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1 Uvod

Devadesata 1éta minulého stoleti oteviela dvefe novym moznostem v oblasti podnikéani
a nabidla nepfeberné mnozstvi prilezitosti, které mohl kazdy jedinec vyuzit. V této dobé
vznikalo mnoho podnikatelskych subjekti, které usilovaly o ziskani svého podilu na trhu.
Udrzet se na trhu a zajistit preziti své spoleCnosti je véc jedna, ale vybudovat prosperujici
a usp&ny podnik je véc druha. Usp&nost podnikatele neurduji pouze jeho dovednosti,
pocate¢ni kapital ¢i tym spolupracovnikt, ktery ma kolem sebe. Podstatnou roli zde zastava
také prostedi, v némz se podnikatelsky subjekt nachazi. Podnikatel mize byt schopny sebevic,
ale zménam a vykyvum okolniho prostiedi se jen tézko ubrani, coz ostatné doklada i nedavna

situace spojena s pandemii covid-19 a jejim dopadem zejména na oblast sluzeb.

V prostiedi, jez obklopuje vSechny podnikatele, se nachazi velice podstatny prvek, bez
n¢hoz by svou Cinnost nemohla vykonavat zadna spolecnost. Je to pravé zakaznik, ktery je
zdrojem zisku. Z tohoto divodu je dilezité zakazniky dobfe poznat. Jen na zakladé spravného
pochopeni jejich potieb a motivaci 1ze zvysit pravdépodobnost, ze podnikatelsky subjekt bude
prosperovat. V zajmu kazdé spolecnosti by mélo byt tedy to, aby se snazila pochopit, jakymi
zvyklostmi a chovanim se jeji zakaznici vyznacuji. Z tohoto divodu se problematikou

nakupnich zvyklosti zakaznikti zabyva i predloZena diplomova prace.



2 Cil prace

Cilem predlozené diplomové prace je identifikovat nakupni zvyklosti zakaznikt vybraného
podnikatelského subjektu a na zakladé zjisténych skutecnosti navrhnout opatieni, ktera maji
potencial vést ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Ziskané poznatky o zvyklostech a chovani

zakazniku poslouzi také jako zdroj uzitecnych informaci pro vedeni tohoto subjektu.



3 Prehled reSené problematiky (literarni reserse)

3.1 Spotrebitel a zakaznik
V souvislosti s timto tématem je nutné zminit dva dulezité subjekty, kterymi jsou
zdakaznik a spotrebitel. V nékterych situacich mize byt zakaznik zaroven i spotiebitelem, ale

nekdy to mohou byt dvé odlisné osoby. Nyni budou tyto dva pojmy rozebrany podrobngéji.

3.1.1 Spotiebitel
Termin spotfebitel ma ptivod ve slove spotieba, kterou lze charakterizovat jako: ,, PFiimé
a konecné uziti vyrobkii a sluzeb pri uspokojovdni potieb jednotlivych obcanii a domdcnosti.*

(Vysekalova et al., 1997, s. 36)

Clemente (2004, s. 275) nabizi stru¢nou a vystiznou definici spotiebitele: ,,7en, kdo
skutecné pouziva produkt nebo sluzbu.“ Autor dale hovofi o tom, ze spotiebitel nemusi byt
nutné i kupujicim. Uvadi ptiklad, kdy otec koupi jako darek jizdni kolo svému synovi. V tomto

pripadé je skuteCnym spotiebitelem syn a otec je pouze osobou, ktera dany produkt zakoupila.

Dalsi definici spotiebitele predklada i Svarcova (2016, s. 17): . Spotiebitel je kazdy
(podniky i domdcnosti), kdo md néjaké potieby, které bude uspokojovat, tj. kdo spotiebovava
produkty (tj. statky a sluzby).”“ Spotiebitelé jsou charakterizovani potfebami, pozadavky
a pranimi, jez je nutné uspokojit prostiednictvim hmotnych statkti a sluzeb. Autorka uvadi jeste
dalsi pojem, kterym je konecny spotiebitel, coz je kazda osoba, kterd spotfebovava pouze pro

uspokojeni své osobni potieby, nikoliv pro ucely podnikani.

Obdobné vysvétleni pojmu taktéz nabizeji i Kincl et al. (2004, s. 81): .V roli spotiebitele
pritom vystupuji osoby a domdcnosti, které poptdvaji a nakupuji zbozi pro viastni potrebu, at

Jiz bezprostiedni nebo do zdsoby.*

Clemente (2004) rozliSuje dva typy spotiebitelt. Prvnim z nich je spotiebitel ovlivnény
ndzorem druhych. V tomto piipadé€ se jedna o osobu, jejiz nakup je ovlivnén nazorem a postoji
dalsich osob. Typickym prikladem muze byt situace, kdy si spotiebitel koupi nové luxusni auto,
aby udélal dojem na své sousedy. Stoji za povSimnuti, ze zde jiz spotiebitel vystupuje jako
kupujici. Druhym typem je spotiebitel vnitiné fizeny, kdy nakup daného jedince vychazi
z touhy po uspokojeni vnitini potieby a je ve shod€ s vlastnimi hodnotami. Jedinec se v tomto
ptipad¢ nefidi nazory druhych.

Podle Kincla et al. (2004) mohou spotiebitelé v ramci kupniho procesu zastavat

nekterou z uvedenych roli:



e [nicidtor — ten, kdo pfichazi s napadem realizovat nakup daného produktu. Tato
osoba shromazd'uje informace, jez nasledné pomohou pii rozhodnuti o koupi.

e Owlivitovatel — snazi se svymi radami a nazory ovlivnit rozhodnuti o koupi ve
svij prospéch. Taktéz shromazd'uje informace o produktu, ale tak, aby vnutil
ostatnim sva kritéria vybéru.

e Rozhodovatel — osoba, ktera prostiednictvim svého postaveni ¢i pravomoci urci
konecné rozhodnuti.

o Kupujici — provadi realizaci koupé.

e UZivatel — osoba, jez vyuziva zakoupeny produkt.

Totozné Clenéni roli v kupnim procesu uvadeji rovnéz i autoii Jobber & Lancaster

(2001).

Jedna konkrétni osoba v kupnim procesu nemusi nutné zastavat pouze jednu roli, ale
muze jich mit i vice. Marketingova komunikace a segmentace maji na starosti rozpoznat toho,
kdo realizuje nakup. Aby bylo mozné spravné stanovit cile pro komunikaci se zakazniky, je
nutné identifikovat kupni role ve skupiné zakaznikt. Dilezitym poznatkem je skuteCnost, ze
osoba, ktera bude produkt uzivat, nemusi byt tou nejvlivnéjsi osobou pii nakupu. (Kincl et al.,

2004)

3.1.2 Zakaznik
Clemente (2004, s. 346) charakterizuje zakaznika nasledovné: ,,7en, kdo kupuje zbozi

a sluzby. Zdakaznikem miize byt skutecny kupujici nebo ten, pro koho je nakup urcen.*

Svarcova (2016, s. 18) definuje zakaznika z pohledu obchodnika: ,, Zdkaznik je kazdy,
kdo vstoupi s nami v jedndni, protoze projevil zdjem o naSe produkty.“ Na rozdil od spotfebitele
podstupuje zakaznik pfi ziskavani produktu celou fadu rizik a je nucen €init rozli¢na rozhodnuti.
Casto &eli situacim, které vyzaduji okamzité jednani. Navic se &asto nerozhoduje pouze sam za

sebe, ale rozhoduje i za dali jedince. (Svarcova, 2016)

Vedle tohoto pojmu se lze podle Svarcové (2016) setkat také s potencidlnim
zakaznikem, coz je osoba, kterou obchodnik identifikoval jako stranu ochotnou uskutecnit

zadouci sménu hodnot.

Osoba zakaznika je klicovym bodem vSech marketingovych uvah a rovnéz
1 marketingovych rozhodnuti. Samotna podstata marketingu pravé spociva v nalezeni

rovnovahy mezi zajmy podnikatelského subjektu a zajmy zakaznika. (Bouckova et al., 2003)



3.2 Nakupni chovani

Respektovani zakazniki a jejich vztahu kurcité produktové oblasti zastava
v marketingu vyznamnou roli. To umozfiuje vymezit prostor pro rozhodovani spojené
s orientaci na trhu. Tento celkovy pohled na zakazniky mizeme oznacit jako nakupni (kupni)
chovani zdakazniku. Jedna se o Sirokou oblast, jejiz soucCasti neni pouze vlastni kupni
rozhodnuti v konkrétni trzni situaci. Rovnéz zahrnuje 1 vlastni kontext, v jehoz ramci
rozhodovani probiha, a predispozice k urcitému trznimu chovani. Poznani nakupniho chovani
soucasnych i potencialnich zakaznikd je zasadni podminkou uspésného fungovani kazdého
podnikatelského subjektu na trhu. Nakupni chovani zakaznikl je tedy mozné charakterizovat
jako pocinani jednotlivct nebo organizaci, které se poji se ziskavanim, uzivanim a odkladanim

produkta. (Bouckova et al. 2003)

Bouckova et al. (2003) dale dodavaji, ze je uCelné zaméefit pozornost na kupni chovdani
spotrebitelu, tzn. téch, kterym trzni nabidka pomaha uspokojit jejich individualni potieby.

S timto terminem se v odborné literature setkame nejcastéji.

Solomon (2018) hovoii o tom, Ze chovani spotiebitell (spotfebni chovani) zahrnuje

vybér, nakup, pouzivani nebo likvidaci vyrobku ¢i sluzeb za ucelem uspokojeni potieb.

O spotiebnim chovani pojednava rovnéz Koudelka (1997, s. 11) a charakterizuje jej
takto: ,,Spotrebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebitel, jez se vztahuje
k ziskdavani, uZivani a odkladani spotrebnich vyrobkit — produktii. Toto chovani se nevztahuje
pouze k bezprostrednimu nakupu ¢i uzivani vyrobku. Rovnéz zahrnuje i okoli, které podmiriuje.
Je odrazem vSeobecné&jsi podstaty kazdého Cloveka, ktera je dana z Casti geneticky a CasteCné
ziskana behem lidského zivota ve spolecnosti. Spotfebni chovani také obsahuje i to, kdy a jak
spotiebni vyrobky prestava spotiebitel uzivat. Sledovani spotebniho chovani se opira o celou
fadu védnich oborti. Mnoho uziteCnych poznatkt poskytuje sociologie, psychologie, socialni

psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory. (Koudelka, 1997)
Koudelka (1997) predklada celkem tfi pfistupy ke spotfebnimu chovani:

o Psychologické pristupy
Prvnim z pfistupt je pohled psychologicky, ktery se soustiedi na vazby mezi chovanim
spotiebitele a jeho psychikou. V této oblasti se muzeme setkat s nasledujicimi
vysvétlenimi:
» Behavioralni pristupy — spotiebitelovo rozhodovani se povazuje za vnitini

dusevni svét, jehoz nelze poznat pfimo. Vychodiskem je poznani reakci



spotiebitele na vnéjSi podnéty, coz se Casto vyjadiuje schématem podnét
(stimul) — reakce (odezva).
» Pristupy zkoumajici cernou skrinku — jde o snahu proniknout k divodu reakci.
Tento pfistup pomahd zkoumat to, co vedlo k tomu, ze prave urcity podnét
pusobil o¢ekavanym a zadoucim smérem, zatimco jiny vedl k nezadouci reakci,
ptipadné byl bez odezvy.
e Sociologické pristupy
Sleduji, kterak se spotiebitelé chovaji v riznych socialnich situacich. Pristup souvisi
s tim, do jakych socidlnich skupin spotiebitel spada, jakou roli v nich zastava, jak
reaguje na tlaky ze strany socidlnich skupin a jak se to odrazi v jeho spotfebnim
chovani.
o Ekonomické pristupy
Ekonomicky pohled na spotfebni chovéani se tyka pfedevSim racionalnich uvah
spotiebitele. V této souvislosti se pouzivaji naptiklad kategorie jako cena produktu,
dichod, poptavkova funkce, pruznost poptavky a dal§i. Tento pfistup neuvazuje

emotivni, psychologické ani socialni prvky.

Koudelka (1997) dale dopliuje, ze uvedené pfistupy pro potreby marketingu nelze
vyuzivat separované. VSechny tyto tii pfistupy se vzdjemné prolinaji a dopliuji a utvareji tak
vysledny pohled na spottebitelovo chovani.

Pro analyzu nakupniho chovani je potiebné znat nakupni i spotiebni zvyklosti a chovani
v urcité skupin€ produktu, jez jsou vychodiskem pro pochopeni motivacnich faktorti vedoucich
ke koupi. Obecné lze hovoiit o tom, Ze nakupni zvyklosti predstavuji urCity zptsob reakce na
opakujici se nebo podobné situace a jsou do urcité miry zautomatizovany. Tyto zvyklosti
predstavuji urCity okruh navyku, které se vztahuji k nakupu a pouzivani statkii a sluzeb.

Zaroveti ovliviiuji spotfebni chovani obecné a maji vliv na konkrétni nakup. (Vysekalova, 2004)

3.3 Faktory pusobici na nakupni chovani

Nékupni chovani kazdého jedince je ovlivnéno mnoha faktory. V ramci této podkapitoly

budou jednotlivé faktory podrobnéji popsany. Obrazek 1 tyto faktory schematicky predstavuje.



Obrazek 1: Faktory pusobici na nakupni chovani

R Socidlni
e Referencni
Subkultury skupiny
Spolecenska Rodina
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Kupujici

(kone¢ny spotrebitel)
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zivotniho cyklu
Vnimani
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_ Uceni
a ekonomické
dmink Presvédceni
ERCEERY a postoje
Zivotni styl

Osobnost a sebepojeti

Zdroj: Zpracovano dle Kotlera et al. (2007)

3.3.1 Kulturni

Kulturni faktory se do psychiky osoby zaznamenavaji velice hluboko a vyznamné
ovlivilyji chovani spotiebitele. Kultura a spole¢nost, ve které jedinec vyrasta, usmériiuje
zasadnim zpusobem chovani, které je prevazné€ nauCené v prubéhu postupné socializace.
Zakladni vzory chovani si jedinec odnasi od rodiny, pratel, ze Skoly apod. Kulturni vlivy maji
dynamickou povahu. Souhrn postoju, hodnot a pfistup k zivotu, jez jsou predavany mezi
generacemi, se méni, prestoze pomeérné pomalu, tak, jak se méni sama spolecnost. (Horakova,
1995)

Autoti Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2007) oznacuji kulturni faktory za
nejvlivngjsi ve vztahu k nakupnimu chovani jednotlivce. Tito autofi do této skupiny faktora

zatazuji nasleduvjici: kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu.



Kultura

Kulturu definuji Kotler et al. (2007, s. 311) jako: ,,soubor zdkladnich hodnot, postojii,
prani a chovani, které clen spolecnosti prejimd od rodiny a dalsich diileZitych instituci.* Tito
autoti rovné€z dodavaji, ze kazdy jedinec, ktery vyrusta v urCité spoleCnosti, se od rodiny
a jinych spolecenskych instituci uci zakladni hodnoty, postoje a pfani.

Bouckova et al. (2003) a Koudelka (1997) ptisuzuji kultufe urcité rysy. Oba autofi uvadi,
ze kultura je uCend, adaptivni, sdilend, diferencovana a pfenasi se z generace na generaci.
Subkultura

Subkultura je samotnym segmentem kultury. Jeji pfislusnici sdileji spoleCné rysy,
kterymi mohou byt nejcastéji napfiklad rasa, narodnost, vira nebo zemépisna poloha. Dale
sdileji spolecné zajmy a podobné preference v riznych oblastech (hudba, umeéni, politika atd.).
(Clemente, 2004)

Spolecenska tiida

U vsech lidskych spolecenstvi je mozno sledovat jisté rozvrstveni, jez nékdy nabyva az
podoby kastovniho systému. Takovéto rozvrstveni predstavuje urcité formy socialnich tfid,
respektive vrstev. Ve spoleCenskych vrstvach se neodrazi pouze dichod jejich ¢lend, ale taktéz
i zaméstnani, vzde€lani ¢i bydlisté. Rizné spolecenské tiidy se mohou lisit v preferencich znacek
u mnoha riznych produktl, jako je obleCeni, zafizeni pro domacnost, automobily atd.
U spolecenskych vrstev 1ze dle Kotlera (2003) sledovat urcité charakteristiky, a sice:

e Lidé patfici do jedné tfidy maji sklony k obdobnému chovani.

e Dle spolecenského postaveni jsou lidé vzajemné vnimani jako podiizeni a nadfizeni.

e Socialni postaveni jednotlivce je ur€eno mnozinou rozli¢nych charakteristik (povolani,
pfijem, blahobyt, vzdélani a hodnotova orientace).

e V pribéhu zivota se mize jedinec presouvat mezi jednotlivymi vrstvami.

3.3.2 Spoleéenské

Na spotiebitelovo chovani dale ptisobi spolecenské faktory. Jelikoz vyznamneé ovliviiuji
spotiebitelské reakce, musi jim podniky pfi vytvareni marketingovych strategii vénovat velkou
pozornost. (Kotler et al., 2007)
Referencni skupiny

Referencni skupina obsahuje ty osoby, které maji pfimy ¢i nepfimy vliv na postoje
a chovani jednotlivce. Existence téchto skupin se odrazi v chovéni, jednani, zivotnim stylu
a v postojich lidi. Vliv zde maji taktéz i skupiny, do kterych jedinec pfimo nepatii, ale ptal by

byt jeji soudasti. Tyto skupiny se oznacuji jako aspiraéni. (Svarcova, 2016)



Tvurci znacek a produktt, jez Celi vlivu silnych skupin, usiluji nalézt zptsob, kterak
zapusobit na nazorové lidry (osoby v ur€ité skupiné, které jsou diky zvlastnim schopnostem,
sile osobnosti a znalostem schopny ovlivnit ostatni). Marketingovi pracovnici se snazi tyto lidry
odhalit a zaméfit na né€ své snahy. (Kotler et al., 2007)

Hordkova (1995) dale ve vztahu k referencnim skupindm zmifiuje primdrni
a sekunddrni skupiny. Primarni skupiny jsou tvofeny Cleny rodiny, pfateli, znamymi, sousedy
a spolupracovniky. Typickym znakem této skupiny je neformalnost vzajemného vztahu ¢lena
skupiny. Druh4d uvadéna skupina je tvofena zejména profesnimi organizacemi, odbory
a politickymi stranami. V tomto ptipadé jiz Ize hovotit o formalné;si povaze. Nutno podotknout,
ze ob& zminéné skupiny ovliviluji postoje a chovani ptimo.

Rodina

Horakova (1995) oznacuje rodinu jako nejvlivnéjsi spolecenskou skupinu ovliviiujici
chovani spotrebitele. Kazdy clovék si odnasi ze své pivodni rodiny urcité vzory. V jistych
ptipadech muze byt vliv rodic¢a velmi silny a projevuje se po cely zivot v podvédomém chovani.
Primé&ji na spotiebitele pusobi jeho vlastni rodina, tedy manzel ¢i manzelka a déti. Jelikoz
predstavuje rodina vyznamnou spotfebitelskou jednotku, je predmétem intenzivniho zajmu
marketingu. Pozornost se zamétuje na rozdéleni tiloh partnert pfi nakupu riznych druhti zbozi
a sluzeb. Velmi podstatné je také to, do jaké miry do spottebitelského rozhodnuti zasahuji déti
a partner, ktefi samotnou koupi neuskuteGiuji. Casto ma partner, ktery pii uzavirani koupé
nehraje aktivni roli, podstatny podil na vybéru zbozi a na kone¢ném rozhodnuti o tom, zda
produkt koupit.

V souvislosti s kupnim rozhodovanim v rodiné hovoii i Bouckova et al. (2003).
Kolektiv autort tvrdi, ze jednotlivi clenové mohou mit na rozhodnuti o koupi vyrobku rozli¢ny
vliv v zavislosti na kategorii produktu a fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Zaklad ptfitom
tvoti rozdéleni roli mezi manzeli. Pro muze je typické instrumentalni role — hodnoti funkéni
rysy zvazovanych produktd a rozhoduji v pfipadech ,racionalnich® nakupd. Na druhou stranu
se zenami typicky souvisi role expresivni — estetické, citové polohy. Autofi nasledné
predkladaji pohled rozlisujici Ctyfi situace:

1. rozhodovani s dominanci zeny,

2. rozhodovani s dominanci muze,

3. rozhodovani spolecné,
4

rozhodovani autonomni.
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Smyslem je nalezeni vazeb konkrétniho rozhodovani kur€itym produktovym
kategoriim (napf. rozhodovani o koupi zdjezdu by mohlo byt spoleénym rozhodovanim).

