSech
dotazovanych. Vétsina respondentd ma vsak o logu jen ¢asteCnou znalost, nebot’ odpoveédéli
spravné jen jednu ze dvou barev tvoricich logo spolecnosti. V regionu LanSkroun takto
odpovédelo necelych 50 % dotazovanych, zatimco vregionu MT 37 % dotazovanych
respondentii. Cetnost odpovédi ,,nevim* je ovlivnéna zejména tim, ze néktefi na tuto otazku

nechtéli odpovidat.

7.6  Analyza poradi dilezZitosti kritérii

Zavérecna otazka dotazniku se tykala stanoveni pofadi jednotlivych kritérii ke zjiSténi,

co hraje primarni roli pti rozhodovani respondentii o koupi peciva. Respondenti méli priradit

vvvvvv

V obou regionech se podilelo na tomto setazeni 70 respondentd.

Nasledujici tabulka €. 11 zachycuje poradi diilezitosti pro zakazniky v regionu Lanskroun.

Tabulka 11: Pofadi dilezitosti v LanSkrouné

Kritérium Poradi

Kvalita 1
Piistup zaméstnanci 2
Siie sortimentu 3
Vzhled prodejny 4
Cena 5

Zdroj: autorka
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Jak je mozné pozorovat v tabulce ¢. 11, respondenti povazuji pii rozhodovani o koupi
peciva za prvoradé kritérium kvalitu. Takto tuto moznost oznacilo 35 % vsech dotazovanych.
Na druhém misté je u 31 % dotazovanych pfistup zaméstnanct a tieti misto obsadilo u 37 %
dotazovanych S$ife nabizeného sortimentu. Témét 1/2 respondentli oznacilo dale na Ctvrtém

misté vzhled prodejny. Na poslednim misté se u 34 % dotazovanych vyskytla cena.

Tabulka ¢. 12 zachycuje potadi dilezitosti pro zakazniky v regionu MT

Tabulka 12: Pofadi dilezitosti v MT

Kritérium Poradi
Kvalita 1
Sife sortimentu 2
Piistup zaméstnanci 3
Vzhled prodejny 4

Cena 5
Zdroj: autorka

v r

Stejné jako v regionu LanSkroun, i vtomto regionu se na prvni pii¢ce umistila kvalita.
Na druhém a tfetim misté se umistily stejna kritéria jako v regionu LanSkroun, jejich potradi
je vSak obracené. Druhé misto obsadilo dle 31 % dotazovanych Sife sortimentu a tfeti misto
41 % dotazovanych piistup zaméstnanct. Ctvrté a paté misto pak zistalo shodné jako

Vv regionu Lanskroun.

Zajimavym pozitivnim zji§ténim v této analyze Vv obou regionech je skuteénost,
ze respondenti davaji prednost kvalité pted cenou, coz je pro spole¢nost pozitivni. Z toho
je mozné vyvodit, zZe respondenti jsou ochotni stat se vérnymi zakazniky prave t€ spolecnosti,
ktera poskytuje jistou kvalitu spojenou s vyrobky nez té spole¢nosti poskytujici cenové
vyhodnéjsi sortiment. I pfesto je tieba podotknout, Ze zékaznik neni vérny jen na zakladé
jednoho kritéria, a proto by se spole¢nost méla zaméfit také na udrZeni si zakaznikl neustale
prostfednictvim obmén v sortimentu, ale také udrZzovanim piijemného prostiedi
na prodejnach. Jistym podnétem pro zakazniky by ale mohly byt i urcité vérnostni programy

pro zakazniky spole¢nosti.
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7.7 Prezentace vysledkii

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze povédomi zadkazniki o spolecnosti Pekarstvi
a cukrarstvi Sazava s.r.o. je vyborné. V regionu LanSkroun nakupuji zakaznici u spolecnosti
pfevazné ,pravidelné”, zatimco vregionu MT se témét nelisi ndkupy zdkaznikl
uskuteciované ,,pravidelné”“ a ,jen vyjimecné“. U zakazniki nakupujicich v regionu
Lanskroun ,jen vyjimecné“ bylo zjiSténo, Ze peCivo nakupuji jinak nejcastéji
v supermarketech. V regionu MT bylo u zakaznikti nakupujicich ,jen vyjimeéné*
¢i nenakupujicich zjisténo, Ze nakupy provadéji nejcastéji zejména u oborové konkurence

MORAVEC — PEKARNY s.r.0. a aZ nasledné v supermarketech.

Za duvody vedouci respondenty k nakuptim u spole¢nosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava
S.r.0., byly uvadény v obou regionech pievazné kvalitni vyrobky, Siroky vybér sortimentu,
Cerstvost a vyborna chut’ vyrobku. Pro region Lanskroun byla stanovena také jako motiv
vhodna dostupnost specializovanych prodejen. Na druhé stran¢ za diivody vedouci k nakuptim
u konkurence, uvadéli respondenti na prvnim misté v regionu MT umisténi prodejny. U obou
regiond byla déale uvadéna cena a pohodli respondentil, kdy pecivo zdkaznici radé€ji nakoupi

spole¢n¢ s béZnymi potravinami v supermarketu nez samostatné.

