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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Souhrn
Bakalarska prace zkouma marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki firmy
Kostelecké uzeniny, a. s. Prace se sklada z teoretické Casti a praktické Casti, které na sebe
navzdjem navazuji. Nejdfive jsem musel vyhledat sekundarni informace z odborné
literatury, tedy sestavit teoretickou cast. Nasledn¢€ jsem mohl provést primarni vyzkum
pomoci jedné z kvantitativnich metod — dotazovani. V bakalaiské praci jsem provedl
vyzkum pomoci techniky elektronického dotazovani.
Hlavnim cilem prace je zvySeni spokojenosti zakaznikli. Abychom dosahli hlavniho
cile musime naplnit podpirné cile, kterymi jsou:
e teoretické posouzeni a analyza soucasného stavu,
e  7jiSténi hlavnich faktori, které plisobi na rozhodovani zékazniki,
e zobecnéni poznatkll ziskanych zanalyz vysledki vyzkumu a stanoveni
doporucenti, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zakazniku.

Zaver prace jsem vénoval koneénému zhodnoceni Gspésnosti splnéni cili.

Klic¢ova slova:
Marketing
Marketingovy mix
Marketingovy vyzkum
Me¢fteni spokojenosti zakaznikii
Spokojenost zdkazniki

Zakaznik



Marketing Research of Customer Satisfaction

Summary

Bachelor work examines marketing research of customer satisfaction with
“Kostelecké uzeniny” company. This task consists from theoretically and practically
orientated parts. These parts follow each other. First of all, | had to search secondary
information from professional literature, to create theoretical part, after that | made primary
research by one of several quantitative methods — interrogation. The research was done by
using the electronic polling.

The goal of work is increasing of customer satisfaction. For this goal, we have to
auxiliary purposes:

e theoretical rating and analysis of current conditions,

e detection main circumstances which acts for customer’s decisions,

e generalization findings obtained from analysis of research results and
recommendation assessment for increasing of customer satisfaction.

Conclusion of work is final assessment of goals success accomplishment.

Keywords:
Customer
Customer satisfaction
Marketing
Marketing mix
Marketing research

Measuring customer satisfaction
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Uvod

Bakalafska prace na téma ,,Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikti* se sklada
ze dvou ¢asti, které jsem rozdé€lil do nékolika kapitol, které se dale d€li na podkapitoly.
V prvni ¢asti se zamefim na teorii, v niz vysvétluji a popisuji zdkladni problematiku
tykajici se dan¢ho tématu. Teoreticka vychodiska jsem cCerpal z informaci sekundarniho
vyzkumu, které jsem mél k dispozici v textech odborné literatury. Podrobnéji rozebirdm
téma marketingu, marketingového vyzkumu, metody sbéru dat, tvorbu dotazniku,
marketingové prostfedi, chovani spotiebiteld na trhu a v neposledni fadé¢ spokojenost
zékaznik.

Druhé c¢ast je Cast prakticka, kterd navazuje na cast teoretickou. Prakticka cast
vychdzi z priméarniho vyzkumu dat, které jsem ziskal na zdkladé marketingového vyzkumu
spokojenosti zdkaznikli. Na zacatek této Casti jsem zapracoval kapitolu, kterd se zabyva
predstavenim firmy Kostelecké uzeniny, popisem SWOT analyzy firmy a marketingovym
mixem firmy. Déle jsem se zabyval sbérem dat a po jejich zanalyzovani jsem dospél
K ur¢itym vychodiskim a navrhiim na pfipadna napravna opatieni. Mnou vypracovana
doporuceni budou vést ke zlepseni dosavadni miry spokojenosti zdkaznikd, a tim i zvySeni
konkurenceschopnosti. Tato doporuc¢eni budou v souladu s teoretickymi vychodisky
a budou vychazet z odevzdané prace.

Marketing ptsobi na téméf vse, co se kolem nas déje. Vede K uspokojovani potieb
a prani zakaznikti. Mefeni spokojenosti zakaznikG je Vv dneSnim svété jednou
Ptispiva také k odhalovani pozitiv a negativ, které firmy maji, dava jim urcity podnét pro
zlepSeni, zdokonaleni a zvySeni kvality nabizenych produkti. Provadét by ho méla kazda
firma, ktera se zajima o to, co si o ni potazmo jejich sluzbach mysli zakaznici.

K méteni spokojenosti zadkaznikli neodmyslitelné patii i fizeni vztahii se zakazniky,
kteti by podle idedlniho stavu méli pokazdé odchdzet spokojeni, naplnéni davérou
a natéSeni na dalsi ndkup. To, zda jsou zdkaznici spokojeni €i nespokojeni, ovliviiuji jisté
faktory, které¢ musi firmy prozkoumat a urcit vyslednou miru a vyznam urcujici podil na
celkové spokojenosti zdkaznika. Usp&sné podniky maji mezi svymi hlavnimi cili dosazeni
spokojenosti zakaznika.

V dnesni dobé musi podniky bojovat o kazdého potencidlniho zakaznika, jelikoz

vV

existuje velka nabidka, ktera zpusobuje vyssi konkurenci, a to pfispiva ke zvyseni kvality
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nabizenych produkti. Proces métfeni spokojenosti zakazniki by méla firma provadét
pravidelné, ne pouze jedenkrat za svou existenci. M¢la by se totiZ zajimat o to, jak si stoji
oproti konkurenci. Vysledky vyzkumu a jejich nasledna analyza daji firm¢ uréity obrazek
0 tom, jestli je v oCich $iroké vefejnosti vnimana kladné ¢i zaporné, pomuze ji zjistit, co
a jak by se mélo zménit, poptipadé zlepsit.

Podniky se snazi prosazovat své produkty a sebe samotné na trzich. Musi reagovat
a ptizplisobovat svou nabidku zménam pozadavkl zakaznika a neustéle zjist'ovat, jak jsou

zakaznici spokojeni s celkovou nabidkou dané firmy.
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1 Cil prace a metodika prace

Cil prace reflektoval mij zamér, kterym bylo zvySeni spokojenosti zékaznikt firmy.
Definoval jsem jeden hlavni cil, na ktery navazovaly podpurné cile. V cili je obsazen
piinos, ktery v sobé bakalaiska prace pifindsi. V metodice prace jsem uvedl postupy pii
feSeni daného problému, popsal jsem nastroje, které jsem pouzival pii zkoumani,
a zdivodnil jsem volbu metody, kterou jsem wvyuzil pifi marketingovém vyzkumu

spokojenosti zdkaznik.
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace, kterd se zabyvd marketingovym vyzkumem
spokojenosti zakaznikl, je zvySeni spokojenosti zdkaznikli. ZvySeni spokojenosti zajistim
na zéklad¢ spravné analyzy vysledkii vyzkumu. K naplnéni hlavniho cile je potieba
uskutecnit dalsi podptirné cile, kterymi jsou:

e teoretické posouzeni a analyza soucasného stavu,
e  zjiSténi hlavnich faktord, které piisobi na rozhodovani zakazniki,
e zobecnéni poznatkli ziskanych zanalyz vysledkli vyzkumu a stanoveni

doporuceni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznik.
1.2 Metodika prace

Pfi psani této bakalafské prace jsem nejdiive pouzil sekundarni informace, které
jsem ziskal prostudovanim odborné literatury. Teoretickou Cast prace jsem sestavil ze
sekundarnich dat. Abych mohl praci psat, musel jsem ziskat odborné znalosti z oblasti
marketingu.

V praci jsem vyuzival metodu analyzy a syntézy. Ob¢ tyto metody byly pouzity ve
vzajemné soucinnosti. Pomoci analyzy jsem roz¢lenil zkoumany jev na nékolik ¢&asti,
odhalil a specifikoval konkrétni vlivy, které¢ funguji na celkovy systém. Po prozkoumani
soucasného stavu a problematiky, kterd se ho tykala, jsem se zaméfil na metodu syntézy.
Diky této metod€¢ jsem mohl zobecnit vysledky vyzkumu. Déle jsem pomoci syntézy
sjednotil vS§echny vysledky do jednoho uceleného celku.
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Po sepsani teoretickych vychodisek jsem provedl primarni vyzkum, kterym jsem
ziskal primarni informace. Primarni vyzkum jsem uskutecnil pomoci jedné
z kvantitativnich metod, tj. dotazovanim.

Metoda dotazovani zahrnuje celou fadu technik, které se daji pifi ziskavani
primarnich informaci vyuzit. Pro ucely mé bakalaiské prace jsem se rozhodl pouzit
techniku elektronického dotazovani. Vytvofenim dotazniku jsem ziskal priméarni informace
od zakaznikl, které navazuji a odpovidaji sekundarnim informacim, tedy teorii. Dotaznik
obsahoval 15 uzavienych a 1 otevienou otazku, pomoci nichz se mohli respondenti
ptresnéji vyjadrit k danému tématu. Umistil jsem ho na internet, pfevazné na socialni sité.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 respondentli z riznych vékovych a socidlnich
skupin. Probihalo od 1. ledna do 31. ledna 2017. K Gspésnému dotaznikovému Setieni je
zapotitebi splnit nékolik kritérii, kterymi jsou vhodné a srozumitelné polozeni otdzky,
ziskani co nejvétSstho poctu vyplnénych dotaznikli, spravné uZiti nejvhodnéjSich

statistickych metod, které povedou ke zpracovani vysledkd.
Vysledky vyzkumu pfedam pani Dané Zahradnikové, marketingové manazerce firmy

Kostelecké uzeniny, které poslouzi jako navrh na zlepSeni stavajici spokojenosti

zakazniku.
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2 Teoreticka vychodiska

vvvvvv

poznatkii, které se tykaly problematiky marketingu. Tyto poznatky jsem Ccerpal
z odbornych publikaci. Uvedl jsem a vysvétlil zdkladni pojmy. Vytvoril jsem piehled
metod, kterymi se d4 marketingovy vyzkum provadét. Teoretickd vychodiska odpovidaji

cilim prace.
2.1 Marketing

Pojem marketing ma mnoho definic. Nelze vSak jednoznacné urcit, ktera ze vSech
definic pfesné¢ vyjadiuje specificky charakter uvziti marketingu v riznych typech
organizaci, na riznych trzich a v jejich odliSnych stadiich vyvoje, proto je zapotiebi uvést

par definic marketingu, které vytvoftili odborni autofi.

Marketing je socialni a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co
potiebuji a pozZaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobkii
s ostatnimi (Keller, Kotler, 2013).

Marketing je souborem vsech aktivit urcenych k identifikaci a uspokojovani potreb

a prani zakazniku (Assael, 1993).

Marketing je soubor aktivit, které vedou ke sméne mezi prodavajicim a kupujicim za
soucasné tvorby zisku. Marketingové aktivity jsou vedeny usilim organizace uspokojit
potieby a pozadavky zdkaznika takovymi vyrobky a sluzbami, které nabizeji lepsi hodnotu

nez konkurence (Duncan, Keegan, Moriarty, 1995).

Ptiblizn€ v poloviné 50. let se marketing dostava do SirSiho povédomi. Toto obdobi
je charakteristické tim, ze byla zavadéna hromadna vyroba, coz zptsobilo silné zaméteni
na oblast vyroby a prodeje. Za pocatek marketingu je povazovéano trzni ¢lenéni a prvotni
experimenty v profilovani znac¢kovych vyrobku. Philip Kotler je povazovan za ,otce

marketingu®, protoZe se v jeho pracich z obdobi 60. let minulého stoleti vyskytuji nazory,
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které jsou orientovany na potieby spotiebiteltl, a diky témto postojim se za obdobi zrozeni
marketingu pocita pravé obdobi 60. let 20. stoleti (Meffert, 1996).

Zakaznik ma urcité pozadavky, bere v ivahu své potfeby a na zakladé toho voli
zbozi, o které ma zajem. Proto se podniky snazi vyrabét a prodavat takové zbozi, které si
bude chtit zakaznik koupit, a prizptisobuji tomu vyvoj zbozi, cenu, vzhled, zptisob prodeje,

propagaci atd.
2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy manaZzer ma k dispozici ur€ité informace, jejichz kvalita zasadnim
zptisobem ovliviiuje marketingové rozhodovani. Marketingovy vyzkum je provadén na
zaklad¢é marketingového rozhodnuti.

Hlavni funkeci marketingového vyzkumu je zajisténi kvalitnich informaci pro
rozhodovani v procesu marketingového ftizeni. Informace by se mély tykat predevsim
spotfebitell, podniku, konkurenttl, trendi a distribu¢nich zprostfedkovatelt. Marketingovy
vyzkum se realizuje na zadklad¢ shromazd’ovani, analyzy a interpretace informaci.
Marketingovy vyzkum umoziuje pochopit trh, na kterém se podnikatel nachazi, snazi se na
ném podnikat nebo jiz podnika. Specifikuje problémy, které maji souvislosti s podnikanim
na tomto trhu, a zjistuje prilezitosti, které se na trhu objevuji nebo se mohou objevovat.
Dale definuje sméry marketingové ¢innosti a klasifikuje jeji vysledky.

Dulezitym aspektem, ktery zajisti efektivni realizaci vyzkumu, je sestaveni planu
vyzkumu. Je zapotfebi se rozhodnout, které informace ziskat, zjakych zdroji, jakou
formou a metodou budou zjistovany, kolika respondentii se budou tykat. Nakonec je
potteba stanovit kroky pii vybéru a zajisténi respondenti.

Na zacatku kazdého marketingového vyzkumu by méla byt vzdy analyza problému.
Analyza problému a jeho definice se podili ptiblizné z 30 % na celkovém trvani
marketingového vyzkumu.

U kazdého vyzkumu lze rozliSit dvé etapy, tj. etapa pfipravy vyzkumu a etapa jeho
realizace.

Formulace problému pfispiva k univerzdlnimu pochopeni jeho ucelu, tzn. pro€ je
zapotiebi vyzkum ud¢lat, v ¢em se nachazi problém a na tomto zakladé piesn¢ vymezit cile
vyzkumu (Tomek, Vavrova, 1994).

Dale je zde specifikace informaci, které klasifikujeme podle riznych kritérii:
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2.2.1 Primarni a sekundarni informace

Primérni informace jsou opatieny vlastnim vyzkumem a slouzi pfedevSim pro jeho
potieby. Nikdy pfedtim nebyly v zadné¢ formé uvefejnény. Komplexnéjsi pohled na
zkoumané jevy uddvaji zdroje primarnich informaci, které zajiStuji, aby vyzkum piesné
odpovidal danému problému. Naopak sekundarni informace byly jiz né€kym jinym
sesbirdny a uvefejnény za jinym umyslem. Jsou povazovany za podstatné pii zkoumani

daného problému.
2.2.2 Interni a externi informace

Interni informace jsou shromazd’ovany pfimo ze zdznaml a pisemnosti vlastniho
podniku. Dal§im moZznym zdrojem internich informaci jsou informace ziskané od
pracovnikl podniku. Pfikladem mohou byt eviden¢ni zdznamy ¢i dokumentace podniku.
Na rozdil od externich informaci, které jsou ziskavany ze zdroju, které se nachézeji mimo
vlastni podnik. Mezi piiklady externich informaci fadime odborné publikace, periodika

a oficialni informace zvetejiilované v tfednich statistikach.