(Bouckova et al., 2003)
Role a statusy

Kazdy Clovék je ¢lenem mnoha skupin. V ramci nich vSak zastava urcitou pozici, ktera
muize byt definovana pomoci pojmu role a status. Role predstavuje takové aktivity clovéka, jez
se od ného oCekavaji. Soucasné kazda role vytvari urcity status. Lidé pravé nakupuji takové
vyrobky, které reprezentuji jejich statusy a role na vefejnosti. Mnoho znacek a produktu je tak

symbolem urcitého spolecenského postaveni. (Kotler, 2003)

Svarcova (2016) jesté dale dopliiuje tento vliv o konkrétni piiklad, kdy se Zena bude
béhem nakupovani chovat jinak v zavislosti na své roli. V roli manazerky bude jezdit luxusnim
automobilem, jako matka a zivitelka upfednostni pfedevsim prostorny a pohodlny viz pro

rodinu.

3.3.3 Osobni
Kincl et al. (2004), Kotler (2003) a rovnéz i Svarcova (2016) do osobnich vlivi zatazuji

vék a obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost a sebepojeti.
Vék a obdobi Zivotniho cyklu

Béhem zivota lidé nakupuji rizné vyrobky a sluzby. V raném véku ¢lovék konzumuje
jenom stravu pro nemluviata, pozdéji vétSinu dostupnych jidel, ve stari zase Casto vyzaduje
specialni dietu. Také koupé obleCeni, nabytku, dovolené atd. se odviji od stafi jedince. Spotieba
je téz ovlivnéna zivotnim cyklem, kdy si dospély jedinec prochazi cyklem urcité transformace
a prechodu. Marketingovi pracovnici berou v potaz i takové udalosti, jako jsou rozvody,

ovdovéni a nové siatky, jelikoz to vSe ovliviiuje nakupni chovani jedince. (Kincl et al., 2004)
Zaméstnani a ekonomické podminky

Zaméstnani ovliviiuje typ produktl, které si clovék zakoupi. Lidé zameéstnani jako
délnici budou poptavat vice pracovnich odévi. Naopak lidé pracujici v kancelafi budou shanét
spise elegantni obleceni. Ulohou marketingovych pracovnik? je identifikovat profesni skupiny,
které¢ by o jejich vyrobky ¢i sluzby mély nejvétsi zajem. Firmy se mohou specializovat na

produkty, které vyzaduje ptfimo urcita profesni skupina. (Kotler & Armstrong, 2008)

Dle Kincla et al. (2004) se bude volba vyrobku odvijet i od ekonomickych podminek

kupujiciho, které jsou tvofeny Cistym piijmem, Usporami a jménim. Pokud ekonomické
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ukazatele budou signalizovat recesi, bude tfeba pfistoupit k okamzité zméné koncepce
a piecenéni vyrobki, aby firma neztratila cilové zakazniky. Svarcova (2016) dale skladbu

ekonomickych podminek rozsifuje o dluhy, dostupnost pijcek a postoj ke spofeni a utraceni.
Zivotni styl

Zivotni styl znaci presvédCeni, postoje, zajmy a nazory, které ma jedinec o sobé&, své
rodiné a o svété. Dva zakaznici, ktefi maji stejné demografické charakteristiky, se mohou
vyznamné liit v chovani, coz muze byt praveé dano rozdilnym Zivotnim stylem. Z toho vyplyva,
Ze ta stejna znacka ¢i konkrétni vyrobek nemusi byt dvéma zédkazniky vniman stejné. (Saxena,

2016)

Marketéii musi nalézat vztahy mezi produkty podniku, ve kterém pracuji, a zivotnim
stylem dané skupiny obyvatelstva. V tomto kontextu Kotler (2003) hovoti o védnim oboru
zvaném psychografie, jenz se zabyva méfenim a kategorizaci zivotnich stylii spotfebiteld.
Nejznaméj§i psychografickou metodou je systém VALS 2 (Values and Lifestyles — hodnoty

a zivotni styly). Pomoci této metody lze rozClenit spotiebitele do nasledujicich skupin:

1. Vyznamni spotiebitelé:

e Realizatori — kultivovani, Uspés$ni a aktivni spottebitelé, jez vyuzivaji vSech pfilezitosti,
usiluji o ziskani znaCkovych vyrobkda.

e Spokojeni — premyslivi, spokojeni a vyzrali jedinci, upfednostiiuji funkcni a hodnotové
produkty.

o Dosahovatelé — Gispésni a kariérn€ orientovani lidé, pro demonstraci své uspésnosti
nakupuji prestizni a §piCkové vyrobky.

o Fxperimentatori — rebelantsti, mladi, impulzivni a nadSeni lidé, jez znacnou Cast svého

dichodu vynakladaji na nakup obleceni, rychlého obCerstveni apod.

2. Spottebitelé s mensi kupni silou:

e Divérivei — vyznavaci tradic a zastanci konvenci, upfednostiiuji ozkouSené znacky
a produkty.

e SnaZivci — maji omezené finan¢ni prostfedky, jsou nestali a nejisti, vyhledavaji vkusné
produkty odpovidajici jejich kupni sile.

e Drici — sobéstacni, orientovani na rodinu, starsi jedinci, pozaduji pfedev§im praktické

produkty.
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e Fxistencionalisté — silné omezené finan¢ni prostiedky, pasivni, rezignovani, obezietni a

davaji prednost stejnym znackam.
Osobnost a sebepojeti

Kazdy jedinec se li§i od toho druhého esobnosti. Osobnost jsou zietelné psychologické
vlastnosti, které vedou k pomérn¢ pevnému a stalému vztahu k prostfedi. Hraje dulezitou roli
behem analyzy chovani spotfebitele, pokud jsme schopni klasifikovat typ osobnosti a pokud
zde existuje n&jaka korelace mezi volbou vyrobku ¢i znacky a typem osobnosti. (Kincl et al.,

2004)

Do spotiebniho chovani se Casto promita nazor na sebe sama, coz se oznacuje jako
sebepojeti. Sebepojeti vyjadiuje, jakou predstavu ma ¢lovék o sobé samém a co se domniva, ze
si 0 ném mysli okoli. Jedinci, ktefi své sebepojeti siln€ svazuji se socialnim okolim a jeho
reakcemi a své chovani podfizuji socidlnim situacim, pozoruji své vlastni chovani
(selfmonitoring). U pozorovani spotiebniho chovani Casto sehrava dulezitou roli i predstava
o tom, jaky by chtél ¢lovék byt (idedlni j4). Spotiebitel danou véc kupuje, nebot’ si mysli, ze
mu odpovida nebo proto, ze odpovida tomu, kym by chtél byt. Odtud pak vychazi velmi uzké
spojeni s image vyrobku/znacky, obchodem a komunika¢nimi reklamnimi pfistupy. (Koudelka,

1997)

3.3.4 Psychologické

Posledni oblasti faktord pusobicich na spotiebni chovani jedince je oblast
psychologickych faktort, do kterych Kotler et al. (2007) zatazuji motivaci, vnimdni, uceni
a presvédceni a postoje.
Motivace

Lidé maji neustale mnoho potieb. Jsou zde jednak potteby biologické, jez vyplyvaji ze
stavii napéti, jako je hlad, Zizen nebo nepohodli. Jiné potieby jsou povahy psychologické
vznikajici z touhy po Ucté, uznani a sounalezitosti. Ne vSechny potieby jsou natolik silné, aby
jedince motivovala ke konani. Motiv se stava z potieby v moment¢, kdy dosahne urcité hladiny
intenzity. (Kotler et al., 2007)
Vnimani

Kotler & Armstrong (2008) pojednavaji o tom, ze motivace je predpokladem jednani

jedince. Jeho skute¢né jednani se vSak odviji od vnimani situace. Dva lidé v totozné situaci

mohou mit stejnou motivaci, piesto jejich vysledné jednani bude odlisné. To je prave zpuisobeno
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odliSnym vnimanim dané situace. Vnimani je tedy procesem, prostiednictvim kterého lidé
vybiraji, fadi a interpretuji informace, jez jim poskytuji obraz o okoli. Kazda osoba vnima
pomoci péti smysla — Cichu, zraku, sluchu, hmatu a chuti. Kazdy vSak ziskané senzorické
informace pfijima, fadi, vybird a interpretuje individualné. Kotler & Armstrong (2008) dale

uvadéji, ze podnét muze byt vniman odliSnym zptsobem vzhledem ke tfem procesim vnimani:

o Selektivni pozornost
Kazdy den jsou lidé vystaveni velkému mnozstvi stimulii. Na ¢lovéka denné pusobi
stovky reklamnich sdéleni, avSak neni mozné vnimat je vSechny. Pasobi zde selektivni
pozornost, coz je tendence vytfidit vétSinu piijatych informaci. Pro marketingové pracovniky
je tato skutecnost vyzvou, nebot musi vynalozit zna¢né usili pro upoutani zakaznikovy
pozornosti.

o Selektivni zkresleni

Prestoze jsou podnéty Clovékem zaznamenany, nemusi nutné pusobit takovym
zpusobem, jak bylo pivodné zamysleno. Lidé si totiz pfijaté informace zarazuji do existujici
mySlenkové Sablony. Selektivni zkresleni tak popisuje sklon k tomu, piikladat sdéleni vlastni
vyznam. Lidé mivaji ¢asto tendenci vykladat si ziskané informace tak, aby ziskali podporu pro
to, Cemu VEri.

o Selektivni pamét

Mnohé informace budou ¢asem zapomenuty a uchovany v lidské mysli budou ty, které
souhlasi s jejich nazory a postoji.
Uéeni

Dnesni spottebitelé jsou dobfe informovani a naucili se, které informacni zdroje
pouzivat pro ziskani povédomi o statcich a sluzbach. Dale védi, ktera kritéria pouzit pfi
rozhodovani o koupi produktu. Na zakladé procesu uceni totiz dochazi ke zméné chovani
jednotlived, nebot ziskali urcité zkuSenosti v dané oblasti. (Berkowitz, Kerin, Hartley &
Rudelius, 1992)
Presvédcent a postoje

Prostrednictvim jednani a uceni ziskavaji lidé presvédceni a postoje. Piesvédceni lze
chapat jako nazor jednotlivce na dané skutecnosti. MiZe byt zalozeno na skuteCné znalosti,

nazoru, vife a miize ¢i nemusi mit emocionalni naboj. (Kotler et al., 2007)
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Do popredi vztahu postoje a spotfebniho chovani z hlediska marketingu vystupuje
predpoklad, podle néhoz predstavuje postoj pfipravenost k jednani urcitym zpusobem. Jinak
feCeno kladny postoj k produktu predchazi jeho koupi. Pomérné velké procento kupnich tmysla
se nikdy nerealizuje. Rovnéz je nutno rozliSovat mezi postojem k vyrobku a postojem ke koupi
vyrobku. Kupiikladu da se ocekavat kladny postoj k dovolené v zahrani¢i, avSak postoj ke
koupi muze byt ovlivnén negativni pfedstavou o cené dovolené coby kognitivni slozce. Obtize
spjaté s prechodem od postoje k nakupu vSak ale neznamenaji, ze pro marketingovou orientaci
nema sledovani postoji v ramci spotiebniho chovani vétsi vyznam. Postoje pusobi jako dilezity
indikator. Cim bude vice kladnych postojt k uréitému produktu nez k ostatnim nabidkam na

trhu, tim bude pravdépodobnéjsi vyssi trzni podil. (Bouckova et al., 2003)

Bouckova et al. (2003) zminuji, ze kazdy spotiebitel zastava mnoho postoju. Nékteré
maji pouze okrajovy vyznam, jiné jsou silné a centralni. Nékteré mohou byt obecné, jiné naopak
specifické. V piipadé postoju se rozliSuji zmény postoji kongruentni (stejna orientace) a

inkongruentni (zména smeéru). Moznosti ke zméné postoje jsou zavislé na:

- informovanosti,

- centralnosti postoje,

- spjatosti konkrétniho postoje s postoji ostatnimi,
- osobnosti jedince,

- zaujeti urCitym objektem.

Vysekalova (2004) dale rozsifuje vycet faktort, které pusobi na kupni chovani,
o dalsi dva. Prvnim znich je misto prodeje, jez je povazovano za velmi dulezity faktor.
Prostiedi prodeje by mélo vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi.
Podnikatel by mél vyvijet snahu vytvorit takové prostfedi, které by nejenom umoznilo prodat
produkty, ale soucasné aby si lidé nakup uzili a aby chtéli nakupovat. K tomu slouzi kuptikladu
POS (Point of Sales) a POP (Point of Purchase) materialy umoziujici individudlni pfistup pfi
prezentaci vyrobku zakaznikovi. Jako druhy dilezity faktor uvadi nakupni podminky, v jejichz

ramci lze hovoiit o pusobeni designu prostiedi, barvach, osvétleni a feSeni prodejniho prostoru.

3.4 Typy nakupniho rozhodovani

Podle typu nakupniho rozhodovani se lisi chovani spotfebitele. Nakupni chovani
spotiebitele bude odlisné u produkti jako napftiklad zubni pasta, tenisova raketa, fotoaparat

a automobil. Slozit€jsi rozhodnuti Casto zahrnuji delsi rozvazovani kupujiciho a vice ucastnikt
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rozhodovaciho procesu. Na zaklad€ toho Kotler et al. (2007) definuji Ctyfi typy nakupniho

chovani:
1. Komplexni nakupni chovani

V okamziku, kdy je angazovanost spotiebiteli pro nakup vysoka a vnimaji vyrazné
rozdily mezi znaCkami, nebo pokud jde o produkt vyssi cenové kategorie, kupovany ziidka,
rizikovy nebo vyjadiujici povahu kupujiciho, hovofime o komplexnim nakupnim chovani.
Nakupujici zde nejprve prochazi procesem uceni. Nejdiive si vytvori presvédCeni
o uvazovaném produktu, nasledné vii¢i nému zaujme postoj a nakonec realizuje obezietnou
nakupni volbu. Marketingovi pracovnici musi u produktil s vysokou angazovanosti spotiebitele
brat v potaz, ze spotiebitel shromazd'uje informace a produkty hodnoti. Je tedy nutné pomoci

zakaznikovi ziskat dostate¢né mnozstvi informaci o produktech.

2. Nékupni chovani sniZujici nesoulad

O nakupni chovani snizujici nesoulad se jedna tehdy, pokud se spotiebitel nachazi
v situaci charakteristické jeho vysokou angaZovanosti, ale nizkym vnimanim rozdili mezi
jednotlivymi produkty. Casto se jedna o nakladné, nepravidelné a rizikové nakupy.
3. Bézné niakupni chovani

Bézné nakupni chovani se vyznacuje naopak nizkou mirou angazovanosti spotrebitele
a nizkym vnimanim rozdild mezi znackami. Kotler et al. (2007) tento typ nakupniho chovani
vztahuji k pfikladu koupé soli. Spottebitel se do této produktové kategorie pfili§ nevmesuje
a konkrétni znacku zakoupi ze zvyku. Mala angazovanost se vyskytuje u produkti s nizkymi
cenami, které jsou zaroven kupovany Castéji. Zakaznik nebude vyhledavat podrobné informace
o znaCkach, nebude hodnotit charakteristiky produkti od jinych vyrobct ani nebude Cinit
zavazné rozhodnuti o tom, jaky produkt které znacky zakoupit. Jelikoz neni spottebitel vérny
pouze jedné znacce a neni k ni vyrazné naklonény, musi marketéfi Casto pouzivat cenové
a prodejni akce, jez maji za ukol podpofit vyzkousSeni produktu.
4. Hledani ruznorodosti

Poslednim uvadénym typem nakupniho chovani je hledani raznorodosti, kdy je
spotiebitelova mira angazovanosti nizka a soucasné zde existuje silné vnimani odlisSnosti mezi
znackami. V tomto piipad€ maji spotiebitelé tendenci pfechazet od jedné znacky ke druhé.
V produktovych kategoriich tohoto typu se marketingova strategie bude li§it v navaznosti na
to, zda se jedna o subjekt s vedouci pozici na trhu nebo o malou znacku. Lidr bude podporovat
bézné nakupni chovani tak, ze ovladne prodejni prostor, eliminuje situace, kdy dochazeji zasoby

a bude Casto opakovat reklamni sdéleni. Naopak mensi subjekty na trhu budou podporovat
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raznorodost tak, ze se pokusi nabidnout nizké ceny, slevové kupony, vzorky zdarma a vyuzivat

reklamni sdéleni, jejichz obsahem by mélo byt, pro¢ by zakaznik mel zakoupit néco nového.

3.5 Kupni rozhodovaci proces

Aby bylo mozné realizovat marketingové aktivity ve vztahu ke spotfebiteli, je tfeba
pochopit to, jak spotiebitelé mysli a jak se rozhoduji. Od definovani konkrétni potieby az po
samotny nakup je pomérn¢ dlouha cesta, jez je komplikovana mnoha vlivy. Z tohoto divodu se
o kupnim chovani spottebitele hovoti jako o komplexnim procesu, ktery obsahuje podstatné
kroky, jez jsou dulezité pro definovani celkové hodnoty i uspokojeni. Rozhodovaci proces
spotiebitele je dle Jaderné & Volfové (2021) rozdelen do tfi zakladnich etap — planovact,
realizacni a hodnotici, pfiCemz v ramci kazdé etapy existuji dil¢i faze kupniho rozhodovaciho

procesu spotiebitele. Nasledujici obrazek 2 zobrazuje jednotlivé faze procesu.

Obrazek 2: Kupni rozhodovaci proces

/ Plinovaci etapa \ Realiza¢ni etapa Hodnotici etapa

Rozpoznani potieby
Nakupni rozhodnuti Ponéakupni chovani

Hledani informaci

Hodnoceni variant

N /

Zdroj: Zpracovdano dle Jaderné & Tolfové (2021)

Rozpoznani potieby

Kupni rozhodovaci proces spotiebitele zaCina tim, ze si spotfebitel uvédomi urcity
nedostatek, ktery se stane potfebou. Budeme-li hodnotit vznik potieby z hlediska pozadovaného

a skutecného stavu, jde o prostor, jenz je vymezen dvéma smery:

e pozadovana uroven se nezménila, skuteny stav se vSak nepfiznivé zménil (vyCerpani
zasob, poskozeni pouzivaného produktu, ...),
e skutecny stav se nezménil, ale iroven pozadovaného uspokojeni se zmeénila (vnimavost

vuéi novym produktim, vliv ze strany referencnich skupin, ...).

Oba sméry se mohou vzajemné prolinat. Kromé vyrobku sehravaji dalezZitou roli dalsi

marketingové podnéty (napf. navySeni cen). Dulezité je vzit na védomi, ze nerealny pfislib
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muze vzbudit zajem u spotiebitele, pfipadné podnitit jej k prvnimu nakupu. Z dlouhodobého

hlediska je vSak takovéto jednani kontraproduktivni. (Bouckova et al., 2003)
Hledani informaci

Dle Bouckové et al. (2003) vyhledava spotiebitel za tcelem eliminace védomého
nedostatku rizné informace o produktu, ktery by potfebu mohl uspokojit. Na jedné strané
provadi hledani vnitini (znalosti a zkuSenosti, informace ulozené v dlouhodobé paméti), na
druhé strané ziskava dle povahy problému informace zjinych zdroju — hledani vnéjsi.