Analyzou bylo také zjisténo, ze vérnych zakazniki v regionu LanSkroun je 16 %
dotazovanych, vregionu MT o néco méng, konkrétné 11 % dotazovanych. Ostatni
respondenti nakupuji 1 u konkurence. Kolem 50 % dotazovanych nakupuje u konkurence
zejména beézné pecivo. Nejméné nakupovanym sortimentem u konkurence jsou potom

cukrarské vyrobky.

Cenu vyrobkl spolecnosti Pekatstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. v porovnani s konkurenci

shledévaji respondenti V obou regionech nejcasteji pomérne vysokou.

Co se tyce individualni oblibenosti sortimentu spolec¢nosti Pekatstvi a cukrafstvi Sdzava
S.r.0. u dotazovanych, na prvni pficce se umistily obecné chleby, dale kolace a nasledné

vyrobky denniho peciva - rohliky, kornspitze a housky.

Co se ty¢e zhodnoceni umisténi specializovanych prodejen Pekaistvi a cukrafstvi Sdzava
S.r.o. vsemi respondenty, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze zakaznici v regionu
Lanskroun jsou z 53 % zcela spokojeni a vyskytuji se zde pouze 3 % zcela nespokojenych
respondenti. Oproti tomu Vregionu MT je niz§i pocet zcela spokojenych zékazniki,
konkrétné¢ 40 %, a znacné se navysil pocet zcela nespokojenych zakaznikti az na 19 %

dotazovanych.
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Pii hodnoceni, na jaké urovni respondenti shledavaji jednotlivé znaky, dopadl v obou
zkoumanych regionech nejlépe znak kvalita vyrobki, nejhiife hodnocenym znakem se potom

stalo opét v obou zkoumanych regionech uspofadani sortimentu za pultem.

Identifikace zmén, které spole¢nost pro své zakazniky provadi, je nepatrné vyssi v regionu
Lanskroun, pravdépodobné¢ z diavodu vétsiho poctu zdkaznikti nakupujicich pravidelné.
Ovsem pozitivnim zjiSténim v regionu MT je to, Ze si respondenti v§imli naroénych zmén,
které spolec¢nost provedla, a to obmény interniho a externiho vzhledu prodejny a obmény

V personalu.

Otazkou, jaka kritéria rozhoduji o koupi u zakaznika, bylo zjisténo, ze zakaznici
uptednostiuji v obou regionech pied cenou vSechny ostatni uvedend kritéria, coz je jisté
pozitivni, nebot’ zdkaznici jsou ochotni zaplatit i vyssi cenu, pokud budou uspokojeny jejich

pozadavky.

7.8 Doporuceni

Na zaklad¢ analyzy ziskanych informaci byly identifikovany urcité problémové oblasti,
kterym by spolecnost méla vénovat nalezitou pozornost. Pro odstranéni problémovych oblasti
nyni budou uvedena mozna doporuceni, jejichz realizaci by bylo mozné zvysit zisk
specializovanych prodejen, zvysit spokojenost jiz stavajicich zdkaznikd ¢i dokonce prilakat

zakazniky nové a zlepsit také své postaveni na konkurenénim trhu.

7.8.1 Umisténi prodejny v MT

V regionu LanSkroun je lokalizace prodejen povazovana spiSe za vyhovujici, ovSem
vregionu MT se vyskytuje celych 19 % dotazovanych, kterym lokalizace specializované
prodejny zcela nevyhovuje zejména diky $patné dostupnosti autem a vzdalenosti od domova

respondentt. Proto bude z dtivodu tohoto zji$téni navrzeno opatfeni pro region MT.

Ulice, kde se specializovana prodejna spole¢nosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o.
v regionu MT nachdzi, je ulici s jednosmérnym provozem a zhorSenou moZnosti parkovani.
ProtoZe v soucasné uspéchané dobé si lidé snaZzi usnadiiovat své ndkupy tim, Ze za nimi
dojizdi autem z divodu jejich pohodli a Gspory ¢asu, neni tak divu, Ze respondenti shledavaji
dostupnost prodejny za Spatnou. V blizkosti je vSak dale moznost parkovani na namésti
cca 100 m od specializované prodejny, avSak za poplatek, a na parkovisti u autobusového
nadrazi cca 200 m od specializované prodejny bez poplatku. Vétsina zakaznikl spolecnosti

ale pravdépodobné nebude chtit platit kvili nakupu peciva, jehoz cena je povazovana mnoha
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respondenty za vysokou, jesté parkovné, nebot’ to by jim cenu peciva celkové jesté zvysilo.
Zaroven ani mnoho respondentli nebude chtit vyuzit parkovisté u autobusového nadrazi
z divodu jejich pohodli. Rad¢ji proto zvoli k nakupu peciva spiSe jinou pro né vhodng&ji

umisténou prodejnu.