Vysledkem marketingového vyzkumu je vymezeni hypotéz o znacich zkoumanych
jevu. Hypotézy by m¢l vyzkum potvrdit ¢i zamitnout, a tim marketingovy manazer ziska
odpoveédi na otdzky, které potieboval znat. Efektivni marketingovy vyzkum se sklada
z 6 krokt, kterymi jsou definice problému a cili vyzkumu, ptiprava planu vyzkumu, sbér
informaci, analyza informaci, prezentace vysledkl a rozhodnuti. Na ziklad¢ ptipraveného

projektu se uskutecnuje vlastni vyzkum.
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Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému a cili
vyzkumu

Piiprava planu vyzkumu

Sbér informaci

Analyza informaci

Prezentace vysledki

Rozhodnuti

Zdroj: Keller, Kotler, 2013

2.3 Metody sbéru dat

Data se daji ziskat riiznymi technikami a metodami, které se daji rozdélit do dvou
skupin:
e kvalitativni

e kvantitativni
2.3.1 Kvalitativni idaje

Kwvalitativni informace slouzi k charakteristice zkoumanych jevl prostfednictvim
riznych pojmu a kategorii. Pouziti kvalitativnich udajt je tam, kde je nutné zjistit odpoveéd’
na otazku ,Pro¢?“. Také se pouzivaji tam, kde je dulezit¢é odhalit hlavni prvky
marketingového problému. Na jeho zakladé lze sestavit kvantitativni dotaznik. Mezi
kvalitativni metody marketingového vyzkumu patii individudlni rozhovor, skupinovy

rozhovor a projektivni techniky.
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2.3.1.1 Individualni rozhovor

Individualni rozhovor se pouziva u socidlné¢ vnimanych problémii. Dalsi vyuziti je

tam, kde se dotazovany stydi hovofit o ur¢itém tématu pied spolecnosti jinych lidi.

2.3.1.2 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor funguje na zdkladé¢ vymény nazori na otdzky formulované
moderatorem. Vzdy se jednd o skupinu 8-12 ucastnikti. Dilezitou roli hraje skupinovy
efekt, kdy ma respondent moznost ptipojit se k ndzoru ostatnich, souhlasit s nim ¢i naopak.
Tato moznost snizuje namahu u stydlivéjSich Ucastnikli vymyslet a formulovat jasna
stanoviska.

Oba rozhovory maji spolecné to, ze jde o rozhovory na zaklad¢ ptipraveného

scénare.
2.3.1.3 Projektivni techniky

Pti zjistovani védomych i podvédomych motivaci se uzivaji projektivni techniky, se
kterymi se muzeme setkat napiiklad u vybéru znacky. Velmi cCasto byvaji soucasti
individudlnich a skupinovych rozhovora a vyuZzivaji asocia¢nich postupti, dopliiovani vét

¢i projektivni obrazové testy (Grosova, 2004).
2.3.2 Kvantitativni udaje

Kvantitativni informace sdéluji informace o objemu, velikosti, mnozstvi, irovni nebo
intenzit¢ zkoumanych jevl. Kvantitativni udaje jsou charakteristické tim, ze dovoluji
odpovédét na otazku ,,Kolik?*“. Techniky sbéru dat kvantitativnich informaci se d€li na
dotazovani, pozorovani a experiment.

Sledovanim toho, jak pozorovany jedna, se zabyvaji metoda pozorovani a metoda
experimentu. Diky témto metoddm je snazsi ziskat podklady pro stanoveni cen nebo

chovani prodejcii pii kontaktu se zdkaznikem.
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2.3.2.1 Pozorovani

Pozorovéani je metoda, pfi které ziskdvame informace o zdmérném, cilevédomém
a planovitém sledovani smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do

pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval (Kozel, 2005).

2.3.2.2 Experiment

Pii experimentu musi byt zajiSt€ny podminky, které lze kontrolovat, a zajistit
skupinu osob o relativné malém mnozstvi. Experimenty Ize klasifikovat do dvou hlavnich
skupin. V umélém, organizovaném a v laboratornim prostfedi se odehravaji laboratorni
experimenty. Pfikladem mohou byt vyrobkové testy. Naopak v pfirozeném prostredi se
odehravaji experimenty terénni (pfirozené), kterymi mohou byt naptiklad trzni testy.

Pro ucel mé bakalarské prace jsem se detailnéji zamétil na dotazovani.
2.3.2.3 Dotazovani

Data se sbiraji na zaklad¢ predem sestavenych dotaznikti, pfi¢emz forma dotazovani
muze byt:
e pisemna
e telefonicka
e osobni

e clektronicka

Pii pisemném dotazovani se dotaznik zasila respondentim poStou. NejvEtSim
problémem u této formy je dosazeni urcité miry navratnosti. Dal$im problémem, ktery se
u pisemného dotazovani vyskytuje, je dodrzeni vhodnosti vzorku. Tato forma se nejvice
uziva tam, kde je zdjem ze strany respondentll na odpovédich, coz plati pro expertni
dotazovani.

U telefonického dotazovani odpovidd respondent na tazatelovi ptedem piipravené
otazky, které predCitd z dotazniku. Jednoduchost otazek je zde prioritou. Telefonické
dotazniky maji zpravidla dobu dotazovani maximaln¢ 10 minut. Tato technika mize byt

podporovana pouzitim pocitaci.
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Osobni dotazovani je nejcastéji pouzivana forma sbéru primarnich informaci.
Respondent odpovida tazateli, ktery pred¢ita otazky. Vybér spravné proskolenych tazatell
hraje pfi osobnim dotazovani dulezitou roli. Tato metoda dotazovani muze probihat
v domécnosti, na pracovisti, v obchod¢, popiipadé na ulici.

Pii elektronickém dotazovani jsou dotazniky umistény na webovych strankach ¢i
zaslany na e-maily. Timto zplGsobem jsou od respondentd zjiStovany informace.
Elektronické dotazovani patii mezi nejmladsi. DllezZitou roli pii zjiStovani informaci hraje

internet. Neni potieba tazatele, a tim se zajiSt'uje nemoznost ovlivnéni respondenta.
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Tabulka €. 1: Formy dotazovani

Formy dotazovani

Vyhody

Nevyhody

Pisemna forma

vybér uskute¢nén ze souboru o Sirokém
geografickém rozlozeni

Setfeni zpravidla probiha delsi dobu

dostatek Casu a péce na zodpovézeni
otazek

nutné pouzivani jednodussich otazek

mensi finanéni naro¢nost

nelze kontrolovat, jak respondent
porozum¢l otazkam

mensi organiza¢ni naro¢nost

nizka navratnost

nemoznost ovlivnit respondenta

tazatelem miva anketni efekt

adresnost

snadny a rychly kontakt Siroce|vybér je omezen pouze na UcCastniky
Telefonicka forma |rozptyleného vybéru telefonni sité

nizké naklady na realizaci

musi byt pomérné kratké

pfi nejasnostech moznost opakovaného
dotazu

nelze vyuzit pomiicek

vysokd efektivnost

vysoké  naroky soustiedéni

respondenta

na

spontanni odpoveédi

riziko nepiesného pochopeni otazky

1ze pribeézné sledovat vysledky

Osobni forma

Setfeni probiha v pomérné kratkém
Case

vysokd finan¢ni naro¢nost

o subjektu Setieni lze ziskat informace i
pozorovanim

moznost vneseni subjektivnich chyb
tazatelem

Ize presnéji dodrzet strukturu vybéru

problematicky vybér tazatelti

1ze pokladat slozitéjsi otazky

vysoka ¢asova naro¢nost

lze upfesnit otazky

ochota ze strany respondenta

snadné zpracovani

kontrola a Skoleni tazatelu

spontanni odpoveédi

lze vyuzit pomucky

1ze presvédcCit vahavejsi respondenty

vysoké navratnost dotazniki

Elektronicka forma

finan¢né nenaro¢na

nelze jednoznac¢né urcit daveéryhodnost

rychlé forma

nizka navratnost

lze vyuzit pomicky

nehodi se pro v§echny v€kové skupiny

jednoduché vyhodnoceni

dostatek Casu a péfe na zodpovézeni
otazek

moznost dobré grafické prezentace
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2.4 Tvorba dotazniku

V dotazniku se nachazi cela fada otazek, které jsou vécné uspotradané a slouzi pro
sbér dat od dotazovanych subjektd. Hlavnim ukolem dotazniku je ziskdvani informaci
o postojich, nazorech a charakteristikdch jednotlivych respondent. Dotaznik je tvotfen

tfemi ¢astmi, kterymi jsou zacatek, jadro dotazniku a konec (Grosova, 2004).
2.4.1 Dotaznik
Dotaznikové Setfeni muze byt ovlivnéno subjektivnimi postoji dotazovanych.

2.4.1.1 Zacatek dotazniku

Pro zacatek kazdého uspésného dotazniku je velmi dilezité presveédcit respondenta
ke spolupraci. Je zapotiebi se osobné¢ predstavit a poprosit o spolupraci a v neposledni fadé
ujistit dotazovaného o tom, ze bude zachovana jeho anonymita. Je dulezité si vytipovat
takové osoby, které by mohli pfinést svymi odpovéd'mi vyznamné informace o daném

problému.

2.4.1.2 Jadro dotazniku

Jadrem dotazniku je soubor riznych typa otdzek. Pii tvorbé dotazniku se musime

vvvvvv

obecnych ke zvlastnim. Na udalosti, které se staly v blizké minulosti, se ptime jako prvni

a poté smétujeme k otdzkam na udalosti, které se staly ve vzdalenéj$i minulosti.

2.4.1.3 Zavéretna Cast

Zavérecna Cast ma slouzit k predstaveni a blizSimu poznani respondenta, ktery
vénoval své nazory, myslenky a postoje pro ucel dotazniku. Mnohdy se zde vyskytuji
otazky, které se zabyvaji pohlavim, vékem, pfijmem, dosaZenym vzdélanim respondenta

atd.
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2.4.2 Otizky

P konstrukci otdzek je tfeba ditkkladné uvazit, zda informace, kterd bude ziskana,
bude pro ucely vyzkumu vhodna. Pfi kladeni otazek je nutné aplikovat zndmy slovnik,
pouzivat jednoduchy jazyk, odstranit dvojité otazky, vyloucit vagni nebo viceznacna slova
a vV neposledni fad¢ vytadit neptijemné otazky. V dotazniku pouzivame otazky, které lze
rozdélit na oteviené a uzaviené a na piimé a nepiimé. Poradi otdzek, jejich formulace

a forma mohou mit vliv na odpovédi od respondenti.

2.4.2.1 Oteviené otazky

V otevienych otazkdch ma respondent moznost odpovédét vlastnimi slovy, coz mu
dava zna¢nou volnost pfi formulovani vlastnich nazort. Tyto otazky vedou k poznani toho,
jak respondenti smysleji a kam se jejich zaméteni ubira. Problematickou oblasti je zde pak
nasledné vyhodnoceni a zpracovani vysledk.

,,Co si myslite o kvalité¢ prodavanych uzenin?

2.4.2.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové otazky, ve kterych je soubor jednotlivych variant
dopfedu znamy. Varianty odpovédi jsou naformulované tak, aby je respondent snadno
a rychle pochopil a dokézal si vybrat.

,»Jaké uzeniny mate nejradgji?*

e Sunky
e saldmy
e parky

2.4.2.3 Piimé otazky

Piimé otdzka nema skryty vyznam a je formulovdna tak, aby zni bylo vSem
srozumitelné, na co se tazatel pta.

»Jite denn¢ uzeniny?*
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2.4.2.4 Nepiimé otazky

Nepiima otdzka je postavena na principu toho, aby dotazovany mél moznost vyjadrit
svoje myslenky nebo postoje do ndzorii ostatnich lidi. Své ndzory, postoje nebo chovani
promita respondent i do vn¢jSich okolnosti.

,»Mnoho lidi kazdy den ji uzeniny, protoze na né¢ maji chut’. Jak jste na tom Vy?*

Po sestaveni dotazniku je vzdy potieba vyzkouSet jeho funkénost. Sestaveny
dotaznik je potieba vzdy otestovat. Testovani dotazniku mizeme provést na malé skupiné

0sob (10-20 respondentit). Diky testovani zjistime piipravenost a funk¢nost dotazniku.
2.5 Marketingové prostiedi

Kazdy je obklopen prostiedim, které na ngj jistym zplsobem, at’ uz kladnym ¢i
zapornym, pasobi a ovliviuje jeho chovani. Usp&$né firmy musi monitorovat zmény ve
svém okoli, které mohou zapfticinit vznik ptilezitosti nebo naopak mohou vést k ohrozeni
schopnosti napliiovat potieby a pozadavky zakaznika.

Marketingové prostedi podniku lze ¢lenit na makroprostiedi a mikroprostiedi.
2.5.1 Makroprostiedi

S makroprostfedim je spojen vyraz vnéjsi Cinitelé, kteti pisobi mimo firmu a jejich
kontrola je htife vykonavatelna nez u Cinitelll vnitfnich. Makroprostredi ptedstavuje soubor
neovlivnitelnych skute€nosti, které svym pisobenim utvaii trh. Tyto skutecnosti jsou
pri¢inou zmén, piilezitosti 1 konkurenci a ovliviiuji v lepSim piipadé uspéSnost v tom
hor$im ptipad€ netspesnost celkového podniku.

Tyto proménné se rozdeluji do Sesti kategorii, kterymi jsou:
2.5.1.1 Ekonomické prostiedi

Faktory pisobici v ekonomickém prostfedi maji zasadni vliv na kupni silu
spotiebitelll a skladbu jejich vydajii. Podniky hlavné zajima celkova kupni sila, ktera se
odviji od vyse skutecnych piijmu spotiebitelli, irovni cen, vyse uspor a uvért, které byly

proptjceny spottebitellim od riznych subjekti.
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2.5.1.2 Technicko-technologické vlivy

Technologie pro firmy pifedstavuji zdroje vyhod oproti konkurenci. Jsou pro né
vidinou hospodarského progresu spolecnosti a jsou soucasti dnesni moderni doby a vsim,
co kni patii. Zapojenim technologii do procesu se zvysi ucinnost stavajicich produkti

a jejich kvalita vzroste.
2.5.1.3 Demografické prostredi

Mezi demografické faktory, které se zabyvaji populaci a jejimi zvyklostmi, se fadi
pocet obyvatel, vékova struktura, velikost rodin a domacnosti a hustota osidleni. Maji vliv

na velikost a povahu poptavky vétsiny produktu.

2.5.1.4 Kulturni prostiedi

Kultura ptedstavuje soubor nckolika prvki, které ztvarnuji urCité postoje lidi,
presnéji to, v co lidé véfi, jejich vnimani, hodnoty, normy jednadni a preference. Postupem

Casu si ¢loveék upeviuje zakladni nazory a hodnoty, které zdédil po svych rodicich.
2.5.1.5 Politicko-pravni prostredi

Na politicko-pravni prostfedi ptsobi dvé oblasti, kterymi jsou vnitrostatni
a mezinarodni politické déni, které maji moznost zasadné pusobit na situaci na trhu.
Druhou oblasti je legislativa, kterd ma za ukol vytvaret zakony. Tyto zdkony se zabyvaji

napiiklad ochranou podnikani, ochranou samotnych podnikti nebo ochranou spotiebiteld.

2.5.1.6 Ptirodni prostiedi

Hlavni soucasti ptirodniho prostfedi jsou ptirodni zdroje, které vytvaii vstupy do
vyrobniho procesu. Tyto vstupy jsou omezovany nedostateCnym mnozstvim ptirodnich
zdroji, zvySujicimi se pozadavky spoleCnosti na energie a také intervencemi statni spravy

(Horakova, 1992).
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2.5.2 Mikroprostredi

Firmy se snaZzi uskute¢iovat svou podnikatelskou ¢innost tim, Ze uspokojuji potieby
svych zdkaznikii, na které pusobi vlivy nachdzejici se v mikroprostiedi. Konkurence,
dodavatelé, zdkaznici a distributofi patii mezi faktory mikroprostiedi.