V souvislosti s vnejsim hledanim Ize informacni zdroje kategorizovat do téchto skupin:

e zdroje referencniho okoli — informace pochazejici od referen¢nich skupin a jsou
spottebitelem ¢asto vnimany jako nejdiveéryhodné;jsi,

e neutralni zdroje — sdéleni a zpravy nezavislych instituci, publikované vysledky
pruzkumd jakosti, internetové stranky, periodika atd.,

e zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami — reklama, osobni prodej, nastroje dalsi

nastroje komunika¢niho mixu.
Hodnoceni alternativ

Poté, co spotiebitel nashromazdi potfebné informace o daném produktu, prechézi kupni
rozhodovaci proces do dalsi faze, kdy dochéazi k hodnoceni alternativ. Spotrebitel zpracovava
informace, aby dospél k vybéru konkrétni znacky. Pti rozhodovani se nechova podle jediného
vzorce, nebot pii vybéru riaznych produktt se chova odlisné. Stupern slozitosti procesu ovliviuji
razné faktory, znichz jsou nejdilezitéjsi nasledujici: zkuSenosti spotfebitele, dilezitost
zvazovaného produktu, naklady spojené se Spatnym rozhodnutim, komplexnost hodnocenych

alternativ a naléhavost, se kterou se ¢ini rozhodnuti. (Munthiu, 2009)

Kazdy spotiebitel vinima dany produkt jako souhrn vlastnosti, kterym ptiklada rozdilny
vyznam dle ocekavaného uzitku, jez mu pfinese uzivani tohoto produktu. Pokud si ma ¢lovek
vybrat mezi nékolika nabizenymi variantami produktu, ktery se vyznacuje mnoha
charakteristikami, nabizi se nékolik zptsobu, kterak mize postupovat. V tomto kontextu uvadi

Horakova (1995) nékolik modeld, podle nichz miize probihat hodnoceni alternativ:

e Model ocekavané hodnoty
Tento model je postaven na myslence, ze spotiebitel si zvoli produkt s nejvetSim
celkovym uzitkem. Kritérium s pfiznivejsi hodnotou mize vyvazit méné ptiznivou hodnotu

kritéria druhého — hovofime o tzv. kompenzacni strategii. Vysledné hodnoceni produktu je
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vyjadieno jako suma nasobku subjektivni hodnoty kritéria a jeho relativniho vyznamu.

Formalné l1ze vyjadrit prostfednictvim nasledujiciho vztahu:
n
Hj = Z 1Vik * Hik (D
1=

Hjx = hodnoceni j-té¢ho produktu z pohledu k-tého zakaznika,
Vik = vyznam i-tého kritéria k-tym zékaznikem,

n = pocet kritérii nezbytnych pro vybér urcitého produktu.

e Model idealniho produktu

Model je postaven na mySlence, ze zdkaznik ma vytvotenou predstavu o produktu, ktery
je pro n¢j idealnim. Vyrobky a sluzby na trhu pak s timto idedlem porovnava. Upfednostnén

bude produkt s nejblizsi pozici k idealu.

n
Njx = Z 1ij |Miji — Tk ()
1=

Nijk = nespokojenost k-t¢ho zakaznika s j-tym produktem,

Mijk = nazor k-tého zakaznika na mnozstvi i-tého kritéria, jez je obsazené v j-tém produktu,
Ijx = idealni Urove j-té vlastnosti z pohledu k-tého zakaznika,

ostatni proménné jsou stejné jako v predchozim modelu.

Cim niz§ich hodnot bude nabyvat kritérium N, tim je hodnoceni daného produktu
zakaznikem priznivéjsi. Pokud se vlastnosti realného produktu shoduji s idealni predstavou

spotiebitele, pak je hodnota N rovna nule.

e Konjunktivni model
Spottebitelé mohou taktéz pouzit eliminacni strategii, kterd je postavena na principu, ze
je stanovena minimalni troven vS§ech posuzovanych vlastnosti, které produkt musi mit, aby byl

zakoupen.
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¢ Disjunktivni model
Spotfebitel se rozhoduje pouze mezi produkty, jez piekro¢i stanovenou minimalni
hranici nékolika nevyznamnéjsich vlastnosti. Dochazi k tvorbé mnoziny produktd, z nichz je
pozdéji pomoct jiné strategie vybran produkt, ktery danému jedinci pfinasi nejvétsi uspokojeni.
e Lexikograficky model
Vlastnosti produktu jsou usporadany dle vyznamnosti. Zvolena je ta z nabizenych

variant, ktera dokaze nejlépe uspokojit nejdulezitejsi vlastnost.

Jobber & Lancaster (2001) nahlizeji na hodnoceni alternativ jako na urcity systém
s nasledujici posloupnosti:

a) Hodnotici (vybérova) méritka
Jedna se o méftitka (kritéria), jez jsou spotiebiteli vyuzivany pii srovnani ¢i hodnoceni
produktii nebo znacek.

b) Presvédceni
Mira, do jaké se spottebitel domniva, ze ma produkt jisté vlastnosti.

¢) Postoje
Stuperi naklonnosti ¢i nelibosti ve vztahu k vyrobku. Postoj se zavisly na hodnoticich
kritériich a na presvédceni o vyrobku, jenz je témito kritérii méfen.

d) Zdameéry
Tykaji se pravdépodobnosti, se kterou bude kupujici jednat dle svych postoju.

Predpoklada se, ze kladny postoj zvysi zadmér realizovat koupi.
Ndkupni rozhodnuti

Ve fazi hodnoceni alternativ si dany jedinec utvoftil urcity nakupni zamér. Pred realizaci
nakupniho rozhodnuti je vSak jesté nutné brat v avahu dva faktory, jez mohou vstoupit mezi
nakupni zamér a rozhodnuti o koupi. Jedna se o postoje ostatnich a neocekdavané situacni
faktory (napf. ztrata zameéstnani, neoCekavany urgentni nakup). Podstatnou ulohu zde zastava
i vnimané riziko, jehoz spotiebitel podstupuje. Uroveii vnimaného rizika se odviji od vyse
finan¢ni Castky vlozené do nakupu, nejistoty nakupu a sebejistoty spotiebitele. Marketér by m¢l
identifikovat faktory, které vyvolavaji pocit rizika, a musi poskytnout dostatecné mnozstvi

informaci o produktu, jez vnimané riziko redukuji. (Kotler & Armstrong, 2008)

Vysekalova, J., Tomek, 1., Kotyzova, P., Juraskova, O. & Jurikova, M. (2011) konkrétni

rozhodnuti o nakupu pfirovnavaji k feseni néjakého problému, se kterym se zakaznik potyka.
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Pondkupni chovani

Realizaci kupniho rozhodnuti kupni rozhodovaci proces nekonci a marketingovy
pracovnik musi sledovat, jak se spotfebitel bude chovat po zakoupeni produktu. Vyvstava
otazka, co rozhodne o tom, zda je spottebitel s produktem spokojeny ¢i nespokojeny? Odpovedi
je vztah mezi oCekavanim spotiebitele a vnimanym vykonem produktu. Nespokojenost nastane,
pokud produkt ocekavani nenaplni. V ptfipadé splnéného oCekavani je spotiebitel spokojen.
Pokud je ocekavani prekroceno, spottebitel je nadSeny, coz je samoziejme nepiiznivéejsi stav.
Spotiebitelé zakladaji sva oCekavani na informacich, které pochazeji od prodejct, pratel
a jinych zdroja. Cim bude existovat vét§i mezera mezi odekavanim a skute¢nym vykonem, tim
vyS$$i mira nespokojenosti nastane. Z toho tedy vyplyva, ze prodejce by mél o produktech
sdélovat jen pravdivé informace a neme¢l by prehanét, aby ve spotiebitelich nevyvolal prilis

vysoka oCekavani, jez by nebyl schopen naplnit. (Kotler et al., 2007)
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4 Metodika

Prvnim krokem k vytvofeni diplomové prace bylo studium odborné literatury
vyznamnych zahrani¢nich i1 Ceskych autort, jejimz prostifednictvim ziskal autor potfebné
znalosti, jez se tykaji zkoumané problematiky. Nasledné bylo mozné ziskané znalosti vyuzit
pro tvorbu literarni reSerSe. V této Casti prace je ¢tenar seznamen se zakladnimi terminy, které
se poji s danym tématem. Jsou zde vysvétleny dva dilezité pojmy, a sice spotiebitel a zakaznik.
Literarni reSerSe se dale podrobné zabyva oblasti nakupniho chovani a faktory, které zde ptsobi.

Posledni ¢ast se pak zamétuje na jednotlivé etapy kupniho rozhodovaciho procesu.

Dalsi fazi postupu je ziskani zakladnich informaci o vybraném podnikatelském
subjektu, jenz pusobi v oblasti zemédélské vyroby v Kraji Vysocina. Informace budou ziskany
od vedouciho pracovnika tohoto subjektu prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru.

Zjisténé poznatky umozni autorovi pochopit fungovani této spolecnosti.

Pro sbér dat o nakupnich zvyklostech zakaznikti bude vyuzit kvantitativni vyzkum,
konkrétné dotaznikové Setifeni. Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) uvadéji, ze ucelem
tohoto typu vyzkumu je ziskani méfitelnych ¢iselnych dat, kdy se pracuje s velkym souborem
respondenti. Kvantitativni vyzkum je realizovan s cilem zjistit, kolik jednotek se chova
konkrétnim zptsobem, ma urcity nazor ¢i postoj ve vztahu k dané skute¢nosti, kupuje urcitou
znacku, je spokojeno/nespokojeno s vyrobkem apod. Dotaznik bude vytvoren na zakladé
odbomné literatury a respondentim bude zprostfedkovan online formou, pfipadné fyzicky ve

spolupraci s vybranym podnikem.

Ziskana data budou zpracovana pomoci aplikace Microsoft Excel a nasledné budou
analyzovana. Prostfednictvim Pearsonova chi-kvadrat testu bude testovana nezéavislost
vybranych charakteristik respondentt ve vztahu ke zjisténym zvyklostem. Tento test umozni

odhalit, zda mezi charakteristikou respondenta a jeho chovanim existuje urcita spojitost.

Podle Marka et al. (2005) je uvedeny test zalozen na srovnavani nameéfenych

a ocekavanych &etnosti nahodnych velicin X a Y. Plati, Ze testova statistika y’ je dana vztahem:

4 2
2 _ vr ve (@14
X = i=12j=1

)

n'i]-
njj ... skute€né nameétené cetnosti

n'jj ... hypotetické Cetnosti
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Stanovené vyzkumné hypotézy budou testovany na hladiné vyznamnosti 5 %, pfiCemz

bude pouzit tentyz statisticky test.

Na zakladé zjisténych poznatkti budou formulovana pro vybrany podnikatelsky subjekt
doporuceni s potencialem zlepsit zakaznickou zkuSenost. V podkapitole, ktera se tyka navrha,
bude vyuzita bodovaci metoda vicekriteridlniho hodnoceni variant. Tato metoda se dle
Vanéckové (1998) vyuziva v piipadé, kdy zde existuje neékolik variant vybéru a hodnotitel ma
zvolit tu nejoptimalné;si. Pti rozhodovani se vyuzivaji kritéria, ktera charakterizuji jednotlivé
moznosti vybéru. V pfipadé bodovaci metody se hodnoty jednotlivych variant prevadi na body,
pficemz pocet stupnti bodové stupnice zavisi na rozhodnuti hodnotitele. Pro ohodnoceni i-té

varianty A; plati nasledujici vztah:

r

hi = j=1 W]hl], i = 1,2, e, M (4)

hij ... poCet bodu, ktery je piitazen dusledku i-té varianty vzhledem k j-tému kritériu
w; ... normovana vaha j-té¢ho kritéria

Cim vy$si hodnoty bude 4; nabyvat, tim je i-ta varianta vice preferovana.
Vyzkumné hypotézy

1. Vice nez 50 % oslovenych zakaznik, ktefi byli s produktem/sluzbou nespokojenti, jiz
dale u podnikatelského subjektu nenakupuyji.

2. Vétsina zakaznikd ve vékovém rozpéti 18-45 let uptednostiiuje elektronicky zptsob
objednavani krmnych smési.

3. Meéné nez 30 % zakaznika si vypracovava pred nakupem produktu analyzu variant.

4. Vice nez 50 % zakaznikd nakupuje produkty od jinych podniki.
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5 Reseni a vysledky, diskuse

5.1 Charakteristika vybraného podnikatelského subjektu

Vybranym podnikatelskym subjektem, ktery byl zvolen pro praktickou ¢ast predlozené
diplomové prace, je spoleCnost, jejimz predmétem podnikani je podle CZ-NACE vyroba
a prodej krmiv pro hospodarska zvirata. Na zakladé domluvy s vedenim spolecnosti nebude
v ramci této prace uveden jeji skutecny nazev. Divodem je predevsim obava z poskozeni dobré
povésti vybraného subjektu, jelikoz soucasti prace je oblast, ktera se tyka nespokojenosti

zakaznikd. Podnikatelsky subjekt bude proto v této praci oznacen jako Krmiva X.

5.1.1 Legislativa v oblasti vyroby krmnych smési

Krmiva lze charakterizovat jako produkty zivocisného ¢i rostlinného pivodu Cerstvé
nebo konzervované. Dale zpracovani, jakoz i1 anorganické ¢i organické latky s pifidavkem
doplnkovych latek jsou to produkty primyslového pivodu nebo bez piidavku, jez slouZzi
k vykrmu zvifat v krmnych smésich nebo samostatng. Ugelem krmiv je plnohodnotné
zabezpeCeni produkCni a zachovné potieby zvifete a zaroven maji minimalizovat negativni
dopad na zivotni prostfedi. Krmné smési nesmi obsahovat rizikové a zdravotné nebezpecné
latky, které by mohly proniknout do potravinového fetézce. Na vyrobce krmnych smési jsou
proto kladeny pfisné pozadavky v souvislosti s vyrobnimi postupy a hygienickou praxi.

(eAGRI.cz, n.d.)

Vyrobci krmnych smési musi dodrzovat pfisnou legislativu, jez se k této oblasti
vztahuje. Velky vyznam ze viech vnitrostatnich predpist Ceské republiky ma zakon & 91/1996
Sb., o krmivech, ktery upravuje oblast zahrnujici vyrobu, baleni a dovoz krmnych smési.
Rovnéz specifikuje pozadavky na provozovny krmnych smési a jejich provozovatele.
Vyznamna zména v oblasti krmnych smési nastala roku 2004, kdy doslo ke vstupu Ceské
republiky do Evropské unie, a muselo dojit k harmonizaci predpisi. Narizeni (ES) ¢ 183/2005,
kterym se stanovi pozadavky na hygienu krmiv se stalo zasadnim legislativnim predpisem,

nebot’ upravuje naroky na pouzivané vyrobni technologie.

Dulezité je také zminit dvé vyhlasky vydané Ministerstvem zemédélstvi. Vyhlaska
¢. 415/2009 Sb., o stanoveni pozadavku na odbér vzorku a zpusobu zverejnéni metod
laboratorniho zkouSeni produktu ke krmeni, ktera upravuje postupy béhem odebirani
a zpracovani vzorkd uréenych pro ufedni kontrolu rezidui pesticidd v krmnych smésich. Upravu
pozadavka na ziskani odborné zpusobilosti, konkrétné specifikovany obor a stupen vzdélani,

w

pak pfinesla vyhlaska €. 295/2015 Sb., o provedeni nékterych ustanoveni zdkona
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o krmivech. VSem legislativnim zménam a novym ustanovenim se musely pfislusné

podnikatelské subjekty pfizptsobit.

5.1.2 Vybrany podnikatelsky subjekt

Zvoleny podnikatelsky subjekt byl zalozen roku 2001 jako akciova spolecnost se sidlem
v Kraji Vyso€ina. Zakladni kapital byl 1 milion K¢ a byl rozdélen na dvé kmenové akcie
se jmenovitou hodnotou 500 tisic K& Puvodné byla naplni této spoleCnosti, kromé vyroby
krmnych smési pro hospodatska zvifata, 1 vyroba rostlinného oleje. To se vSak zménilo roku
2016, kdy doslo k restrukturalizaci. Z divodu rostoucich narokii na administrativu a fizeni
provozu se ze spoleCnosti vyclenily dva nové subjekty, kdy na jeden byla pfevedena vyroba
rostlinného oleje a na druhy veskery hmotny majetek. Spole¢nost Krmiva X se tak od roku
2016 zabyva pouze vyrobou a prodejem krmnych smési. Ve stejny rok majitelé zalozili jesté
jednu spoleCnost, jez se stala pro tyto tfi subjekty spoleCnosti matef'skou. Od roku 2016 tak
pusobi jako holding, jenz je i nadale ve vlastnictvi plvodnich majiteld. Na vzajemnou

spolupraci dcefinych spolecnosti je kladen velky duraz a funguji jako celek.
Sortiment vyrobki a sluzeb

Podnikatelsky subjekt Krmiva X nabizi svym zakaznikim Sirokou skalu vyrobki.

Zakladni vycet krmnych smési, jez vyrabi a prodava, se Cleni do nasledujicich kategorii

a podkategorii:
Skot Bazanti
- Telata Ovce
- Milady dovbytek a ho.ve.vzz' Zir Kozy
- Vysoko-uZitkové dojnice Kralici
Prasata .
Koné
- Selata Xl iibat
- Predvykrm a vwkrm prasat ) isny ahribata
_ Chovnd prasata - Koné v lehké a stredni zdtéZi
Driihes - Koné z Fady La Sard
- Nosnice Lesni zvéF
- Odchov nosnych kurat - Sparkata zvér
- Vykrm kurat — brojleri - Zajici
- Kachny Ryby
- Krity Hlodavci
- Husy
- Holubi

Kazda z uvedenych podkategorii se dale ¢leni dle hmotnosti a stafi zvifete. Naptiklad

podkategorie ,,vysoko-uzitkové dojnice™ obsahuje celkem sedm produkti, které se vzajemné
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1i§i slozenim v zavislosti na ro¢ni produkci mléka zvifete. Uvedeny vycet kategorii krmnych
smési pro hospodarska zvifata celkem obsahuje 82 konkrétnich produkt. Nabidka spolecnosti
neni limitovana pouze krmivy pro hospodarska zvifata. V ramci nabizeného sortimentu lze
nalézt dale nastrahy na skiidce, krmitka a napajecky pro ptaky, vitaminy a dalsi dopliiky. Krmné
smeési jsou prodavany ve dvou variantach, a sice voln¢ lozené a pytlované (hmotnost jednoho

pytle ¢ini 25 kg).

Vybrany subjekt nedisponuje vlastnim internetovym obchodem, a proto si zakaznik
musi pozadovany produkt objednat telefonicky nebo prostrednictvim e-mailu. Uvniti svého
arealu podnikatelsky subjekt provozuje kamennou prodejnu, ve které ma zakaznik moznost
nakoupit pozadovany produkt. Nutno podotknut, ze produkty v této prodejné se nachazeji
pouze v omezeném mnozstvim. Pokud si zakaznik pfeje realizovat ndkup krmnych smési

o vét§im objemu, je nutné provést objednavku predem.
Nabizené sluzby
Prepravni sluZby

Spolecnost vlastni svij vozovy park, ktery se sklada z 10 nakladnich vozidel, které
uvezou naklad v rozmezi 8 az 14 tun. Zakaznik muaze vyuzit prepravnich sluzeb za podminky,
ze objem objednaného mnozstvi krmnych smési dosdhne alesponi 500 kg. V takovém piipade
je dané objednavka dovezena na zdkaznikem pozadované misto. Pokud je objem mensi nez 500
kg, musi si zdkaznici pfepravu zajistit sami.

Poradenské sluZby

Spolecnost se dale svym zakaznikiim snazi nabidnout kompletni poradenské sluzby,
které zajistuji odbornici. Tato sluzba probihd formou konzultace, kterou si zakaznik domluvi
pifimo s odbornym zaméstnancem. Poradenstvi se tyka zejména spravného vykrmu

hospodarskych zvitat a zahrnuje naptiklad oblasti tykajici se toho, jaké krmeni je vhodné pro

konkrétni druh zvifete s ohledem na jeho staii apod.
Dalsi nabizené sluZby jsou:

- pravidelné navstévy chovu klienta a kontrola zdravotniho stavu hospodarskych zvirat,
- tvorba receptury krmné smési dle pozadavku zakaznika,

- laboratorni rozbor krmnych smési.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Realizoval(a) jste nékdy ndkup krmné smési pro hospoddrskd zvirata u spolecnosti

Krmiva X?

Prvni otazka, ktera byla respondentim v ramci dotaznikového Setfeni polozena, se fadi
do kategorie tzv. filtrac¢nich otazek. Jejim ucelem bylo vyselektovat ty respondenty, jez nejsou
zakazniky vybraného podnikatelského subjektu. V piipad€, ze dotdzany odpoveédél na tuto
otazku , Ne, ale tuto spolecnost znam* nebo ,,Ne, o této spolecnosti jsem nikdy neslySel*, byl
pozadan, aby dotaznik déale nevypliioval. Tim se zajistilo, ze nasledujici sesbirand data

pochazeji od zakaznikd spolecnosti Krmiva X.

Z celkového poctu 273 respondentd, ktefi dotaznik vyplnili, jich odpovédélo
206 kladné, a sice uvedli, ze nakup realizuji pravidelné nebo obcasné. Odpoved’ , . Ano, ndkup
realizuji pravidelné* oznacilo celkem 122 dotazanych, coz tvoii 44,7 % vSech odpovédi. Jedna
se tedy o zakazniky, pro néz je charakteristické, ze nakup uskuteciiuji s urcitou frekvenci.
Odpoved’ ,,Ano, ndkup jsem realizoval(a) alesport jednou nebo jej realizuji obcasné* se vyskytla
u 84 respondentt (30,8 %). Dale 67 dotazanych uvedlo, Ze u této spole¢nosti krmné smeési pro
hospodarska zvifata nenakupuje, z toho 20 respondenti (7,3 %) spoleCnost zna

a 47 respondentt (17,2 %) o ni nikdy neslySelo. Tyto udaje zachycuji tabulka 1 a graf 1.

