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1 UvOoD

V dnesni dobé ziskava ptiroda stale vétsi popularitu a péci. VéEtSina lidi se snazi do
ptirody uniknout pied shonem v zaméstnani &i misté bydlisté. Ceska republika ma pestrou
krajinu a velmi krasna, netradicni mista. Tato mista slouzi k relaxacnim nebo aktivné
rekrea¢nim Ucelim a také k zeméd¢€lstvi, které je nezbytné pro nasi obzivu. Na nasem
uzemi ma zemédé€lstvi velkou tradici. Diive bylo zemédélstvi zdkladni obzivou ¢eskych
obyvatel. V poslednich letech se zajem o tento obor znovu rozsifuje. O tom svéd¢i
i plocha 4 264 hektart, kterou ¢esti zeméd¢€lci obhospodaiuji. Zeméd¢lstvi je povazovano

za prumyslové odvétvi, které se zakladné rozd€luje na zivocisnou a rostlinnou vyrobu.

Uloha podnikatell v zemédélstvi je rok od roku t&§i, protoze spotiebitelé a piedpisy jsou
¢im dal naro¢néjsi. Je tieba vysvétlit toto tvrzeni podrobnéji. Predpisy, které ukladaji
zemédélcim péstovat dokonale rovné mrkve, které mutize spotiebitel konzumovat bez
jakékoli upravy, bezchybné kulaté brambory spravné velikosti a dalsi. To jsou pouze
ukazky pozadavkd, které jsou na péstitele kladeny. Naro¢nost spotiebiteld na potraviny
se promitd i do naro¢nosti zemédélct na zemédeélskou techniku, kterou pouzivaji. Jiz neni
mozné provadét kvalitni zemédélskou praci bez kvalitniho stroje. V konvencnim
zemé&d¢lstvi jsou pouzivany traktory s riznym piisluSenstvim, sklizeci mlaticky a dalsi.
Kazdé obdobi si zada specialni tpravu pidy, stejné tak péstovani plodin ma dany sviyj

rad. Zeméd¢lci tedy potiebuji techniku v prubéhu celého roku.

Jako kazdy vyrobek ¢i sluZba, které se vyskytuji na konkrétnich trzich, tak existuje 1 trh
zemedélské techniky. Na ¢eském trhu zemédé€lské techniky se vyskytuje mnoho znacek,
které si konkuruji a snazi se nabidnout spotiebiteli to nejlepsi. I do zemédélské techniky
prostupuji moderni technologie, které maji uleh¢it praci na poli. Stejné tak, jako na jinych
trzich jsou 1 zemédélci narocni spotiebitelé a je nutné snazit se o jejich spokojenost.
Radové se na trhu prodava okolo 2 500 traktori roénd. Na podet zemédélskych
podnikatell je to mensi Cislo, nez by mohlo byt o¢ekavano. Vzhledem k tomuto tvrzeni
je spokojenost a loajalita zakaznika klicova. Kazda spole¢nost se snazi si své zakazniky
udrzet. Kvalitni stroj uz dnes nestaci, nutnosti je péce o zakaznika po ndkupu stroje ¢i jiné
zemedelské techniky. Udrzeni kladnych vztahti poskytovanim benefiti, kvalitni servisni

sluzby, kterych vétSinou zakaznik vyuziva u autorizovanych prodejcti, od kterych ma



stroj zakoupen. Na zaklad¢ téchto skutecnosti maji prodejci zemédelské techniky nelehky

ukol. Mit spokojené zékazniky, kteti se budou do firmy vracet.

Tato kvalifika¢ni prace se v€nuje spokojenosti zakazniki vybrané firmy. Konkrétné
spokojenosti zakaznikl spolecnosti prodavajici zemédélskou techniku. Cilem diplomové
prace je provést analyzu chovani spotfebitelll a jejich spokojenost ve vybrané firm¢. Na
zaklad¢ vysledkii analyzy doporucit vybrané firm¢ ndvrhy a opatieni pro zlepSeni
soucasného stavu. Nejdiive bude zpracovana literarni resSerse, ktera bude slouzit jako
teoreticky zaklad pro dalsi casti prace. Po studiu literatury budou zvoleny hlavni kapitoly
reSerse. Tti hlavni kapitoly bude tvofit spotiebni chovani a problematika s nim spojena,
dale to bude marketing na spotiebitelskych trzich. V neposledni fadé bude zminéna
v kratkosti kapitola o zemé&délstvi a trhu zemédélskych stroji v Ceské republice. V
praktické c¢asti bude proveden vyzkum spokojenosti zakaznikti ve vybrané firmé.
Spolecnost, kterd byla pro tuto praci vybrana je vyhradnim importérem némecké znacky
zemédelskych strojii. Vybér zemédélské techniky byl zzen na traktory této znacky.
Spokojenost zakaznikd je pro tuto firmu kli¢ova, proto pfedmétem analyzy bude
spokojenost zdkaznikil, kteti vlastni tyto traktory. Jako zpusob vyzkumu bylo vybrano
dotaznikové Setfeni a strukturovany rozhovor. Dotaznik byl vytvofen v elektronické i
pisemné form¢ a rozeslan konkrétnim zakaznikim spolec¢nosti. Nasledné bude provedeno
vyhodnoceni a na jehoz zaklad¢ i zhodnoceni spokojenosti a navrzeni doporuceni.
Vysledky by tedy mély poskytnout firmé konkrétni obraz o spokojenosti c¢i

nespokojenosti jejich zakaznikl a piipadné navrhy, jak spokojenost zlepsit.

Autorkou bylo zvoleno toto téma, které by mohlo zprvu plisobit muzsky z prostého
divodu. Firma je ve vlastnictvi rodinnych pratel. Hlavni motivaci pro vybér tohoto tématu
byl z4jem autorky o zkoumanou problematiku a pomoc firm¢. Velmi dilezité pro
zpracovani kvalifikacnich praci je také pfistup k informacim, které firma autorce

poskytla, coz byl dalsi vliv na vybér tématu.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Spotrebni chovani

Zékon popisuje spotiebitele takto: ,, Fyzicka osoba, ktera nejednda v ramci své
podnikatelske cinnosti, nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.“ Zakon

0 ochrané¢ spotiebitele ¢. 634/1992 (§2 odstavec 1, pism. a).

Vsechny texty o konzumentovi sahaji zpét k né€kolika nebo jednomu ze ¢tyt ,,Grand
Nerrative® pruzkumu konzumu. Jednou z nejstar$ich teorii, ktera ma vysvétlit chovani
konzumenta, je narodohospodaisky model ,homo economicus®. ,, V zdkladé tohoto
modelu, ktery se historicky opira o Bernarda Mandevilla, Adama Fergusona a Adama
Smithe, spociva domnénka, Ze kazdy clovek pri danych prostiedcich maximalizuje
realizovatelnost svych cilii. Jinak vyjadreno: predpoklada se, Ze spotrebitel prijimad sva
konzumni rozhodnuti na zdakladé raciondlnich kritérii, jako napriklad ceny a za ni

nabizeného vykonu. * (Gasteiger, 2015)

Chovanim spotiebitele oznaCujeme chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych
I nehmotnych statkti. Predstavuje jednu z rovin chovani ¢lovéka vibec. Chovani
spotiebitele zahrnuje jak divody, co vedou spotiebitele k ndkupu a uZzivani urcitého
zbozi, tak zpiisob, jak zbozi nakupuji, a to vcetné vlivil, které tento proces doprovazeji.
Ptresnéjsi vyjadteni zni: ,, Spotrebni chovani znamena chovani lidi, konecnych
spotrebitelu, jez se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani spotrebnich vyrobku —

produkti. “ (Koudelka, 1997)