Na zakladé tohoto zjiSténi je proto tieba provézt v regionu MT patii¢na opatieni. Jelikoz
spole¢nost v tomto regionu provedla v minulém roce obmény externiho a interniho vzhledu,
nebylo by zcela vhodné navrhnout jako opatfeni premisténi prodejny do jinych prostor,

ale je tieba spiSe uvazovat nad tim, jak do této oblasti zakazniky piilakat.

Jako mozné opatieni, které by mohlo zakazniky do oblasti umisténi specializované
prodejny pfilakat, by mohlo byt v podobé vhodné umisténych poutavych naviga¢nich tabuli
po MT. Ty by potencialni zakazniky informovaly o tom, kde se specializovana prodejna
spolecnosti Pekarstvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o. nachazi a jaké vyrobky nabizi. K pfildkani
vétStho poctu zdkaznikd by se pravé na tyto poutaci tabule mohla umistit nova aktivita
spolecnosti - vérnostni odmény zékaznikim, o kterych bude pojedndno v nésledujici

podkapitole 8.8.2 s nazvem Cena.

Do budoucnosti by vSak autorka spolec¢nosti doporucila pfemyslet o moznosti piesidleni
do jiné lokality. Tomuto kroku by vSak bylo potiebné vénovat nalezitou pozornost, nebot’
nalezeni vhodnych prostor pro provozovani specializovanych prodejen s pekarenskym zbozim
neni zcela jednoduché. Zaroven by tato aktivita predstavovala pomérné nakladny krok,

a proto prave i z tohoto divodu by nebylo vhodné tento krok podcenit.

7.8.2 Cena

Z Setfeni dale vyplynulo, Ze Vv porovnani s konkurenci povazuji respondenti dle Cetnosti
odpovédi v regionu Lanskroun cenu vyrobki spole¢nosti Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava s.r.o.
za ,,pramérnou a ,,pomérn¢ vysokou“. AvSak v regionu MT se oproti regionu Lan§kroun
vyskytuje vice respondentli, ktefi povazuji cenu za ,,vysokou“ a mén¢ respondentl, ktefi
povazuji cenu za ,prumérnou”. Z tohoto zjisténi je pravdépodobné, ze by respondenti
v regionu MT uvitali zcela jisté snizeni ceny. Ovsem diky nizkym trzbam v tomto regionu
neni mozné prave snizeni ceny vyrobkil doporucit. Obecné je tedy cena vyrobkl spolec¢nosti

Pekatstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. oproti konkurenci povazovana za pomérné vysokou.

Analyza stanoveni pofadi dilezitosti jednotlivych kritérii, které rozhoduji u respondentti
pii koupi, vsak stanovila, Ze respondenti nepovazuji cenu za dominantni kritérium. Proto

je mozné povazovat zakazniky vii¢i vysSi cené tolerantni tehdy, budou-li naplnény jejich
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pozadavky. Nicmén¢ je tfeba dodat, ze ne vSichni respondenti skute¢n¢ uptednostiiuji ostatni
kritéria pfed cenou. Existuji totiz i ti zakaznici, ktefi nejsou ochotni si pfiznat, ze ,,sly$i

na nizkou cenu a akéni nabidky.

Jak bylo v ptedchozim doporuceni stanoveno, moznosti, jak piilakat zakazniky, by mohly
byt vérnostni odmeény, které by zakaznik ziskal pii nakupu za stanovenou castku. Zakaznici
by na pocatku ziskali karticku s deseti prazdnymi policky, na které by postupné vylepily
samolepku, kterou by ziskali za ndkup ve specializované prodejné za urcitou ¢astku. Nakup
zdarma ve stanovené Castce by poté ziskal kazdy zakaznik, ktery by piedlozil tuto karticku

vylepenou deseti nalepkami.

Dalsi moznosti, kterou by spolecnost mohla vyuzit k ptildkani zakaznikli, by mohly byt
akce naptiklad v podobé 3 + 1 zdarma, 4 + 1 zdarma ¢i jiné dle uvazeni samotné spole¢nosti.
Akce by bylo vhodné zaméfit kazdy tyden na jiné pekarenské produkty, nebot pravé
to by mohlo zékazniky pfilakat jesté vice. Ti by byli totiz kazdy tyden zvédavi, co nového
si pro n¢ V dany tyden spoleCnost Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. pfipravila a pfisli
by se tak na nabidku podivat. Pii této pfilezitosti by pravdépodobné nakoupili i jiny
pekarensky sortiment, coz by mohlo zajistit zvySeni trzeb nejen v méné prosperujici oblasti

—region MT, ale také i v pomérn¢ prosperujici oblasti — region Lanskroun.