Tabulka 1: Pocet zakazniki, kteri uskutecriuji pravidelny nebo obcasny ndakup

Pravidelny nakup 122 44,7 %
Obcasny nakup/realizovany alespon jednou 84 30,8 %
Nenakupuji a spole¢nost neznaji 20 7,3 %
Nenakupuji, ale spole¢nost znaji 47 17,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1: Pocet zakaznikn, kteri uskutecriuji pravidelny nebo obcasny ndakup

Zdroj: Vlastni zpracovani
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m Obcasny nakup/ realizovany
alespoii jednou

= Nenakupuji, ale spole¢nost
neznaji

Nenakupuji, ale spole¢nost
znaji

Otazka ¢. 2: Z jakého ditvodu nakupujete krmné smési?

Jak 1ze vidét v grafu 2 a tabulce 2, nejCastéjsim divodem, pro¢ zakaznici spolecnosti
Krmiva X nakupuji krmné smési, je ten, ze nakup uskuteciiuji pro obchodni spole¢nost nebo
druzstvo, kde jsou zaméstnani. Takto odpovédélo 107 osob (51,9 %), coz tedy znamena, ze
vétSinu zakaznika tvori pravnické osoby. Pro soukromé ucely nakupuje smési 61 respondentti
(29,6 %). Dale 28 dotazanych (13,6 %) nakupuje pro spolek, jehoz je ¢lenem/¢lenkou. Timto

spolkem muZe byt typicky spolek myslivea. Jiny davod nakupu uvedlo pouze 10 dotazanych

(4,9 %).

Tabulka 2: Diuvod nakupu krmnych smési

Nakup pro soukromé ucely 61 29.6 %
Nakup pro obchodni

spolecnost nebo druzstvo 107 51,9 %
Nakup pro spolek 28 13,6 %
Jiny davod 10 4.9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2: Duvod ndakupu krmnych smési

B Nakup pro soukromé ucely
® Nékup pro obchodni spole¢nost
nebo druzstvo

= Nékup pro spolek

Jiny duvod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 3: S jakou frekvenci realizujete ndkup krmnych smési od spolecnosti Krmiva X?

Dle ziskanych odpovédi (zobrazeny tabulkou 3 a grafem 3) bylo zjisténo, ze
124 zakaznikt nakupuje od spole¢nosti Krmiva X s urCitou pravidelnosti. S tydenni frekvenci
nakupuje dle dotaznikového Setfeni 17 zakaznikt (8,3 %). Co se tyCe pravidelnych koupi, tak
nejCastéji respondenti uvadéli, ze krmné smeési kupuji jednou do meésice, coz uvedlo
52 dotazanych (25,2 %). Nakup dvakrat v mésici pak podnika celkem 44 zakaznikt (21,4 %).
Zakaznici rovnéz nakupuji i1 se ¢tvrtletni pravidelnosti (10 respondentt, 4,9 %). Pouze jednou
vramci celého Setfeni odpovédél respondent, ze nakup realizuje pololetné (0,5 %).
Z uvedenych hodnot je patrné, ze zakaznici spiSe upfednostiiuji ndkupy s Castéjsi frekvenci
béhem roku. To miZze byt zpusobeno napiiklad tim, Ze podnikatelské subjekty, jako jsou
obchodni spoleCnosti a druzstva, nechtéji mit na skladé prebytecné zasoby, které na sebe vazou

kapital.

Z tabulky 3 a grafu 3 je vSak patrné, ze nejCastéj$i odpovédi na tuto otazku bylo, ze
nakup krmnych smési zékaznik realizuje nepravidelné. Tuto odpoveéd uvedlo 53 dotazanych
(25,7 %). Rovnéz 29 osob (14,1 %) uvedlo, ze u této spolecnosti dale jiz nenakupuje. Tito
respondenti byli pozadani, aby v dotazniku pokracovali na otazku ¢islo 9. Na otazky cislo 4 az

8 tudiz odpovidali pouze ti zdkaznici (177), ktefi u spolecnosti nakupuji stale.
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Tabulka 3: Frekvence nakupu

Tydné 17 8.3 %
Dvakrat v mésici 44 21,4 %
Meésicné 52 25,2 %
Ctvrtletné 10 4,9 %
Pololetné 1 0,5 %
Nepravidelné 53 25,7 %
Jiz nenakupuji 29 14,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Frekvence ndakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 4: Jaké krmné smési pro zvirata nakupujete od spolecnosti Krmiva X?

Spole¢nost Krmiva X nabizi zakaznikim Sirokou skalu krmnych smési pro hospodarska
zvirata. U této otazky mohli respondenti zvolit vicero odpovedi podle toho, pro ktera zvitata
krmné smési nakupuji (tato otazka v dotazniku obsahovala kompletni vycet krmiv nabizenych
spolecnosti). V odpovédich prevazovaly zejména tii druhy krmnych smési. Nejvice zakaznici
nakupuji od této spoleCnosti produkty urCené prasatim (23,1 %). Druhym typem nejcastéji
nakupovanych krmiv byly smési pro skot (21,5 %). Dalsim ¢asto kupovanym produktem se
stala krmiva pro dribez (18,5 %). Z uvedenych skuteCnosti vyplyva, Ze tyto tii kategorie

produktl jsou dominantnimi slozkami v nabidce daného podnikatelského subjektu a vyznamné
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se podili na celkovych trzbach spolecnosti. Jak je mozné dale vidét v tabulce 4 a grafu 4, ostatni

e, e

krmivy. Ze ziskanych dat dale vyplyva, Ze na jednoho zakaznika pfipadaji v priméru dva druhy

krmnych smési.

Tabulka 4: Druhy krmnych smési

Skot 79 21,5 %
Prasata 85 23.1 %
Driibez 68 18.5 %
Ovce 19 5.2 %
Kozy 16 43 %
Koné 21 5.7 %
Sparkata zver 30 8.2 %
Zajici 28 7.6 %
Kralici 15 4.1 %
Hlodavci 0 0 %

Ryby 7 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Druhy krmnych smési
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka &. S: Jaky zpiisob prepravy krmnych smési od spolecnosti Krmiva X vyuZivdte
nejcastéji?

Dalsi otazka se tykala zpusobu prepravy krmiv, ktery zakaznik vyuziva. Jak 1ze vidét na
grafu 5, tak 81 zakaznikt (45,8 %) vyuziva vlastni prepravu. Jak bylo uvedeno vyse, zakaznik
muze vyuzit pfepravnich sluzeb spolecnosti pouze ve chvili, pokud hmotnost objednavky
dosahuje alespon 500 kg. Pokud je hmotnost zdkaznikova nakupu mensi nez uvadéna hodnota,
pak si musi prepravu nakoupeného produktu obstarat sam. Tato skute¢nost se tyka predev§im
mensich odbérateld, ktefi nakupuji krmné smési pro soukromé ucely a mnozstvi chovanych
hospodarskych zvitat neni pfilis velké. Vedle toho 96 dotazanych zakaznika (54,2 %) vyuziva
prepravnich sluzeb této spolecnosti. Témito zakazniky jsou vétSinou obchodni spolecnosti

a druzstva, jez realizuji nakup ve vétSim objemu.

Tabulka 5: VyuZivany zpiisob prepravy

Vyuzivam vlastni prepravu 81 45,8 %

Vyuzivam prepravnich sluzeb této
spole¢nosti 96 54,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: VyuZivany zpitsob prepravy

B Vlastni pieprava
m Piepravni sluzby podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka &. 6: Jakou z uvedenych sluzeb, které nabizi Krmiva X, jste vyuZil(a)?

V ramci této otazky mohli respondenti zvolit vice odpoveédi. NejcCastéji vyuzivanou
sluzbou je dle vysledkt dotaznikového Setfeni doruCeni objednavky na pozadovanou adresu
(38,7 %). Hojné vyuzivanou sluzbou jsou taktéz poradenské sluzby (15,4 %). Dotazani dale
uvadeéli, ze znabidky sluzeb vyuzili kontrolu zdravotniho stavu zvifat (8,3 %), sestaveni
receptury krmiva na miru (9,9 %), laboratorni rozbor krmné smési (3,2 %) a pravidelné
navstévy chovu (7,5 %). Naopak 43 dotazanych zakaznikt (17,0 %) zadnou z nabizenych

sluzeb nikdy nevyuzilo. Ziskana data zobrazuje graf 6.

Tabulka 6: VyuzZivané sluZby

Doruceni objednavky na pozadovanou adresu 98 38,7 %
Poradenské sluzby 39 15,4 %
Kontrola zdravotniho stavu zvirat 20 7.9 %
Sestaveni receptury krmiva na miru 25 9,9 %
Laboratorni rozbor krmné smési 9 3,6 %
Pravidelné navstévy chovu 19 7,5 %
Z4dna z uvedenych 43 17,0 %

Zdroj: Viastmi zpracovani

Graf 6: VyuZivané sluzby

Doruceni objednavky na pozadovanou adresu | 98
Poradenské stuzby [N 39

Kontrola zdravotniho stavu zvitat [ NN 20
Sestaveni receptury krmiva na miru [ N 25
Laboratorni rozbor krmné smési [l 9

Pravidelné navstévy chovu [ 19
Z4dna z uvedenych [NNNENEGEGEGN 43
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

33



Otazka &. 7: Postrdddte u spolecnosti Krmiva X néjaké sluzby?

Uvedena dichotomicka otazka odhalila, ze ze 177 zakaznikt je 101 (57,1 %) s dosavadni
nabidkou sluzeb spokojeno. OvSem 76 zakaznika (42,9 %) v nabidce urcitou sluzbu postrada

(viz graf 7).

Tabulka 7: Pocet zakaznikn, kteri by uvitali rozsiteni nabidky sluZeb

Ano 76 42,9 %

Ne 101 57.1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Pocet zakaznikn, kteri by uvitali rozsifeni nabidky sluZeb

| Zakaznici, ktefi by uvitali
roz8ifeni nabidky sluzeb

m Zakaznici, ktefi jsou s
dosavadnim mnozstvim
sluzeb spokojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 8: Pokud jste v predchozi otdzce zvolil(a) mozZnost ,,Ano“, uvedte prosim, jakou

konkrémi sluzbu postrddcte.

V této otazce byl nabidnout prostor respondentiim, podle kterych je nabidka sluzeb
nedostatecnda, aby navrhli konkrétni sluzby, jez by uvitali. Jednalo se o otevienou otazku,
a prestoze se jednotlivé slovni formulace vzajemné lisily, bylo mozné je rozttidit do tii oblasti
(viz tabulka 8 a graf 8). Ze 76 respondentt jich 45 (59,2 %) uvedlo, Ze si preji dostupnéjsi
prepravni sluzby, které spoleCnost nabizi. Dale 11 zakaznika (14,5 %) by uvitalo, kdyby
podnikatelsky subjekt zavedl vykup zemédélskych plodin. Tuto skute¢nost Ize odivodnit tim,

ze mnoho zemé&délskych druzstev a spolecnosti se krome zivocisné produkce zabyva i produkci
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rostlinnou. Zavedenim podobné sluzby by tyto subjekt mohly ziskat financni prostredky
vyménou za vypestované plodiny, jez by spolecnost Krmiva X mohla vyuzit pro vyrobu
krmnych smési. Tretim zakazniky navrhovanym rozSifenim S§kaly sluzeb bylo to, aby
spole¢nost zavedla vyrobu krmnych smési vyrabénych z plodin, které by byly vypéstovany
ptimo zakazniky (20 respondentt; 26,3 %).

Tabulka 8: Sluzby, které zakaznici postradaji

Dostupnéjsi prepravni sluzby 45 59,2 %
Vykup zemédélskych plodin 11 14,5 %
Vyroba krmiv z vlastnich surovin 20 26,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: SluZby, které zdkaznici postradaji
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Byl(a) jste nékdy nespokojen(a) s produktem/sluzbou od spolecnosti Krmiva X?
Spokojeni zakaznici jsou pro kazdy podnikatelsky subjekt velice dualeziti, jelikoz ze
spokojenych zakaznikl se pak stanou zakaznici vérni a stali, ktefi se pak vyznamneé podileji na
trzbach spolecnosti. Z 206 dotazanych zakaznikt jich 163 (79,1 %) odpovédélo, ze se jim nikdy
nestalo, ze by byli nespokojeni s produktem/sluzbou. Piiblizné ¢tvrtina dotazanych se ale
vyjadtila, ze nékdy nespokojena s produktem/sluzbou od spole¢nosti Krmiva X byla. Takto
odpovédélo 43 zakaznika (20,9 %). Respondenti, ktefi uvedli, ze s produktem/sluzbami byli

vzdy spokojeni, byli pozadani, aby pokracovali na otazku ¢. 13.
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Tabulka 9: Pocet (ne)spokojenych zakazniki

Nespokojeni

43

20,9 %

Spokojeni

163

79.1 %

Zdroj: Viastmi zpracovani

Graf 9: Pocet (ne)spokojenych zakaznikii

Zdroj: Viastmi zpracovani

Otazka ¢. 10: Jak jste se zachoval(a)?

Uvedena otazka byla pfimo provazana s otazkou predchazejici. Jejim cilem bylo zjistit,
jak se zakaznik zachova v pfipade€, ze bude nespokojeny s danym produktem (sluzbou) od
spolecnosti Krmiva X. Z celkovych 43 nespokojenych jedinca jich 19 (44,2 %) uvedlo, ze
produkt (sluzbu) uspésné reklamovalo. Produkt (sluzbu) se netspé&$né pokusilo reklamovat
5 zakazniku, z nichz 1 (2,3 %) danou situaci fesil pravni cestou a zbyli 4 (9,3 %) netspésnou
reklamaci jiz dale nefeSili. Dale skupina 11 nespokojenych respondentt (25,6 %) uvedla, ze
zadné dalsi kroky nepodnikla. Respondenti zde mohli zvolit i moznost, kde doplnili jiny zptisob

chovani. Tento zptsob zvolilo 8 dotazanych (18,6 %), jez uvedli, Ze odstoupili od kupni

smlouvy.
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Tabulka 10: Reakce nespokojenych zakazniku

Nic jsem nepodnikl(a) 11 25.6 %
Neuspésna reklamace bez pravni cesty 4 9.3 %
Neuspésna reklamace s pravni cestou 1 23 %
Uspé&na reklamace 19 44.2 %
Darovani treti osobé 0 0%

Odstoupeni od kupni smlouvy 8 18,6 %

Zdroj: Viastmi zpracovani

Graf 10: Reakce nespokojenych zakaznikii
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Zdroj: Viastmi zpracovani

Otazka &. 11: Uvedte prosim, co bylo ditvodem Vasi nespokojenosti s produktem (sluzbou)?

Uvedena otazka byla oteviena a nabizela prostor, aby zakaznik mohl specifikovat davod
své nespokojenosti. Respondenti nejcastéji uvadéli potize, jez se tykaly prepravnich sluzeb.
V této souvislosti se konkrétné jednalo o pozdni dodani objednavky, které uvedlo
16 respondentt (37,2 %). Zakaznici se také setkali s tim, Ze jim byl dorucen nespravny druh
krmiva (6; 14,0 %) nebo nespravné mnozstvi (7; 16,3 %). Nekteti dotazani uvadéli jako piicinu
nespokojenosti pfimo produkt. Celkem 10 respondentu (23,3 %) uvedlo, ze obdrzelo produkt
s poSkozenym obalem a 4 zakaznikim (9,3 %) bylo zaslano krmivo s proslou lhiatou

trvanlivosti.
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Tabulka 11: Duivod nespokojenosti zakazniki

Pozdni dodani objednavky 16 37,2 %
Dorucen nespravny druh krmiva 6 14,0 %
Doruceno nespravné mnozstvi krmiva 7 16,3 %
PoSkozeny obal 10 23,3 %
Zaslano krmivo s proslou lhutou trvanlivosti 4 9,3 %

Zdroj: Viastmi zpracovani

Graf 11: Duvod nespokojenosti zakazniki
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Zdroj: Viastmi zpracovani

Otazka ¢&. 12: Nakupujete i naddle u spolecnosti Krmiva X, prestoze jste byl(a) s produktem ci

se sluzbou nespokojen(a)?

Tato otazka, jez pfimo navazovala na prede§lé tii otazky tykajici se nespokojenych
zakazniku, pfinesla zajimavé zjisténi. PoCet zakaznikd, ktefi se setkali pfi nakupu u této
spolecnosti s néjakym problémem a byli od dalSich nakupa odrazeni, prevazoval. Z celkového
poctu 43 nespokojenych jedinct se jednalo o 26 respondentt (60,5 %). Na druhé strané 17
dotazanych (39,5 %) uvedlo, ze negativni zkuSenost je nedoradila a krmné smési nakupuji od

tohoto prodejce 1 nadale.
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Tabulka 12: Pocet zakazniku, kter'i nakupuji naddle i pFes negativni zkusenost

Nakupuji 17 39,5%

Nenakupuji 26 60,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Pocet zakazniki, kteii nakupuji nadile i pies negativni zkuSenost

B Nakupuji
® Nenakupuji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Nakupujete krmné smési i u jinych spolecnosti?

VétSina respondent, konkrétne 135 (65,5 %), uvedla, ze krmné smési nakupuje
i u jinych konkurencnich spolecnosti. 71 respondenti (34,5 %) nakup uskuteciiuje pouze
u spolecnosti Krmiva X. Pokud respondent uvedl, ze nenakupuje u dalSich spoleCnosti, byl

pozadan, aby v dotazniku ptesel k otazce €. 16.

Tabulka 13: Pocet zakazniki nakupujicich u konkurence

Nakupuji u konkurence 135 65,5 %

Nenakupuji u konkurence 71 34,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13: Pocet zakazniki nakupujicich u konkurence

B Nakupuji u konkurence
® Nenakupuji u konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 14: Uvedte, od kterych dalsich spolecnosti odebirdte krmné smési.

Tato otazka byla oteviena a jeji vyznam spoCival vtom, ze umoznila odhalit
konkuren¢ni subjekty, které nemusely byt pivodné za konkuren¢ni povazovany. Kazdy
z respondentt (celkové 135) zde mohl uvést vicero spolecnosti, od kterych realizuje nakup. Na
nasledujicim grafu 14 jsou zobrazeny konkurencni spolecnosti, jez se v odpovédich
vyskytovaly nejCastéji. S nejvyssi Cetnosti se v odpovédich objevovala spole¢nost ZZN
Pelhfimov, jiz uvedlo 61 respondentd (24,2 %), dale pak ZZN Jihlava s vyskytem
u 46 respondentt (18,3 %) a v ptipadé 34 respondentt (13,5 %) se hojné vyskytovala spole¢nost
Krmiva Stiibrné Hory. Mezi dalSimi odpovéd'mi se objevily subjekty Kooperace Vycapy
(23 dotazanych; 9,1 %), Equisun (17 dotazanych; 6,7 %), Gallus (12 dotazanych; 4,8 %), ZEAS
Lysice (29 dotazanych; 11,5 %) a spolecnost Sehnoutek a synové (30 dotazanych; 11,9 %).
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Tabulka 14: Konkurencni spole¢nosti

Krmiva Stribrné Hory 34 13.5 %
Z7ZN Pelhfimov 61 242 %
ZZN Jihlava 46 183 %
Kooperace Vycapy 73 9.1 %
Equisun 17 6,7 %
Gallus 12 4.8 %
ZEAS Lysice 79 11,5 %
Sehnoutek a synové 30 11,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14: Konkurenéni spolecnosti
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Otazka &. 15: Jaké krmné smési pro zvirata nakupujete u konkurencnich spolecnosti?