Obecné lze fici, ze spotfebni chovani jednotlivce neni jen jednani spojené
S bezprostfednim nakupem nebo uzitim dané¢ho vyrobku nebo sluzby. V tomto chovani
se odrazi obecnéjsi podstata, kterd je Castecné geneticky zakodovana, ale 1 ziskana béhem
zivota. Ovliviiuje nés spolecnost, ve které zijeme. Do spotfebniho chovani zahrnujeme
I dobu pouzivani vyrobki i zpisob, jak vyrobky piestavame uzivat. Spotiebni chovani
neni mozné vytrhnout z kontextu lidského chovani, jako samostatnou kapitolu. Je vazano
na izolovany soubor dusevnich a fyzickych aktivit vazanych na spotfebni zbozi. Uzitecné
informace o tomto chovani nam poskytuji i dal§i védni obory, kterymi jsou napiiklad
psychologie, sociologie, socialni psychologie a dal$i. Tato tvrzeni jsou uvedena

v publikaci Spotiebni chovani a marketing. (Koudelka, 1997)



Analyza chovani spotiebitele a predikce tohoto chovani sebou nese jisté zakladni terminy,
které je potfeba vymezit a pochopit. Potfeba, motivy, motivace. Motivaci Ize chapat, jako
potiebu, pokud je charakterizovana néjakym deficitem. Motiv vyjadiuje obsah tohoto
uspokojeni. (Bartova, Barta, Koudelka, Vysokd S§kola ekonomickd v Praze,

& Podnikohospodaiska fakulta, 2002)

2.1.1 Spotrebitel

Je tfeba v kratkosti definovat vyznam spotiebitel. Novy obcasny zakonik (zékon
¢.89/2012 Sh.) udava, zZe spotiebitel je , kazdy clovek, ktery mimo rdamec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira

smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd. “

Spotrebitel tedy byva chdpan jako konecny spotiebitel, ktery vSechny produkty uziva
pouze pro svou vlastni potifebu a k nicemu jinému. Zakon ¢. 634/1992 Sb. O ochrané
spotiebitele bere spotiebitele, jako kazdého, kdo nakupuje vyrobky nebo sluzby s jinym
umyslem, nez je podnikani s nimi. Nahlizi na né&j z pohledu vefejného prava a mize jim
byt jak fyzicka, tak pravnicka osoba, podnikatel ¢i nepodnikatel. V tomto ohledu je
dalezité, jestli vyrobek slouzi pro soukromou a kone¢nou spotiebu nebo bude pokracovat

ve spotiebitelském fetézci dale.

2.1.2 Typologie spotiebitele a jeho nakupni role

Zékladem typologie je stanoveni urcitych kritérii, které napomahaji sestaveni
klasifika¢niho schématu. Toto klasifikaéni schéma je spojeni kritérii a dalSich faktort,
které napomuZou k sestavni jasné typologie spotiebitele. Existuje celd fada typologii.

Zakladni piistupy Kk vytvoieni typologii jsou:

e Konstitucni typologie zaloZena na télesné stavbé ¢loveéka.
e Typologie zaméfena na méfeni stupné stability a lability,
introverze a extroverze.
e Typologie zaloZena na osobnich vlastnostech, hodnotovych systémech atd.
e Typologie zaloZena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi.
e Typologie zaloZena na analyze Zivotniho stylu.
e Typologie zaloZena na vazbach pfimo na né€které slozky spotiebniho nebo

nakupniho chovani.
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e Typologie ,.kombinované* na zivotnim stylu, ndkupnim chovani, a nékterych
osobnostnich charakteristikach
(Vysekalova, 2004)
Zahrani¢ni autofi Gretz a Drozdeck (1990) uvadi praktickou typologii. Jejim zakladem
jsou modifikujici charakteristiky (pratelsky/neptatelsky) a zakladni typy (vadci
typ/podiizeny typ). Tyto pojmy slouzi k obecné orientaci, jak se osobnost chova

k ostatnim lidem.

Obrazek 1: Typologie spoti‘ebitele

vudéi typ
l : VYKONNY
nepratelsky AELATOR TYP pfateisky
typ - typ
BYROKRAT | SOGLBILNI

podiizeny typ

Zdroj: Komdrkovd, R., Rymes, M., & Vysekalovd, J. (1998)

Spotrebitelska nakupni role

Spotiebitel se ve svém zivot¢ nachazi v riznych skupinach a zivotnich fazich. Vzdy spada
do né€kolika skupin, jako je rodina, klub, sport a dalsi. V kazdé skupiné ma spotiebitel
danou roli, stejné tak pfi nakupu zbozi a sluzeb. Tato role zahrnuje veskeré ¢innosti ve

skupiné, které okoli od ¢lov€ka oc¢ekava. Mezi nakupni role spotiebitele patfi:

e Iniciator — prvni, kdo navrhne mozny nakup

e Ovliviovatel — jeho nazor nebo rada ovlivituje ndkupni rozhodovani
e Rozhodovatel — provadi kone¢né nebo ¢astecné rozhodnuti o nakupu
e Nakupci — jeho Cinnosti je nakup

e Uzivatel — uziva Ci spotfebovava statek nebo sluzbu

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

2.1.3 Spotrebni a nakupni chovani spotrebitele

Kazdy je soucasti n¢jaké spolecnosti, ve které zastava svoji roli, ma urcity zpisob chovani

a projevuje se. Spotiebni chovani je jednou ze slozek chovani samotného. Spotiebni

chovani pfedstavuje chovani lidi, které¢ je spojeno se spotiebovavanim hmotnych statkt

asluzeb. Toto chovani zahrnuje také davody, které spotiebitele vedou ke spotrebé

a zpusoby, jak tuto spotfebu realizuji. Autor Koudelka (2010) se vyjadiuje ve své knize
5



ke spotfebnimu chovani takto: , Takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani

a odkladani spotiebnich produktii “.

Spotiebni chovani také zahrnuje divody a rozhodnuti, které vedou spotiebitele ke koupi
produktu, jeho uzivani, dispozici zbozi, zazitku z koupi a spotieby, lidi a myslenek, které
ptichazeji v prubéhu ¢asu od danych rozhodnuti. Toto chovani znamena vice, nez pouhé
nakupovani produktii a sluzeb. Spotiebni chovani je velmi dynamické. (Hoyer, Macinnis,
2008) Prostiedi, ve kterém se nachazime, jako spotiebitelé se neustale méni. Zména mize
nastat ze strany obchodnikil, zménou socidlniho postoje spotiebitele a dalsi. Zakladnim
konceptem marketingové koncepce je pochopit zakaznické potieby a prani spotiebiteld.
Jak lidské chovani, tak i spotfebni je zaloZzeno na motivaci. Je to pocit, ktery posouva
lidské mysleni a chovani kuptedu a napomaha k pfijeti ur€itych opatieni. Ve spotiebnim
chovani lze oznacit jako motivaci spotiebitele dosazeni urcité spotieby, kterd uspokoji

anaplni jeho prani. Po tomto uspokojeni nastava i psychologicka rovnovaha. (Evans,
2009)

TentyZ autor, jako v pfedchozim odstavci Evans (2009) rozlisuje ve své knize motivaci

na né€kolik druhu.