7.8.3 Vzhled prodejny

Vzhled prodejny zékaznici sice nepovazuji za prvoradé kritérium pii rozhodovani o koupi,
ale je jisté, ze upravena a Cistd prodejna pfildka zédkazniky vice, neZ prodejna neudrZovana.
Proto je vhodné ve specializovanych prodejnach spole¢nosti Pekatstvi a cukraistvi Sazava
s.r.0. udrzovat stejné jako dosud neustaly poradek a Cistotu, aby se zadkaznici pii ndkupu citili
ptijemné.

Co se tyCe samotného vzhledu specializovanych prodejen v regionu LanSkroun,
respondenti ho povazuji zejména na velmi vysoké urovni, oproti tomu vregionu MT
je povazovan nejcastéji zakazniky na pramérné Grovni a to i piesto, ze spole¢nost provedla v
pro¢ pravé respondenti povazuji vzhled prodejny v regionu MT nejcastéji za primérny,
je pravdépodobné ta skuteCnost, ze vylohy specializované prodejny nijak neupoutaji
zakaznikovu pozornost. V této oblasti by bylo mozné naptiklad doporucit na ¢ast vylohy
umistit samolepku s pekafskymi vyrobky, které by jiz ihned zakazniky pii pohledu na

prodejnu upoutali a tim by byli zvédavi, co vse je uvnitt prodejny mozné koupit.
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Jisté vice by ale byli kolemjdouci piildkani akénimi nabidkami spole¢nosti umisténymi
ve vyloze. O téchto nabidkach bylo blize pojednano v piedchozi podkapitole 8.8.3 s ndzvem
Cena.

7.8.4 Sortiment

Jak jiz bylo dfive feCeno, rozpéti sortimentu spolecnosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava

S.r.0. je povazovano za konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti oproti ostatnim.

Ovsem bylo zjisténo, Ze zakaznici nejcastéji nakupuji mimo sit’ specializovanych prodejen
v obou regionech bé&zné pecivo. Tato odpovéd tak piedstavuje pro spole¢nost uréitou
pohnutku zacit se vice soustiedit pravé na tuto kategorii vyrobkl. Pravé zde je nejvétsi
moznost, ze zakaznici nebudou uspokojeni a za¢nou byt vérni spiSe konkurentiim nez praveé
spolecnosti Pekafstvi a cukrafstvi Sézava s.r.o. Bylo by vhodné zjistit konkrétné druhy
denniho peciva, které zakaznici nejCastéji nakupuji u konkurence, a ditvod pro¢ tak &ini

a snazit se nasledné tyto nedostatky napravit.

Z dotaznikového Setfeni ale také vyplynulo, ze nékteti respondenti nejsou spokojeni s tim,
Ze jim je obcas prodavano spalené pecivo, kdy nejéastéji byly uvadény korn$pitze a kaiserky.
Dle samotné spolecnosti je vSak situace na trhu takova, ze 1idé jsou klamani nedopeéenym
a tedy i bled$im pecivem, které jim je piedkladano v obchodnich fetézcich. Pravé proto
povazuji bledsi barvu peciva jako méfitko pro srovnani s vyrobky spolecnosti Pekafstvi
a cukrafstvi Sazava s.r.o., které byvaji v porovnani s nimi vice propecené. Mimo to je tmavsi
barvy nékterého peciva prodavaného spolecnosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. také
docileno tim, Ze pfi vyrobé je pouZito vice zitné mouky, jez je tmavsi a tudiz doda pecivu
jesté tmavsi nadech. Spolecnost si zaklada predev§im na peceni pe€iva piimo na samotnych
specializovanych prodejnach, kde pece obsluhuji samotné pracovnice prodejny. To znamena,
Ze barva peciva je ovlivnéna jak technologickymi postupy, tak i lidskym faktorem. Jelikoz
jsou zakaznici nespokojeni s prodavanim spaleného peciva zejména U kornspitzi a kaiserek
(Jsou peceny na specializovanych prodejnach), napravnym opatienim se proto jevi zejména
provadéni kontroly nad lidskym faktorem, ale neni vhodné podcenit ani provadéni kontroly
nad technologickymi postupy. Pracovnice specializovanych prodejen by také mély byt s timto
problémem nejen seznameny, ale mel by od nich byt vyzadovan i peclivy pristup k celému

procesu peceni vyrobki na prodejné.
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7.8.5 Uspoiadani sortimentu za pultem

Zakaznik spole¢nosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. ma vzdy moznost Si prohlédnout
veskery nabizeny sortiment pii samotném nakupu ve specializované prodejné za pultem.
O novinkach je zakaznik dokonce informovan jiz pred vstupem do samotné prodejny

prostfednictvim informaéniho stojanu a nasledn¢ informacni tabule umisténé uvniti prodejny.