Otazka ¢. 15 méla podobnou napli jako otazka ¢. 4 s tim rozdilem, ze zde zakaznici
oznacovali krmné smési, které nakupuji u konkurencnich spolecnosti. Opét i zde bylo mozné
zvolit vice odpovedi. Na tuto otazku odpovidalo celkem 135 respondentt, nebot tato skupina
uvedla, ze nakupuje od konkurencnich spolecnosti. Na zakladé grafu 15 je mozné fici, ze
nejCasteji nakupovanym krmivem od konkurence jsou produkty pro prasata, coz uvedlo
69 respondentt (23,2 %). Druhou nejcast€ji nakupovanou smési je smés uréena skotu, kterou
oznacilo 57 respondentd (19,1 %). Treti nejpocetnéjsi skupinou se pak staly krmné smési pro
dribez, jez oznacilo 44 respondentt (14,8 %). Lze si pov§imnout skuteCnosti, ze totozné typy
krmnych smési odebiraji zakaznici od spole¢nosti Krmiva X také nejcastéji. 36 dotazanych
(12,1 %) dale uvedlo, ze uskutecriuje nakup krmiv pro koné. To tedy znamena, ze pfi koupi
tohoto typu produktu zékaznici ve vétsi mife upfednostni konkurencni spolecnosti, jelikoz
v otazce €. 4 tuto moznost oznacilo pouhych 21 dotdzanych. V ramci uvedené otazky mohli
respondenti uvést i jiny druh krmné smési, ktery nebyl ve vy¢tu krmiv obsazen. Tuto moznost

vyuzilo 12 dotazanych (4,0 %), jelikoz uvedli, ze nakupuji krmné smeési pro psy.

Tabulka 15: Krmné smési nakupované od konkurencnich spole¢nosti

Odpovédi Pocet Procentualni podil
Skot 57 19,1 %
Prasata 69 232 %
Dribez 44 14,8 %
Ovce 15 5,0%
Kozy 21 7,0 %
Koné 36 12,1 %
Sparkata zvér 13 4,4 %
Zajici 2 0,7 %
Kralici 5 1,7 %
Hlodavci 6 2.0%
Ryby 18 6,0 %
Psi 12 4,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 15: Krmné smési nakupované od konkurencnich spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 16: Na stupnici od 1 do 5 ohodnotte vyznamnost faktoru, které ovlivni, u kterého

prodejce nakup krmné smési realizujete (1 — nejnizsi vyznam, 5 — nejvyssi vyznam,).

Otazka ¢. 16 se tykala toho, jakym zptisobem obecn€ vnimaji zakaznici vybranych Sest
faktort. Kazdy faktor byl ohodnocen Cislem 1 — 5 podle toho, jaky vyznam mu dotazany
ptisuzuje. Pro lepsi prehlednost byl pro kazdou uvazovanou polozku vypocitan aritmeticky
pramér. Uvedené hodnoty (tabulka 16 a graf 16) jsou tedy hodnotami praimémymi. Nejvyssi
vyznam prikladaji zakaznici kvalité, kde primérna vaha dosahuje 4,38. Kvalitni krmné smési
jsou pro chovatele nezanedbatelnym a velice vyznamnym faktorem, nebot napoméahaji
zvySovat produktivitu hospodafskych zvitat (napfiklad podporuji dojivost dojnych krav).
Dulezitym faktorem v o€ich zakazniku je taktéz otazka ceny, ktera byla v priméru hodnocena
znamkou 4,03. Rozhodovani o tom, od které¢ho prodejce zakaznik realizuje koupi, ovlivni
i dostupné reference. V tomto piipadé dotazani v praiméru ohodnotili tuto polozkou hodnotou
3,28. Rada prodejct krmnych smési nabizi i celou $kalu poprodejnich sluzeb. Respondenti
prikladaji témto sluzbam hodnotu 3,09. Siika nabizeného sortimentu neovlivni podle ziskanych

dat nakup tak razantn€, jako tomu bylo u ptedeslych faktori. Zde respondenti primérné
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prikladali tomuto faktoru hodnotu 2,91. Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, ze nejmensi
vliv pii volbé toho, kde zakaznik uskuteCni sviij nakup, ma zptusob platby. V priméru byla

tomuto faktoru pfisouzena hodnota 2,29.

Tabulka 16: Faktory ovliviiujici realizaci nakupu

Cena 4,03
Kbvalita 4,38
Reference 3,28
Sika sortimentu 2,91
Zpusob platby 2,29
Poprodejni sluzby 3,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: Faktory ovliviiujici realizaci nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 17: Oznacte, do jaké miry souhlasite s témito tvrzenimi, jez se tykaji nakupu krmnych
Smesi:
Pro otazku ¢. 17 byla pouzita Likertova stupnice. Otazka obsahovala celkem Ctyfi

tvrzeni, pticemz respondenti zde uvadéli, do jaké miry s danym tvrzenim souhlasi.

a) Pred nakupem produktu si vZdy zjiStuji jeho presné sloZeni.

Zékaznici nejCastéji uvadeli, ze s timto vyrokem zcela souhlasi. Takto odpovédélo 113
dotazanych (54,9 %). Presnym slozenim krmiv se dale zabyva i 67 respondenti (32,5 %), nebot’
uvedli, ze s tvrzenim spiSe souhlasi. Pouze 7 dotazanych (3,4 %) uvedlo, ze spise nesouhlasi.
Dale pak 19 dotazanych (9,2 %) uvedlo, ze s pfedlozenym tvrzenim zcela nesouhlasi a presné

slozeni produktu si vzdy pfed ndkupem nezjistuji. Tato data zobrazuje graf 17.

Tabulka 17: Zjist’ovani sloZeni produktu pied nakupem

Zcela nesouhlasim 19 9,2 %
SpiSe nesouhlasim 7 34 %
SpiSe souhlasim 67 32,5 %
Z.cela souhlasim 113 54,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17: Zjist' ovani sloZeni produktu pied nakupem

m Zcela nesouhlasim
Spise nesouhlasim
| Spise souhlasim

m Zcela souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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b) Mezi produkty od riiznych vyrobcu vaimdm podstatmé rozdily.

Graf 18 zobrazuje pocet dotazanych podle toho, jak vnimaji rozdily mezi produkty od
raznych vyrobci. Respondenti nejcasteji uvadéli, Ze s tvrzenim zcela nesouhlasi 94 (45,6 %),
coz tedy znamena, ze mezi konkuren¢nimi produkty nevidi podstatné rozdily. Dale 83 osob
(40,3 %) odpovédélo, ze spiSe nesouhlasi. Na druhé stran€ pouze nekolik dotdzanych uvedlo,

ze souhlasi s timto tvrzenim, konkrétné 21 (10,2 %) spise souhlasi a 8 (3,9 %) souhlasi zcela.

Tabulka 18: Vnimdni podstatnych rozdilu mezi produkty od ruznych vyrobcu

Zcela nesouhlasim 94 45,6 %
SpiSe nesouhlasim 83 40,3 %
SpiSe souhlasim 21 10,2 %
Zcela souhlasim 8 3.9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18: Vnimadni podstatnych rozdilu mezi produkty od ruznych vyrobci

m Zcela nesouhlasim
m Spise nesouhlasim
m Spise souhlasim
40,3 % Zcela souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

c) Pred vybérem konkrémiho produktu si zpracovavdm analyzu variant (napr. hodnotici
tabulku).

S uvedenym tvrzenim vétSina dotdzanych zcela nesouhlasi, konkrétné tak uvedlo

117 jedinct (56,8 %) a spiSe nesouhlasi 51 (24,8 %). Nejméné se vyskytovala odpoved’, ze

osloveny spiSe souhlasi s tim, ze zpracovava analyzu variant, a sice 16 osob (7,8 %). V ptipadée
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posledni moznosti (zcela souhlasim) oznacilo tuto odpovéd’ 22 dotazanych (10,7 %). Uvedené

udaje Ize vidét v grafu 19.

Tabulka 19: Zpracovavani analyzy variant pied vybérem produktu

Zcela nesouhlasim 117 56,8 %
SpiSe nesouhlasim 51 24,8 %
SpiSe souhlasim 16 7,8 %
Z.cela souhlasim 22 10,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19: Zpracovavani analyzy variant pied vpbérem produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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d) Rozhodnuti o nakupu zdvisi pouze na mém usudku

Posledni tvrzeni v ramci otazky ¢ 17 se tykalo toho, zda konecné rozhodnuti

o uskute¢néni nakupu zavisi pouze na usudku dotazaného. Celkem 85 zakaznika (41,3 %)

uvedlo absolutni nesouhlas s danym vyrokem, coz znamen4, ze v rozhodovani o nakupu hraji

roli 1 dal$i osoby v okoli zakaznika. S timto tvrzenim pak spiSe nesouhlasi 48 osob (23,3 %).

Naopak v ptipadé kladného postoje vici danému tvrzeni uvedlo 32 dotazanych (15,5 %), ze

spiSe souhlasi. Zcela souhlasi 41 dotazanych (19,9 %). Tyto skutecnosti jsou zachyceny grafem

20.
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Tabulka 20: Rozhodnuti o nakupu zavisi pouze na usudku zdakaznika

Zcela nesouhlasim 85 41,3 %
SpiSe nesouhlasim 48 23.3 %
SpiSe souhlasim 32 15,5 %
Z.cela souhlasim 41 19,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20: Rozhodnuti o nakupu zavisi pouze na usudku zakaznika

m Zcela nesouhlasim
m SpiSe nesouhlasim
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Zcela souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 18: Rozhoduje u Vas pri vybéru produktu, zda je vyrobce drzitelem certifikdtu
kvality?

Jak doklada graf 21, dotazani nejcastéji odpovidali, ze pfi vybéru produktu u nich
rozhoduje, zda je vyrobce drzitelem certifikatu kvality. Konkrétné odpovéd’ ,,ano® zvolilo 135
dotazanych (65,5 %). ,,SpisSe ano“ oznacilo 37 respondenti (18,0 %) z ¢ehoz vyplyva, ze
i v tomto ptipadé v oCich zakaznikt zastava certifikat kvality podstatnou ulohu pfi rozhodovani
o koupi produktu. Celkem 28 osob (13,6 %) uvedlo, ze tato skutecnost spise neovlivni jejich
rozhodnuti. Posledni skupina 6 zakaznikt (2,9 %) nepriklada certifikatu kvality vyznam, nebot’

na otazku odpovédéla ,,ne.
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Tabulka 21: Vyznam certifikdtu kvality u zakazniki

Ne 6 2,9 %
SpiSe ne 28 13,6 %
SpiSe ano 37 18,0 %
Ano 135 65,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 21: Vyznam certifikdatu kvality u zakazniki

m Ne
Spise ne
| SpiSe ano

® Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 19: Krerou z uvedenych kategorii informacnich zdrojit vyuZivate pri rozhodovdni

o tom, jaky konkrétni produkt zakoupite?

Pti rozhodovani o koupi produktu maji dilezitou funkci informacni zdroje, protoze se
podili na utvafeni predstavy o funkcnosti a uzite¢nosti uvazovaného produktu. Z tohoto davodu
byla soucasti dotazniku 1 otazka, jez se tykala pravé zdroje informaci, ktery zakaznik pouziva.
V ptipadé této otazky bylo mozné vybrat vicero odpovedi. Kategorie ,.,rodina, pratelé, znami
a sousedé” byla oznacena 23 respondenty (7,3 %). Na rozhodovani o koupi produktu se podili
i ,reklamy, predvadéci akce, obaly, prodejci® v 59 ptipadech (18,8 %). Zakaznici rovnéz
ptihlizeji 1 k informacim, které pochazeji z masmédii (45 respondenti, 14,3 %). Ze ziskanych
dat vSak vyplynulo, Ze nejCastéjsi kategorii informacnich zdrojui je hodnoceni zakaznika, ktefi

s danym produktem maji urcité zkusenosti (87 respondentt, 27,7 %). Druhou nejvyuzivangjsi
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kategorii jsou pak informace, jez vychazeji z vlastnich zkusenosti zakaznika (75 respondentd,

23,9 %). Skupina 20 zakazniki (6,4 %) uvedla, ze nevyuziva zadny informacni zdroj

a 5 zakaznikt (1,6 %) vybralo kategorii ,.jiné“. Veskeré udaje Ize vidét na grafu 22.

Tabulka 22: PouZivané informacni zdroje

Rodina, pratelé, znami, sousedé 23 7,3 %
Reklamy, predvadéci akce, obaly,

prodejci 59 18,8 %
Masmédia 45 14,3 %
Hodnoceni ziakazniki 87 27.7 %
Informace vychazejici z vlastnich

zkuSenosti s produktem 75 239 %
Jiné 5 1,6 %

Zadny informacni zdroj

20 6.4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 22: PouZivané informacni zdroje
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 20: Jaky zpiisob objednavani krmnych smési obecné uprednostijete?

Existuje nékolik zplsobt, jejichz prostfednictvim je mozné realizovat objednavku
krmnych smési. Ze ziskanych dat vyplynulo, Zze nejvice zakaznik upfednostiiuje objednavat
pomoci internetu, konkrétné 54 (26,2 %) preferuje objednavani skrze e-mailovou komunikaci
a 89 (43,2 %) nejradeji vyuziva e-shop. V poradi tfetim nejCastéjSim zptsobem je telefonické
objednavani, které preferuje 39 dotdzanych (18,9 %). Osobné v prodejné upifednostiiuje
objednavat 14 dotazanych zakazniku (6,8 %) a pouze 10 zakaznika (4,9 %) uvedlo, ze krmné

smési predem neobjednava (viz graf 23).

Tabulka 23: Preferovany zpuisob objedndavani

Telefonicky 39 18,9 %
E-mailem 54 26,2 %
Prostrednictvim e-shopu 89 43.2 %
Osobné v prodejné 14 6,8 %
Neobjednavam predem 10 4,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 23: Preferovany zpusob objedndavani

m Telefonicky

B E-mailem

® Prostiednictvim e-shopu
Osobn¢ v prodejné

® Neobjednavam predem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem otazek ¢. 21 az 24, které tvorily posledni Cast dotazniku, byla identifikace

struktury oslovenych zakaznika.

51



Otazka ¢. 21: Vase pohlavi?

Ze ziskanych dat vyplynulo (viz graf 24), ze nejpocetnéjsi skupinou respondenti ve
vztahu k pohlavi byli muzi, jejichz podil na dotaznikovém Setfeni Cinil 60,7 %. Procentualni

zastoupeni zen bylo tedy 39,3 %.

Tabulka 24: Pohlavi respondentii

Muzi 125 60,7 %
Zeny 81 39,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 24: Pohlavi respondenti

B Muzi

u Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 22: Do které vékové kategorie spaddte?

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 16 osob (7,8 %), jez se fadi do vékové kategorie
18 — 25 let. Mnohem pocetné)si skupinou vsak byly osoby fadici se do vékového rozpéti
26 — 35 let, kterych bylo 61 (29,6 %). Nejpocetnéjsi vékovou kategorii zakazniki, jez se
zGcCastnila Setfeni, byla kategorie 36 — 45 let. Tuto odpovéd oznacilo celkem 72 respondentti
(35,0 %). Dale kategorie 46 — 55 let obsahovala 38 osob (18,4 %). Celkem 15 dotdzanych
(7,3 %) uvedlo, ze se fadi do kategorie 56 — 65 let a pouze 4 respondenti (1,9 %) uvedli, ze
dosahuji veku vyssiho nez 65 let. Ziskané hodnoty zachycuje graf 25,
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Tabulka 25: Vékova kategorie

18 - 25 let 16 7,8 %
26 - 35 let 61 29,6 %
36 - 45 let 72 35,0 %
46 - 55 let 38 18,4 %
56 - 65 let 15 7,3 %
66 let a vice 4 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 25: Vékova kategorie

B8 -25]et
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23: Jaky je Vds rodinny stav?

Nejvice osob uvedlo, ze se fadi do kategorie ,zenaty/vdana“. Konkrétné takto
odpovédélo 108 dotazanych (52,4 %). V souvislosti s otazkou tykajici se rodinného vztahu se
dale 53 respondenti (25,7 %) oznacilo jako svobodni. Rozvedenych jedinci pak bylo dle
ziskanych dat 17 (8,3 %). Prestoze se jednalo o anonymni dotaznikové Setfeni, tak skupina

28 dotazanych (13,6 %) si nepiala na tuto otazku odpovidat (viz graf 26).
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Tabulka 26: Rodinny stav

Zenaty/vdana 108 52,4 %
Svobodny/svobodna 53 25,7 %
Rozvedeny/rozvedena 17 8,3 %
Nepfreji si odpovidat 28 13,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 26: Rodinny stav

® Zenaty/vdana
m Svobodny/svobodna
® Rozvedeny/rozvedena

Nepfeji si odpovidat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 24: Ze kterého kraje pochazite ?

Predposledni otazka byla oteviend, kde dotazani uvedli, ze které¢ho kraje pochazi. Podle
odpovédi (viz graf 27) nejvice zakaznik vybraného podnikatelského subjektu pochazi z Kraje
Vysocina (94; 45,6 %). Ostatni zakaznici pak sidli v pfilehlych krajich, a sice v kraji
Pardubickém (27; 13,1 %), JihoCeském (29; 14,1 %), StfedoCeském (41; 19,9 %),
Jihomoravském (5; 2,4 %) a Kralovehradeckém (10; 4,9 %).
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Tabulka 27: Kraje

Kraj Vyso¢ina 94 45,6 %
Pardubicky kraj 27 13,1 %
Kralovéhradecky kraj 10 4,9 %
Jihocesky kraj 29 14,1 %
Stredocesky kraj 41 19,9 %
Jihomoravsky kraj 5 24 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 27: Kraje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 25: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Posledni otazka v dotaznikovém Setieni se pojila s nejvyssim dosazenym vzdélanim
respondenti. Nejvice dotazanych uvedlo, ze dosahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou
(44,2 %). Stiedni stuperi vzdé€lani s vyuénim listem pak ziskalo 17,0 % oslovenych zakaznika.
Podil osob s vysokoskolskym titulem byl 12,6 %, svyS$Sim odbornym vzdélanim

21,4 % a pouhych 4,9 % respondentt dosahlo zakladniho vzdélani, jak doklada nasledujici graf
28.
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Tabulka 28: Nejvyssi dosaZené vidélani

Zakladni 10 4,9 %
Stiredni vzdélani s vyucnim listem 35 17,0 %
Stredni vzdélani s maturitou 91 44,2 %
Vyssi odborné 44 21,4 %
Vysokoskolské 26 12,6 %
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 28: Nejvyssi dosazené vidélani

B Zakladni

4,9 %

12,6 %

17,0 %

m Stiedni vzdélani s vyucnim
listem
m Stredni vzdélani s maturitou

= Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Testovani zavislosti mezi vybranymi faktory a chovanim

zakaznika
Podle odbornych publikaci (viz kapitola 3) piisobi na chovani zakaznikti mnoho faktor(,
pfiCemz nejtypictéj§imi faktory jsou pohlavi, v€k, rodinny stav a nejvyssi dosazené vzdélani.
Do posledni casti dotazniku byly zakomponovany otazky, které meély tyto charakteristiky
respondenti odhalit. Obsahem této podkapitoly je testovani, zda tyto vybrané faktory maji
néjaky vliv na chovani (zvyklosti) zakazniki vybraného podnikatelského subjektu. Pro
vyhodnoceni danych skutecnosti byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti dle postupu popsaného

v kapitole 4. Zvolena hladina vyznamnosti o je rovna 5 %.
a) Zavislost mezi pohlavim a preferovanym zpusobem objednavani krmnych smési

Prvni zji§tovanou skuteCnosti je to, jestli zde existuje zavislost mezi pohlavim
zakaznika a preferovanym zpusobem objednavani krmnych smési. V tomto piipadé byla
vyuzita data z otazek ¢. 20 a 21. Pro ucely testu byly vytvoreny nasledujici tabulky 29 a 30.
Dale je potieba doplnit, ze bylo nutné sloucit odpovédi respondentu, ktefi preferuji objednavani
v prodejné a ktefi doptedu neobjednavaji. Takto bylo ucinéno pro zachovani podminky, aby
bylo nejvyse 20 % teoretickych ¢etnosti menSich nez 5. V opaéném ptipadé by hrozilo zkresleni

vysledku.

Tabulka 29: Data pro vyhodnoceni zavislosti preferovaného zpusobu objedndvani na
pohlavi

Osobné v prodejné /

Telefonicky E-mailem E-shop neobjednavaji pfedem

Skutecné | Teoretické || Skutecné | Teoretické || Skutecné | Teoretické || Skuteéné | Teoretické

Muzi 15 23,665 39 35,194 51 51,578 20 14,563

v

Zeny 24 15,335 19 22,805 34 33,422 4 9,437

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 30: Rozdil skuteCnych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti preferovaného
zpusobu objedndavani na pohlavi

Osobné
Telefonicky | E-mailem E-shop v prodejné /
neobjednavaji predem
Muzi 3,173 0411 0,006 2,03
Zeny 4,396 0,635 0,009 3,132

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hypotézy
Ho: Pohlavi neovliviiuje preferovany zptsob objednavani krmnych smeési.
Ha: Pohlavi ovliviiuje preferovany zptsob objednavani krmnych smési.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu
x%: 14,294
Pocet stupna volnosti: 3
Kriticka hodnota: 7,81
Zavér
Jelikoz hodnota testové statistiky (14,294) je vyssi nez kriticka hodnota (7,81), pak na
hladin€ vyznamnosti a (5 %) lze zamitnout hypotézu Ho ve prospéch alternativni hypotézy Ha.