Vnitini Cinitelé jsou Cinitelé, ktefi se vyskytuji v mikroprostiedi firmy. Rozbor
vnitinich cCinitelt je dulezity pro fizeni marketingové cinnosti a pro stanoveni cill.
Vnitropodnikové faktory maji vliv na hospodatskou ¢innost firmy a jsou firmou velmi

dobfie ovlivnitelné. Mezi vnitini Cinitele patii:
2.5.2.1 Finanéni Cinitelé

Mezi finan¢ni Cinitele fadime celkovou finanéni situaci podniku. Financni Cinitelé se
zabyvaji mnozstvim penéznich prostfedkl, které jsou vynalozené na marketing a jeho

individualni nastroje.
2.5.2.2 Technologické Cinitele

Kapacita strojniho parku, vyrobnich ploch, viceucelovosti strojniho zatizeni firmy,
nakladd, pozadavkl na ochranu zivotniho prostiedi a dostupnosti technologii do znacné

miry vymezuji kapacitni moznosti ¢innosti firmy.
2.5.2.3 Organizac¢ni struktura

Pfi vedeni marketingové Cinnosti je velmi dilezité znat svoji organizaéni strukturu.
Do znalosti organizacnich struktur patii pfedevS§im pravidla komunikace, hierarchické

usporadani pravomoci a fad organizace i pracovisté.
2.5.2.4 Persondlni vztahy

Mezi vyznamné vnitini faktory patii ochota spolupracovat a jednota zajmi
zamestnanct, které se daji celkové oznacit jako mezilidské vztahy. V dokonalém piipadé

vedou mezilidské vztahy k napliovani cili organizace (Horakova, 1992).
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2.6 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Analyzou prostiedi podniku ziskdme dtlezité informace o faktorech, které maji
kladny nebo zaporny vliv na jeho cinnost. Znalost faktord ovliviiuje soucasny, ale
1 budouci vyvoj podniku. Prostfedi, ve kterém se podnik nachdzi, ptfindsi mnoho

ptileZitosti, ale 1 hrozeb, kterym musi podnik celit.
2.6.1 O-T analyza

O-T analyzu (z anglického ,,Opportunities and Threats Analysis®) tvofi prilezitosti
a ohroZeni, které maji vliv na rozvoj firmy. Analyzou mizeme ziskat informace o vnéjSich
Cinitelich. Pomaha firmé osamostatnit a zaroven najit pfileZitosti, které se nachazeji na
trhu. Dale umoziuje ziskat vyhody nad ostatnimi konkurenty. Je zapotfebi poptemyslet
nad hrozbami, které by firm¢ mohly zpiisobit problémy, kterym bude celit v brzké nebo

vzdalengjsi budoucnosti.
2.6.2 S-W analyza

S-W analyza (z anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis®) je analyza, ktera
umoznuje rozbor a hodnoceni vlivu, ktery maji vnitini ¢initelé na chod firmy. Analyza se
zabyva zkoumdanim silnych a slabych stranek podniku. Na rozhodovaci procesy spojené
s fizenim marketingové Cinnosti maji vyznamny vliv informace nabyté z analyzy.
Piikladem téchto rozhodovacich procest muze byt alokace zdroji, bézné denni ¢innosti

podniku a vytyceni cild.
2.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro uhrnnou analyzu vnitinich a vnéjSich Ciniteld, ktefi
maji vliv na chod firmy. Analyza se skladd ze S-W a O-T analyzy. Hlavni cil analyzy
spociva v rozboru prilezitosti a ohrozeni, které ptisobi na trhu, a zaroven ziskani informaci
o internich pfedpokladech firmy, které by vedly k realizovani podnikatelského zdméru.

Dokaze také posoudit, jaké je soucasné postaveni firmy na trhu. (Cooper, Lane, 1999).
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2.7 Marketingovy mix

Zkoumani marketingu se natolik rozsitilo, ze bylo zapotfebi vymyslet a sestavit
vhodny systém, ktery by slouzil k zorientovani a rozpozndni marketingovych nastroji. Do
této vyzvy se pustil jeden z marketingovych odbornikli, Neil H. Borden, profesor na
Harvard Business School, ktery vytvofil systém o Sestnacti skupinach, ve kterych jsou
seskupeny jednotlivé marketingové ¢innosti a nastroje podle vzajemné pribuznosti. Neil H.
Borden je diky tomu povazovan za autora marketingového mixu.

Edmundu Jerome McCarthymu z Minessota State University je pfipisovano
vytvofeni a pojmenovani 4 vyslednych komponentii marketingového mixu zkracenych na
4P (McDonald, Morris, 2006):

e product (produkt)

e price (cena)

e place (distribucni cesty)

e promotion (marketingova komunikace)

Koncept 4P neziskal oblibu tim, ze plati za vSech okolnosti, ale pro svoji eleganci
a jedinecnost. Dulezitym zakladem marketingové strategie podniku je marketingovy mix

4P.
2.7.1 Produkt

V této slozce se rozhoduje, jaké vyrobky budou vyrabény a prodavany, ale také jaké
musi mit produkty vlastnosti. Rozhodujicimi faktory, které spotiebitele ovliviiuji pii koupi,
jsou znacka, obal, design, image, zaruky a dalsi Cinitele. Kazdy produkt ma 4 zZivotni faze,
kterymi jsou zavedeni, rust, zralost a upadek. Produkt lze charakterizovat jako cokoliv, co
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zakaznik, pokud mu nevyhovuje a nelibi se mu, nekoupi si ho.
2.7.2 Cena

Druhou slozkou marketingového mixu je cena a cela cenova politika firmy. Blahobyt
firmy muize byt timto komponentem velmi siln€¢ ovlivnén, pokud je sprdvné pouzit. Cena
stanovuje pomér mezi nabidkou a poptdvkou, mimo jiné piivadi firmu k vyssi

hospodarnosti 1 vyssi konkurenceschopnosti a tvofi tlak na vnitini rezervy podniku. Dale
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k cené nalezi také udg€leni a aplikovani slev a srazek, vymezeni uvérovych a platebnich
podminek a lhiit. Pouze cena jako jedina ze sloZzek marketingového mixu zajiStuje firmeé
piijem. Zbylé slozky produkuji jen néklady. Je povazovana za nejflexibilngjsi slozku,
protoze se da lehce pozménit, a to v kratkém c¢asovém horizontu. Existuji ¢tyfi metody
stanoveni ceny, tj. ndkladové orientovana cena, poptavkove orientovand cena, konkuren¢né
orientovana cena a metoda, ktera stanovi cenu z marketingovych cilti podniku.

Nékladové orientovana cena spociva v tom, ze se urci vyrobni naklady, ke kterym se
pfipocte marze, a vysledek, ktery vznikne odpovida kone¢né cené. Poptavkovée orientovana
cena je zalozena na tom, ze velikost poptavky ovliviiuje cenu. Tato metoda pracuje na
principu ¢im vys$i poptavka, tim vyssi cena. Konkuren¢né orientovand cena vychazi
z takového principu, kdy se cena porovnava scenou produkti konkurencnich firem.
Posledni metodou je metoda stanoveni ceny z marketingovych cili, podle které by cena
m¢éla byt v souladu s marketingovymi cili, které si firma vytycila.

Konec¢na cena pro spotiebitele je pak ovlivnéna jesté dalSimi faktory.
2.7.3 Distribuéni cesty

Hlavnim ukolem této slozky je wvytvafeni vhodnych distribu¢nich cest. Pii
uskute¢iiovani bere zfetel na charakter trhu, charakter vyrobki, povahu a cile vyrobniho
podniku nebo obchodni firmy a také na distribu¢ni mezi¢lanky. Jednd se o fizeny
a organizovany systém, ktery mé za kol zpracovat a zformovat jisté distribucni cesty.
ZjednoduSené jde o to, jak zajistit, aby se produkt od vyrobce dostal az ke spotiebiteli.

Existuji pfimé a neptimé distribucni cesty. Pfimé distribucni cesty znamenaji, ze
vyrobce prodava piimo své zbozi zakaznikovi bez pouziti distribu¢nich meziclankt. Pokud
vyrobce pouziva pii prodeji koneénym zékazniktim distribu¢ni mezi¢lanky, mluvime o tzv.

nepiimych distribu¢nich cestach.
2.7.4 Marketingova komunikace

Poslednim prvkem konceptu 4P je propagace. Hlavnim ukolem této slozky je sdélit
spotiebiteli informace tak, aby u€inil spravné kupni rozhodnuti. Je elementarnim nastrojem
pro komunikaci mezi podnikem a souCasnymi ¢i potencidlnimi zakazniky. PouZziti
komunikac¢niho mixu zavisi na ptisobeni faktorti, kterymi mohou byt rozmér trhu, mnozstvi

a urceni souCasnych a moznych kupujicich. Komunikace muze probihat na zakladé
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komunikacnich nastroji, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a pfimy marketing.

Reklamou firma sdé€luje zakaznikiim piimo své poselstvi. Reklama se pouziva tehdy,
potiebuje-li vyrobek zviditelnit. Podpory prodeje se snazi nabudit zdkaznika k vyzkouseni
produktu a nasledné koupi. Osobni prodej spociva v jednani tvaii v tvat s moznymi kupci.
Public relations slouzi ke zlepseni postoju zakazniki k podniku, a tim ke zvySeni prodeju.
Piimy marketing oslovuje konkrétni zakazniky piimo pies telefon, fax, e-mail nebo

postovni zasilku.
2.8 Chovani spotrebiteli na trhu

Kazdy z nés se snazi uspokojit své potieby a piani. Aby se marketing stal aspéSnym
vyzaduje plné propojeni a znalost zdkaznikti. Firmy se snazi nabizet své produkty poté, co
porozumi tomu, jak spotfebitelé uvazuji, co citi a jak jednaji. Proto je zasadni mit znalosti
o konkrétnich faktorech, které ovliviiuji spotiebitele pii jejich nakupnim jednani. Mezi

nejdulezitéjsi  faktory, které ovliviiuji kupni chovéani spotiebitele, patii kulturni,

spolecenské a osobni faktory.
2.8.1 Kulturni faktory

Do kulturnich faktorti se tadi kultura, subkultura a socialni tfida, které vyrazné
ptsobi na kupni chovani spottebitele. Kulturni hodnoty jsou v kazdé zemi odlisné, a proto
se jejich rozpozndvanim musi marketingové analyzy dikladné zabyvat, aby firmy
na stavajici trh a jak zjistit pfilezitosti pro uvedeni novych vyrobku.

Kultura je vysledkem lidské ¢innosti. Pfedstavuje vSe, co nas obklopuje. Kulturou se
také rozumi soubor postoji, hodnot, piesvédCeni a jednani, které jsme ziskali socialné
v ramci urcité spolecnosti. D4 se fici, Ze kultura ¢loveka sblizuje a zaroven oddaluje od
ostatnich, jelikoz kazdy z nds ma urcité kulturni navyky, které jsou mu vstépovany uz od
détstvi.

N¢ekolik subkultur tvoii celek, ktery se nazyva kultura. Subkultury jsou stanoveny
nejcastéji podle narodnosti, nabozenského vyznani ¢i podle rasy. Kazda lidska spolecnost

se rozd¢luje do spolecenskych tiid, které trvale rozdéluji danou spoleCnost a maji
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homogenni rysy. Tyto tfidy jsou hierarchicky usporadany, sdruzuji se v nich lidé

s podobnymi zajmy, chovanim a hodnotami.
2.8.2 Spolecenské faktory

Vedle kulturnich faktorti ovliviiuji spotfebni chovani spolecenské faktory, které jsou
tvofeny referencnimi skupinami, statusy, spoleCenskymi rolemi a rodinou. Chovani
Clovéka a jeho postoje jsou nepiimo ¢i piimo ovliviiovany referen¢nimi skupinami.
Referenc¢ni skupiny ovliviiuji jedince v jeho postojich a vnimani sebe sama, vytvaii tlak na
konformitu a ukazuji jedinci moZnosti nového chovani a Zivotniho stylu. Ty skupiny, které
maji ptimy vliv na jedince, se oznacuji jako Clenské skupiny, které se dale rozdé€luji na
primarni a sekundarni skupiny. Do primarni skupiny patii napiiklad rodina, ptatelé,
sousedé ¢i kolegové v praci, se kterymi je €lovek ve styku téméf nepretrzité a neformalné.
Na rozdil od sekundarnich skupin, které jsou vice formalnéjsi a nepiisobi nepfretrzité. Jsou
to skupiny nabozenské, odborové ¢i profesiondlni. Na spotiebni chovani jedinci ma
nejvetsi vliv rodina, jejiz Elenové predstavuji nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu.

Jedinci jsou soucasti fady skupin. Role a status jedince urCuje jeho postaveni ve
skuping. Socialni roli se rozumi chovani jedince, které se od néj o¢ekava vzhledem k jeho
postaveni ve spolecnosti. Naopak socidlni status neboli pozice znazornuje postaveni

jedince v urcitém socialnim utvaru.
2.8.3 Osobni faktory

Poslednim faktorem, ktery ovliviiuje kupni chovani spotiebitell, jsou jejich osobni
charakteristiky. Do téchto charakteristik ovlivitujicich rozhodovani pii koupi jednotlivcl
patii v€k a stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, 0sobnost
a vnimani sebe sama, zivotni styl a hodnoty.

Vék jedincd hraje dominantni roli pii rozhodovani, jaké produkty si koupi.
S dilezitymi okamziky, jako je naptiklad narozeni ditéte, se méni chovani a spotieba
jednotlivee. Nemén¢ dilezité jsou pii ovlivitovani potieb jednotlivce Zivotni udalosti,
kterymi mohou byt svatba, st¢hovani atd.

Spotfeba je ovlivnéna zaméstnanim, které spotiebitelé vykonavaji. Na to, jak
spottebitel jednd a vybira vyrobky urcité znacky, maji vliv ekonomické podminky. Do

ekonomickych podminek patii disponibilni pfijem, dluhy, Gspory ¢i moznost ptijcky.
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Osobnostni rysy kazdého z nas ovlivituji nase kupni jednani. Osobnost predstavuje
soubor lidskych psychologickych ryst, které reaguji na motivy z vnéjSiho prostiedi.
Ovliviluje nas pii vybéru znacek tim, ze znacky maji také urcitou osobnost a podle ni si
spotiebitelé voli ty znacky, které jsou jim svou osobnosti nejblizsi. Dilezité je také to, jak
vnimame sami sebe nebo jak nds vnimaji ostatni.

Lidé se od sebe odliduji Zivotnim stylem, ktery si kazdy z nich zvolil. Zivotni styl
zavisi na mnoha faktorech, jakymi mohou byt naptiklad spoleCenska tfida, ve které se lidé

nachazeji, nebo druh zaméstnani, které vykonavaji. (Keller, Kotler, 2013)
2.9 Spokojenost zakaznika

Potieby, pozadavky a chovani, které maji zdkaznici pifi ndkupu a spotiebitelé pii
konzumaci a uzivani vyrobk, jsou nesmirn¢ dualezité pro marketingovy vyzkum, ktery se
jim snazi porozumét a na jejich zakladé postavit vS§echny podnikové tivahy. Aby se podnik
stal GspéSny, musi vySe zmiflované procesy zvladnout. Znalost potieb, poZzadavkl a jednani
zakaznikli umoznuje firmam nabyt znalosti o tom, kdo nakupuje, co nakupuje, proc¢
nakupuje, ale i jak nakupuje a jakym zptsobem spoticbovava. Veskeré informace
o zakaznicich napoméhaji firmadm k lepsSim rozhodovacim schopnostem pii vyvoji novych
vyrobkll ¢i zavadéni novych sluzeb, ale také maji vliv na sestavovani ucinného
propagacniho programu.