Dle respondentti je vSak povazovano uspofadani sortimentu za pultem za nevyhovujici.
Duvodem, pro¢ respondenti neshledavaji tento znak na zcela vyhovujici trovni,
je pravdépodobné skutecnost, Zze peCivo neni umisténo vzdy kazdy den na stejném misté,
ale jeho umisténi je podminéno tim, kam ho pracovnice béhem dne umisti. Proto
by se spole¢nost méla zaméfit na realizaci vhodného usporadani a umisténi vyrobki za pultem
tak, aby kazdy vyrobek ziskal ,,své misto“ a byval umistén vzdy na stejném miste.
Tim by bylo dosazeno vétsi piehlednost vyrobkd za pultem a tedy i samotné orientace

zakaznika v nabizeném sortimentu na prodejné.

7.8.6  Schranky pro pripominky a pochvaly

Na zavér by bylo mozné doporucit umistit na vSechny specializované prodejny schranky,
kam by zakaznici mohli vkladat své ptipominky a navrhy pro zlepSeni ¢i pochvaly
pro spole¢nost. Timto by si spole¢nost mohla neustale udrzovat piehled 0 tom, jak si u svych
zakaznikd vede a v ¢em by se méla konkrétné zlepsit. Zaroven by zakaznici timto krokem
mohli ziskat pocit, Ze jsou pro spole¢nosti na prvnim misté a jejich ndzory jsou brany

na védomi.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovym vyzkumem vnimani spolecnosti
Pekarstvi a cukraistvi Sazava s.r.o. a jejich produktli zdkazniky ve dvou zkoumanych
regionech. Témito regiony byly mésto Lanskroun a mésto Moravska Trebova. Hlavnim cilem
prace pak bylo na zakladé empirického Setfeni navrhnout a doporucit kroky pro zvysSeni

konkurenceschopnosti spole¢nosti pro jednotlivé regiony. Za nastroj empirického Setieni bylo

vybrano dotaznikové Setfen.

Prvni kapitola se zabyvala zakladnimi vychodisky marketingu. Nasledn¢ se prace vénovala
marketingovému vyzkumu, kde byly detailngji jednotlivé kroky tohoto celého procesu
ptiblizeny. Teti kapitola charakterizovala tfi metody ziskani primarnich dat, kterymi byly
pozorovani, experiment a dotazovani. Nejvétsi pozornost vSak byla vénovdna metod¢
dotazovani, nebot’ pravé dotazovani bylo vybrano k provedeni marketingového vyzkumu
na konkrétni spole¢nost — Pekaistvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. Ctvrta kapitola poté pojednavala

o spokojenosti zdkaznikd.

Pata kapitola predstavila spolecnost Pekafstvi a cukrafstvi Sazava s.r.o., ve které byl
marketingovy vyzkum realizovan. Jelikoz se prace zaméfila na porovnani dvou regionti, které
byly uréeny samotnou spole¢nosti, byly také tyto regiony stru¢né piiblizeny. Nasledujici
kapitola poté uvedla do praxe posloupnost jednotlivych krokti marketingového vyzkumu.
Nastrojem bylo zvoleno dotaznikové Setfeni formou pifimé komunikace se zdkazniky, nebot
pravé tento zpiisob umoziuje dosahnout pomérné¢ vysoké odezvy oslovenych respondentu,
ale také moznost objasnéni nékterych otdzek respondentim v piipadé€ jejich neporozuméni

a moznost ziskani i dalSich informaci, jeZ nejsou soucasti dotazniku.

Poté byla provedena analyza informaci z dotaznikového Setfeni. Prostfednictvim ni byla
mimo jiné také identifikovana skupina nejcastéjSich zdkaznikl spolecnosti. Tu tvoti pirevazné
Zzeny ve v€ku 26 - 55 let a pracujici v zaméstnaneckém pracovnim poméru. Co se tyce
asociaci respondentl k pojmu ,,pekatstvi, pekarna®, spole¢nost Pekarstvi a cukraistvi Sdzava
s.r.o. zaujima vregionu Lanskroun dominantni postaveni, zatimco v regionu MT

se do popiedi dostava spise oborovy konkurent MORAVEC - PEKARNY s.r.o.

Analyza déle identifikovala urcité problematické oblasti, kterym by méla byt vénovéna
ze strany spolecnosti patfi¢na pozornost. Znacnou nespokojenost vyjadiili respondenti v obou
zkoumanych regionech s cenovou urovni zbozi a ménicim se umisténim sortimentu, v jehoz

dusledku je shledavana zhorSena piehlednost o nabizeném zbozi. V regionu MT byla dale
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identifikovana nespokojenost s umisténim specializované prodejny a jejim vzhledem. Naopak
za pozitivni znaky hodnotili respondenti v obou zkoumanych regionech kvalitu a chut
sortimentu, ale také pfistup zaméstnanct. V obou regionech vyjadiili také svou spokojenost
S §ifi sortimentu, ovSem zde byla identifikovana dopliikovymi odpovédmi respondenti

nespokojenost s ob¢asnym prodejem spaleného peciva.