Na zakladé provedeného testu byla prokazdna zavislost mezi pohlavim a preferovanym

zpusobem objednavani krmnych smési.
b) Zavislost mezi pohlavim a tim, zda zakaznik vnima mezi produkty podstatné rozdily

Dal§i testovani se tyka spojitosti mezi pohlavim respondenta a tim, zda vnima
respondent podstatné rozdily mezi produkty od riznych vyrobcti krmnych smési. V této
souvislosti bylo zapotiebi vychazet z otazek ¢. 17 (druhé tvrzeni) a 21. Data, ktera budou
vyuzita pro ucely testu se nachazeji v tabulkach 31 a 32. Jak jiz bylo zminéno, dotazani mohli
v ramci otazky €. 17 urcit, jak moc souhlasi s tvrzenim ,,Mezi produkty od riuznych vyrobcii
vaimam podstatné rozdily*. Na vybér mél respondent 4 stupné souhlasu. Aby nedoslo ke
zkresleni vysledku testu, tak podobné jako u predchoziho ptipadu byly odpovédi slouceny.
Odpovédi ,,zcela souhlasim® a ,,spiSe souhlasim“ jsou v tabulkach oznaceny jako , souhlasi
a ,,zcela nesouhlasim™ a spise nesouhlasim® jsou slouceny do sloupce ,,nesouhlasi“. Jinymi
slovy, uvedené hodnoty v tabulkach reprezentuji dotazané zakazniky, kteti s danym vyrokem
souhlasi, ¢i nikoliv.

Tabulka 31: Hodnoty pro vyhodnoceni zavislosti mezi vaimanim rozdilit mezi produkty
a pohlavim

Nesouhlasi Souhlasi
Skutecné Teoretické Skutecné Teoretické
I}’Iuii 106 107,403 19 17,597
Zeny 71 69,597 10 11,403

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 32: Rozdil skuteCnych a teoretickych hodnot pro vyhodnoceni zavislosti mezi
vaimdnim rozdilit mezi produkty a pohlavim

Nesouhlasi Souhlasi
Muzi 0,018 0,112
Zeny 0,028 0,173

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotézy

Ho: Pohlavi neovliviiuje to, zda zakaznik vnima podstatné rozdily mezi produkty od rtznych

vyrobcu.

Ha: Pohlavi ovliviiuje to, zda zakaznik vnima podstatné rozdily mezi produkty od raznych

vyrobcu.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu
x% 0,331
Pocet stupnt volnosti: 1
Kriticka hodnota: 3,84
Zavér
Na zvolené hladiné vyznamnosti o nelze zamitnout nulovou hypotézu Ho, nebot
hodnota testové statistiky (0,331) je menSi nez kritickd hodnota (3,84). Provedeny test tedy

odhalil, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a tim, jak zdkaznik vnima rozdily mezi produkty

od ruznych vyrobct krmnych smési.
¢) Zavislost mezi vékovou kategorii a vyznamem, ktery zakaznik priklada referencim

Mezi dalsi charakteristiky, jez mohou ovlivnit chovani zakaznikl, patii veékova
kategorie. Pro hodnoceni zavislosti vékové kategorie a toho, jaky vyznam zakaznik ptiklada
referencim pfi vybéru produktu, poslouzi odpovédi zotazek ¢ 16 a 22. V otazce
¢. 16 respondenti uvadeli, jaky vyznam prikladaji pfi rozhodovani o vybéru produktu
referencim, ptficemz bylo mozné volit na stupnici od 1 do 5 (1 — nejnizsi vyznam, 5 — nejvyssi
vyznam). Pro tCely testu bylo nutné opét sloucit nékteré kategorie. Odpovédi respondentt, ktefi
faktor reference ohodnotili hodnotou 1 nebo 2, byly sjednoceny do kategorie ,,maly vyznam*
a odpoveédi respondentll, jez prifadili hodnoty 4 nebo 5, byly zarazeny do kategorie ,,velky
vyznam“. Ke sjednoceni doslo rovnéz i u vékové kategorie, kde byly sjednoceny odpovédi osob

s vékovym rozpétim 56 — 65 let a 66 let a vice (viz tabulky 33 a 34).
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Tabulka 33: Hodnoty pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou kategorii a tim, jaky vyznam

priklada zakaznik referencim

Maly vyznam Stiredni vyznam Velky vyznam
Skutecné | Teoretické || Skutecné | Teoretické | Skutecné | Teoretické
18 - 25 let 3 4,583 3 3,340 10 8,078
26 - 35 let 7 17,471 15 12,733 39 30,796
36 - 45 let 15 10,883 20 7,932 37 19,184
46 - 55 let 25 10,883 5 7,932 8 19,184
56 - 66 let a vice 9 5,442 3,966 10 9,592

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 34: Rozdil skuteCnych a teoretickych hodnot pro vyhodnoceni zavislosti mezi
vékovou kategorii a tim, jaky vyznam piiklada zakaznik referencim

Maly vyznam | Stiedni vyznam Velky vyznam
18 - 25 let 0,547 0,035 0,457
26 - 35 let 6,276 0,404 2,185
36 - 45 let 1,557 18,360 16,544
46 - 55 let 18,310 1,084 6,520
56 - 66 let a vice 2,327 3,966 0,017

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotézy

Ho: Vékova kategorie neovliviiuje vyznam, ktery zékaznik priklada referencim bé&hem

rozhodovani o vybéru, u jakého prodejce nakoupi.

Ha: Vékova kategorie ovliviiuje vyznam, ktery zakaznik piiklada referencim be&hem

rozhodovani o vybéru, u jakého prodejce nakoupi.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu
x*: 78,589
Pocet stupnt volnosti: 8
Kriticka hodnota: 15,51
Zavér
Na zakladé provedeného testu bylo zjiSténo, ze existuje zavislost mezi vékovou
kategorii a tim, jaky vyznam zakaznik ptikladé referencim pti vybéru prodejce, u néhoz bude
koupé realizovana. Diivodem tohoto zavéru je skutecnost, ze hodnota testové statistiky (78,589)

byla vétsi nez tabulkova kriticka hodnota (15,51). Proto byla hypotéza Ho zamitnuta ve
prospéch alternativni hypotézy Ha.
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d) Zavislost mezi vékovou kategorii a vnimanim certifikatu kvality

Pro testovani zavislosti vékové kategorie a vnimani certifikatu kvality je nutno vychazet
z otazek C. 18 a 22. Z otazky ¢. 18 byly ziskany udaje o tom, jak zadkaznici vnimaji pii vybéru
produktu skutecnost, ze je vyrobce krmiv drzitelem certifikatu kvality. Aby bylo zamezeno
zkresleni kone¢ného vysledku, odpovédi z otazky €. 18 byly slouceny do dvou kategorii, a sice
kategorie ,,ano“ (respondenti, pro néz je certifikat kvality pfi vybéru produktu dilezity)
a kategorie ,,ne” (respondenti, pro néz neni certifikat kvality pfi vybéru produktu dulezity). Dale
doslo ke slouceni vékového rozpéti 56 — 65 let a 66 let a vice do jedné kategorie. Hodnoty, které
poslouzi pro vyhodnoceni zavislosti, se nachazeji v nasledujicich tabulkach 35 a 36.

Tabulka 35: Hodnoty pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou kategorii a tim, jak zdakaznik
vaimad certifikdt kvality

Ano Ne
Skuteéné Teoretické Skuteéné Teoretické
18 - 25 let 15 13,359 1 2,641
26 - 35 let 56 50,932 5 10,068
36 - 45 let 62 60,117 10 11,883
46 - 55 let 32 31,728 6 6,272
56 - 66 let a vice 7 15,864 12 3,136

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 36: Rozdil skuteCnych a teoretickych hodnot pro vyhodnoceni zavislosti mezi
vékovou kategorii a tim, jak zakaznik vinima certifikdt kvality

Ano Ne
18 - 25 let 0,202 1,019
26 - 35 let 0,504 2,551
36 - 45 let 0,059 0,299
46 - 55 let 0,002 0,012
56 - 66 let a vice 4,953 25,055

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotézy

Ho: Vékova kategorie neovliviiuje to, jakym zptisobem vnima zakaznik pii vybéru produktu

certifikat kvality.

Ha: Vékova kategorie ovliviiuje to, jakym zptisobem vnima zakaznik pii vybéru produktu

certifikat kvality.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu

x*: 34,656
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Pocet stupna volnosti: 4
Kriticka hodnota: 9,49
Zavér
Po vyhodnoceni dat prostrednictvim testu se ukéazalo, ze existuje zavislost mezi vékovou
kategorii zakazniku a tim, jak vnimaji certifikaty kvality pfi vybéru produktu. Testova statistika

(34,656) je vétsi nez kriticka hodnota (9,49). Nulova hypotéza Ho byla zamitnuta ve prospéch
alternativni hypotézy Ha.

e) Zavislost mezi rodinnym stavem a tim, jak zakaznik vnima cenu

Dale je mozné sledovat zavislost mezi rodinnym stavem zakaznika a tim, jak vnima
cenu jakozto faktor vybéru, u kterého prodejce bude nakup uskute¢nén. Pti vypoctech je potfeba
vychazet z otazek ¢. 16 a 23. Pro ucely testu bylo nutné vytadit celkem 28 odpovédi téch
respondentq, ktefi u otazky €. 23 uvedli, Ze si nepteji odpovidat. Taktéz i zde doslo ke slouceni
kategorii, aby byla splnéna podminka, Ze muze byt nejvyse 20 % teoretickych Cetnosti, jez jsou
mens$i nez 5. Odpovédi ve vztahu k vnimani ceny pii vybéru produktu byly seskupeny
analogicky dle bodu c¢). U faktoru rodinného stavu pak musela byt provedena zména, ze

rozvedeni a svobodni jedinci byli sjednoceni do jedné kategorie (viz tabulky 37 a 38).

Tabulka 37: Data pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou kategorii a tim, jaky vyznam
priklada zakaznik cené

Maly vyznam Stiredni vyznam Velky vyznam
Skuteéné Teoretické Skuteéné Teoretické | Skutecné | Teoretické
Zenati/vdané 8 9,101 26 18,809 74 80,090
Rozvedeni/svobodni 7 5,899 5 12,191 58 51,910

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 38: Rozdil skuteCnych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi vékovou
kategorii a tim, jaky vyznam piiklada zakaznik cené

Maly vyznam Stiredni vyznam | Velky vyznam
Zenati/vdané 0,133 2,749 0,463
Rozvedeni/svobodni 0,206 4,242 0,714

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotézy

Ho: Rodinny stav neovliviiuje vyznam, ktery zakaznik prikladd cené béhem rozhodovani

o vybéru, u jakého prodejce nakoupi.
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Ha: Rodinny stav ovliviiuyje vyznam, ktery zékaznik priklada cené b&hem rozhodovani

o vybéru, u jakého prodejce nakoupi.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu
x*: 8,507
Pocet stupnu volnosti: 2
Kriticka hodnota: 5,99
Zavér
Vzhledem k tomu, ze testova statistika y? (8,507) je vy$si nez kriticka hodnota (5,99),
nulova hypotéza Ho se zamita ve prospéch alternativni hypotézy Ha. Lze tedy potvrdit existenci

vzajemného vztahu mezi sledovanymi veli¢inami, tedy mezi rodinnym stavem a tim, jak

zakaznik vnima cenu pii vybéru, od kterého prodejce nakup uskutecni.

f) Zavislost mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a preferovanym zpusobem

objednavani krmnych smési

Posledni testovani zavislosti vychazi z dat z otdzek ¢. 20 a 25. I zde bylo potteba sloucit
vybrané kategorie. Slouceni se tykalo jednak nejvys§iho dosazeného vzdélani, konkrétné
vys§iho odborného a vysokoskolského. U preferovaného zpusobu objednavani doslo ke
slouceni identicky s bodem a). Tabulky 39 a 40 obsahuji data, jez jsou vyuzita pro vyhodnoceni
testu.

Tabulka 39: Data pro vyhodnoceni zavislosti mezi nejvy$sim dosaZenym vzdélanim
a preferovanym zpuisobem objednavani krmnych smési

Osobné v prodejné /
Telefonicky E-mailem E-shop neobjednavaji
predem

Shkutecné | Teoretické | Skutecné | Teoretické | Skutecné | Teoretické | Skuteéné | Teoretické
Zakladni 1 1,893 0 2,816 2 4,126 7 1,165
Stiredni vzdélani
s vyu¢nim listem 10 7,762 6 11,544 21 16,917 4 4,777
Stiredni vzdélani
s maturitou 12 16,471 27 24,495 39 35,898 9 10,136
Vyssi
odborné/vysokoskolské 16 12,874 25 19,146 23 28,058 4 7,922

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 40: Rozdil skutecnych a teoretickych dat pro vyhodnoceni zavislosti mezi nejvysSim
dosaZenym vzdélanim a preferovanym zpusobem objedndavani krmnych smési

Osobné v
Telefonicky E-mailem E-shop prqdejn’e / .
neobjednavaji
predem
Zikladni 0,421 2,816 1,096 0,598
Stiredni vzdélini s vyuénim listem 0,645 2,662 0,985 4,777
Stredni vzdélani s maturitou 1,214 0,256 0,268 0,450
Vyssi odborné/vysokoskolské 0,759 1,790 0,912 1,942

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotézy
Ho: Nejvyssi dosazené vzdé€lani neovliviiuje preferovany zpusob objednavani krmnych smési.

Ha: Nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuje preferovany zptsob objednavani krmnych smési.
Hodnoty pro vyhodnoceni testu
x%: 21,591
Pocet stupna volnosti: 9
Kriticka hodnota: 16,92
Zavér
Hodnota testové statistiky (21,591) je vyssi nez kriticka hodnota (16,92), a proto se
hypotéza Hy zamita ve prospéch hypotézy Ha na zvolené hladiné vyznamnosti a. Provedeny

test prokdzal existenci zavislosti mezi nejvysS§im dosazenym vzdélanim a preferovanym

zpusobem objednavani krmnych smési.

5.4 Vyhodnoceni hypotéz a diskuse
Hypotéza ¢. 1: Vice neZ 50 % oslovenych zakaznika, kteri byli s produktem/sluZbou

nespokojeni, jiZ ddle u podnikatelského subjektu nenakupuji.

Prvni hypotéza byla provazana s otazkou €. 12, ve které byli zdkaznici dotazani, zda
nakupuji u daného podnikatelského subjektu i nadale, prestoze nékdy byli s produktem/sluzbou

nespokojeni. V tabulce 41 Ize vidét data pro vyhodnoceni hypotézy.

64



Tabulka 41: Data pro hypotézu ¢. 1

Cetnosti Cetnosti v %
Namérené | Ocekidvané | Namérené | Ocekavané
Nakupuji 17 21,5 39,5 % 50 %
Nenakupuji 26 21,5 60,5 % 50 %
Celkem 43 43 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

Nnakupuji 21,5
HO' puji

Nnenakupuji 21,5

pomér nakupujicich a nenakupujicich zakaznikt, ktefi byli nespokojeni s produktem/sluzbou,
. 21,5
je— .

21,5

Nnakupuji 21,5
HA: pujl
Nnenakupuji 21,5
pomér nakupujicich a nenakupujicich zakaznik, ktefi byli nespokojeni s produktem/sluzbou,
, Lo 1215
se vyznamng 1i§i od — .

’

Vysledek testu
x* 1,88
P-value: 0,16991

Shrnuti

Na zaékladé provedeného vypoctu bylo zjisténo, ze nulovou hypotézu Ho nelze
zamitnout, nebot’ vysledna hodnota p-value je vétsi nez hladina vyznamnosti a (5 %). Jelikoz
nebyl prokazan signifikantni rozdil mezi neméfenymi a ocekavanymi Cetnostmi nakupujicich
a nenakupujicich zakaznikd, hypotéza , Vice nez 50 % oslovenych zdkaznikii, kteri byli
s produktem/sluzbou nespokojeni, jiz ddle u podnikatelského subjektu nenakupuji“ nebyla

prokazana.

S problematikou nespokojenych zakaznikt souvisela otazka ¢. 9, na kterou 20,9 %
dotazanych odpovédélo, ze byli nespokojeni s produktem/sluzbou od spole¢nosti Krmiva X.
Zajimava zjisténi piinesla az otazka navazujici, ve které zakaznici uvedli, jakym zptiisobem na
stav nespokojenosti reagovali. Svarcova (2016) hovoii o tom, Ze pokud je zakaznik nespokojen,
muze jednat nékolika zpisoby. Jednak se zde nabizi cesta oficialni, kdy poda stiznost, zada po

podniku nahradu nebo produkt reklamuje. Obdobné chovani nespokojenych zakaznikt
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vyplynulo i z dotaznikového Setteni. Oficialni zptasob zvolilo 74,4 % nespokojenych jedinct.
Dale autorka uvadi, ze jinou variantou je cesta neoficialni, kdy zékaznik jiz nadale produkt
kupovat od podnikatelského subjektu nebude. Ziskana data odhalila, ze 60,5 % nespokojenych
zakaznikd u spolecnosti Krmiva X jiz nadale nenakupuje z divodu negativni zkuSenosti.
V tomto piipadé je tieba doplnit, ze u nékterych respondentt se objevila kombinace zminénych
reakci, a sice produkt napiiklad reklamovali a nasledn€ uz u spole¢nosti nenakupuji. Jako
posledni typ reakce nespokojeného zakaznika je podle Svarcové (2016) pasivni chovani. I tato
reakce se objevila v chovani zakaznik vybraného podnikatelského subjektu, protoze 25,6 %
nespokojenych jedincl i pres negativni zkuSenost zadné dalsi kroky nepodniklo a zlstalo

pasivni.

Ve spojitosti s negativni zakaznickou zkuSenosti pojednava publikace od Kotlera
& Armstronga (2004), ve které autofi tvrdi, ze zatimco spokojeny zakaznik ma tendenci o své
zkuSenosti zpravit v priméru tfi dalsi lidi, nespokojeny jedinec si postéZuje prameérné jedenacti
lidem. Spatna povést a negativni zkugenosti se §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni a mohou
zpusobit poskozeni dobrého jména podnikatele a jeho produkt. Proto se da ocekavat, ze také

zakaznici spole¢nosti Krmiva X svou negativni zkusenost sdileli s dal§imi lidmi.

Hypotéza ¢. 2: VetSina zakaznikii ve vékovem rozpéti 18-45 let upiednostiiuje elektronicky

zpusob objednavani krmnych smési.

V poradi druh4a hypotéza se pojila se dvéma otazkami z dotaznikového Setieni,
konkrétné s otazkou €. 20, jez se tykala preferovaného zptsobu objednavani, a ¢. 22, ktera se
zamétfovala na vékovou kategorii respondentl. Pro ucely této hypotézy byly z otazky
¢. 20 odpovedi ,,e-shop“ a ,,e-mail“ souhrnné oznaceny jako elektronicky zptsob objednavani
zbozi. Z respondentq, kteti v dotazniku uvedli, ze preferuji pravé jeden z téchto uvedenych
zpusobu objednavani krmnych smési, byli pak vybrani ti, ktefi se fadi do v€kového rozpéti 18-

45 let. Data pro vyhodnoceni druhé hypotézy jsou obsazena v nésledujici tabulce 42.

Tabulka 42: Data pro hypotézu ¢. 2

Cetnosti Cetnosti v %
Namérené | Ocekidvané | Namérené | Ocekavané
Elektronicky 128 74,5 85,9 % 50 %
Jiné 21 74,5 14,1 % 50 %
Celkem 149 149 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz

Ha: Nelektronicky _ 74,5
0 e 74,5
pomér zakazniku, ktefi preferuji elektronicky zptisob objednavani, a zakazniku, ktefi preferuji
74,5

jiny zpuisob objednavani, je TaE

Ha Nelektronicky _, 74,5

A Njing 74,5
pomeér zakaznik, ktefi preferuji elektronicky zptsob objednavani, a zakazniku, ktefi preferuji
o o , Cxr g 745
jiny zptsob objednavani, se vyznamné li§i od T

Vysledek testu

x*: 76,84
P-value: 1,85485%10°!8

Shrnuti

Ze ziskanych dat vyplynulo, ze pfi stanovené hladiné vyznamnosti 5 % se hypotéza Ho
zamita ve prospéch alternativni hypotézy Ha, protoze p-value je mensi nez hladina
vyznamnosti. Pomoci testu byl zjistén rozdil mezi Cetnostmi zakaznikd, jez preferuji
elektronicky a jiny zpusob objednavani. Hypotéza , Vétsina zdkaznikii ve vékovém rozpéti

18-45 let uprednostiuje elektronicky zpiisob objedncdvdni krmnych smési* byla prokazana.