Schopnost udrzet si spokojeného zakaznika, ktery se bude vérné vracet, je v dnesni
dobé mnohem levnéjsi nez ziskani si diveéry nového zadkaznika, a proto se snazi kazda

firma dbat o spokojenost svych zakazniki maximalnim zptsobem (Foret, 2008).
2.9.1 Spokojenost

Zakaznik srovnava ve své mysli urcité predstavy s tim, co mu realita nabizi, a utvari
si uréitou miru spokojenosti, ktera ma pak vliv na jeho kupni chovani. Kazdy zakaznik se
rozhoduje na zdkladné¢ svého subjektivniho pocitu. Urcity cil chovéani, ke kterému
spotiebitel sméruje, mize také piedstavovat jeho spokojenost.

Spokojenost zakaznikli je ovlivnéna hlavnim faktorem, kterym je hodnoceni
produktu spotiebiteli. Tento stéZejni faktor vytvari zavére¢ny vysledek hodnoceni, kterym
muze byt bud spokojenost, nebo nespokojenost. Na utvafeni spokojenosti i

nespokojenosti krom¢ vnimani produktu ma vliv jesté¢ mnoho dalSich faktort. Kli¢ové pro
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faktort, ur€ent jejich vlivu a podilu na celkové spokojenosti zakaznik.
Vseobecné lze fici, ze hlavnimi kritérii pfi méfeni spokojenosti zakaznikii jsou

(Zamazalova, 2008):

e Vyrobek (kvalita, funk¢nost, Sife sortimentu, dostupnost)

e (Cena (vySe, splatnost, platebni podminky)

e Sluzby (pfesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost pii vyfizovani,

zachéazeni, kompetence)
e Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)

e Image (povést, jistota, stabilita)
2.9.2 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Kvantitativni a kvalitativni metody jsou dvé zédkladni metody, které se pouzivaji pfi
méfeni spokojenosti zakaznika. Princip, ktery firmy pouzivaji p¥i méfeni spokojenosti
zakaznikli, se oznacuje jako tzv. princip zpétné vazby. Tento princip efektivné vytvaii
informacni kanaly, které zajistuji piisun informaci do podnikl o ocekavanych potiebach
a také o ocekavani zakaznikli. Zakaznickou spokojenost Ize sledovat a métit pres celou
fadu moznosti, které vychazeji nejéastéji z hodnoceni spokojenosti zakaznika s produktem.

Mezi 4 nejbéznéji pouzivané metody pro meétfeni spokojenosti zdkaznikii patii
(Carson, Fontenotova, Henkeova, 2006):

e pouze-spokojenost
e diferencni analyza
e model dilezitost-spokojenost

e  multiplikativni pfistup

2.9.2.1 Pouze-spokojenost

Princip metody pouze-spokojenost vychazi z odpovédi od respondentti, po kterych se
7ad4, aby oznacili na sedmibodové skale (moZna je 1 Skala pétibodova), jak si podnik stoji
vcel¢ ftadé vlastnosti. Hodnoceni na Skédle vyznacenim jedné =zna¢i naprostou
nespokojenost a sedm znamena naprosté nadSeni. Po vyplnéni odpovédi od respondent
dochdzi k sou¢tu primérnych skére u jednotlivych vlastnosti. Polozky, které ziskaly
nejnizsi hodnoceni spokojenosti, jsou ty, u kterych musi dojit ke zlepSeni.
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2.9.2.2 Diferencni analyza

Diferen¢ni analyza pracuje na principu rozdili mezi skérem dtlezitosti a skorem
spokojenosti, které si kazdy respondent zvoli podle svého nejlepsiho védomi a svédomi.
Bodové hodnoceni je opét zaznamenavano na Skéle, ale je tu rozdil oproti minulé metodé
V tom, ze stupeit hodnoceni jedna znamena zcela nedulezity, a naopak stupeii hodnoceni
sedm odpovida velice dulezitému. Vlastnosti s nejvétsimi rozdily je zapotiebi zlepsit. Po
rozdéleni bodd musi dojit k utfidéni jednotlivych vlastnosti podle diilezitosti. Uvedeny
rozdil nesmi vychédzet jen z metody stanoveni priorit. Vlastnosti, které maji totozné ¢i
obdobné rozdily, nemusi pro zakazniky znamenat stejnou dilezitost nebo stejnou
spokojenost. U rozdild se stejnymi nebo podobnymi hodnotami u jednotlivych vlastnosti se

preferuji ty, které maji vyssi dilezitost.
2.9.2.3 Model dulezitost-spokojenost

Model dulezitost-spokojenost se také nazyva D-S model a pracuje na principu
oznaCovani oblasti v kvadrantové mapé, které potiebuji zvySeni srovnavani urovni
u riznych métenych charakteristik z hlediska spokojenosti a dulezitosti. Klade se velky
diraz na znalost vlastnosti, které jsou pro zdkazniky nejdilezitéjsi oproti t€ém, ve kterych
firma dosahuje neptiznivych vysledkt. Ptes grafické zobrazeni se stanovuji akéni priority,
kdy polozky s vysokou dillezitosti a nizkou spokojenosti dostdvaji nejvyssi akéni prioritu.
Cilem D-S modelu je odhalit charakteristiky, které se budou vyskytovat v druhém

kvadrantu, ktery nese oznaceni ,,zlepsit*.

2.9.2.4 Multiplikativni pfistup

Multiplikativni pfistup spociva v tom, ze pouziva dilezitost jako vaZenou proménou
a zamitd vyroky, ze dilezitost je hodnota, kterou Ize nahradit za spottebitelovo ocekavani
efektivnosti podniku. Vysledek nespokojenosti zdkaznika se da vypocitat jako rozdil mezi
nejvyssim moznym hodnocenim spokojenosti, tj. naprosto nadSeny, a tim, jak zakaznik
chape vykonnost podniku, tj. hodnocenim spokojenosti. Tento vysledek mé uplatnéni pii
stupiovani oblasti, které musi firma zlepsit z pohledu dilezitosti.

Metody pouze-spokojenost, diferenéni analyza, model dulezitost-spokojenost

a multiplikativni pfistup patii mezi nejrozSifenéjsi metody, které se zabyvaji méfenim
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spokojenosti zakaznikd. Vedle téchto metod zde existuje cela fada dal$ich metod, které pii

své praci vyuZivaji marketingovi manazefi.
2.9.3 Index spokojenosti zakaznika

Indexy se mnohdy uzivaji k publikaci vysledkii métfeni spokojenosti zdkaznik.
Ptikladem miize byt American Customer Satisfaction Index (ACSI), ktery se zacal
pouzivat od roku 1994, nebo European Customer Satisfaction Index (ECSI), ktery se zacal
aplikovat od roku 1999. Tyto dva indexy se rozliSuji podle pfistupu méfeni spokojenosti
zakaznikl, a to na americky pfistup a evropsky pfistup. Obecné index spokojenosti
zékaznika predstavuje pomér mezi skute¢nym uspokojenim zakaznikovych potieb a tim,
jaké mél na zacatku ocekavani.

Metoda ECSI zkouma sedm oblasti, které se zisadnim zplsobem podili na
spokojenosti zakaznika (Halfarova, Hutyra, Nenadal, Petiikova, 2004):

e Image

e Ocekavani

e  Vnimani kvality

¢ Vnimani hodnoty

e Spokojenost zdkaznika
e  Stiznosti zakaznika

e Loajalita zdkaznika

Kazda ztéchto oblasti hraje v celkové spokojenosti zakaznika vyznamnou roli,
jelikoz se navzajem ovlivituji a neustdle na sebe plsobi. Indexy mohou slouzit pro
zajistovani odbornych podkladil, zlepSovani sytému fizeni jakosti, ziskavani zakladnich

udajii slouzici k marketingovému rozhodovani atd.
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Obrazek ¢. 2: Model spokojenosti zakaznika

Image
v
Oéekavani
zakaznika
¥ ¥ F ¥
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika
F 3 r
StiZnosti
zakaznika

Zdroj: Keller, Kotler, 2013
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3 Vlastni prace

Nasbirané¢ poznatky vychazejici zteoretickych vychodisek jsem aplikoval do
praktické Casti prace. V praktické ¢asti jsem se zabyval popisem soucasného stavu firmy,
rozborem faktorl, které plisobi na rozhodovani zdkazniki, a analyzou vysledkli vyzkumu.
Na zéklad¢ toho jsem navrhl doporuceni, kterd by po jejich realizaci méla vést k naplnéni

hlavniho cile, tj. zvySeni spokojenosti zakazniki.
3.1 Predstaveni firmy

V této kapitole jsem popsal historii firmy a jeji soucasnost. Dale jsem se zabyval

ekonomickou charakteristikou firmy a jeji podnikatelskou ¢innosti.
3.1.1 Historie

Firma Kostelecké uzeniny byla zalozena vroce 1917 v Kostelci u Jihlavy.
Spole¢nost byla vybudované na misté byvalé brusirny skla a dfeva. Vyrobni tovarnu, ktera
produkovala uzeniny a konzervy, zalozili 6. prosince 1917 panové Jan Satrapa, Richard
Spitzer, Karel Czénsky, Jan Hamlisch a Josef Spitzer jako spolecnost s ru¢enim
omezenym. Dne 1. ledna 1928 se firma pfeménila na akciovou spolecnost, jejiz soucasti
byly zavody Hodice, Studend a Krahul¢i. Tato spole¢nost méla 670 zaméstnanci.
V obdobi druhé svétové valky 1938-1945 prichdzi stagnace a firma vyrdbi zejména
konzervy pro vojaky na fronté. Po komunistickém pievratu v Ceskoslovensku v tnoru
1948 doslo ke znarodnéni podniku. Kostelecky zavod byl zatazen pod oborovy podnik
snazvem Jihomoravsky primysl mastny, zavod 06 Kostelec. V roce 1992 byl podnik
zprivatizovan a ndasledné byla vytvoifena akciova spoleCnost. V roce 1998 ziskaly
Kostelecké uzeniny certifikdt pro vyvoz produkce do Evropské unie, coz byl dilezity
meznik v d&jinach firmy. Rok 2005 byl pro firmu Kostelecké uzeniny zlomovy, jelikoz
vétsinovy podil koupila spolecnost AGROFERT, kterou vlastni Andrej Babis. Za dalsi dva
roky AGROFERT odkoupil zbyvajici akcie firmy, a tim firmu zcela ovladl. V roce 2010 se

spole¢nost spojila se spole¢nosti Maso Plana. (Kostelecké uzeniny, © 2016).
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3.1.2 Soucasnost

Skoro sto let je firma Kostelecké uzeniny na piednich pozicich ¢eského trhu
S masem, masnymi vyrobky a uzeninami. Firma Kostelecké uzeniny se od svého pocatku
zabyva vyrobou parki, klobas, $unek, specialit a trvanlivych saldmi. Rada Premium, se
kterou spole¢nost pfisla na trh, se stala nedilnou souc¢asti produktd, které firma nabizi. Pod
touto fadou nalezneme piedev§im fermentované saldmy s pfirodni uSlechtilou plisni.
Vyrobni zdvody, které firma vlastni, zajiStuji, Ze vétSina produktl je z Cerstvého hovéziho,
veptfového ¢i dribeziho masa. Maso pochazi vyhradné z ¢eskych chovi. V soucasné dobé
firma vyuziva moderni technologie, dbad na bezpecnost a kontrolu surovin i finalniho
vyrobku a navazuje na tradi¢ni pfistup k feznickému femeslu.

Kostelecké uzeniny jsou zapsané v Obchodnim rejstiiku od 30. 4. 1992 a jsou vedené
u Krajského soudu v Brné. Zakladni kapital firmy ¢ini 112 880 750 K¢. Firma ma
piedstavenstvo, dozoré¢i radu a nyni ma jediného akcionafe, kterym je AGROFERT
Holding (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, © 2012-2015).

Firma vlastni 4 vyrobni zavody. V Kostelci u Jihlavy se nachazeji dva vyrobni
zavody, které se zabyvaji porazkou a zpracovavanim hovéziho masa a také vyrobou
veétSiny uzenin. Vyrobni zdvod v Most€ se pysni tim, Ze je nejvetsi zpracovatel vepirového
masa v Ceské republice. Poslednim, tedy étvrtym vyrobnim zdvodem, je zavod v Plané nad
Luznici, ktery se také zabyva porazkou a zpracovani pievazené vepiového masa.

Je nejsiln€jsi spolecnosti z hospodaiského hlediska Vv oblasti zpracovani masa
a vyroby uzenin v Ceské republice. Podil, ktery ma spoleénost na trhu v Ceské republice
S masnymi vyrobky a uzeninami, saha az k 7 %. Je nejvétsim vyrobcem masnych vyrobkt
v Ceské republice.

Kostelecké uzeniny prodavaji své vyrobky predevsim v Ceské republice, coz
predstavuje piiblizn€ 90 % z celkové produkce firmy. Zbylych 10 % z celkové produkce
mifi do zahrani€i, a to pfedevS§im na slovensky a némecky trh. Podnik konkuruje svym
potencidlem a tradici podobnym firmam po celé Evropé¢.

Vlastni n€kolik certifikatii v oblasti kvality, vyvozu a bezpecnosti a mnoha dalSich.
V poslednich letech je firma velice Uspésna, jelikoz dosahuje obratli, kterych dosahuje

pouze 0,5 % firem v Ceské republice.
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Tabulka ¢. 2: Vysledek hospodateni firmy za poslednich 5 let

Rok Vynosy Niaklady Zisk

2012 4 306 989 000 K¢ 4 409 389 000 K¢ -102 400 000 K¢
2013 4 786 167 000 K¢& 4751 928 000 K¢ 34 239 000 K¢
2014 4 785 946 000 K¢ 4 736 185 000 K¢ 49 761 000 K¢
2015 4765 781 000 K¢ 4 712 653 000 K¢ 53 128 000 K¢
2016 4 810 454 000 K¢ 4 735 047 000 K¢ 75 407 000 K¢

Zdroj: Kostelecké uzeniny, 2012-2016

Kostelecké uzeniny zrusili pfiblizné 40 % polozek uzenin a misto 900 masnych
produktii v dnesni dobé firma produkuje asi 550 produkti. Ztrata v predeslych letech byla
podle vedeni firmy zptisobem piedevsim vyrobou malych a neekonomickych polozek.

Rok 2010, 2011 a 2012 byl pro firmu z hlediska hospodatského vysledku ztratovy.
Nejvyssi ztratu firma zaznamenala v roce 2011. Jednalo se o ztratu ve vysi 327 miliona

korun (Jedlicka, Zidek, 2015).

Do budoucna bude firma investovat do modernéjsich vyrobnich technologii v oblasti

vyroby Cerstvého masa, ale i uzenin. Také pfipravuje uvedeni celé fady novinek.

3.2 Analyza vysledkt vyzkumu

Marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki byl uskute¢nén pomoci jedné
z kvantitativnich metod, kterou je dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo formou
elektronického dotazovani na internetu. Zucastnilo se ho 100 respondentd z rtznych
vékovych a socidlnich skupin. Dotaznik byl tvofen 16 otevienymi nebo uzavienymi
otazkami, na které mohli respondenti odpovidat v terminu od 1. ledna do 31. ledna 2017.