Pozitivni motivaci, diky které lidé vyhledavaji pozitivni situace, pohodli, komfort,

potéSeni a dalsi pozitivni faktory.

Negativni meotivaci je mySlen opak pozitivni motivace. Tudiz se spotfebitel snazi
vyhnout negativnim situacim, nemocim, nepohodli a Spatnym naladam. Pokud se

nepodafi spottebiteli témto situacim vyhnout, snazi se je alesponl odstranit.

Interni motivace je vnitinim pocitem ¢lovéka. Je mozné oznacit tento termin, jako

instinkt, potieby nebo emoce.

Opacnym piipadem je externi motivace, ktera je zalozena na externich podnétech, které
na spotiebitele piisobi. Zejména atraktivita statkil a sluzeb. Casto se proméfiuje tato

motivace Vv interni motivaci v podob¢ preferenci statk a sluzeb.

Lepsim vysvétlenim pro spotiebni chovani jsou jednotlivé ptistupy, které budou nasledné

popsany a vysvétleny.



Racionalni pFistupy:

V tomto pripadé je spotiebitel chapan, jako rozumna bytost. Rozhoduje se podle
racionalniho uvazeni pfinostt a uzitku z dané spotieby, kterd vyplyne z kupniho
rozhodnuti. V tomto porovnani hraje roli dostupnost obchodu, ptfijmy spotiebitele, ceny

a dalsi faktory.
Psychologické pristupy:

Tyto pristupy jsou postaveny na psychologickych faktorech. Konkrétni modely

ptedpokladaji, Ze impulsy z externiho prostfedi zptisobuji zarucené spottebni chovani.
Sociologické pristupy:

V tomto pfistupu je stézejnim socidlni prvek, ktery se podili na spotiebnim chovanim.
Tento socidlni prvek hraje roli ve snaze dosazeni uznani v urcité socidlni skupiné.

Takzvané oslovit jiny socialni status.
Komplexni model:

Tento model vyfazuje ptistupy, které maji nedostatky a neberou v tivahu jiné faktory.
V tomto modelu je nutné uvést ptiklad, jako je ¢erna skiinka. Touto ¢ernou skiinkou je
oznacovana mysl spotiebitele. Na mysl spotiebitele pisobi fada vné&jsich faktorti z makro
1 mikra prostiedi. Vysledkem je rozhodnuti spotiebitele. Bud’ koupé produktu ¢i sluzby
nebo odmitnuti koupé. (Zamazalova, 2009)

Dale je potieba v této kapitole vysvétlit pojem nakupni chovéani. Toto chovani se
zaméfuje na rozhodovani spotiebitele, jako jednotlivce, ktery ma vlastni piijmy, Cas
a usili, které vynalozi na spottebu. Toto chovani tedy pfestavuje veSkeré aspekty spojené
se s nakupem zbozi ¢i sluzeb. Coz znamena: co, kdy, kde, jak a pro¢. Soucasti tohoto
chovéni je i pondkupni chovani a hodnoceni a jak dopada na budouci ndkupy. (Schiffman,
Kanuk, 2004) Definice nakupniho chovani je vyjadfena jako: , Chovdni, kterym se
spotrebitelé projevi pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky

a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb . (Schiffmann, Kanuk, 2004)

Dal$im moZnym vyjadfenim ndkupniho chovéni spotiebitele je takové vyjadieni, Ze
., Nakupni chovani konecnych spotiebitelii — jednotlivcii a domdcnosti, kteri kupuji zbozi
asluzeb pro osobni spotiebu®. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) Koncovi
spotiebitelé spolecné vytvareji spotiebni trh. Soucasti ndkupniho chovani jsou pfijata

opatfeni spottebiteld pro nakup, ktery slouzi k osobni ¢i rodinné spotieb¢ a rozhodnuti



I opatfeni obchodnikd na B2B trzich. Pojem mtizeme vyjadfit, jako procesy emocionalni,
duSevni a pohybové aktivita. Lidé ¢ini tyto procesy a aktivity, kdyz vybiraji, nakupuji
a pouzivaji vyrobky a sluzby. To uspokoji jejich potieby. Tyto potieby a preference
spottebitele jsou klicové pro nové obchodni piilezitosti. (Bearden, Ingram, Laforge,

1995)

Zakladem nakupniho chovani je marketingova koncepce. Ta vznikla v 50. letech
dvacatého stoleti. Vychazi z alternativnich piistupti k podnikani. Konkrétné z vyrobni
a prodejni koncepce. Marketingovd koncepce stoji na zakladu, ktery predpoklada, ze
firma musi znat potfeby a ptani jejich cilovych trhi. Spotiebitelé jsou velmi slozité
osobnosti. Podl¢haji specifickym psychologickym a spoleCenskym potiebam. Nové
vyrobky a marketingové strategie, které budou uspokojovat spotiebitelské potieby je
nutné provést ditkladnou studii chovani spotiebitelil. K zavedeni marketingové koncepce

se pouzivaji strategické nastroje.

e Rozd¢leni trhu na segmenty (segmentace)
e Zaméfeni se na trzni segment
e Vytvofeni pozice (image)

e Marketingovy mix
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Na trhu existuje ¢im dal vétsi konkurence a lepsSich vysledkd, nez konkurence lze
dosahnout pouze za piedpokladu vzajemného vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem.
Podle autor Schiffmana a Kanuka (2004) existuji tfi moznosti, jak mit uspésné vztahy
mezi prodejcem a zékaznikem. Prvnim z nich je hodnota zékaznika. Tou je myslen pomér
mezi piinosy, vnimani zdkaznika a prostiedky vynaloZené na dosazeni té€chto ptinosi.
(Schiffman, Kanuk, 2004) Rozlisujeme dvé vnimané hodnoty, a to relativni a subjektivni.
Dalsi moznosti je spokojenost zakaznika, ta vypovidd o tom, jak spotiebitel vnima
vyrobky a sluzby vzhledem k jeho ocekavani. Posledni moznosti je vybudovani systému,
jak si udrZet zdkaznika. Udrzeni si zakaznika je zaloZeno na vytvoteni takového pocitu

v zakaznikovi, Ze chce ziistat u dané firmy a nepfechazet k jiné.

Rozdélujeme vtomto chovani dva rizné typy spotiebitelskych subjektd. Osobni
spotiebitel a organizacni spotiebitel. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pouze

pro osobni spotiebu, je koncovy spotiebitel a nenakupuje dalsi statky a sluzby pro dalsi



prodej. Opaénym piipadem je organizacni spotiebitel, ktery nakupuje pro svou ¢innost.

Jsou to ziskové, neziskové organizace, vlada a dalsi instituce. (Schiffman, Kanuk, 2004)

2.1.4 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele je ovliviiovano spoustou charakteristik a faktort, které rozsituji
individudlni faktory rozhodovani jednotlivce, jak se pii nakupovani chovat uréitym
zpisobem. Obecné je nakupni rozhodovaci proces slozen z péti fazi: rozpoznavani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodovani a faze chovani po

nakupu. Viz schéma.