O elektronickém nakupovani (objednavani) pojednava i vyzkum realizovany Ceskym
statistickym ufadem (2021). V roce 2020 nastal velky rozmach nakupovani prostfednictvim
internetu, coz bylo zpisobeno zejména koronavirovou pandemii, ktera zapficinila uzavieni
mnoha kamennych prodejen. Internetové nakupy mezi lety 2020 a 2021 vzrostly ze 39 % na
54 %. Pro rok 2021 byl podil osob nakupujicich prostfednictvim internetu 57,5 % (podil osob,
které nakoupily alesponl jednou v poslednich tfech mésicich). Nejcastéji byl online nakup
uskutecnén osobami z v€kové kategorie 25 — 34 let, nebot’ v rozmezi tfi mésici nakoupilo
alespon jednou 83 % osob z této vékové kategorie. Tento vyzkum dale ukazal, ze elektronicky
nakup provadély Castéji osoby s vysSim dosazenym vzdélanim z kategorie 25 — 64 let, kdy
jejich podil €inil 89 %. S témito udaji korespondu;ji vysledky dotaznikového Setfeni ziskané od
zakaznikd spolecnosti Krmiva X, jelikoz nejCastéji preferovanym zptusobem objednavani
krmnych smési bylo objednavani prostfednictvim internetového obchodu. Tuto variantu zvolilo

43,2 % respondentt.
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Hypotéza €. 3: Méné nei 30 % zakazniku si vypracovava pied nakupem produktu analyzu
yp /4 )4 pem p 2%

variant.

Pro vyhodnoceni této hypotézy bylo nutné vychazet z otazky €. 17, konkrétné ze tretiho
tvrzeni: ,,Pred vybérem konkrétniho produktu si zpracovavdm analyzu variant (napr. hodnotici
tabulku)*. Jak jiz bylo zminéno vySe, pro tuto otazku byla zvolena Likertova stupnice, kde
zakaznici uvadéli, do jaké miry souhlasi s danym tvrzenim. Nutno podotknout, ze pro tcely
testovani této hypotézy byla vyuzita data z odpoveédi ,,zcela souhlasim™ a , spiSe souhlasim*
(souhrnné oznacena jako ,.souhlasi“) a data z odpovédi ,spiSe nesouhlasim™ a ,zcela
nesouhlasim® (souhrnné oznaceno jako ,,nesouhlasi®). Data pro vyhodnoceni hypotézy €. 3 jsou

uvedena v tabulce 43.

Tabulka 43: Data pro hypotézu C. 3

Cetnosti Cetnosti v %

Namérené | Ocekavané | Namérené | Ocekavané
Souhlasi 38 61,8 18,4 % 30 %
Nesouhlasi 168 1442 81,6 % 70 %
Celkem 206 206 100 % 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Stanoveni hypotéz
HO' Nsouhlasi — 61,8

Nnesouhlast 144,2

pomeér zakaznik, ktefi s tvrzenim souhlasi, a zakaznika, ktefi nesouhlasi, je 1202

H.: Nsouhlasi 61,8
A . .
Nnesouhlasi 144,2

pomeér zakaznik, ktefi s tvrzenim souhlasi, a zakaznika, ktefi nesouhlasi, se vyznamne 1isi od
61,8

144,2
Vysledek testu
x*: 13,09
P-value: 0,00030

Shrnuti

Jelikoz z vysledku provedeného testu vyplynulo, ze p-value je mensi nez hladina

vyznamnosti o, hypotéza Ho se zamita ve prospéch hypotézy Ha. Test odhalil vyznamny rozdil
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mezi Cetnostmi a byla prokazana hypotéza , Méné nez 30 % zakazniku si vypracovava pred

ndakupem produktu analyzu variant”.

V literarni reSer$i bylo uvedeno, ze Kotler et al. (2007) klasifikuji nakupniho
rozhodovani na nékolik typt. Jednim z nich je komplexni nakupni chovani, které je autory
charakterizovano jako takové jednéani, kdy si zakaznik nejprve prochéazi procesem uceni
a shromazd'uje o produktu mnoho informaci. Nasledné zaujme postoj a peclivé zvoli, jaky
produkt a od jakého obchodnika nakup uskute¢ni. Prestoze byla hypotéza €. 3 prokazana, urCity
podil zakaznikl spolecnosti Krmiva X zpracovava analyzu variant (napfiklad hodnotici
tabulku), jak bylo uvedeno vyse. Z takovéhoto jednani 1ze usuzovat, ze tito zakaznici jsou pred
uskuteCnénim nakupu obezretni a musi pro vyhodnoceni ziskat dostatek informaci. Proto je

mozné toto chovani oznacit jako komplexni.
Hypotéza ¢. 4: Vice neZ 50 % zakazniki nakupuje produkty od jinych spolecnosti.

Posledni stanovena hypotéza se pojila s otazkou €. 13, ve které byli zakaznici dotazani
na to, zda nakupuji krmné smési také od jinych spoleCnosti. Ziskané udaje lze vidét

v tabulce 44.

Tabulka 44: Data pro hypotézu ¢. 4

Cetnost Cetnost v %
Namérené | Ocekidvané | Namérené | Ocekavané
Nakupuji 135 103 65,5 % 50 %
Nenakupuji 71 103 34,5 % 50 %
Celkem 206 206 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Stanoveni hypotéz

Nnakupuji 103
Hy ——=L =—
Npenakupuji 103

v /1.0 w . S, e, . .. 103
pomeér zakazniki, ktefi nakupuji a nenakupuji u jiné spolecnosti, je To3

Ha: Nnakupuji 103

. Nnenakupuji 103

. o 1w ., e L ) ..., .103
pomeér zakazniki, kteti nakupuji a nenakupuji u jiné spolecnosti, se vyznamné li§i od To3
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Vysledek testu

x*: 19,88
P-value: 8,23079%10°

Shrnuti

Vzhledem ke skuteCnosti, ze provedeny test ukazal, ze hodnota p-value je mensi nez
hladina vyznamnosti o, tak se hypotéza Ho zamita ve prospéch alternativni hypotézy Ha. Ctvrta

hypotéza ,,Vice nez 50 % zdkaznikit nakupuje produkty od jinych spolecnosti* byla prokéazana.
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5.5 Navrhy na zlepsSeni
Na zakladé zjisténych skutecnosti, jez vyplyvaji z vysledki dotaznikového Setieni, byly

formulovany nasledujici navrhy.
Navrh 1: Porizeni uzitkového vozidla

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost dosud poskytuje prepravni sluzby pouze zakaznikim,
kteti uskutecni objednavku krmnych smési o objemu alesponi 500 kg. Pouze v takovém piipade
muze zakaznik vyuzit prepravnich sluzeb a zasilka je mu dopravena nakladnim vozidlem
(kamionem) stonazi 8 — 14 tun. Tato skuteCnost limituje ty zakazniky, ktefi chovaji
hospodarska zvitata pro soukromé ucely a objednavaji krmné smési v mensich objemech.
S ohledem na skutecnost, ze z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by zékaznici uvitali
dostupnéjsi prepravni sluzby, je prvnim navrhovanym doporucenim pro spolecnost Krmiva X
rozSireni vozového parku o uzitkovy viz (dodavku), jehoz prostiednictvim by byly
pfepravovany mensi objednavky pytlovanych krmnych smési. Zakaznici by tak ve vztahu
k pfepravnim sluzbam nebyli nikterak limitovani hranici 500 kg. V ptipadé€, Ze by byl celkovy
objem objednavky mensi nez uvedena hranice a zakaznik by si pral objednavku zavézt na
pozadovanou lokalitu, spolecnost Krmiva X by prave pro tyto ucely vyuzila tento uzitkovy viz.
Velka vyhoda uvedeného navrhu spociva zejména v tom, ze uspoii zakazniktv Cas a naklady

spojené s vlastni prepravou. Tato skutecnost tedy zajisti vyssi zakaznicky komfort.

Na trhu je dostupné §iroka Skala uzitkovych vozidel, a proto je nutné vybér peclivé
zvazit. Proto bylo pro ucely vybéru vozidla pouzito vicekriterialni rozhodovani. Rovnéz musely
byt stanoveny omezujici podminky, aby se zajistilo, ze bude vybér realizovan ze vzajemné
srovnatelnych vozidel (viz tabulka 45). Uvedené parametry byly formulovany na zakladé

pozadavkul vedeni spolecnosti.

Tabulka 45: Omezujici podminky pro vybér vozidla

Rozméry Kategorie uzitkovych vozidel L4H3
Cena Do 1500 000 K¢

Priumérna spoticeba Do 12 1/100 km
I())::)Jsetl(l)lrll;zikladovéh0 Nad 12 m?

Provozni hmotnost Nad 2 000 kg

Stav Nové

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z trhu bylo vybrano pét uzitkovych voza, které spliiuji limitujici pozadavky. Dale byla
formulovana kritéria, na jejichz zakladé bylo mozné rozhodnout, ktery konkrétni viz je
nejadekvatné;si. Nasledujici tabulka 46 obsahuje, jaké znacky vozidel byly srovnavany, a dale,
ktera kritéria vybéru byla pouzita. Parametry uvedené v tabulce byly ziskany z oficialnich

materiald vyrobct vozidel.

Tabulka 46: Vstupni data pro vicekriterialni rozhodovani

Peugeot Fiat Citroen | Volkswagen Opel ,
Typ vozu Boxer Ducato Jumper Crafter Movano Véha | Typ
Cena
vé. DPH 1167900 | 1092000 | 1164900 1217 996 1159900 || 20 % -1
(v K&)
Prumérna
spoti‘eba 9,7 8,8 9,8 7,7 8,5 20 % -1
(1/100 km)
Kombinované )
emise (g/km) 57 160 257 205 224 10 % -1
Vykon (kW) 121 118 103 103 103 10% | +1
Objem
nakladového 17 17 17 14,4 17 20% | +1
prostoru (m%)
Provozni
hmotnost (kg) 2195 2090 2195 2161 2200 10% | +1
Max rychlost 155 152 155 158 155 10% | +1
(km/h)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ziskané hodnoty byly nasledné pievedeny na body. Na zakladé provedeného
vicekriterialniho rozhodovani bodovaci metodou bylo zjisténo, ze z uvedenych typa uzitkovych
vozidel je nejidealnéjsi variantou Fiat Ducato, jelikoz tato varianta ma nejvyssi vazeny prumer
— 96,37 (viz tabulka 47). Tento viiz by mohl byt v pfipadé potfeby pouzit i pro jiné ucely
spolecnosti Krmiva X, naptiklad v ptipadé, ze zaméstnanec, ktery ma na starosti poradenské
sluzby, pojede navstivit chov klienta. Kromé& nakladnich vozidel nedisponuje tento
podnikatelsky subjekt zadnym sluzebnim vozem a v piipadé potieby musi zaméstnanci vyuzit
vlastni osobni automobil. Dalsi zpisob, jak vyuzit uzitkové vozidlo, je spojeni prepravnich
a poradenskych sluzeb, kdy je zakaznikovi doruCena objednavka a zaroven mu muze byt

poskytnuto poradenstvi, které se tyka kuptikladu spravného davkovani krmné smeési.
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Tabulka 47: Vicekriterialni rozhodovani — bodovaci metoda

Zdroj: Vlastni zpracovani

| | e [ G| | o |
Cena 93,50 | 10000 | 93,74 89,66 9415 | 20l
Primeérna spoti‘eba 79,38 87,50 78,57 100,00 90,59 20%| -1
Kombinované emise 62,26 100,00 62,26 78,05 71,43 10%| -1
Vykon 100,00 | 9752 | 85,12 85,12 8512 | 109! 1
I?rl:fsi‘:r:l‘ékladOVéhO 100,00 | 100,00 | 100,00 84,71 10000 | ool
Provozni hmotnost 99,77 | 9500 | 99,77 98,23 10000 | 100! +1
Max rychlost 98,10 | 9620 | 98,10 100,00 9810 | 100 41
ViZeny pramér 90,59 | 9637 | 8899 91,01 92,41

Nasledujici tabulka 48 obsahuje zékladni informace o uzitkovém vozidle, jehoz pofizeni

je spolecnosti dle vysledkt vicekriterialniho rozhodovani doporuceno.

Tabulka 48: Zdkladni informace o vybraném uzitkovém vozidle

(v&. DPH)

prostoru (m3)

Znacka a model Fiat Ducato Pocet mist 3
Rozméry L4H3 Palivo Nafta
Typ Uzitkové vozidlo Pfevodovka Manualni
Karosérie Skfif e 8,8 1/100 km
spotieba
Porizovaci cena Objem
1 092 000 K¢ nakladového 17 m?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh 2: Vytvoreni internetového obchodu

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici této spoleCnosti obecné

uprednostiuji objednavani krmnych smési prostfednictvim e-shopl, coz uvedlo 43,2 %

respondentt. Proto je dalS$im navrhem pro spolecnost Krmiva X vytvoreni internetového

obchodu. Existence internetového obchodu s sebou piinasi mnozstvi vyhod z pohledu

obchodnika 1 zékaznika. V piipad€, ze chce zakaznik objednat urcity druh krmné smeési od

spolecnosti Krmiva X, musi objednavku uskutecnit telefonicky, e-mailovou zpravou nebo

v kamenném obchodé. Tyto zpisoby jsou vSak pro zakazniky znacn€ limitujici, nebot’ v ptipadé

tfyzické objednavky nebo telefonického kontaktu jsou zékaznici omezeni oteviraci dobou
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podnikatelského subjektu. I u e-mailovych zprav lze shledéavat jisty nedostatek v podobé
delsiho ¢asového horizontu, nez je objednavka subjektem zpracovana. Tento nedostatek umozni
eliminovat internetovy obchod, kde je objednavka zapracovana do systému okamzité.
Navstévnik e-shopu ma také prehled o tom, zda je pozadované zbozi skladem a za jak dlouho

muze piiblizné ¢ekat, ze mu bude objednané zbozi doruceno.

Dale je nutno podotknout, ze dotaznikové Setfeni pfineslo zjisténi, ze vétSina zakaznika
nevnima podstatné rozdily mezi produkty od raznych vyrobcu (tak uvedlo 85,9 % respondentd;
po slouceni odpovédi ,,zcela souhlasim® a , spiSe souhlasim®). Vytvofeni e-shopu nabidne
zakaznikovi novou cestu, jak provést objednavku, a snizi se tak riziko, ze by zédkaznik nakup

uskutecnil u konkurenéni spolecnosti.

Ze zjisténych vysledku také vyplynulo, ze nejcastéji pouzivanym informac¢nim zdrojem
pro rozhodnuti o tom, ktery produkt zakaznik zakoupi, je hodnoceni ostatnich zakaznika.
Internetovy obchod zakaznikim poskytuje prostor pro to, aby zde sdileli své nazory
a zkuSenosti spjaté s danym produktem nebo sluzbami, jez dany podnikatelsky subjekt nabizi.
Pokud nové ptichozi zakaznici, jez doposud neméli s danym podnikatelskym subjektem zadné
zkuSenosti, uvidi v internetovém obchodé hodnoceni, ktera vypovidaji o pozitivni zakaznické

zkuSenosti, zvysi to pravdépodobnost uskute¢néni nakupu.

Vytvoreni internetového obchodu umozni zakaznikovi vybrat takovy zpuisob platby,
ktery mu vyhovuje nejvice. Krome jiného s sebou e-shop piinasi pohodlny zptsob platby, a sice

online platbu kartou.

Pro vytvofeni internetového obchodu lze vyuzit spoleCnost Shoptet, ktera nabizi
podnikatelskym subjektim platformu pro tvorbu e-shopu. Prostfedi tohoto poskytovatele se
vyznacuje predevsim intuitivnim a snadnym ovladanim. Nabizi Sirokou Skalu Sablon a navrh
vizualu internetového obchodu. Veskera data jsou ukladana do cloudového uloziste, kde jsou
vSechny soubory pravidelné zalohovany. Za velikou vyhodu z pohledu obchodnika Ize
povazovat funkci Google Analytics, ktera je soucasti poskytované sluzby od spolecnosti
Shoptet. Tento nastroj slouzi k analyze dat o chovani zakaznik(i na e-shopu, dale také
o prodejich a produktech. Aplikace naptiklad dokéaze uzivateli zobrazit piehled o tom, jaky
produkt se prodava nejvice a na zakladé toho mize podnikatelsky subjekt reagovat. (Shoptet.cz,

2023)

Shoptet nabizi ¢tyfi varianty predplatného, které zobrazuje tabulka. Do uvedené ceny

meésicniho predplatného neni zapocitano DPH. Maximalni pocet produktd znamena, kolik
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produkti je mozno do internetového obchodu zavést. Kazdy balicek se lisi i poctem e-
mailovych adres, které 1ze v ramci jednoho Uctu vytvofit, a poctem uzivatell, jimz je mozné
pfifadit riznou troven pfistupu (viz tabulka 49). S ohledem na pocet produktd nabizenych
spolecnosti Krmiva X se jako nejvhodnéjsi typ predplatného jevi predplatné Business. Mé&sicni
poplatek za vyuzivani této sluzby cini 1 370 K¢ za mésic. Pokud by si spolecnost piedplatila

sluzbu na rok, vychazi predplatné v pfepoctu na mesic 1 315 K¢.

Tabulka 49: Srovnani typu predplatného nabizenych spolecnosti Shoptet

Typ sluzby Basic | Business Profi Enterprise
Cena / mésic (K¢) 340 1370 2070 3970
Maximalnf pocet 100 | 1000 5000 50 000
produktu

Pocet dopliki 31 44 57 67
Pocet e-mailovych adres 3 5 10 15
Pocet uzivatelu 3 5 Neomezeny |Neomezeny

Zdroj: Zpracovano na zdkladé Shoptet.cz

Navrh 3: Porizeni mobilni micharny krmiv

Znacny podil zakaznik(i spolecnosti Krmiva X tvoii obchodni spolecnosti nebo
druzstva, coz doklada i dotaznikové Setieni (51,9 % respondenti). Tyto subjekty se Casto
zabyvaji kromé chovu hospodarskych zvitat také péstovanim zemedélskych plodin, které slouzi
pro vyrobu krmnych smési. Nedostatek u spolecnosti Krmiva X lze shledavat praveé v té
skutecnosti, ze doposud nenabizi svym zakaznikim vyrobu krmnych smési piimo z jejich
surovin (néktefi respondenti uvedli, ze takovyto typ sluzby postradaji). V pfipade, ze
zemé&délské druzstvo trva na vyrobé finalniho produktu ze svych surovin, musi vyhledat feSeni
u konkurence, coz je samoziejmé nezadoucim jevem. Z tohoto divodu je na misté doporucit
spolecnosti Krmiva X, aby zvazila koupi pojizdné micharny krmiv. Jedna se o zafizeni, které
dokaze vyrabét krmiva a je soucasné piipojeno na nakladni vozidlo. Pofizenim tohoto stroje by
spolecnost rozsifila svou nabidku sluzeb a otevrela dvefe novym moznostem. Nejenom, ze by
byli uspokojeni zakaznici, ktefi chtéji pouzivat krmiva vyrobena ze svych zdroju, ale zaroven
by tato sluzba zvysila z pohledu zédkaznika pohodli, jelikoz by nemusel zaji§t ovat pfepravu jim
vypéstovanych plodin az k vyrobci. Zavedenim této sluzby by spole¢nost mohla ziskat nové
zakazniky, jez uzivaji krmiva pouze ze zdroji své produkce a krmné smési nabizené na trhu

z jinych surovin nenakupuji.
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Na trhu se prodavaji pojizdna zafizeni pro pfipravu krmiv, ktera jsou implementovatelna
na nakladni vozidlo. Dokézou vyprodukovat az 30 tun krmné smési za hodinu a pojmout 7,8 —
13,6 m? plodin (z4lezi na konkrétnim druhu plodiny). Tyto stroje jsou vybaveny dotykovym
displejem, ktery obsluze slouzi k ovladani a poskytuje informace o stavu zafizeni a jeho
vytizeni. Software zafizeni je intuitivni a snadny na ovladani. Investi¢ni naklady na pofizeni
tohoto vyrobniho zatfizeni dosahuji pfiblizné€ az 4 mil. K¢. Déle je nutné pocitat 1 s nadklady na

poftizeni nakladniho vozidla, na které bude stroj implementovan. (Buschhoff.de, n.d.)
Navrh 4: Vérnostni program

Vyrobou krmnych smési pro hospodarska zvitata se na tuzemském trhu zabyva pomérné
velké mnozstvi subjektt a konkurence mezi nimi je vysoka (dotaznikové Setfeni odhalilo, ze
65,5 % dotazanych zakazniki spolecnosti Krmiva X odebira produkty i od konkuren¢nich
subjektti). Prodejce musi dat zakaznikovi dobry divod, aby u ného nejen uskutecnil nakup, ale
aby nakup opakoval a stal se stadlym zakaznikem. K tomu by mohlo napomoci, pokud by
podnikatelsky subjekt vytvoril pro své zakazniky vérnostni program. Tato skute¢nost by
mohla zvysit pravdépodobnost, ze zakaznik bude mit vét§i motivaci se k tomuto prodejci vratit,
jelikoz za svou vérnost bude odménén. Vérnostni program by mohl zakazniky nejen udrzet, ale
predevsim spolecnosti usetii naklady na ziskavani novych zakazniki. Jeho podoba by byla
elektronicka a registrace by do ného byla mozna prostfednictvim internetového obchodu,
s nimz by byl pfimo propojen. Za nakup v kamenné prodejné by zakaznik taktéz inkasoval body

s tim, ze by obsluze uvedl svou e-mailovou adresu, pod kterou se do programu registroval.