Vzor dotazniku je umistén v piiloze €. 2.

Otazka ¢. 1: Nakupujete pri béZném nakupu produkty firmy Kostelecké uzeniny?
Na prvni otazku odpovédélo 81 % procent respondentil, Ze pii béZném nakupu
nakupuje produkty firmy. Zbylych 19 % dotazovanych odpovédélo, Ze pii béZzném nakupu

nenakupuje produkty firmy. Pokud odpovédéli respondenti NE, museli uvést divod. Mezi
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nejcastéji uvadéné divody patfila: nespokojenost s kvalitou, chuti, slozenim produkta.

Dalsimi diivody byly zdravy Zivotni styl a negativni zkuSenost s vyrobky.

Graf €. 1: Nakupovani produktl pfi béZném nakupu

19% .

= Ano
= Ne

81%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 2: Jak ¢asto nakupujete produkty firmy Kostelecké uzeniny v obchodech?

U druhé otazky jsem se zajimal o0 to, jak Casto spotiebitelé nakupuji produkty firmy.
Nejvice respondentd, tj. 73 % odpovédélo, ze nakupuje produkty firmy jednou do tydne.
Dvakrat az Ctyrikrat do tydne nakupuje produkty firmy pfiblizné 1/5 vSech dotazanych
a vyss$i frekvenci nakupovani produktl firmy realizuje pouhych 8 % respondentt, ktefi se
daji rozdélit na 6 % z celkového poctu dotdzanych, ktefi nakupuji pétkrat az Sestkart za

tyden, a zbylé 2 % respondentti nakupuji produkty firmy kazdy den.
Graf ¢. 2: Frekvence nakupovani produktti

2% 6%

= 5-6x za tyden
= 2-4x za tyden
73% Jednou tydné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 3: Jaké uzeniny ¢i masné vyrobky této znacky nejcastéji nakupujete?

Po druhé¢ otazce jsem se zaméfil na to, jaké uzeniny nebo masné vyrobky spotiebitelé
nejcastéji nakupuji. Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze mezi tfi nejoblibenéj$i druhy produktt patii
Sunky, sekané uzeniny a trvanlivé uzeniny. Z téchto druhii nej¢astéji respondenti nakupuji
Sunky, pro které se rozhodlo vice nez 1/3 vSech dotazovanych. Druhymi nejcastéji
kupovanymi produkty jsou sekané uzeniny (parky, Spekacky) s 27 %. Mezi tfeti nejcastéji
nakupované produkty patii trvanlivé uzeniny (salamy, klobasy), které zvolila %4 vSech
respondentli. Mékké uzeniny (toené salamy, gothajské salamy) ziskaly od dotazovanych
6 %. Vafené vyrobky (sekand, jatrova cihla) 4 % a jako posledni se umistily konzervy

S pouhymi 2 %.

Graf ¢. 3: Druhy uzenin a masnych vyrobkt

4% 2%

o N
6%\V’

25%

= Sunky
36% . .
= Trvanlivé uzeniny
Mekke uzeniny
Sekané uzeniny
= Varené vyrobky

= Konzervy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 4: Jaké maso nejvice preferujete v produktech firmy Kostelecké uzeniny?

V otazce €. 4 jsem se respondentl ptal na to, jaké maso nejvice preferuji
v produktech firmy. Nejpreferovangjsim masem se stalo podle zakaznikli maso vepiové,
které ziskalo vice nez polovinu vSech hlast. Za nim se umistilo driibezi maso s 38 %
odpoveédi a jako posledni ¢ili nejméné oblibenym masem se stalo maso hovézi s pouhymi

9 %.

42



Graf ¢. 4: Nejpreferovangjsi druhy masa v produktech

9%

‘ 38%
= Drubezi maso

= Veprové maso
= Hovézi maso

53%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Jste spokojeni s rozsahem nabidky produkti firmy Kostelecké uzeniny?
Otazka se zabyvala problematikou spokojenosti s rozsahem nabidky produkti.
Z grafu ¢. 5 lze vycist, ze 85 % procent dotazovanych odpovédélo, Ze jsou s rozsahem
nabidky spokojeni, at’ uz jsou rozhodné spokojeni, spiSe spokojeni nebo jen spokojeni.
Zbylych 15 % odpovédi znamenalo, Ze jsou zdkaznici firmy s rozsahem nabidky
nespokojeni. Nespokojeno je 9 % respondentli, 4 % je spiSe nespokojeno a jen 2 % je
rozhodné nespokojeno. Nejvice odpovédi, tj. 47 %, ziskala moznost spiSe spokojen

S rozsahem nabidky.

Graf ¢. 5: Spokojenost s rozsahem nabidky

. 4% 2% 5%
9% = Rozhodné ano
= SpisSe ano
= Ano

47% = Ne

= SpisSe ne

33%

» Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jste s kvalitou produkti firmy Kostelecké uzeniny spokojeni?

Otazka €. 6 fesi kvalitu produktii, které firma nabizi zakaznikiim. Z celkovych 100 %
je s kvalitou vyrobka spokojeno 81 % respondentti. Nejvice odpovédi ziskala moznost
spise spokojen, tj. 41 %, nasledovana moznosti spokojen, tj. 36 %. Nejméné z pozitivnich
odpovédi ziskala s pouhymi 4 % moZnost rozhodné spokojen. Jen 19 % dotazovanych je
nespokojeno s kvalitou produktii. Nejvice znegativnich odpovédi dostala moznost
nespokojen s 11 %, dale rozhodné nespokojen s 6 % a nejméné ziskala moznost spise

nespokojen s 2 %.

Graf ¢. 6: Spokojenost s kvalitou produkti

20, 6% 4%

11% \‘

= Rozhodné ano

41% " Spise ano
= Ano
QY
= Spise ne
36% = Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Jste spokojeni s cenou produkti firmy Kostelecké uzeniny?

Dalsi otazka se zaméfila na spokojenost s cenou produktl firmy, ze které vyplynulo,
ze 74 % zakaznikl firmy je s cenovou hladinou vyrobkd spokojeno. Nejvice odpovédi
ziskala moznost spiSe spokojen, nasledovana moznosti spokojen. Obé¢ tyto odpovédi dostali
vice nez 33 %. Nejmén¢ hlast z pozitivnich odpovédi dostala moznost rozhodné spokojen
s 3 %. S cenou neni spokojeno 26 % respondentil. Nejvice z negativnich odpovédi ziskala
moznost spiSe nespokojen s 12 %, ktera byla nasledovana moznosti nespokojen s 10 %,

a 4 % obdrzela moznost rozhodné nespokojen.
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Graf ¢. 7: Spokojenost s cenou produkti
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" = Rozhodné ano
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= Spise ne
= Rozhodné ne

33%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: ZaSkrtnéte, prosim, na predloZené stupnici cenu, kterou byste byli
ochotni zaplatit za vyrobek Videiniské parky od Kosteleckych uzenin (100 g):

Otazka ¢. 8 zkoumala, kolik korun jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za 100 gramt
Videnskych parku firmy Kostelecké uzeniny. Nejvice respondentt, tj. 24, odpovédélo, zZe
by za Videnské parky zaplatili 10 K¢. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla 16 K¢, kterou by
bylo ochotno zaplatit 18 respondentti. Dale nasledovala moznost 12 K¢, kterou by zaplatilo
14 respondentli, a 14 K¢, kterou si vybralo 11 dotazovanych. Druha nejmensi cetnost
odpovédi byla zaznamenand u moznosti 18 K¢, kterou zvolilo 8 respondentti, a nejmensi
ochota zaplatit byla zaznamenana u moznosti 20 K¢, kterou si vybralo pouze

6 respondent.
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Graf ¢. 8: Ochota zaplatit za urcity vyrobek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jste spokojeni s poskytovanim informaci o sloZeni produkti firmou?

V této otazce jsem se respondentll ptal na spokojenost s poskytovanim informaci o
slozeni produktd. Spokojeno s poskytovanim informaci je 70 % dotazovanych, z ¢ehoz 31
% respondentll je spise spokojeno, skoro stejné, tedy 30 %, je spokojeno a 9 % je rozhodné
spokojeno. Nejvice odpovédi z negativnich moznosti ziskala varianta spiSe nespokojen,
kterou si vybralo 22 % respondenti. Moznost nespokojen Si vybralo 6 % a jen 2 %

respondentli odpovédélo, Ze jsou rozhodné nespokojeni.

Graf ¢. 9: Spokojenost s poskytovanim informaci o sloZeni

2% 9%

P
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= Rozhodné ano
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10: Uvitali byste, kdyby méla firma Kostelecké uzeniny vice prodejen po
celé Ceské republice?

V otazce €. 10 jsem se zabyval tim, zdali by respondenti uvitali vice prodejen
v Ceské republice. Procento dotazovanych, kte¥i by uvitali, kdyby firma méla vice
prodejen, saha k 60 %. Naopak zbylych 40 % respondentu si nepieje, aby firma navySovala

pocet prodejen.

Graf €. 10: Zajem o firemni prodejny

= Ano

\ 60% °

Zdroje: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jak na Vas piisobi logo firmy Kostelecké uzeniny?

Dalsi polozena otdzka se tykala toho, jak na spotiebitele plisobi logo firmy. Pozitivné
¢i spiSe pozitivné logo firmy vnima 77 % dotazovanych. Zbylych 23 % logo firmy
posuzuje z negativniho hlediska at’ uz spise negativné nebo negativné. Nejvice odpovedi

ziskala moznost, ve které vidi respondenti logo spiSe pozitivné.
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Graf €. 11: Dojem z firemniho loga
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Zdroje: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Jak vnimate firmu Kostelecké uzeniny?

V otazce ¢. 12 jsem se zaméfil na to, jak firmu vnimaji respondenti. Nejvice
dotazovanych odpovidalo, Ze na né firma plsobi spiSe pozitivné. Pozitivné ¢i spiSe
pozitivn¢ pisobi firma na 81 % respondentii. Zbylych 19 % dotazovanych vidi firmu
vV negativnim svétle. Z téchto 19 % je 15 % zdkaznikll firmy, ktefi ji vnimaji spiSe

negativné, a na zbyvajici 4 % plsobi negativné.

Graf ¢. 12: Pocity z pusobeni firmy
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= Spise pozitivné
= Spise negativné

Negativné
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Uvitali byste nové produkty firmy?

Otazka ¢.13 se zabyvala tim, jaky zdjem maji respondenti o nové produkty firmy.
Nové produkty firmy by uvitalo 69 % dotazovanych. Oproti tomu 31 % respondentl
zvolilo moznost, kterd znamenala, Ze by nové produkty firmy neuvitali, jelikoz jim

stavajici nabidka zcela postacuje.

Graf ¢. 13: Tuzba po novych produktech

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Uved’te jakékoliv negativni pfipominky a poznamky k firmé Kostelecké

uzeniny nebo jejim produktim.

U této otdzky jsem pouZil variantu oteviené otazky, kterd pfinesla od respondenti
mnoho zajimavych pfipominek a poznamek. Respondenti méli nejvice piipominek na vyssi
cenu produktl firmy, na jejich nizsi kvalitu, na malé mnozstvi reklamy, kterou mize firma
prildkat vice zdkaznikli. Nékterym dotazovanym se nelibi design obalti u produkti.
Zakaznikim firmy také nevyhovuji informace, které poskytuje firma na produktech,
jelikoz jsou obsahové nedostacujici a napsané malymi pismeny, coz zpusobuje
nepiehlednost. Na dalsi respondenty negativné pilisobi vlastnik firmy Andrej Babis.
Zékaznici firmy si také stézuji na nizky obsah masa ve vyrobcich a na velké mnozstvi

latek, které vylepsuji jejich vlastnosti.
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Otazka ¢. 15: Jaké je VaSe pohlavi?

Piedposledni otdzka se tykala pohlavi respondentli. Vice respondenttl, ktefi vyplnili
odpovédi v dotazniku, bylo Zenského pohlavi (53 %). Zbyvajicich 47 % bylo muzského
pohlavi. Z toho vyplyva, ze v dotaznikovém Setfeni bylo zastoupeno pfiblizné ve stejném
poctu pohlavi jak muzské, tak i zenské, coz mi umoznilo vybrat kvalitni a objektivni

vzorek odpovédi.

Graf €. 14: Pohlavi respondentli

47%

33% = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16: Kolik je Vam let?

V posledni otdzce jsem se ptal dotazovanych na jejich vék. Vékové kategorie jsem
pro ucel dotazniku rozdelil do 5 skupin. Nejveétsi mnozstvi odpovédi mi poskytli
respondenti ve vé€ku 15-24 let, coz bylo 38 %. Zékaznici firmy ve vé€ku 25-34 let byli
zastoupeni 20 %. Tteti nejpocetnéjsi skupina byla zastoupena ve vysi 19 % a tvofili ji
respondenti ve véku 35-44 let. Posledni dvé vékové kategorie si rozdélili 23 % celkovy
odpovédi. Respondenti ve véku 45-54 let se podileli na vyzkumu ze 13 %. Zbylych 10 %

zaujimali zdkaznici z v€kové skupiny 55 let a vice.
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Graf €. 15: Vék respondentt

10%

13% ‘
"

38%

19%

-a’

20%

3.3 SWOT analyza firmy

Pii sestavovani SWOT analyzy firmy jsem vychazel z informaci, které jsem ziskal
analyzou vnitfniho a vné&jsiho prostiedi firmy. Informace jsem cerpal ze dvou zdroju.
Prvnim zdrojem byla vlastni analyza prostiedi, ve kterém se firma nachdzi. Druhy zdroj

informaci jsem ziskal od marketingového oddéleni firmy, které mi poskytlo analyzy

podnikového prostiedi.

SWOT analyza zkouma 4 oblasti, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky,

ptilezitosti a ohrozeni.