Obrazek 2: Nakupni chovdni spotiebitele

Rozpoznani Hledani

Hodnoceni Kupni Hodnoceni

problému informaci

alternativ rozhodovani po nakupu

Zdroj: Kotler (1992), viastni zpracovdni
Proces nakupniho chovani ukazuje vSechna stadia pribéhu nakupu. Od uvédomeéni si
urcité spotieby, az po vyhodnoceni na samotném konci procesu. Toto schéma zobrazuje
bézny nakupni proces, ktery obsahuje vSechny faze. U riznych vyrobk ¢i sluzeb se tento
proces muze liSit dle konkrétni situace a typu rozhodovaciho procesu. Vzhledem k tomu

je nutné zminit a popsat i dal$i rozhodovaci procesy.

e Rutinni, zvykové kupni rozhodovani, které je automatické.
e Reseni omezeného problému.

e Rozsifené rozhodovani.
(Mulacova, Mulac, 2013)

V téze publikaci Mulacova, Mulac¢ (2013) je uveden, jako prvni nadkupni proces rutinni
jednani. U tohoto jinak feCeno zvykového ¢i automatického rozhodovani spotiebitel
nemusi nutné prochdzet vSemi fazemi. Jedna se ve vétSin¢ piipadii o nakup statkl ¢i
sluzeb, které spotiebitel nakupuje Casto a jiz mé potifebné informace. Tento proces neni
spojen s zadnymi riziky. Proces je zkracen o n€kolik bodid, po rozpoznani potieby se
presouva do faze rozhodnuti o nakupu. DalSi moznosti jsou statky a sluzby nakupované
obcas, zde nastava proces omezené¢ho problému. Spottebitel ma urcité informace, které
jsou vSak omezené a rozhoduje se vétSinou na zékladé vyzkouSeni produktu, tim padem
na urCit¢ zakladni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. Poslednim typem a tim

vvvvv v

nejslozitéjSim je rozSifené rozhodovani. Tento proces zahrnuje vSechny faze



rozhodovéni. V tomto velmi slozitém rozhodovacim procesu mohou nastat i dalsi

roz§iteni naptiklad 0 analyzu rizika spojenou s nakupem a dalsi.

Assael v publikaci Moderni marketing (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) dale
rozdéluje nédkupni rozhodovaci proces na Ctyfi typy podle miry odliSnosti znacek
a zapojeni spotiebitele. Jde o kompletni ndkupni proces, u kterého je nakupovéan
specificky produkt. Produkt je drahy, rizikovy, malo kupovany a je pro ngj typické
nakladné nebo rizikové nakupovani. Dal§im ojedinélym typem je nakupni chovani, které
hleda rtiznorodost. Je pro n¢j typické Casto ménit znacky vyrobka, ale také spadaji pod

tento typ slevy a akéni nabidky ¢asto nakupovanych statkl a sluzeb.

2.1.5 Faze rozhodovaciho procesu
Rozpoznani problému:

Tato faze je zalozena na rozpoznani potieby, kterou chceme ndkupem uspokojit. Muze jit
o potieby hmotné i nehmotné, z ¢asového hlediska aktudlni nebo budouci. Prvni se
snazime uspokojit potieby, které jsou nejnaléhavéjsi a aktudlni. Nejznaméjsi je

Maslowova hierarchie potieb, ktera bude vice popsana nize. (Vysekalova, 2011)
Hledani informaci:

K rozhodnuti je potieba zjistit urcitou miru informaci. Nedostatek informaci mize vést
K riziku a jejich ptebytek k dezorientaci. Dulezitym faktorem je, jak se k nam informace
dostavaji, jestli osobné¢ nebo prostiednictvim médii. Pusobeni informaci zkouma

psychologie reklamy. (Vysekalova, 2011)
Hodnoceni alternativ:

Existuje ne¢kolik typti hodnoceni, kazdy spotiebitel hodnoti alternativy a vybira jinak, ale
nejbéznéjsi model hodnoceni alternativ je proces poznavaci. Je jasné, ze spotiebitel se
snazi uspokojit svou spotiebu, tak hled4 v alternativach urcité vyhody, které mu vyrobek
pfinese. Vnima vyrobky a sluzby, jako komplex vlastnosti s riiznou schopnosti pfinaset
vyhody a uspokojovat pottfeby. Hodnoceni alternativ se také 1isi podle toho, jaka vlastnost

je pro ¢loveka dulezita. (Kotler, 1992)
Kupni rozhodovani:

V rozhodovaci fazi se ¢lovék rozhoduje mezi znackami ve vybérové skupin€. Mezi
kupnim zamérem a kupnim rozhodovanim mohou pusobit dalsi dva faktory. Stanoviska

ostatnich a neocekévané faktory. Stanoviska ostatnich znamend intenzita negativnich
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stanovisek druhé osoby vuci spotiebitelové alternativé. Neocekavané faktory, to jsou ty

faktory, které mohou nastat neo¢ekavané a nahodné. (Kotler, 1992)

Dalsi z autorti Jakubikova (2013) uvadi, ze jakym zptisobem se rozhodujeme pii nakupu
je ovlivnéno 1 tim, co hodldme nakupovat a co o¢ekavame. Dalsi roli je 1 o jaky druh

nakupu se jedna. Tyto druhy budou nasledné vysvétleny.

e Extenzivni ndkup — spotiebitel neni pfedem rozhodnut o koupi, sdm si vyhledava
informace.

e Impulzivni ndkup — u tohoto druhu neni potieba se zabyvat do hloubky
vlastnostmi produktu.

e Limitovany nakup — produkt pfimo nezname, vychdzime z vlastnich zkuSenosti

a zvyklosti pti nakupu.
Hodnoceni po nakupu:
Tato faze zacind vlastnim uzitim vyrobku. Porovnani ocekdvaného efektu se skute¢nym

efektem. Vysledkem tohoto porovnavani je spokojenost zdkaznikd. Dale je zkouman

rozmér spokojenosti a nespokojenosti. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)
Odkladani vyrobku:

Tento zdanlivé nezajimavy krok spotiebitele je vSak pro marketing velmi dulezity.
V tomto okamziku se spotiebitel rozhoduje, jak dale nalozi s vyrobkem, ktery chce
vytadit s uzivani. Nevytazuje ho vzdy pln€, ale mize ho vytadit pouze castecné,

ptenechat ho, vyménit nebo dokonce prodat. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

2.1.6 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

vvvvvv

kulturni faktory, socialni faktory a psychologické faktory. Toto jsou zakladni skupiny
faktorti, které budou nadéile rozdéleny a podrobné popsany. (Engel, Blackwell,
& Miniard, 1993)

Kulturni faktory

-----

Kultura zptisobuje, co ¢lovek chee a jak se chova. Zivocichové, kteti jsou vedeni svym
pudem, jsou ovlivitovani vychovou. Od narozeni ziskava dit¢ soubor hodnot, poznatka

a zalib, kterého postupné zacleniuji do spolecnosti a zahrnuji rodinu a ostatni klicové
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instituce. Kazda kultura ma své vlastnosti a zakonitosti, které ovlivituji spotiebni chovani,

proto je velmi individualni a v kazdé kultute jiné. (Kotler, 1992)

Kazda kultura v sobé skryva malou subkulturu, ktera svym ¢lenim poskytuje lepsi
podminky pro zaclenéni a sebeurCeni. Subkultury mohou mit podobu nérodnosti,
nabozenstvi, rasy, geografie. V kazdé spolecnosti pozorujeme rozvrstveni, tim se rozumi
urcité vrstvy a tfidy. Spolecenska vrstva je téméf stala skupina lidi, ktefi jsou hierarchicky
uspotadani a jejich ¢lenové sdileji stejné nazory, hodnoty a zajmy. (Kotler, Dolansky,

& Jurnecka, 2001)
Socialni faktory

Chovani spotfebitele je ovlivnéno faktory rodinnymi, referenéni skupiny a spolecenské
role. Referenéni skupiny ovliviiuji chovani spotiebitele piimo. Clovék do nich piimo patii
a navzdjem na sebe se skupinou puasobi. Lidé jsou v téchto skupinach vyznamné
ovliviiovani zejména tfemi zpiisoby. Vystavuji jednotlivce novym zpisobim jednani
anovym zivotnim stylim. V téchto skupindch je ovlivnéni Casto projevovano tzv.