Posledni kapitola této diplomové prace se zabyvala navrhy a doporucenim, jak by bylo
mozné problematické oblasti alesponl z€asti zmirnit a jejichz realizaci by bylo mozné zvysit
zisk specializovanych prodejen a tedy i samotné spolecnosti, spokojenost jiz stavajicich
zékaznikti ¢i dokonce prildkat zakazniky nové a zlepsit také tim své postaveni na trhu.
Vzhledem Kk vysoké cené oproti konkurenci se jevi jako mozné doporuéeni poskytovat
zakaznikiim akéni nabidky. K odstranéni odlisného umisténi sortimentu za pultem kazdy den
by se spolecnost méla zaméfit na realizaci jeho vhodného umisténi, které by spocivalo
V umistovani jednotlivych vyrobkli vzdy na stejné misto kazdy den. Népravnym opatifenim
K prodeji spaleného peCiva se doporuCuje provadét prisnéjsi a Castéjsi kontroly nad

technologickymi postupy a lidskym faktorem.

Specidlné pro region MT by se z divodu Spatného umisténi prodejny, dle respondentd,
mela spole¢nost prozatim zaméfit na umisténi poutacich navigacnich informacnich tabuli
po tomto regionu, avsak spole¢nost by méla do budoucnosti uvazovat i 0 moznosti presidleni

specializované prodejny.

Dopliiujicim doporu¢enim se také jevi moZnost umistit do vSech specializovanych
prodejen schranky pro pfipominky a pochvaly, diky kterym by si spole¢nost mohla neustéle

udrzovat ptehled o soucasnych potiebach a pranich zakaznik.
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Priloha A — Adresy jednotlivych prodejen a jejich datum uvedeni do provozu

Kraj Adresa prodejny Datum zaloZeni
Ceska Trebova I, Staré ndmésti 16.12.2004
Ceska Tiebova II, F. V. krejéiho 405 9.12.2008
Chocen, T. G. Masaryka 622 19.6.2008
Lanskroun I, T. G. Masaryka 1 1.7.2001
Lanskroun II, ndm. J. M. Marka 16 29.6.2006
Lanskroun lahtidky Mli¢ék, J. M. Markt 1.7.2001
Letohrad, Mirova ulice 865 24.3.2005
Litomysl I, Smetanovo nameésti 128 13.11.2003
Pardubicky Litomysl II, Smetanovo ndmésti 108 25.10.2004
Litomysl III, T. G. Masaryka 1204 11.8.2008
Moravska Tiebova, Cs. Armady 8 13.6.2007
Policka, Palackého namésti 186 15.11.2005
Svitavy |, Namésti Miru 60 13.6.2002
Svitavy Il, Svitavska 665 5.9.2006
Usti nad Orlici I, T. G. Masaryka 1061 1.7.2001
Usti nad Orlici 1T, M. J. Kociéna 24 12.12.2003
Vysoké Myto, Fiignerova 5 15.11.2010
Zamberk, Masarykovo namésti 6 24.6.2004
Kraliky, Velké namésti 275 19.12.2006
Mohelnice, Okruzni 130/2 18.7.2011
Olomoucky 9lomouc, 28. fijna 13 19.3.2014
Sumperk II, Langerova 106/10 18.4.2011
Sumperk ITI, Masarykovo nam. 1278 31.8.2011
Zabieh, namésti Osvobozeni 246/6 11.10.2010
Kralovéhradecky Rychnov nad KnéZnou, Havlickova 1370 16.8.2012
Vamberk, Husovo namésti 57 26.3.2007




Priloha B — Organizaéni struktura spole¢nosti

Jednatelé spolenosti Dalibor Matgjik a Jifi Kollert

Vedouci nikupu Manazer logistiky, dopravy, kvality a Ekonom Obchodni Personalistka || Sekretatka Vedouci
surovin bezpeénosti potravin Spolecnosti manazer Tereza Dana provozu Udrzby
Monika Jureckova Petr Kouba Robert Faltus Jan Koubek Velova Filipiova Ales Kollert
Skladnik Vedouci expedice Vedouci provozu bézného a Vedouci provozu Vedouci provozu cukrarny,
Radek Sembera Eliska Purkertova chleboyého peciva jemného peciva teplé a studené vyroby Udrzbaii
Patrik Zeman Blanka Nastoupilova Jana Dugkova
|
| , l I |
Vedouci prodejen Mistr provozu Zastupkyné Vedouci smény Vedouci smény Vedouci smény Vedouci Vedouci Vedouci
Eva Subrtova a #idich vedouci bézného peciva chlebového peciva jemného peciva smény smény smény teplé
Michaela Pokorna expedice cukrérny PRIBINY a studené
vyroby
| | |
Vedouci na Zastupce Zastupce Zastupce Zéstupce Délnice
obchodé Ridi¢i Expedientky vedouciho vedouciho smény vedouciho smény vedouciho provozu o
N N , o . , .- . Délnik na
smény b&ézného chlebového peciva jemného peciva smény PRIBINY .
provoze teplé
| | | a studené
. . o vyroby
Zastupkyné Délnik na Délnik na provoze Délnik na Délnik na
vedouci na ;o provoze chlebového peéiva provoze provoze
obchodé Uklizecky bézného peciva jemného peciva cukrarny