Program by mohl byt zalozen na principu sbirani bodd, jez by zakaznik nasledné
vymeénil za benefit v podobé¢ slevy na dalsi nakupy. Body ve vérnostnim programu by zdkaznik
mohl ziskat rozlicnym zplisobem, av§ak primarni cestou by byl nakup produktii. Model sbirani
bodt by mohl byt zaloZen na tom, ze kazdé polozce v nabizeném sortimentu produktti by byla
pfisouzena urcita bodova hodnota. Naptiklad za koupi krmné smési uréené selatim za cenu 500
K¢ zakaznik ziska 2 body (pii koupi dvou té€chto produkti by se jednalo o 4 body). Od urcitého
poctu nasbiranych bodi by bylo mozné tyto body sménit za slevu/poukazku na nakup, coz by

mohlo vypadat nasledovné:
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Tabulka 50: Body ve vérnostnim programu

Pocet nasbiranych | 5 100 150 200 300 500 1000
bodu
Odp"";i?;“ VY€ | 50K | 100KE | 150 K& | 200 K& | 300KE | 500 K& | 1000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakup by nebyl jedinym zptiisobem, jak inkasovat body. Zakaznici by ziskali body za
registraci do vérnostniho programu nebo za to, pokud by napomohli ziskat do programu nového
uzivatele. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze zakaznici Casto Cerpaji ze zkuSenosti ostatnich
(27,7 % respondenttl), coz jim slouzi jako informacni zdroj pii rozhodovani o koupi produktu.
Z tohoto divodu by jisté bylo vhodné odmeénovat body ty zakazniky, ktefi k produktu napisi

recenzi nebo hodnoceni.

Dals$im benefitem, jehoz by zakaznik mohl v souvislosti s vérnostnim programem
ziskat, je sleva v procentualnim vyjadfeni na kazdy dals§i nakup. Jednalo by se o obratovou
slevu, jez by se odvijela od toho, jak velky nakup registrovany zakaznik v ramci jednoho
kalendainiho roku u spolecnosti uskutecni. Dle celkové utraty za predchozich 12 mésicu by byl
zakaznik zatazen do urcité kategorie, jiz by piisluSela odpovidajici sleva. Roz¢lenéni do

kategorii by mohlo vypadat napftiklad nasledujicim zptisobem (viz tabulka 51).

Tabulka 51: Kategorie vérnostniho programu

Celkova utrata Kategorie Sleva
30 000 - 59 999 K¢ D 2 %
60 000 - 99 999 K¢ C 3%
100 000 - 199 999 K¢ B 4 %
200 000 K¢ a vice A 5-15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zaveér

Predlozena diplomova prace si kladla za cil zjistit nakupni zvyklosti zakaznikti vybraného
podnikatelského subjektu a na zakladé zjisténych skuteCnosti navrhnout doporuceni. Po
nastudovani odborné literatury od autorti, ktefi se zkoumanou problematikou zabyvaji, byl
realizovan sbér dat prostfednictvim anonymniho dotaznikového Setfeni. Tohoto Setfeni se
zacastnilo celkem 273 respondentd, z nichz bylo vyfiltrovano 206 jedinct, ktefi uvedli, ze jsou

zakazniky vybraného podnikatelského subjektu, pfipadné ze u néj nékdy realizovali koupi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zakaznici jsou zvykli nejCastéji nakup
uskutecnovat s urcitou pravidelnosti. Naopak zakaznikd, u nichz dle jejich odpovédi neexistuje
jakakoliv pravidelnost v souvislosti s realizaci nakupu, je 25,7 %. Zbylych 14,1 % uvedlo, ze

u spolecnosti jiz dale nenakupuyji.

Krmné smési jsou specifické v tom, ze se ¢asto prodavaji ve vétsim objemu (pytlované
nebo volné lozené), a proto je zasadni otazkou, jakym zpisobem zakaznik tento produkt
pfepravi na potrebné misto. Celkem 45,8 % zakaznik vyuziva vlastni prepravu a zbylych
54,2 % vyuziva piepravni sluzby, které nabizi spoleCnost Krmiva X. Ve vztahu s ptepravou je
nutno zminit i to, Ze néktefi zakaznici by uvitali, kdyby prepravni sluzby byly dostupnéjsi.
Konkrétné tak uvedlo 45 respondent. Zakaznici se dale vyjadfili, ze postradaji nasledujici

sluzby: vykup zemédelskych plodin (11) a vyrobu krmnych smési z vlastnich surovin (20).

Dalsim dulezitym zjisténim, které Setfeni pfineslo, bylo, ze z 206 respondentl jich
20,9 % mélo negativni zkuSenost s produktem nebo sluzbou. Divody nespokojenosti byly
rozlicné povahy. Zaroven ze 43 nespokojenych zakaznikl jich 60,5 % z davodu negativni

zkuSenosti jiz dale u spole¢nosti nenakupuje.

Zékaznici nenakupuji produkty pouze od této spolecnosti, ale koupi uskuteciiuji 1 od
jinych subjektd, coz uvedlo 65,5 % dotazanych zakaznikti. Nejcast€ji nakupovanymi krmnymi
smési od konkurence se staly produkty urené pro skot, prasata a dribez. Zakaznici dale uvedli,

od kterych konkrétnich konkurencnich subjektd nakupuji.

Z vyctu ruznych faktort, které mohou ovlivnit, u kterého prodejce zakaznici nakup
krmnych smési realizuji, byl nejvétsi vyznam prisouzen kvalite, jez zastava v oCich zakaznikt
dilezitou roli. Na bodové stupnici 1 — 5, kdy hodnota 5 ma nejvyssi vyznam, tento faktor ziskal
pramérné 4,38 bodu. Tuto skutecnost umocnuje i to, Ze 172 respondentt (po slouceni odpovedi
,,ano“ a , spiSe ano”) uvedlo, ze pfi vybéru produktu je dulezité, zda je vyrobce drzitelem

certifikatu kvality. Z vysledka sesbiranych odpovédi vyplynulo, ze 180 jedinci (slouceni
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odpovédi ,,zcela souhlasim® a ,;spiSe souhlasim*) si pfed nakupem zjistuje pfesné slozeni
produktu. Zakaznici tedy pred uskuteCnénim nakupu prochazi urCitym procesem uceni, aby

ziskali co nejvice informaci potiebnych pro finalni rozhodnuti o koupi.

V diplomové praci bylo zjistovano, zda vybrané charakteristiky (pohlavi, rodinny stav,
nejvyssi dosazené vzdélani a vékova kategorie) maji vliv na chovani zakaznikd, tedy jestli zde
existuje n¢jaka zavislost. Nejprve byl zkouman vliv pohlavi na preferovany zpusob
objednavani. Vysledek testu prokazal, ze zde zavislost opravdu existuje. NejCasteji zakaznici
preferuji nakup prostiednictvim internetového obchodu (85 respondenti). Vliv pohlavi byl dale
zkouman ve vztahu k tomu, zda zakaznik vnima mezi produkty od riznych vyrobca podstatné
rozdily. Zjistilo se, ze dle provedeného testu na ziskanych datech nebyla v tomto ptfipadé
zavislost prokazana. Testovani dale ukazalo, Ze vékova kategorie pusobi na chovani zakaznika,
nebot ovliviiuje vyznam, ktery zakaznik priklada referencim. Vék také ovliviiuje 1 to, jak
zakaznik vnima certifikat kvality pifi vybéru produktu. Zavislost byla prokazana i mezi
rodinnym stavem a vnimanim ceny, nejvysSim dosazenym vzdélanim a preferovanym

zpusobem objednavani krmnych smési.

Obsahem prace bylo 1 testovani hypotéz na hladin€ vyznamnosti 5 %. VSechny byly
spojeny s nakupnimi zvyklostmi zakazniki. Hypotéza ¢. 1: , Vice nez 50 % oslovenych
zdkazniku, kteri byli s produktem/sluzbou nespokojeni, jiz ddle u podnikatelského subjektu
nenakupuji nebyla prokazana. Zbylé tfi vSak jiz prokéazany byly, nebot v téchto pripadech byla
zamitnuta hypotéza Ho ve prospéch alternativni hypotézy Ha. Prokazany byly tedy tyto
hypotézy:

e Hypotéza &. 2: VétSina zdkaznikii ve vékovém rozpéti 18-45 let uprednostiuje
elektronicky zpiisob objedndavdni krmnych smési.

o Hypotéza ¢. 3: Méné nez 30 % zdkaznikit si vypracovava pred ndkupem produktu
analyzu variant.

o Hypotéza ¢. 4: Vice nez 50 % zdkaznikit nakupuje produkty od jinych spolecnosti.
Na =zakladé zjisténych poznatki byla pro podnikatelsky subjekt formulovana

doporuceni, ktera maji potencial vést ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti:

e Porizeni uzitkového vozidla,
o tvoreni internetového obchodu,
o Porizeni mobilni michdrny krmiv,

e Zavedeni vérnostniho programu.
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. Summary and keywords

The aim of this thesis was to determine the purchasing habits of customers of a selected
business entity and to propose recommendations based on the findings. After studying the
literature from authors who deal with the issue under study, data collection was carried out
through an anonymous questionnaire survey. A total of 273 respondents took part in this survey,
from which 206 individuals were filtered out who stated that they were customers of the

selected business entity or had ever made a purchase from it.

The questionnaire survey revealed the purchasing habits of the customers of the business

entity in question, which were described in more detail in the chapters presented in this thesis.

The thesis investigated whether selected characteristics (gender, marital status, highest
educational attainment and age category) have an impact on customer behaviour, i.e. whether
there is any correlation. First, the influence of gender on the preferred ordering method was
investigated. The result of the test showed that there is indeed a correlation. Customers most
often prefer to buy through an online shop (85 respondents). The influence of gender was further
examined in relation to whether customers perceive significant differences between products
from different producers. It was found that according to the test performed on the data obtained,
no correlation was demonstrated in this case. The testing further showed that age category has
an effect on customer behaviour as it influences the importance customers attach to references.
Age also influences the customer's perception of the quality certificate when choosing
a product. A correlation was also shown between marital status and perception of price, highest

educational attainment and preferred method of ordering compound feed.

The scope of the thesis included testing hypotheses at the 5 % significance level. All of

them were related to customers' shopping habits.

Based on the findings, recommendations were formulated for the business that have the

potential to lead to an improved customer experience:
- Purchase a commercial vehicle,

- Creating an online store,

- Purchase a mobile feed mill,

- Establishing a loyalty program.

Keywords: purchasing habits, customers, business entity, questionnaire survey
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V. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik k diplomové praci

Dobry den, jmenuji se Marek HrubeS a v soucasné dobé studuji ve druhém ro€niku
magisterského studia obor Ekonomika a management na Ekonomické fakulté JihoCeské
univerzity v Ceskych Bud&ovicich. M4 diplomova prace si klade za cil identifikovat
nakupni zvyklosti zakaznikt vybraného podnikatelského subjektu, na jejichz zakladeé budou
podniku formulovana doporuceni, kterda budou mit potencial vést ke zlepSeni zakaznické

zkuSenosti. Chtél bych Vas proto touto cestou poprosit, zda byste mi nevyplnil(a) tento

Dotaznik k diplomové praci

dotaznik? Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut.

1. Realizoval(a) jste nékdy nadkup krmné smési pro hospodarska zvitata u spolecnosti

Krmiva X? (V pripadeé, zZe oznacite odpovéd , Ne “, dotaznik ddle nevypliujte)

o

o

o

o

Ano, nakup realizuji pravidelné.
Ano, nakup jsem realizoval(a) alespori 1 nebo jej realizuji obCasng.
Ne, ale tuto spole¢nost znam.

Ne, o této spolecnosti jsem neslysel(a).

2. Z jakého divodu nakupujete krmné smesi?

o

o

o

o

Smési nakupuji pro zvifata, ktera chovam pro soukromé ucely.
Smési nakupuji pro obchodni spolecnost nebo druzstvo, ve kterém pracuji.
Smési nakupuji pro spolek, jehoz jsem ¢lenem/¢lenkou.

Jiny davod: ... ..

3. Sjakou frekvenci realizujete nakup krmnych smési od spolecnosti Krmiva X?

(V pripade, ze jste oznacil(a) odpovéd ,, U této spolecnosti jiz krmné smési

nenakupuji “, pokracujte prosim na otdzku cislo 9.)

o

o

o

Tydné
Dvakrat v mésici
Meésiéné

Ctvrtletng



o Pololetné
o Nepravidelné

o U této spolecnosti jiz krmné smési nenakupuji

4. Jaké krmné smési pro zvifata nakupujete od Krmiva X? (Oznacte alespori 1 variantu)

Krmné smési pro:

] telata (1 kachny 1 hfibata

(1 mlady dobytek a hovézi zir ~ [1 krity (] koné v lehké a stfedni zatézi
(1 dojnice (1 husy (1 koné ztady La Sard

] selata (1 holuby 1 sparkatou zvér

(1 predvykrm a vykrm prasat (1 bazanty 1 zajice

(] chovna prasata L] ovce [ ryby

(] nosnice [l kozy [l mys3i

(] odchov nosnych kurat [ kraliky [l potkany

1 vykrm kufat — brojlert 1 klisny

5. Jaky zpusob prepravy krmnych smési od spole¢nosti Krmiva X vyuzivate nejcastéji?
o Vyuzivam vlastni pfepravu.

o Vyuzivam prepravnich sluzeb této spolecnosti.

6. Jakou z uvedenych sluzeb, které nabizi Krmiva X, jste vyuzil(a)? (Oznacte alespori
Jjednu variantu)
(1 Doruceni objednavky na pozadovanou adresu
Poradenské sluzby
Kontrola zdravotniho stavu zvirat
Sestaveni receptury krmiva na miru
Laboratorni rozbor krmné smési

Pravidelné navstévy chovu

O O 0o O oo oo

Zadnou z uvedenych

[
7. Postradate u spoleCnosti Krmiva X néjaké sluzby?
o Ano

o Ne



8. Pokud jste v predchozi otazce zvolil(a) moznost ,,Ano“, uvedte prosim, jakou

konkrétni sluzbu postradate.

9. Byl(a) jste nékdy nespokojen(a) s produktem, pfipadné se sluzbou, od spole¢nosti
Krmiva X?
o Ano
o Ne

V pripadeé, Ze jste zvolil(a) moznost ,, Ne “, pokracujte prosim na otdzku cislo 14.

10. Jak jste se zachoval(a)?
o Nic jsem nepodnikl(a).
o Produkt (sluzbu) jsem reklamoval(a) s neaspéchem, ale pravni cestou jsem
to jiz nasledné netesil(a).
o Produkt (sluzbu) jsem reklamoval(a) s netispéchem a nasledné fesil(a)
pravni cestou.
o Produkt (sluzbu) jsem uspésné reklamoval(a).
o Produkt jsem prodal(a)/daroval(a) dalsi osob¢.
o Jiné:
11. Uved'te prosim, co bylo divodem Vasi nespokojenosti s produktem?

12. Nakupujete i nadale u spolecnosti Krmiva X, prestoze jste byl(a) s produktem ¢i se
sluzbou nespokojen(a)?
o Ano

o Ne

13. Nakupujete krmné smési i u jinych spolecnosti?
o Ano

o Ne



V pripadeé, Ze jste zvolil(a) moznost ,, Ne “, pokracujte prosim na otdazku cislo 17.

14. Pokud jste odpovedéli na predchozi otazku odpoved ,,Ano*, uvedte, od kterych

dalSich spolecnosti odebirate krmné smési:

15. Jaké krmné smési pro zvirata nakupujete u konkurencnich spolecnosti? (Oznacte

alespori 1 variantu)

Krmné smési pro:

telata

mlady dobytek a hovézi zir
dojnice

selata

predvykrm a vykrm prasat
chovna prasata

nosnice

odchov nosnych kurat
vykrm kurat — brojleri

(N I o O A O

husy

ovce
kozy

(N I o O A O

kachny
kraty

holuby
bazanty

kraliky
klisny

N Y Y Y Y A

hribata

koné v lehké a stiedni zatézi
kon¢ z fady La Sard
sparkatou zveér

zajice

ryby

mySsi

potkany

jingé:

16. Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te vyznamnost faktort, které ovlivni, u kterého prodejce

nakup krmné smési realizujete (1 — nejnizsi vyznam, 5 — nejvyssi vyznam).

1

Cena

Kvalita

Reference

Sitka sortimentu
Moznost nakupu online

Rychlost doruceni

OO0Oo0OoOooa0oano

Zpusob platby
Poprodejni sluzby O

2

Oo Oo oog o O

3

OO0Oo0ooao

O

4

o R O o Y o R 0 R

O

Oooooofd -

O

Pozn.: Poprodejnimi sluzbami se rozumi napriklad ndavstéva chovu ci poradenské

sluzby.



17. Oznacte, do jaké miry souhlasite s t€mito tvrzenimi, jez se tykaji nakupu krmnych

smesi:

Zcela Spise Spise Zcela
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim
Pred nakupem produktu
si vzdy zjistuji jeho o o o o
presné slozeni.

Mezi produkty od

raznych vyrobca 0) O @) @)
vnimam podstatné

rozdily.

Pred vybérem
konkrétniho produktu si
zpracovavam analyzu
variant (napf. hodnotici
tabulku).

Rozhodnuti o nakupu
zavisi pouze na mém
usudku.

18. Rozhoduje u Vas pti vybéru produktu, zda je vyrobce drzitelem certifikatu kvality?
Ne Spise ne Spise ano Ano

O O O )

19. Kterou z uvedenych kategorii informacnich zdroja vyuzivate pfi rozhodovani o tom,
jaky konkrétni produkt zakoupite? (Oznacte alespori 1 variantu)

Rodina, ptatelé, znami, sousedé

Reklamy, predvadéci akce, obaly, prodejci

Masmédia (televize, zpravodajské servery apod.)

Hodnoceni zakaznika

Informace vychazejici z vlastnich zkuSenosti s produktem

Jné: ..

O O o O O O o

Nevyuzivam zadny informacni zdroj



20. Jaky zpusob objednavani krmnych smési obecné uptrednostiiujete?
o Telefonicky
o E-mailem
o Pres e-shop
o Osobné v prodejné

o Krmné smési neobjednavam predem
21. Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

22. Do které vékové kategorie spadate?

o 18-251et
o 26-35let
o 36-—45Ilet
o 46-551et
o 56-065 let

o 66letavice

23. Jaky je Vas rodinny stav?
o Zenaty/vdana
o Svobodny/svobodna
o Rozvedeny/rozvedena
o Ovdovely/ovdovéla

o Nepfeji si odpovidat

24. Ze kterého kraje pochazite?



25. Jaké je Vase nejvyssi vzdélani, jehoz jste dosahl(a)?

O

O

O

Zakladni

Stfedni vzdélani s vyucénim listem
Stiedni vzdélani s maturitni zkouskou
Vys$si odborné

Vysokoskolské