»snahou zapadnout“. Rovnéz je vytvoren tlak na pfizptsobeni se. (Kotler, 1992)

Dalsim dulezitym faktorem v socialni oblasti je rodina, ktera tvofi nejvyznamngjsi
primarni skupinu, ta tvofi jednani kupujiciho. Orientaci v roding tvofi zejména rodic¢e. Od
svych rodi¢t ziskava kupujici nazorovou orientaci v mnoha oblastech. Rodic¢ovsky vliv
je znacny 1 ve chvili, kdyz jiz nejsou pfimou soucasti jejich Zivota. Dalsi rodinou je rodina
pfimo daného spotiebitele, to znamend manzelka a déti. Rodina je nejvyznamnéjsi
spotiebni organizace ve spolecnosti. Proto je tieba tuto skupinu zkoumat. Obchodnici se
snazi zkoumat, jaké jsou vzajemné vlivy vSech clent. (Engel, Blackwell, & Miniard,
1993)

Role a statusy jsou neméné dilezitou skupinou v socialnich faktorech. Béhem celého
zivota se Clovek pohybuje v celé fade¢ skupin, jako je rodina, Skola, organizace, kluby atd.
Pozice ¢lovéka ve skupiné l1ze definovat, jako roli a status. Role jsou v§echny ¢innosti,
které o¢ekavame, ze bude dany ¢loveék provadét ve vztahu K jinym osobam. Kazda role

poté vytvari vlastni status, ktery obdrzi vaZznost, které se mu ve spolecnosti dostava.
(Kotler, 1992)
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Osobni faktory

V rozhodovani kupujiciho maji jeden z nejvétSich vlivii na chovani spotiebitele osobni
faktory, coz jsou obdobi Zivotniho cyklu a v€k, povolani, ekonomické podminky a zivotni
styl. VEk a zivotni cyklus je velmi dtlezity pro chovani spotiebitele, podle véku se méni
jeho potfeby a zajmy, tim se méni i spotfeba. Samoziejmé i Zivotni cyklus nesmi byt
opomenut, protoze be&znd rodina mé jiné potfeby i1 finanéni moznosti v obdobich
zivotniho cyklu. Faze Zivotniho cyklu jsou: Mladenecké obdobi (osamély ¢lovek, nezije
doma), novomanzelské obdobi (mladi lidé bez déti), ,,pIné hnizdo* 1. (nejmladsi dité do
Sesti let), ,,plné hnizdo* II. (dit¢ nad Sest let), ,,plné hnizdo* III. (star§i manzelé
S nezaopatfenymi détmi), ,,prazdné hnizdo* 1. (star$i manzelé, déti z domu, hlava rodiny
pracuje), ,,prazdné hnizdo* II. (star$i manzelé, déti z domu, hlava rodiny v penzi),

osamély pracujici vdovec (vdova), osamély vdovec (vdova) v penzi“. (Kotler, 1992)
Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou podstatnou &asti spotiebitelova rozhodovani. Ctyfi hlavni
faktory jsou motivace, vnimani, zkuSenost a vira. Podrobné bude v této praci popsana
MiZeme je rozdélovat na dvé zakladni skupiny: biogenni a psychogenni. Biogenni jsou
potieby, které jsou vyvolany psychickym napétim, jako je hlad, Zizen, pocit nepohodli
atd. Oznaceni psychogenni potieby nesou ty, které vnimame, jako naptiklad touhu po
uznani, sounalezitosti a dalsi. (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) Hierarchicky

sestavuje potieby Maslowova pyramida potieb. Potieby jsou sefazeny dle dilezitosti.

Obrdzek 3: Maslowova hierarchie potieb

Potreba seberealizace
{rozvo| osobnosti)

Potreba uznani

status;

{sebeucta, uznani

Spolecenské potreby
(pocit sounaleZitosti, laska)

Potreba bezpednosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologickeé potreby
(hlad, Zizen)

Zdroj: www. zrcadlo.blogspot.com
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2.1.7 Vlivy na rozhodovani spotrebitele

Kolektiv autord Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius (1992) se vyjadiuje o vlivech na
rozhodovani spotiebitele nasledovné. Jak uz bylo v pfedchozich kapitolach zminéno,
nakupni rozhodovaci proces je velmi snadno ovlivnitelny. Piisobi na n€¢j mnoho vlivi.
Nasledné budou pftiblizeny tyto vlivy: situacni vliv, psychologické vlivy, sociologicky

vliv, a nakonec nastroje marketingového mixu.
Situacni vliv:

Pii rozhodovani o koupi je prvotnim inicidtorem potieba. Néasleduje vyhledavani
informaci a hodnoceni alternativ, které mtze byt rozdilné v zavislosti na tom, jestli je
predmétem koupé dat, ktery promita vlastni potfebu kupujiciho a zahrnuje socialni
viditelnost. Socialni prostiedi, ve kterém se pohybujeme ptedstavuje velmi stézejni roli
pfi rozhodnuti o ndkupu, stejné€ jako lidé v okoli spotiebitele. Soucasti situa¢niho vlivu je
1 fyzické prostiedi, které je prezentovano hudbou v prodejné, vyzdobou atd. Tyto aspekty
mohou zménit postoj k rozhodnuti o nékupu. V neposledni fadé casové moznosti
spotrebitele, které ma dispozici na nakup, nalada, stav hotovosti atd. Toto vSechno ma

vliv na rozhodnuti o koupi. (Meffert, Vavrova, Tomek, & Meffert, 1996)
Psychologicky vliv:

Tyto vlivy napomdhaji pochopit spotiebitelovo chovani. Vyznam psychologie je
nepopiratelny i v bézném zivoté, ale ve spotiebnim chovéni jsou dilezité pojmy, jako
osobnost spotifebitele, jeho vnimani, zivotni hodnoty, Zivotni styl a dalSi. Zjisténé
informace ztéchto pojmi napomahaji vysvétlovat nakupni procesy spoticbitele

a nastinuji, jakym smérem by se méla ubirat marketingova strategie.
Sociologické vlivy:

Tyto vlivy zavisi na socidlnich vztazich spotiebitele, jak formalnich, tak neformalnich.
V této skuping hraje velmi vyznamnou roli rodina, kultura, socialni postaveni, referen¢ni

skupina a mnoho jinych.
Vliv marketingového mixu:

Marketingovy mix je v dnes$ni dobé€ jednou s nejvlivnéjsich oblasti, proto nesmi byt

opomenut ani v této praci.
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2.2 Marketing na spotrebitelskych trzich