= 15-24 let
u25-34 let
u 35-44 let

45-54 let

= 55 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3: SWOT analyza firmy Kostelecké uzeniny

SWOT analyza
Pomocné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky

silné postaveni na trhu

nezkuSenost a nedostatek zameéstnancu

dlouholeta tradice

nedostateCny Skolici a vzdélavaci proces

Vnitini vlastnictvi n€kolika certifikath nedostate¢na vyrobni kapacita
pivod silné finan¢ni zajisténi Casté poruchy na vyrobnich strojich

vyhodné umisténi vyrobnich zavodi vysSi energetickd zatéz

ptehledné organizacni a vlastnicka

struktura nezdravé vyrobky

Prilezitosti Hrozby

export vyrobkil na nové trhy trend zdravé vyzivy

finanéni nastroje CNB drazsi produkty
Vnéjsi nakup pres internet ztrata vyznamného dodavatele
pivod vyroba bio vyrobki zajem o nahrazky masa

osobnost Andrej Babis

vstup konkurenta s efektivnéjSimi
technologiemi

osobnost Andrej Babi§

3.3.1 Silné stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky mizeme fadit postaveni firmy na ceském trhu s masnymi vyrobky
a uzeninami, jelikoz ovlada pfiblizn€¢ 7 % trhu. Kostelecké uzeniny jsou hospodaisky
nejsilngjsi firmou, ktera pusobi na Ceské trhu masnych vyrobkd a uzenin. Firma ma
dlouholetou tradici na ¢eském diive ¢eskoslovenském trhu, ktera saha az do roku 1917, coz
je rok jejiho vzniku. Vlastni nékolik certifikatl, které potvrzuji kvalitu jejich vyrobki
v ramci Ceskych ale i evropskych norem. V roce 2007 ziskala za vétSinového majitele
spolecnost AGROFERT, od které obdrzela dostatecné mnozstvi financnich prostfedk,
kterymi mohla pokryt nepfiznivé hospodaiské vysledky z minulych let. Firma od roku
2013 vykazuje ptiznivé hospodarské vysledky, ¢imz kumuluje finanéni prostiedky,
kterymi muze financovat v podobé investic firemni oblasti, které potiebuji zefektivnit.
Vyrobni zavody firmy se nachéazeji po celé Ceské republice. Byly postaveny v blizkosti
dalezitych dopravnich tepen z ditvodu co nejjednodussi dopravy vyrobkl ke kone¢nému

spotiebiteli nebo dalsimu zprosttedkovateli. Z toho vyplyva, Ze poloha vyrobnich zavodu
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firmy je dalsi silnou strdnkou. Mezi silné stranky firmy patfi prehledna organizacni
a vlastnicka struktura, ktera napomaha vnéjSim subjektim se znalosti firemniho prostiedi

a 0sob, se kterymi obchoduji.
3.3.2 Slabé stranky

Mezi nejvétsi slabé stranky podniku patii nezkusenost a nedostatek zameéstnanct
a s tim souvisejici nedostatecny Skolici a vzdélavaci proces. Firma ma v soucasnosti kolem
1600 zaméstnancu, coz piestavuje silného zaméstnavatele v okresech, kde se firemni
masokombinaty nachdzeji. 1 pifesto je ze strany firmy zna¢nd poptavka po vysoce
kvalifikovanych pracovnicich. Tento problém se snazi vyfeSit tim, Ze nabizi zajimavé
platebni podminky, vyhody a benefity. Podnik zapoli svyssi fluktuaci zaméstnancd,
protoze vétSina z nich ve firm& nevydrzi pracovat déle nez 5 let. Dalsi slabou strankou
je nedostate¢na vyrobni kapacita, ktera je zpusobena Castymi poruchami na vyrobnich
strojich. Nedostatek se firma snazi feSit investicemi do modernich technologii, které by
pfinesly zvySeni efektivnosti vyrobniho procesu. Také se potyka s vyssi energetickou
zatézi oproti konkurenci, kterd je zplsobena neefektivnim vyuZivanim vyrobnich stroji
a plytvanim energii. Vyrobky, které podnik vyrabi, patii do kategorie nezdravych potravin,

coz od jejich ndkupu odrazuje nékteré skupiny spotiebitelt.
3.3.3 Prilezitosti

Nejvetsi prilezitost vidi firma v exportu na nové zahrani¢ni trhy. Kostelecké uzeniny
V soucasné dob¢ plisobi pfedevsim na ¢eském trhu a na vyvoz do zahranic¢i putuje pouhych
10 % z celkové produkce firmy. Nové vedeni firmy prohlasilo, Ze se v blizkém ¢asovém
horizontu bude snazit o zvyseni exportu do zahrani¢i. Nyni spole¢nost vyvazi do Némecka,
Ruska, Déanska, Holandska, Polska, Madarska, Rakouska a Slovenska. Ceska néarodni
banka miZe ovlivnit do zna¢né miry svymi nastroji miru inflace. Plati, Ze ¢im vyS8i mira
inflace, tim vice podnik investuje své finan¢ni prostfedky. Muze je investovat do
efektivnéjSich technologii, které mu pfinesou vétsi zisky nebo do vybudovani novych
pracovnich mist. Mira inflace od zacatku roku 2017 neustale roste a podle ptredpoklada
Ceské narodni banky poklesne az na konci roku 2017. Nakup pfes internet je pfileZitost,
kterou piinesla dnesni moderni doba. Tento zptasob nakupu je velmi oblibeny

a mezi jeho nejvetsi prednosti patii rychlost a Setfeni Casu. V soucasné dob¢ firma nema
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vlastni e-shop, pfes ktery by mohla spotiebitelim nabizet své produkty za mnohem
vyhodnéjsi ceny, nez za které by si je koupili v obchodnich fetézcich. V poslednich letech
se mezi spotiebiteli objevil trend, kterym se staly bio potraviny. Bio potraviny jsou
osetfené. Firma by je mohla zafadit do svého vyrobkového portfolia, protoze vlastni od
roku 2014 tii certifikaty na vyrobu ekologickych potravin. Posledni pfilezitosti mize pro
firmu byt to, Ze Andrej Babis, vlastnik firmy, kterd je majoritnim vlastnikem Kosteleckych
uzenin, v soucasnosti ovlada post ministra financi. Pfestoze byl schvalen zakon o stietu

zajmu, existuji cesty, které vedou k prosazeni vlastnich zajmu.
3.3.4 Hrozhy

Nejvys$si miru ohroZeni pro firmu pfinasi trend zdravé vyzivy. Firma vyrabi masné
vyrobky a uzeniny, které patfi do kategorie nezdravych potravin, ale i piesto se snazi
zakomponovat do svého vyrobkového portfolia bio potraviny. AvSak spotiebitelé
vyznavajici zdravy Zzivotni styl nebudou mit z dvodu svého piesvédCeni zajem 0 tyto
vyrobky. Produkty firmy jsou drazsi a kvalitngjsi ve srovnani S konkurenci. Spottebitelé si
proto mohou vybrat, jakou znacku vyrobku si pofidi. Dal§im ohrozenim pro firmu miize
byt ztrata dilezitého odbératele z divodu neshody cenové politiky. Pokles poptavky po
vyrobcich firmy mize pfinést zvySeni zajmu o ndhrazky masa Vv podobé¢ sdjového masa ¢i
tofu ze strany urcitych skupin spotiebitelii. Vstup dal§iho konkurenta s efektivnéjSimi
technologiemi na trh znamena pro firmu jisté ohrozeni, protoze konkurent miize ptetahnout
stalé¢ zakazniky firmy k sobé a firmu to miize stat velké mnozstvi penéz, pokud se
s konkurentem pusti do cenové valky. Majitel firmy, Andrej Babis, ptisobici v politice je
pod neustalym tlakem médii, ale i svého okoli, které¢ ho obvifiuje ze stfetu zajmi. Tento

fakt miize mit negativni vliv na zajem spotiebiteld 0 produkty firmy Kostelecké uzeniny.

3.4 Marketingovy mix 4P

Informace o slozkdch marketingového mixu firmy jsem cerpal z vlastnich analyz,
které¢ jsem ziskal z marketingového vyzkumu uskuteénéného pomoci dotaznikového
Setfeni, a z analyz, které mi poskytlo marketingové oddéleni firmy. Diky t€émto analyzam

jsem mohl sestavit jednotlivé slozky marketingového mixu firmy.
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Do marketingové mixu firmy Kostelecké uzeniny patii produkt, cena, distribuce

a propagace.
3.4.1 Produkt

Firma patii k nejvétsim producentim masa a uzenin v Ceské republice. V Ceské
republice se vroce 2016 vyprodukovalo na jatkach piiblizné 448 967 tun masa. Témeft
polovinu z této produkce predstavovalo vepiové maso, tj. 220 334 tun, prestoze jeho
produkce oproti roku 2015 klesla. Naopak produkce vzrostla u masa hovéziho, teleciho
a dribeziho. V Ceské republice firma ovlada piiblizné 7 % celkového trhu s masnymi
vyrobky a uzeninami, coz piestavuje rocni produkei pfiblizné 31 420 tun masa.

Firma nejvice produkuje vyrobky zhovéziho a veptfového masa, jejichz objem
produkce se pohybuje okolo 60 % z celkové produkce. Dal§im vyznamnym masem, ze
kter¢ho firma vyrabi vyrobky, je maso dribezi, kterého rocné produkuje ve vysi 25 %.
Fermentované uzeniny firma vyrabi ve vysi 10 % z celkové produkce. Konzervy zaujimaji
posledni misto v produkci s pouhymi 5 %.

V budoucnu se chce zaméfit na rozsiteni nabidky hovéziho masa, jelikoz podle
vedeni spoleCnosti poptavka po hovézim mase roste. Proto jsou posledni novinkou firmy
steakova masa a masové smesi do hamburgert. Nové produkty maji reagovat na novodobé
hity ve stravovani.

Kostelecké uzeniny vyrabéji ve spolupraci s biofarmou SASOV bio produkty, které
jsou vétsinou nabizeny v specializovanych obchodech zdravé vyzivy. Firma také vyrabi
vyrobky pro obchodni fetézce, které¢ je pak prodéavaji pod vlastni znackou. Ne&které
vyrobky firmy jsou opatieny znackou kvality KLASA, kterou udéluje Ministerstvo
zemédélstvi Ceské republiky vysoce kvalitnim vyrobkiam (Kostelecké uzeniny, © 2016).

Seznam vyrobk, které firma vyrabi, je umistén v ptiloze ¢. 1.
3.4.2 Cena

Existuji ctyfi zdkladni metody stanoveni ceny, tj. ndkladové orientovana cena,
poptavkové orientovana cena, konkurencné orientovand cena a metoda, ktera stanovi cenu
z marketingovych cili podniku. Firma pouZiva pro stanoveni cen svych vyrobkl
nakladovou metodu, ktera se vyznacuje tim, Ze je vcelku jednoducha a ma jasna pravidla,

ktera vedou ke stanoveni ceny. Vyrabi rtzné druhy vyrobkul, které nabizeji urCitym
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skupindm zakaznikl. Pfi tvorbé ceny plati, ze ¢im kvalitngj$i suroviny se pii vyrob¢
pouZivaji, tim je kone¢na cena vyssi.

Na stanoveni ceny se ve firm¢ podileji tfi odd€leni. Prvnim oddélenim je oddé€leni
controllingu, které kalkuluje cenu jednotlivych vyrobku, kterd musi pokryt veskeré naklady
spojené s vyrobou. Vykalkulovand cena postupuje do obchodniho a marketingového
oddéleni, ve kterych stanovi jeji konecnou cenu. Na konecnou cenu ma vliv nékolik
faktort, kterymi jsou cenové pozadavky zdkaznikli, cenovd hladina konkuren¢nich

vyrobki na trhu atd.
3.4.3 Distribuce

Kone¢ny zakaznik méa moznost zakoupit si vyrobky firmy Kostelecké uzeniny bud’
v podnikovych prodejnach, nebo v obchodnich fetézcich. Jelikoz jsou uzeniny a masné
vyrobky rychloobratkovym zbozim, je zapotiebi je nabizet na co nejvice mistech.

Existuji ptimé a nepiimé distribucni cesty. Mezi pfimou distribu¢ni cestu patii
podnikové prodejny. Firma vlastni 9 provozoven, ve kterych nabizi své vyrobky, coz ale
pfedstavuje zanedbatelné mnoZstvi prodeji. Ditvod tak malého poctu je ten, Ze firma se
snazi budovat jiné prodejni kandly, které zaruc¢i vysSi vynosnost. Cena vyrobki
V podnikovych prodejnach je niz8i neZ cena, kterou konecny spotiebitel zaplati
V obchodnich fetézcich, protoze zde neplsobi zadné¢ meziclanky, které zvysuji konecnou
cenu. Pfimou distribu¢ni cestu dale reprezentuje pojizdné prodejna.

Neptimé distribuéni cesty jsou typické tim, ze maji alespoil jeden meziclanek.
Nejveétsim predstavitelem nepiimych distribucnich cest jsou obchodni fetézce. Obchodni
fetézce se déli na velkoobchodni a maloobchodni sité, do kterych firma dodava vétsinu
svych vyrobkid. Cenu vyrobkl si stanovuji sami s ohledem na své cenové podminky.
Maloobchodni sité jsou zastoupeny v Ceské republice specializovanymi prodejnami masa
a uzenin, hypermarkety ¢i supermarkety. Hlavnimi odbérateli firmy v prostiedi
maloobchodu jsou pfedevsim obchodni fetézce Ahold, Lidl, Globus, Penny Market a Billa.
V prostiedi velkoobchodli firma dodava své vyrobky ptredevsim do velkoobchodni sité
Marko Cash & Carry CR. Pro firmu Kostelecké uzeniny slouzi obchodni fetdzce nejen
jako néstroj distribuce zbozi, ale také jako konec¢ny zakaznik.

Firma disponuje vlastnim vozovym parkem, ktery ¢ita kolem 100 vozidel vSech typt.

Predevsim vlastni dodavky do 3 tun a tahace s ndvésy s maximalni nosnosti 12,5 tuny. Po
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celé Ceské republice ma firma nékolik distribuc¢nich center, ze kterych se zbozi pres mensi

vozidla dostava k jednotlivym odbératelim (Adamcova, 2017).
3.4.4 Propagace

O propagaci vyrobkll se ve firmé stard marketingové oddé€leni. Zajimavosti je, Ze
prvni tisténad reklama Kosteleckych uzenin vznikla 4. cervence 1936 ve 27. Cisle
Jihlavskych listt.

Kostelecké uzeniny v minulych mésicich vyprodukovaly verSované reklamni spoty
na téma ,,Cti jazyk svij“, které mohl kone¢ny zakaznik spatfit v televizi. V reklamnich
spotech se objevuji znamé basné, které jsou upraveny tak, aby sed€ly na miru uréitym
vyrobkiim. Firma pouzila verSe z basni nejznaméjSich ceskych autort, kterymi jsou
Jaroslav Vrchlicky a jeho basen Za trochu lasky ¢i Karel Hynek Macha a jeho basen M4;.
Diive se firma zamétovala ve svych reklamnich spotech na zpivani pisni. Znamé pisné se
objevily v kampanich ,,Bude dobie napoiad* ¢i ,,Ta nase pisnicka Ceska®. Nyni se firma
rozhodla, Ze se zamé&ii spiSe na verSe. Musela zaplatit vysoky finan¢ni obnos, aby se mohly
jeji reklamy odvysilat, jelikoZ tento zplsob reklamy patfi mezi ty nejdrazsi. Propagace
firmy neprobiha pouze pies televizni obrazovky. Snazi se o propagaci svych vyrobki také
v tisténé formé reklamy, a to v odbornych casopisech, jakymi jsou napiiklad Regal nebo
Potravinafsky zpravodaj. Kostelecké uzeniny se také snazi inzerovat reklamu v riznych
casopisech o vareni, kterymi jsou Béajecné recepty, F.O.0.D nebo Apetit.

Kromé reklam v médiich se zabyva také reklamami uréenymi pro velkoodbératele,
jelikoz i ti jsou pro firmu v roli zdkaznika. Pro velkoodbératele firma natac¢i reklamni spoty
ptimo z prostfedi vyroby.

Vlastni vozovy park, ktery ¢ita piiblizné 100 vozidel riznych kategorii, které mimo
jiné slouzi jako pojizdné reklamy.

Své vyrobky firma prezentuje na svych strankach www.kosteleckeuzeniny.cz a také
na socialnich sitich. Na internetovych strankach firmy nalezneme informace o firm¢ nejen
ze soucasnosti, ale i z let minulych, rady, napady a tipy na vareni z vyrobkad firmy, seznam
vyrobku, které firma nabizi, a aktuality, které se tykaji firmy. Vyskytuje se zde sekce pro
obchodniky, ve které se nachazi seznam slozeni vyrobkii. Déale na svych strankach firma

uvetejiuje projekty, kterych se ucastni. A jako posledni zde ma firma uvedené kontakty.
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Existuji riizné podpory prodeje, které firma vyuziva napiiklad pti zavadéni novych
vyrobkl na trh. Tyto podpory prodeje spocivaji v ochutndvce nového produktu na prodejné
¢i vobchodnich fetézcich. Dalsim typem podpory prodeje mohou byt spotiebitelské
soutéze, pii kterych konecni zakaznici hraji o hodnotné ceny. V neddvné dobé si mohli
konec¢ni spotiebitelé zasoutézit o 10 000 K¢ v soutézi Vymysli basen a skryj do jejich rymu
slova ,,poctivy, parek a Kostelec*.