Prodavacky




Piiloha C — Cetnost produkti, které respondenti nejéastéji nakupuji v regionech

béZné pecivo
Lanskroun| MT
rohlik 16 23
kornspitz 16 17
kaiserka 4 3
housky 12 2
syrova houska 3 3
houska se slaninou 1 1
dalamanky 3
vita kostka 2 1
slune¢nicova houska 3
karlovarsky rohlik 4
cerealni rohlik 1
francouzské bagety 2
jemné pecivo
Lanskroun| MT
kolace 20 10
frantiSek 6 1
bavorské vdolky 2
loupak 2 1
sladké pecivo 4 2
mrkvac 3 4
makovka 1
fit mazanecek 2
croissant 2
koblihy 10 11
zakusky
Lanskroun MT
zakusky 7 3
trubicky 1
vétrniky 2 1
OAZA zdravi
Lanskroun MT
filipky 1
celozrnné pecivo 2 4

chléb

Lanskroun| MT
chléb 31 26
chléb domaci 8 6
chléb kminovy 9 2
chléb zitny 8 6
slunecnicovy chléb 7 1
tmavy chléb 1
trhankovy chléb 2 4
100% zitny 1 2
maly chléb 1

lahudky

Lanskroun| MT
chlebicky 3
oblozeny chléb 1
ruské vejce 1 1
syrova smazenka 1

balené vyrobky

Lanskroun MT
veky 2 1
vanocka 1 3

Dalsi

Lanskroun| MT

pizza 1 1




Priloha D - Dotaznik pro region Lanskroun

DOTAZNIK
Vazeni zakaznici,

jsem studentka 5. ro¢niku Univerzity Pardubice oboru Ekonomiky a managementu a
v ramci diplomové prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.

Cilem je zjistit, jak obyvatelé vnimaji vybranou pekarnu a jeji samotné produkty. Ziskané
informace pak poslouzi ke zvyseni Vasi spokojenosti.

Dotaznik je zcela anonymni a vypliovani rychlé a jednoduché. U kazdé otazky
vyberte jednu z moZnych variant ¢i odpovézte dle Vaseho minéni.

Predem dé€kuji za Vasi ochotu a spolupréci,

Vanickova Veronika
1) Jakého jste pohlavi?

O muz O zena

2) K jaké vékové kategorii prislusite?

(D 15-250t () 26-551et () 56— vicelet

3) K jaké socialni skupiné se miiZete nyni priradit?

O student/ka O zaméstnany/a O nezamé&stnany/a O podnikatel/ka

Q na matetské/rodicovské dovolené O dichodce

4) Jaky vztah mate k méstu LanSkroun?

O bydlim a pracuji/studuji v Lanskrouné O turista

O bydlim, ale nepracuji/nestuduji v LanSkroun¢
O nebydlim, ale pracuji/studuji v LanSkrouné

5) Jaka spole¢nost se Vam vybavi, kdyZ se Fekne peka¥stvi, pekarna?

6) Znate spolecnost Pekarstvi a cukraistvi Sazava s.r.0.?

O ano O ne (pokracujte otazkou ¢. 16)

7) Jak ¢asto nakupujete vyrobky Pekafstvi a cukraistvi Sazava s.r.0.?
O témer vzdy ( 5x — 6x tydn¢) O pravidelné (2x — 4x tydn¢)
O jen vyjimecné (1x tydn€) O nenakupuji
Pokud nakupujete jen vyjimecné ¢i nenakupujete, uved’te, kde jinde pecivo nakupujete?



8) Uved’te diivod, pro¢ nakupujete ¢i nenakupujete v prodejnach Pekaistvi a
cukrarstvi Sazava s.r.o.?

9) Jaké vyrobky z niZe jmenovanych nakupujete nejéastéji mimo sit’
prodejen Peka¥stvi a cukraistvi Sazava s.r.o.?

O bézné pecivo (rohliky, kornspitz) O chlebové vyrobky

O lahtdky O cukrafské vyrobky

10) Jmenujte 3 vyrobky, které v Pekafstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. nejcastéji
nakupujete.

11) Cenu peciva Pekafstvi a cukraistvi Sazava s.r.o. oproti konkurenci shledavate?