Zékladem pro tuto kapitolu je definovat pojem marketing. Americkd marketingova
asociace uvadi, Ze se jedna 0 ,,funkci organizace a soubor procest k vytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zdkaznikim a krozvijeni vztahi se zadkaznikem takovym
zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii®. (Kotler & Keller, 2007)
konkrétnich spottebitelskych potfeb. Dalsim moznym vykladem tohoto pojmu je vnimani
marketingu, jako souboru aktivit, jejichz cilem je zjistit, stimulovat a uspokojit potieby
spotiebitele. (Zamazalova, 2010) Z téchto vykladd vyplyva, ze kliCovym atributem
tohoto tématu je zdkaznik Cili spotiebitel. Spotiebni trh tvoii koncovi spotiebitele, coz
Jsou domacnosti, které kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Spotiebitelské trhy jsou
velmi rozdilné, protoze zdkaznici na téchto trzich se 1isi naptiklad vékem, vzdélanim,

piijmem, preferencemi, vkusem atd. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007)

2.2.1 Spotiebitelské trhy

Trh je vymezenym prostorem, kde se stietdva nabidka a poptavka spotiebitelt. Toto
prostiedi je vSem lidem velmi blizké. Spotiebitel se pohybuje v prostoru, kde na néj ze
vSech stran plisobi tento podnikatelsky prostor. Na tomto trhu se pohybuji subjekty, jako

dodavatelé, konkurenti, zdkaznici, vetejnost a dalsi subjekty trhu. (Kozel, 2006)

Spotiebitelsky trh je typicky velmi vysokym poctem zakaznikil, primarni poptavkou,
osobnim rozhodovanim se specialnimi faktory spotiebitele. Na tomto trhu jsou zédkaznici

koncovym spottebitelem. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

Dalsimi autory, ktefi vysveétluji pojem spotiebitelsky trh jsou Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007), ktefi publikuji, ze trh je soubor soucasnych a potencialnich
nakupujicich, kteti kupuji statky a sluzby. Dalsi interpretaci spotiebniho trhu je, ze pod
timto pojmem se skryvaji vSichni jednotlivci a domacnosti, kteti nakupuji statky a sluzby
pro svou potiebu. Dale definuji nckolik pojmi, potencialni trh, dostupny trh,
kvalifikovany trh, obsluhovany trh a penetrovany trh. Nize budou tyto pojmy vysvétleny.
(Cravens, 1997)

Potencialni trh:

Tento trh je typicky tim, Ze se na ném pohybuji takovi spotiebitelé, kteti projevuji

konkrétni zajem o vyrobek ¢i sluzbu.
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Dostupny trh:

U tohoto pojmu je nutné fici, Ze navazuje na piedchozi, protoze pokud spotiebitel projevi

zajem o koupi, musi na tuto koupi mit i dostate¢né mnozstvi volnych prostredku.
Kvalifikovany trh:

TaktéZ tento trh navazuje na ty predeslé. Na tomto trhu je tfeba kvalifikace pro dany statek
¢i sluzbu. Na tomto trhu jsou dva druhy zaméteni. Cely kvalifikovany trh nebo ¢aste¢né

kvalifikovany trh pouze na urcité segmenty.
Obsluhovany trh:

Tento trh je soucasti trhu kvalifikovaného a zde je vyuzivana uréita ¢ast kvalifikovaného

dostupného trhu.
Penetrovany trh:

Ten zahrnuje zédkazniky, u kterych uz probéhla koupé. Vlastni dany vyrobek nebo sluzbu.

2.3 Spokojenost zakazniku

Pro ndvaznost na aplikacni ¢ast je nutné definovat v této praci pojem spokojenost
zakaznikli. Pohledy autorti se mnohdy lisi, ale v tomto pfipadé se celkem shoduji.

V nasledujicich fadcich bude uvedeno nékolik definic.

Podle Zamazalové (2008) je pojem spotiebni chovani vysvétlen takto. ,, Spokojenost
zdkaznika miizeme chdpat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému smerujeme. Vznika na
zdklade pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoreného ve spotrebitelove
mysli s vyrobcem skutecnym. Spokojenost je tedy vysledkem subjektivniho procesu, kdy

‘

zdkaznik porovndva své predstavy s vaimanou realitou. *

Jiz mnohokrat zminény autor Kotler (2001) uvadi definici spokojenosti zékaznika.
,,Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech potéseni nebo zklamani. Vyplyvajicich
Z porovnavani spotrebitelské vykonnosti (spotrebitelského uzitku) a vykonnosti

‘

ocekavanou. ‘

Do tfetice bude uvedena definice od autora Nenadéla (2008), ktery se shoduje taktéz
S ptedchozimi uvedenymi tvrzenimi. ,,Souhrn pocitii, vyvolanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vnimanou realitou na trhu. PoZadavky jsou kombinaci jeho viastnich potieb

I3

a ocekavani.
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Autofi, jako jsou Homburg, Gieringova a Hentschel (1998) popisuji dalsi postoje, které

jsou oznacovany za spokojenost zakaznik?.

Tyto postoje zahrnuji nasledujici slozky:

e Kognitivni sloZzka: tento aspekt pomaha zikaznikim vytvofit si stanoviska

0 produktu nebo sluzbé.

e Emocionalni slozka: tato slozka je nejvyraznéjSi pii prvotnim posouzeni

produktu ¢i sluzby.

Vliv téchto slozek se muze v ¢ase ménit a ovliviiovat tim spokojenost zakaznika.

Spokojenost zakaznika je dynamicka a proménliva. Spokojenost zdkaznika je nehmotnym

ukazatelem Uspésnosti firmy. Dle autor Foreta a Stdvkové (2003) spociva spokojenost

zakaznikli v rozporu. Zakaznik ma urcitou piedstavu o vlastnostech a charakteristikach

vyrobku a nasledné porovnavaji tyto domnénky s realitou po koupi. Pokud je realita lepsi,

nez oc¢ekavani, je zakaznik spokojen. Pokud ne, nastane opac¢na situace.

Obrdzek 4: Model spokojenosti zdakazniki

Image
Oéekavani
zakaznlka
¥
: ; ¥ k h 4
wnimana = 2 : S
kvalit snimana Spokojenost Loajalita
valita » » g
"l hodnota = rakaznika "l zakaznika
produkiu
b
StiZnost
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkovd (2003)

Na ptedchozim obrdzku jsou uvedené pojmy, které je nutné vysvétlit.

e Image: urcitd proménnd, ktera urcuje postaveni zakaznika k produktu, sluzbé

nebo firmeé.

e Ocekavani zakaznika: kazdy zdkaznik ma urcité predstavy o produktu.

Ocekavani je vysledkem propagace firmy a dalSich komunikacénich aktivit.

e Vnimani kvality produktu: souvisi scelym produktem, i s doprovodnymi

sluzbami a pfidanou hodnotou.
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e Loajalita zakaznika: pozitivni vysledek, kdy realita piedcila ocekavani
zakaznika. Loajalita se projevuje dobrymi referencemi zékazniki, opakovanymi
nakupy, toleranci ceny a firemni politiky.

e StiZnosti zakaznika: opacna situace loajality, o¢ekavani pfedci realitu a zakaznik
neni spokojen.