Dalsim zpiisobem propagace je osobni prodej, ktery pro firmu zajistuji obchodni
zastupci a key account manazeti. Public relations firmy slouzi pro tiskové konference,
které se organizuji za ucelem uvedeni nového vyrobku nebo vefejnému oznameni
dilezitych skutecnosti tykajici se firmy. Firma sponzoruje nékolik ceskych sportovct.
Mezi nejznaméjSimi je Cesky judista Luka$ Krpalek. Dale se firma rozhodla sponzorovat

¢eskou hudebni skupinu Krystof.
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4 Vysledky a diskuze

Ziskané¢ vysledky z vyzkumu jsem podrobil analyze. Poté jsem je strucné
okomentoval a na jejich zakladé¢ doporucil navrhy na feSeni, kterymi by se zjisténé
nedostatky mély eliminovat. Vysledky jsou sefazeny od nejvyznamnéjSich k méné

vyznamnym. V diskuzi jsem se zaméftil na faktory, které mély vliv na vysledky vyzkumu.
4.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznik firmy Kostelecké uzeniny ukdzal
relativné vysokou miru spokojenosti zakaznikli s produkty firmy. Celkovd pramérna
spokojenost zakaznikil je 78 %, coz pro firmu predstavuje vysokou uroven spokojenosti.
Respondenti nejcastéji u odpovedi, které se tykaly spokojenosti, zaskrtavali moznost spise
spokojen. To znaci, Zze zdkaznici jsou s firmou a jejimi postoji spokojeni. Toto procento
zhruba odpovidéd tomu, ze ze 100 respondentt, kteii vyplnili dotaznik, nakupuje vyrobky
firmy Kostelecké uzeniny 81 dotazovanych. Na kupni chovani spottebitelti méa vliv mnoho
faktord, které jsem uvedl v teoretické cCasti. Dale je velikost poptavky ovlivnéna
prostiedim, ve kterém se firma nachazi, zvolenym marketingovym mixem a praci
s analyzami predevS§im se SWOT analyzou.

Z vyzkumu je patrné, ze nejcastéji respondenti nakupuji produkty firmy jedenkrat
tydné. Vyrobky firmy se fadi do kategorie masnych vyrobkd a uzenin. Masné vyrobky
a uzeniny patifi do zadkladnich potravin. VétSina populace chodi nakupovat zakladni
potraviny tikrat az ¢tyfikrat tydné. Z rocni spotieby masa na osobu lze vypocitat, Ze jeden
Clovek spotiebuje 1,5 kg masa za tyden, coz déla ptiblizn€ 215 gramti masa denné. Z toho
vyplyva, ze spotiebitelé musi zafadit do svého nakupu alesponn jedenkrat tydné maso,
masné vyrobky nebo uzeniny.

Sunky maji nejvyssi procentudlni podil masa, a proto se staly nejoblibenéjsim
druhem vyrobkll firmy. Tomuto faktu také nahrava to, Ze v poslednich letech lidé
vyhledavaji spiSe zdravou vyzivu ve snaze zit zdravym Zivotnim stylem. Lidé se také vice
zajimaji o sloZeni vyrobkil. Nejméné oblibenym druhem vyrobka firmy jsou konzervy.
Spottebitel¢ davaji prednost cCerstvym potravindm pied konzervami. Dnesni doba
nevyzaduje tvorbu potravinovych zéasob, ke kterym dfive slouzily zakonzervované

potraviny. Z téchto divodu jsou konzervy nejméné oblibenym druhem vyrobku firmy.
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Nejvice oblibenym masem V produktech firmy se stalo vepfové maso. Spotieba
veprového masa zaujima 50 % z celkové spotieby masa v Ceské republice. Tyto tidaje
potvrdil i vyzkum. Z hlediska spotfeby ma mirné rostouci tendenci. Na rozdil od spotieby
hovéziho masa, které mélo v minulosti dlouhodobé¢ klesajici tendenci. V poslednich dvou
letech se obliba hovéziho masa zvysila. Preference druhii masa se také odviji od riznych
nemoci, ktera chovna zvitata postihuji.

Respondenti jsou s rozsahem nabidky produktt firmy z 85 % spokojeni, coz je pro
firmu velmi piiznivé Cislo. Jedna se o nejvyssi spokojenost ze vSech otazek tykajici se
spokojenosti s firmou. Takto vysoké ¢islo je dano tim, Zze vétSinu produktd firmy
nalezneme v soucasnosti skoro ve vSech maloobchodnich fetézcich. Presto néktefi
dotazovani nebyli s rozsahem nabidky produktti spokojeni a chtéli by nové vyrobky a vyssi
dostupnost v podobé novych prodejen.

Kvalita vyrobki firmy je na dobré turovni, protoze musi ze zdkona spliiovat
predepsané normy. Ackoli se posledni dobou v médiich objevuji zpravy o problémech
poukazujici na nizkou kvalitu vyrobkid. Z vyzkumu vyplyva, ze s kvalitou produktl je
spokojeno 81 % respondentil. Zbylé procento dotazovanych si mysli, ze firma nepouziva
dostate¢né kvalitni suroviny pti vyrobé produkti. Chut’ vyrobki je pro nékteré respondenty
nedostacujici a z toho diivodu hodnoti vyrobky za méné kvalitni.

Cena vyrobku firmy je o nékolik malo procent vyssi nez u konkurenénich vyrobki,
a proto u otazek tykajici se ceny byli respondenti méné spokojeni. Jejich celkova
spokojenost s cenou ¢inila 74 %. Zakaznici si mysli, Ze je cena az moc vysoka a kvalita je
na stejné urovni jako U konkurenc¢nich vyrobkt. Ohledné cenové hladiny urcitého produktu
konkrétniho mnozstvi respondenti zvolili cenu, za kterou by produkt koupili. Vysledna
cena byla ta nejnizs$i mozna. To je pochopitelné, jelikoz zdkaznici chtéji zaplatit co nejnizsi
cenu, a ziskat tim produkt s tou nejvyssi kvalitou.

Nejhtie dopadlo z hlediska hodnoceni zdkaznikd poskytovani informaci o slozeni
vyrobki. Pouze 70 % dotazovanych bylo spokojeno s poskytovanim informaci. Lidé si
V dnes$ni dobé vybiraji ty nejkvalitn€jsi suroviny, a proto je sloZeni vyrobkl na obalech
velmi dulezité. Respondenti si stézovali na to, Ze informace, které se tykaji vyrobku, jsou
nedostacujici. VétSin€é znich se nelibilo, Ze popis slozeni ingredienci obsaZenych ve
vyrobcich je natistén velmi malymi pismeny. Toto byly divody, pro¢ byly dotazovani

nespokojeni.
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Z dotazniku vyplynulo, ze by si zakaznici ptali, aby firma zfidila vice prodejen po
celé Ceské republice. V soudasné dobé ma firma pouze 9 prodejen. Firma se spise
zaméiuje na distribuci svych vyrobkll pfes obchodni fetézce, ve kterych si je miize
kone¢ny zakaznik koupit. Diivod, pro¢ zakaznici chtéji vice prodejen, je takovy, ze stoji
odbornikil nechaji poradit s vybérem toho nejvhodnéjsiho druhu masa, a predevsim védi,
odkud maso, kter¢ si kupuji, pochézi.

Netradi¢ni logo firmy, které predstavuje panacka, ktery pojida parek vyvolava celou
fadu pozitivnich i negativnich ohlast. Pfedevs§im cizinci, ktefi nevédi, o jaky druh vyrobku
se jednd, si predstavuji, ze jde o n&jakou sexudlni pomiicku k ordlnimu uspokojeni. Logo
firmy figuruje i v zebticku nejhorsich log na svété. V Ceské populaci pisobi logo firmy na
77 % dotazovanych pozitivné. Logo proslo v nedavné dob& mensi kosmetickou upravou,
kterda méla za cil jeho zmodernizovani.

Firmu vnima 81 % respondentli pozitivné, protoZe se jednd o ceskou firmu, kterd ma
dlouholetou tradici. Negativni vnimani firmy Sirokou vefejnosti je zpiisobeno obasnymi
problémy s kvalitou vyrobkt a politickymi postoji a chovanim vlastnika Andreje BabiSe.
69 % zékaznikli by uvitalo, kdyby firma pfiSla s novymi produkty. Vedeni firmy
predpoklada, ze realizuje uvedeni novych produktd zacatkem léta tohoto roku. Jednd se
predevsim o rozsifeni nabidky produktii z hovéziho masa, u kterého v poslednich letech
stoupla popularita mezi spotiebiteli. Bude se jednat o nové druhy steakli, masovych smési
na grilovani a mnoho dalsich.

Dotaznik vyplnilo 53 % zen a 47 % muzi z riznych v€kovych a socidlnich skupin.
Diky tomuto faktu jsem ziskal komplexngjsi a objektivnéjsi informace od lidi s odlisSnymi
nazory a postoji, nez kdyby se jednalo jen o nazory a postoje jednoho pohlavi a jedné
vékové skupiny. Nejvétsi zastoupeni z hlediska véku, tj. 38 %, tvofili respondenti ve véku
15-24 let. Prvenstvi této skupiny je pochopitelné, jelikoz jsem dotaznik umistil predevsim
na socialni sit¢, kde se tato vékova skupina nejvice pohybuje. Nasledovana je vékovou

skupinou 25-34 let, ktera vyplnila 20 % vSech odpovédi.

4.2 Navrhy na zlepSeni

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl firmy Kostelecké uzeniny, ktery jsem

provedl technikou elektronického dotazovani, odhalil nékolik slabych mist firmy. Slaba

61



mista jsem zanalyzoval a na zéklad¢ analyzy jsem doporucil firmé navrhy na feseni, které
by mély po zavedeni piinést firmé vétsi spokojenost zakaznikl, a tim i jeji vySsi
konkurenceschopnost.

Ve vyzkumu jsem zohlednil spotiebitele, kteti nenakupuji produkty firmy.
U vyzkumu spokojenosti byl pouzit prosty ndhodny vybér respondentd, protoze neslo
ovlivnit, kdo pfesné vyplni dotaznik, zda staly nebo novy zakaznik ¢i jen n¢kdo, kdo byl
zvidavy a chtél védét, co se v dotazniku skryva. Byly pouzity pifevazné uzaviené otdzky,
pouze jedna otdzka byla oteviena a pfinesla zajimavé nazory respondentil, ve kterych se
ukryvaly napady na zlepSeni. Tyto nazory jsou pro firmu velmi dilezité a na jejich zakladée
by méla postupovat pfi realizaci budoucich zmén ¢i uprav. I kdyz firma dosahuje vysoké
miry spokojenosti svych zakaznikil, pofad je zde prostor pro zlepSovani.

Doporucuji zvysit vyrobu Sunkovych vyrobkt a uvést jejich nové druhy s vysokym
obsahem masa na trh, protoze je o n¢ velky zajem ze strany zdkaznikd. A zaroven snizit
produkci konzerv, o néz zakaznici nejevi zajem. ZvySenim vyroby se zvysi i spokojenost
zakaznikll s rozsahem nabidky produktii firmy.

Navrhuji zvysit kontrolu kvality vyrobkt ve vyrobnim procesu a zajistit, aby se do
vyrobkli dostavaly pouze ty nejkvalitngj$i suroviny. Takové opatfeni miize firma
zabezpecCit tim, Ze do vyroby zaméstnd vétSi pocet kontrolord kvality, ktefi budou
zodpovedni za kvalitu vyrobkl. Hotové vyrobky by se mély podrobit ptisngjsi kontrole
jejich sloZeni. Jediné timto zptisobem firma zajisti, Ze vyrobky, které opusti vyrobni
zavody, budou v té nejvyssi kvalité. Dalsi rada spociva v najmuti si uzndvané externi
firmy, ktera se zabyva nezavislym posouzenim kvality vyrobki. Vysledky je potieba
uvetejnit, aby vefejnost zménila nazor a presvédCila se o tom, Ze firma vyrabi pouze
kvalitni vyrobky. Spotfebitelé si totiz mysli, Ze firma na tkor zisku 8idi své vyrobky na
kvalité.

Firma by se méla dlouhodobé pokouset o snizovani mnozstvi pfipravkd ve
vyrobceich, které zvyraznuji jeji chut’ a viini, a dale omezovat pouzivani riznych ptidatnych
latek, kterymi se napiiklad zahust'uji vyrobky. Cim méné jich je ve vyrobcich, tim jsou pro
zdkazniky atraktivn&j$i. ReSeni spo¢iva vtom, Ze firma musi vyrabét své vyrobky
z kvalitniho masa, kterého bude ve vyrobcich vysoky procentudlni podil. Maso Vv téchto

vyrobcich musi firma ochucovat vyraznym kotenim.
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Cenu jsem zakomponoval do dvou otazek vyzkumu. V jedné si respondenti voli
spokojenost a ve druhé si sami stanovuji cenu vyrobku. Proto jsem pro marketingové
odd¢leni firmy zpracoval graf, ktery ukazuje, kolik zakaznikl by si koupilo dany vyrobek
pii urCité cené. Cenu vyrobki, kterd je oproti konkurenci vys$$i, se firma snazi
kompenzovat vyssi kvalitou a lepsi chuti vyrobkd.

Nejmensi spokojenost zakaznikl byla s poskytovanim informaci o sloZeni produkti.
Firma by se méla snazit vlastnimi silami zménit textové rozlozeni etiket, které se nachazeji
na obalech vyrobkii. Text je nepiehledny, napsany malymi pismeny, coz zpisobuje
predevsim starSim spotfebitelim problémy s jeho prectenim. Poskytované informace
o slozeni vyrobku na etiketé by méla firma rozclenit do piehlednéjsich celkii a pouzit tuéné
pismo u diilezitych informaci.

Z vyzkumu vyplyva, ze by spotiebitelé uvitali zvySeni poctu prodejen. Vyssi pocet
prodejen znamena vyssi dostupnost vyrobku firmy pro spotiebitele. Prodejny by mély byt
umistény spiSe do menSich mést, protoze ve vétSich méstech je vysoka konkurence
vV podobé maloobchodnich fetézcl. Vybudovanim firemnich prodejen by se zvysil
procentualni podil piimé distribuce.

Logo firmy je originalni a z mého pohledu ho neni potfeba ménit, protoZe si na n¢j
uz Ceska spole¢nost zvykla. Nicméné v poslednich letech proslo mensimi Gipravami.

Firma by se mé¢la zaméfit na vyraznéjsi propagaci, vydavat vice zprav o své ¢innosti
a lépe informovat spotiebitele o vyrobcich na svych internetovych strankach, které by se
mély Castéji aktualizovat. Oddéleni firmy zabyvajici se informa¢nimi systémy by mélo
naprogramovat systém objednavek, ktery by byl umistén na internetovych strankach firmy.
Mensi odbératelé by si tak mohli pfimo objednavat vyrobky firmy za cenu, kterd by byla
niz8i nez v maloobchodnich fetézcich. Myslim si, Ze chybé&jici systém objednavek na
internetu je velkym nedostatkem, ktery firma ma, a to pfedev§im v soucasné dob¢, kdy se
veskeré déni pfesouva na internet.