O vysoka O pomeérné vysoka Q pramérna O nizka

12) Umisténi prodejen Pekai'stvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. shledavate?
O vhodné, je i pti mé kazdodenni cesté
O vhodné, ale neni pii mé kazdodenni cesté

O nevhodné, uvital/la bych jinou lokalitu

13) Jak vnimate nasledujici znaky poskytované spole¢nosti (1 — nejduleZitéjsi,
5 — nejméné dulezité)
Kvalita vyrobkil
Chut’ vyrobki
Nabizeny sortiment
Vzhled prodejny
Ptistup zaméstnanci
Uspotadani sortimentu za pultem

PR R R R R
NN NN N
W wWwWwwww
AR D
ol ol ol ol

14) V prubéhu roku probéhly v prodejnach zmény. Zaregistrovali jste néjaké? Jaké?

16) Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te kritéria tak, aby vzniklo poiadi diileZitosti dle
VaSich preferenci pri koupi peciva.

Cena

Kvalita nabizeného sortimentu
Ptistup zaméstnanct

Vzhled prodejny

Sife nabizeného sortimentu

N el
NN NN
W wwww
B N NS
o1 O1 01 U1 O1



Priloha E - Dotaznik pro region Moravska Tiebova

DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

jsem studentka 5. ro¢niku Univerzity Pardubice oboru Ekonomiky a managementu a
Vv ramci diplomové prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.
Cilem je zjistit, jak obyvatelé vnimaji vybranou pekarnu a jeji samotné produkty. Ziskané
informace pak poslouzi ke zvyseni Vasi spokojenosti.

Dotaznik je zcela anonymni a vypliovani rychlé a jednoduché. U kazdé otazky
vyberte jednu z moZnych variant ¢i odpovézte dle Vaseho minéni.

Predem dé€kuji za Vasi ochotu a spolupréci,

Vanickova Veronika
1) Jakého jste pohlavi?

O muz O zena

2) K jaké vékové kategorii prislusite?
(D 15-250t () 26-551et () 56— vicelet

3) K jaké socialni skupiné se miiZete nyni priradit?

O student/ka O zaméstnany/a O nezamé&stnany/a O podnikatel/ka

Q na matetské/rodicovské dovolené O dichodce

4) Jaky vztah mate k méstu Moravska Tiebova?

Q bydlim a pracuji/studuji v Moravské Trebové Q turista

O bydlim, ale nepracuji/nestuduji v Moravské Tiebové
O nebydlim, ale pracuji/studuji v Moravské Trebové

5) Jaka spole¢nost se Vam vybavi, kdyZ se Fekne peka¥stvi, pekarna?

6) Znate spolecnost Pekarstvi a cukraistvi Sazava s.r.0.?

O ano O ne (pokracujte otazkou ¢. 16)

7) Jak ¢asto nakupujete vyrobky Pekafstvi a cukraistvi Sazava s.r.0.?
O témer vzdy ( 5x — 6x tydn¢) O pravidelné (2x — 4x tydn¢)
O jen vyjimecné (1x tydn€) O nenakupuji
Pokud nakupujete jen vyjimeéné ¢i nenakupujete, uved'te, kde jinde pecivo nakupujete?



8) Uved’te diivod, pro¢ nakupujete ¢i nenakupujete v prodejné Pekarstvi a cukraistvi
Sazava s.r.o.?

9) Jaké vyrobky z niZe jmenovanych nakupujete nejéastéji mimo sit’
prodejen Peka¥stvi a cukraistvi Sazava s.r.o.?

O bézné pecivo (rohliky, kornspitz) O chlebové vyrobky

O lahtdky O cukrafské vyrobky

10) Jmenujte 3 vyrobky, které v Pekafstvi a cukrarstvi Sazava s.r.o. nejcastéji
nakupujete.

11) Cenu peciva Pekafstvi a cukraistvi Sazava s.r.o. oproti konkurenci shledavate?
O Vysoka O pomérné vysoka Q prumérna O nizka

12) Umisténi prodejny Pekai'stvi a cukrafstvi Sazava s.r.o. shledavate?
O vhodné, je i pti mé kazdodenni cesté
O vhodné, ale neni pii mé kazdodenni cesté

O nevhodné, uvital/la bych jinou lokalitu

vvvvvv

5 — nejméné dulezité)

Kvalita vyrobki 1 2 3 4 5
Chut vyrobku 1 2 3 4 5
Nabizeny sortiment 1 2 3 4 5
Vzhled prodejny 1 2 3 4 5
Ptistup zaméstnanci 1 2 3 4 5
Uspotadani sortimentu za pultem 1 2 3 4 5

14) V prubéhu roku probéhly v prodejné zmény. Zaregistrovali jste néjaké? Jaké?

16) Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te kritéria tak, aby vzniklo poiadi diileZitosti dle
VaSich preferenci pri koupi peciva.

Cena

Kvalita nabizeného sortimentu
Ptistup zaméstnanct

Vzhled prodejny

Sife nabizeného sortimentu

N el
NN NN
W wwww
B N NS
o1 O1 01 U1 O1