Obrdzek 5: Model spokojenosti zakaznika

RPadehozi Marm entd ni potFeby a Infomnace
ghusenosti ofskavani okali

Foiaclavky zakaznika

P —

| ZFakaznikem whimana realita |

SystEm managementu jakost dodavatele

f/-k ? T
,.- ZAkairi . B
—— | §tiFnosh, reklamace
“‘x sDu:ukoJen? i '
\\\\-‘_ .-"
4
Loz alita Zirata
zékaznika zhkaznika

"*_-i._.._.._t""_

r//— Ekonomickaswwkonnast \\,
A

dodavatel e
-"—‘-\_\__ i

Zdroj: Nenaddl a kol. (2008)
Model podle Nenadala je odlisny od ptredchoziho modelu tim, Ze zohlediiuje predchozi
zkuSenost zdkaznika, a navic nedava diraz na image produktu ¢i firmy, jako ptedchozi
model. Déle je v tomto modelu zohlednéno doporuceni a informaci z okoli. Tyto body

mohou vyrazné ovlivnit a zaptsobit na spokojenost zakaznika.

Pro kazdou spolecnost by mél byt spokojeny zédkaznik kli¢ovy. Jak uvadi Foret (2003)

existuje sedm davodd, pro¢ by se firma méla touto problematikou zabyvat.

e Pro vétSinu autort je dilezit€js$i mit spokojeného zdkaznika. Spokojeny zakaznik
zustava loajalni spole¢nosti, je vérny. Pro spole¢nost je mnohem mén¢ naroné
udrzet si stdvajiciho zdkaznika nez ziskat nového. Jak z hlediska finan¢niho, tak

veskerého usili a ¢asu.
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e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vy$s$i cenu a konkurence by pro jeho
pfetazeni musela ucinit velké slevy, az o 30 %.

e Spokojeny zakaznik je loajalni i v ptipadé, pokud ma spole¢nost urcité problémy.

e Spokojeny zakaznik pomaha s bezplatnou propagaci spole¢nosti, protoze piedava
pozitivni recenze tietim osobam.

e Spokojeny zakaznik je snadno ovlivnén pro koupi dalSich vyrobkl spolecnosti.

e Spokojeny zdkaznik je ochoten poskytovat firmée zpétnou vazbu.

e Spokojeny zdkaznik je motivaci pro zaméstnance spolecnosti.

Je velmi dilezité podle Bartové a kol. (2002) brat v ivahu 1 dal$i moznosti, proc je
zakaznik spokojen. Nemusi hrat roli pouze vlastnosti vyrobki nebo sluZeb. Spokojenost
muze byt i na zakladé¢ jinych divodu.

Publikace uvadi nékolik dalSich divodi spokojenosti:

e Spokojenost miiZze plynout z funk¢nosti a kvality vyrobku nebo sluzby, dale
z estetického hlediska, socidlniho a kupniho hlediska a dalsi.

e Spokojenost s marketingovou ¢innosti spole¢nosti.

e Zakaznik je spokojen s ur¢itym rysem nebo aktivitou dle vlastni preference.

e Zmény v chovani a zaru¢ené chovani viuci vyrobku ¢i sluzbé v budoucnosti.

e Spokojenost v trznim prostoru, individualita a riznorodost spokojenosti

v odlisnych segmentech trhu.

2.4 Zakladni charakteristika zemédélstvi v CR

Ceska republika ma velkou zemédélkou tradici a presvéddeni o tom, Ze krajina je
k volnému pouziti. V dnes$ni dobé hospodati zemédé€lci na zhruba 4 264 tisicich hektarech
pudy urcené pro zemedélstvi. Soucasné zemédelstvi neni pouze vyroba potravin, ale hraje
vyznamnou roli i v socialni a ekologické sféfe. Ceské zemédélstvi ma dlouholetou tradici,
které nam v minulosti zajiStovalo zakladni potraviny, jako je mléko, cukr, obiloviny, slad
a maso. Zeméd¢lstvi se déli do dvou hlavnich skupin, podle vyrabéné produkce. Jedna se

o Zivo¢isnou a rostlinnou vyrobu. (MZe CR, 2017)

2.5 Trh zemédélské techniky

Trh zemédélské techniky je jako vétSina trhlt v dneSni dobé vysoce konkurencni.
Soucasna situace na trhu zemédélské techniky je takova, Ze se spolecnosti predhané;i

v modernich technologiich, aby stacili dynamickému rozvoji, ktery nema v historii
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zemédélstvi obdoby. Lze v nejbliz§i dobé cekat enormni narist robotizace a nové
technologie pro precizni a ekologické zeméd€lstvi. Vyvoj novych technologii usnadnuje
praci v zeméedelstvi a poskytuje efektivnost zemédélské produkei. V dnesni dobé pracuje
v zemé&d€lstvi 2,9 % zaméstnanych. Diive to byla takika cela Evropa. Svoji roli v pokroku
hraji nové odrudy plodin, a plemena hospodatskych zvitat. To si zada vyssi mechanizaci.
Stejn¢ tak je kladen dlraz ze strany zeméd€lskych pracovniki, ktefi pozaduji veEtsi

komfort a ulehCeni prace. Coz je také jednim z parametr jejich spokojenosti.

Novinkami v modernich technologiich rostlinné vyroby jsou naptiklad autopiloti, ktefi
zvySuji komfort zemédélci. Dale je kladen daraz na Zivotni prostiedi. Moderni
zemédelska technika je zalozena na omezeni eroze pudy, snizeni emisi, pesticidl a hnojiv.

Diky tomu je prace pro zeméd¢€lce jednodussi. (E15, 2018)
2.6 Prodej zemédélské techniky v CR

Trendem poslednich let je narlst prodeje zemédélské techniky. Zejména traktorti
a kombajnti. V CR se v roce 2017 prodalo celkem 2247 traktori, to znamena meziroéni
narust o 20 procent. Tyto informace vyplyvaji ze statistik, které na veletrhu Techagro
v Brné CTK poskytla Asociace zemédélské a lesnické techniky. (W4t, 2018)

Zajem o koupi nového traktoru u Ceskych zeméd¢€lct roste. Dle prodejnich cisel, kdy
neni v Ceské republice prodavano velké mnozstvi traktorti a konkurence na trhu je
zakladnim kamenem prodejcii zemédélské techniky si zadkaznika udrZet. Je tfeba

v zakaznikovi vybudovat loajalitu a tradici konkrétni znacky. (W4t, 2018)

Obrat celého oboru zeméd¢lské techniky se pohybuje okolo 36 miliard korun. Velkou roli
v prodejnosti traktord tvofi také export a import, jejichz obrat ¢inil okolo 18 miliard
korun. Nize uvedena tabulka ukazuje pocet prodanych traktort za nékolik poslednich let.

(WA4t, 2018)

Obrdzek 6: Prodej traktorit za roky 2013-2017

Rok Traktory
2013 2304
2014 2453
2015 2253
2016 1872
2017 2247

Zdroj: www.w4t.cz
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3 CILE A METODY

3.1 Cil

Cilem diplomové prace je provést analyzu spokojenosti zakaznikl ve vybrané firmé. Na
zaklad¢ vysledkl analyzy doporucit vybrané firmé ptlisobici na tomto trhu néavrhy
a opatfeni pro zlepseni soucasného stavu. Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza
spotfebniho chovani na trhu zemédélské techniky, konkrétné zaméfeno na spokojenost

zakaznikl existujici firmy na trhu, kterd se zabyva prodejem zemédélské techniky.

3.2 Hypotézy

Pted zahajenim samotného dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy, které budou
potvrzeny nebo vyvraceny na zékladé daného vyzkumu.

Hypotézy

Hypotéza 1: Zakaznici, ktefi financuji nakup stroje dotacemi, budou v budoucnu dale
spolupracovat s touto firmou.