Doporucuji firmé, aby se vice zapojovala do déni ve spolecnosti. M¢la by investovat
finan¢ni prostfedky do vzdélavacich programi, ucnovskych oborti ¢i rekvalifika¢nich
kurzi zabyvajici se zpracovavanim masa v okresech, ve kterych se nachazeji jeji 4 vyrobni
zavody. Timto zpisobem muze firma ziskavat nové kvalifikované zaméstnance, ktefi ji

dlouhodobé chybi.
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Dalsim feSeni nedostatku zaméstnanci je zavedeni vySsi automatizace a robotizace
ve vyrobnich procesech, ktera vyzaduje vysokou finanéni investici. Pokud se firma
rozhodne pro instalaci automatickych stroji ve vyrobé, musi pocitat SnavySenim
odbornych pracovniki, kteti se budou starat o servis téchto strojt.

Vedouci pracovnici by méli poucit své podiizené o tom, jak Setfit energie.
V posledni fad€ bych doporucil firmé budovat pevnéjsi a kvalitngj$i vztahy se svymi

vyznamnymi odbérateli.

Diky témto navrhtim a doporucenim, které¢ jsem uvedl, by mé¢la firma posilit svou
hospodatskou a ekonomickou pozici na ¢eském trhu s masnymi vyrobky a uzeninami. Po
jejich realizaci by se firmé mélo podafit sviij celkovy podil na trhu s masnymi vyrobky

a uzeninami zvysit na 10 % a potvrdit své dominantni postaveni.
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5 Zavér

Na Ceském trhu ptsobi velké mnozstvi firem, které se zabyvaji zpracovanim masa
a vyrobou masnych vyrobkii a uzenin. Obor, ve kterém se firma nachazi, je vysoce
konkuren¢éni a firmy vyuZzivaji vSechny mozZné pfilezZitosti, aby ziskaly konkurenéni
vyhodu nad ostatnimi. Pokud jsou zakaznici s vyrobky firmy nespokojeni, mohou pfejit
bez velkych obtizi ke konkuren¢ni firmé, ktera nabizi podobné vyrobky. Proto musi firmy
znat spokojenost svych zdkaznikd s vyrobky ¢i sluzbami, které nabizeji. Ke zjisténi
spokojenosti se vyuzivd marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikidi. Firmdm se
doporucuje, aby provadély marketingovy vyzkum alespon jednou do roka.

V bakalaiské praci jsem se zabyval marketingovym vyzkumem spokojenosti
zakaznikll firmy Kostelecké uzeniny. Hlavnim cilem prace bylo zvySeni spokojenosti
zakaznikl, které mohlo byt naplnéno pouze tehdy, pokud byly splnény podpurné cile,
kterymi byly teoretické posouzeni a analyza soucCasné¢ho stavu, zjiSténi hlavnich faktort,
které plsobi na rozhodovani zakaznikii, zobecnéni poznatkl ziskanych z analyz vysledki
vyzkumu a stanoveni doporuceni.

Metoda, ktera byla pouzita v praci, patii do kvantitativnich metod. V marketingovém
vyzkumu spokojenosti jsem aplikoval metodu dotazovani a presnéji se jednalo o techniku
elektronického dotazovani, kterého se zcastnilo 100 respondentli. Vyzkumem bylo
prokazano, ze jsou respondenti s firmou Kostelecké uzeniny spokojeni. Celkova primérna
spokojenost dosahla 78 %, coz je pro firmu velmi lichotivé zjisténi.

Analyza vysledkt vyzkumu ukazala, Ze ma firma urcité nedostatky. Doporucil jsem
firm¢ navrhy na feSeni, které by mohly odstranit tyto nedostatky. Navrhl jsem zmény
tykajici se zvySovani vyroby ur€itych druhli vyrobkl a zaroven snizeni vyroby vyrobk,
0 které neni z fad zdkazniki zajem. Doporuceni se také tykalo rozsifeni prodejnich kanald,
vyssi kontroly kvality vyrobkd ve vyrobnim procesu, snizeni pouzivani ptipravkd,
dochucovadel a nahrazek ve vyrobcich. Rady, které jsem firmé poskytl, spocivaly
v predélani textu etikety, kterd poskytuje informace spotiebitelim o slozeni vyrobki, a ve
zmén¢ internetovych stanek, které by se mély rozsifit o moznost objednavani produktt
pfes internet. Na zavér jsem uvedl n€kolik dalSich zajimavych rad a pfipominek.

Skladba prace odpovida hlavnimu cili, ktery byl vymezen v uvodu. Ke splnéni
hlavniho cile bylo zapotfebi nejdiive ziskat sekundarni informace, které jsem cerpal

z ¢lank odborné literatury. Sekundarni vyzkum jsem pouzil pii tvorbé teoretickych
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vychodisek prace. V praktické ¢asti mé prace jsem aplikoval védomosti, které jsem nabyl
sekundarnim vyzkumem. Na zakladé teoretickych vychodisek jsem provedl primarni
vyzkum, ktery jsem realizoval pomoci dotaznikového Setieni, které se zabyvalo
marketingovym vyzkumem spokojenosti zdkazniki.

Véfim, ze se bakalafskou praci bude marketingové oddéleni firmy Kostelecké
uzeniny inspirovat a pfipadné navrhy a doporuceni, které jsem uvedl, vyuZzije pro zvySeni
spokojenosti svych zakazniku.

Na zakladé provedené prace povazuji vSechny cile prace za splnéné.
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7 Prilohy

Ptiloha €. 1: Vyrobkové portfolio firmy

POCTIVE
KOSTELECKY

Poctivy vidensky parek, Poctivy debrecinsky parek, Poctivy vidensky
parek pro déti, Poctivy parek s goudou, Poctiva Sunka pro déti, Poctiva
Sunka od kosti, Poctiva pecena Sunka, Poctiva prazska Sunka, Poctiva
selska slanina, Poctiva kosteleckd pecené, Poctivd Sunka nejvyssi
kvality, Poctivd pecené v pepii, Poctivé hovézi v pepti, Poctiva

feznicka pastika, Poctiva selska pastika, Poctiva kostelecka pastika

LADA GRILEMAN

Hambac s goudou, Hovézi dvourucdk, Laduv veprovy burgiik, Ladav
Hovézi burgiik, Los Zebros, Zebro amerikamo, Klobaska z goudova,
Klobaska zpaprikova a Bily bavor, Toulouse klobasa, Lad’ova
krkovicka na gril, Gril klobaska od mistra, Hasi¢ska vypékacka,
Goudovka vétrem oslehana, Sunkovky s nivou, Echt bavoris, Ladovy
Spekacky, Ladovy cili $pekacky, Moravské klobasky, Echt bily wurst,

Pidi Gertovky, Sunkova s nivou, Klobésa s goudou

SNADNE VARENI]

Holandské tizky, Bolonska masova smés, Bavorska sekand, Hovézi
roldda plnénd slaninou, Plnénad buckova rolada, Dekorovand vepiova
pecené, Vepiové koleno bez kosti na peceni, Vepfova panenka ve
slaninovém kabatku, Vepfové nudlicky Asie, Veptfové nudlicky

s omackou s tyrolskym Spekem, Chalupatsky gulas

CESKY VYBER

Kostelecka Sunka, Prazskd Sunka, Kostelecky parek, Ostravska

klobasa, Valasska slanina, Turisticky trvanlivy saldm

STEAKY

Vyzraly RIB EYE steak, vyzraly RUMP steak, Steak z mladého byka
— vysoky rosténec, Steak z mladého byka — svickova, Steak z mladého
byka — na tatarsky biftek, Steak z mladého byka — rosténa, Steak
z mladého byka — RUMP steak, steak z mladého byka — FLANK steak

RESERVA

1917 reserva, Kiemesnik reserva

JAVORICKE
UZENINY

Javorické parky, Javofické parky se syrem, Javofické parky pikantni,
Javoticky gothajsky salam, Javoticky Sunkovy salam, Javoficky salam

original
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SEKANE UZENINY

Buitik, Spekacky, parky, Luznické parky, Jemné parky, Kostelecké
debrecinské parky, Certici, Ostravska klobasa, Trampska cigara,
Loupaci parky, Tenké parky, parky HOT DOG, Videnské parky, Parky
se syrem, Mysliveckd klobasa, Kostelecka Sunkové klobasa, Hasi¢ska
klobasa, Spisské parky, Sunkové parecky, Krati klobasa se syrem,

Usteck4 klobésa, Parky s telecim masem, Klobasa z vyso¢iny

MEKKE UZENINY

Kostelecky kabanos, Slovensky saldm, Toceny salam, Kominicky
Cesnekovy salam, Polsky toéeny saldm, Gothajsky salam, Sunkovy
salam, Vyrobni salam, saldam Rio Ebro, Kufeci toceny saldm, Kureci
vrchovina, Jemny saldm, Jemny saldm Pikant, Hodoninsky saldm,
Zauzeny Sunkovy salam, Junior salam, Cesky salam, Kuieci Sunkovy
salam, Jemny kufeci saldm, Kufeci nafez, Sedlacky salam, Gothajsky

salam, Italska mortadela, Pizza, Sevilla kriti narez

SUNKY
SPECIALITY

Bohemia Sunka, Sunka duSeni kulatd, Baby 3unka vepiova,
Debrecinska pecené — specidl, Kladenska pecené, Buckova rolada,
Anglicka slanina, Paprikovy bok, Burgunda $unka, Sunkové koleno,
Kufeci Sunka zprsou, Kufeci debrecinka, Bohemia kyta s kosti,
Bohemia plec s kosti, Debrecinsky bok, Venkovska slanina, Zamecka

Sunka, Pe¢ena Sunka

UZENA MASA

Uzena kyta bez kosti, Uzena rolované plec, Uzend veptova krkovice,
Uzend slanina bez kize, Uzend veptova krkovice s kosti, Uzeny
vepiovy bok s kosti, Uzené vepiové koleno zadni, Uzeny hovézi jazyk,

Uzena zebra, Moravské uzené tmavé

TRVANLIVE
TEPELNE
OPRACOVANE
VYROBKY

Kostelecka vysoCina, Bohemia klobaska klasik, Turisticky trvanlivy

salam

TRVANLIVE
FERMENTOVANE
VYROBKY

Lovecky salam Premium, Kostelecky poli¢an, Kostelecky paprikas,

Herkules, Taborak, Chorizo, Princ
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TRVANLIVE Kiemesnik, Kostelecky uherak, Hermin, Cefinek, Party salamky

FERMENTOVANE Kfemesnik

VYROBKY

S USLECHTILOU

PLiSN{

VARENE VYROBKY | Jatrova cihla, Jatrovy lahtidkovy salam, Jatrova zavaika, Jatrovy salam
labuznik, Cajovy salam, BabicCina sekand, Bavorska sekand, Jatrovy
nakroj

SEZONNI Selska tlacenka, jaternice, jelitka, Vinnd klobdsa smetanovd, Vinna

SORTIMENT — | klobasa planskd, Vinna klobésa

ZABIJACKA

KONZERVY Utopenci, Bohemia Sunka vybé&rova, Bohemia Sunka, Veptové maso ve

vlastni §tavé, Hoveézi maso ve vlastni §taveé, Koktejlové parky, Party
parky jemné, Party parky pikantni, Kosteleckd pastika, Kostelecka
kuteci pastika, Buckovad pomazanka, Jatrova pastika, Myslivecka
pochoutka, Studentskd pochoutka, Zampionova pochoutka, Sunkova

delikatesa, Uherska delikatesa, Sunkova péna, Uherska péna
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Ptiloha ¢. 2: Dotaznik marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki

Vézeni zdkaznici, chtél bych Vas timto pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
jako podnét pro zvySeni spokojenosti zakaznikl, zkvalitnéni produktd a zlepSeni vztahu
mezi zékazniky a firmou Kostelecké uzeniny. Prosim Vas o co nejupiimnéjsi odpovedi,
jelikoz diky nim budu moci provést co nejkvalitnéjsi marketingovy vyzkum firmy. Udaje
a informace, které poskytnete v dotazniku pro Géely marketingového vyzkumu, nebudou
zneuzity podle zadkona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. Dotaznik je anonymni
a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut. Odpovidejte prosim zakrouzkovanim
pouze jedné odpovédi, se kterou se nejvice ztotoznujete. Dékuji Vam za Vasi ochotu a cas,

ktery jste mi vénovali. S pozdravem Ondfej Péknic, student PEF CZU.

1)  Nakupujete pii béZzném nakupu produkty firmy Kostelecké uzeniny?

a)Ano
b)Ne

Pokud Ne, uved’te prosim divody..........ooviiiiiiii e

2)  Jak casto nakupujete produkty firmy Kostelecké uzeniny v obchodech?

a) Denn¢

b)5-6x za tyden
C)2-4x za tyden
d)Jednou tydné

3)  Jaké uzeniny ¢i masné vyrobky této znacky nejcastéji nakupujete?

a) Sunky

b) Trvanlivé uzeniny (salamy, klobasa)

¢) M¢kké uzeniny (to¢eny salam, gothajsky salam)
d)Sekané uzeniny (parky, buity)

e) Vafené vyrobky (sekand, jatrova cihla)

f) Konzervy
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4)

5)

6)

7)

Jaké maso nejvice preferujete v produktech firmy Kostelecké uzeniny?

a) Driibezi maso
b) Veptové maso

¢)Hovézi maso

Jste spokojeni s rozsahem nabidky produktd firmy Kostelecké uzeniny?

a)Rozhodné ano
b)Spise ano
c)Ano

d)Ne

e) Spise ne

f) Rozhodn¢ ne

Jste s kvalitou produkti firmy Kostelecké uzeniny spokojeni?

a) Rozhodné ano
b)Spise ano
c)Ano

d)Ne

e) Spise ne

f) Rozhodn¢ ne

Jste spokojeni s cenou produktii firmy Kostelecké uzeniny?

a)Rozhodné ano
b)Spise ano
c)Ano

d)Ne

e) Spise ne

f) Rozhodné ne
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8)  Zaskrtnéte, prosim, na ptedlozené stupnici cenu, kterou byste byli ochotni zaplatit za

vyrobek Videnské parky od Kosteleckych uzenin (100 g):

10 K¢ 12 K¢ 14 K¢ 16 K¢ 18 K¢ 20 K¢

9)  Jste spokojeni s poskytovanim informaci o slozeni produkti firmou?

a) Rozhodn¢ ano
b)Spise ano
c)Ano

d)Ne

e) Spise ne

f) Rozhodné ne

10) Upvitali byste, kdyby méla firma Kostelecké uzeniny vice prodejen po celé Ceské

republice?

a)Ano
b)Ne

11) Jak na Vas ptisobi logo firmy Kostelecké uzeniny?

a)Pozitivné
b)Spise pozitivné
C) SpiSe negativné

d)Negativné

12) Jak vnimate firmu Kostelecké uzeniny?
a)Pozitivné
b)Spise pozitivné
C) SpiSe negativné

d)Negativné
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13) Uvitali byste nové produkty firmy?

a)Ano
b)Ne

Pokud Ano, vypiSte prosim jakKe..........ooiiiiiiiiiii e

14) Uved'te jakékoliv negativni pfipominky a poznamky k firmé¢ Kostelecké uzeniny

nebo jejim produktim:

15) Jaké je Vase pohlavi?

a)Muz
b)Zena

16) Kolik je Vam let?

a)15-24 let
b)25-34 let
c)35-44 let
d)45-54 let

e)55 let a vice
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