Hypotéza 2: Zakaznici, ktefi sleduji nabidku prostfednictvim webovych stranek,
vyuzivaji servisnich sluzeb spolec¢nosti.

Hypotéza 3: Zakaznici, ktefi nakupuji prostiednictvim obchodniho zastupce, vyuzivaji

zemédélskou techniku pro rostlinnou prvovyrobu.

3.3 Metodicky postup

1. Studium odborné literatury

2. Sbér primarnich dat o spotfebnim chovani
3. Zpracovani a vyhodnoceni dat
4

Navrhy a doporuceni
Struktura prace

V kazdé kvalifikacni praci je nutné se opfit o teoreticky zaklad, proto je nezbytna literarni
reSerSe, kterd uvede autora do zkoumané problematiky. Prvni ¢asti prace je proto literarni
reSerSe. Prvni polovina reSerSe je zaméiena na spotiebitele obecné, dale na jeho chovani,

rozhodovani a vlivy, které na n¢j ptsobi.
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Druhé ¢ast je zaméfena na charakteristiku spottebitelského trhu. Tato charakteristika je
rozd€lena na marketing na spotiebitelskych trzich a spotiebitelské trhy obecné a jejich

déleni.

V treti Casti je vénovana pozornost spokojenosti zakaznikt, ktera hraje vyznamnou roli
v této kvalifikacni praci. V této kapitole jsou uvedeny postoje nékolika autorti
k problematice spokojenosti zakaznikd. Dale jsou popsany dva modely spokojenosti
zakaznikl od rtiznych autorq, ktefi se lisi ve svych nazorech. Jsou zde také uvedeny dalsi

divody, proc je zakaznik spokojeny.

Posledni &ast literarni reSerSe je vénovana zemédélstvi v Ceské republice a trhu
zemédélskych stroji. Tyto poznatky jsou nezbytnym zakladem pro aplikacni ¢ast. Je zde
vénovana pozornost zeméd¢€lstvi obecné, dale znakum trhu se zemédélskou technikou,
zaméstnanosti v zemédélstvi a modernim technologiim. Na konec je kratce popsan prode;j
zemédelské techniky, zejména traktory, vévodici znacce na Ceském trhu a tim jsou

nastinény i zvyklosti zadkaznika.

Prakticka cast této prace je zpracovana prostiednictvim vyzkumu. Konkrétné bylo
ptipravené dotaznikové Setieni. Dotaznikové Setfeni mélo 31 otazek a sbér probihal od
1. 1. 2019 — 28. 2. 2019. Celkem bylo rozeslano 402 dotaznikti konkrétnim zédkaznikiim
spolecnosti, ktefi vlastni traktor zkoumané znacky. Navratnost ¢inila 50 %, celkem bylo
tedy vyplnéno 201 dotaznikd. Dale byl proveden strukturovany rozhovor s feditelem
zkoumané spolecnosti. Tento rozhovor byl veden v sidle spole¢nosti a mél za tkol zjistit

postoj spolec¢nosti k zédkaznikiim a jaky ma pro n€ vyznam spokojenost jejich zakaznik.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni probihalo v programu MS Excel. Po vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni byla vytvofena shlukova analyza, ktera vytvofila segmentaci
dotazovanych. Shlukova analyza byla zpracovana ve statistickém programu SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Z této analyzy se vytvorily tfi shluky, které
segmentovaly zakazniky dle preferenci ve tieti otazce dotaznikového Setfeni. Hypotézy
byly vyhodnoceny na zdklad¢ absolutnich a relativnich Cetnosti, které napomohly
K vypoctu p-value. Na zaklad¢ segmentace diky shlukové analyze jsou vytvoreny navrhy
a doporucenti, které by mély pomoci spole¢nosti ke spokojenéjsim zakazniktim. Podrobny

popis shlukové analyzy naleznete v kapitole 4.3. Shlukova analyza.
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Formalni podoba kvalifika¢ni prace

Kvalifikaéni prace je psana v Ceském jazyce, jeji formalni podoba je zalozena na textu
ekonomické fakulty: Pozadavky na bakalarské a diplomové prace. Odkazovani na jiné
publikace a pfima citace byly provadény pomoci cita¢niho stylu APA 6. V textu bylo
pouzito odkazovani na jiné publikace formou jména autora a roku vydani publikace. To
vede Kk vétsi piehlednosti v textu. Dal$i upravy byly provadény ve spolupraci s vedoucim

diplomové¢ prace.
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Predstaveni spole€¢nosti Garnea a.s.

V ramci této diplomové prace probihala spoluprace se spolecnosti Garnea a.s., ktera je
vyhradnim importérem nékolika znadek zemédélské techniky v Ceské republice. Tato
spole¢nost sidli v nedaleko Ceskych Budgjovic, konkrétnd v obci Neplachov. Byla
zalozena v roce 1992. Na uplném zacatku byla Garnea a.s. malou rodinnou firmou, ktera
prodavala zeméd¢€lskou techniku bez velkého zazemi pro stabilni firmu. V dnesni dob¢ je
tomu jinak, firma ma zdzemi, jak kanceldiské pro své zaméstnance, tak servisni pro
kvalitni sluzby. Prostorné servisni centrum bylo postaveno v roce 2012, diky tomu mizou

nabizet nejlepsi sluzby svym zakaznikim. (Garnea, a.s., 2019)

Spole¢nost ma vice nez dvaceti letou tradici, v roce 2011 se stala vyhradnim importérem
némecké znacky zemédelské techniky Deutz-Fahr, ktera byla soucasti vyzkumu v této
praci. Pouze o rok pozdéji se stala znacka pod vedenim spolecnosti Garnea a.s. patou
nejprodavanéjsi znackou na Ceském trhu zeméde€lské techniky. Jiz ve druhém roce
prodeje presahl pocet dovezenych traktorti 200 ks. V' dnesni dob¢ je velmi silny konkurent

na trhu a mnoho obchodnich partnerti pomaha rozvijet tuto znacku dal.

Nejeden model traktori Deutz-Fahr ziskal prestizi ocenéni. Posledni zaznamenany
uspéch této znacky byl model traktoru SDS TTV, ktery ziskal cenu Zlaty klas 2018. Tato
cena je udélovana ministerstvem zemédélstvi kazdorocn€ na tradicni vystavé Zemé
zivitelka. Firma Garnea a.s. je velmi tspé$na na ¢eském trhu, dale se rozviji a nebrani se

inovacim v prodeji i ve svych sluzbach. (Garnea, a.s., 2019)
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4.2 Vysledky vyzkumu

4.2.1 Dotaznikové Setieni

V této casti prace bude vyhodnoceno dotaznikové Setieni. Kazda otazka bude
vyhodnocena individudlné. Shromazdéna data byla prevedena do kontingenénich tabulek
a nasledné vytvoifeny grafy v programu MS Excel. Celkem bylo rozeslano 300 dotaznikt
Vv pisemné podobé prostiednictvim Ceské posty. 402 dotazniki bylo rozeslano
elektronicky, z toho 300 bylo zaslano i postou, tudiz 300 dotaznikd obdrZelo dotaznik
obéma zplisoby. Veskeré dotazniky byly zaslany zakaznikiim spole¢nosti. Celkem bylo

sebrano 201 dotaznikd.
Otazka €. 1: V jakém sméru vyuZzivate zemédélskou techniku?

Tato otazka méla dosahnout zjisténi na co stroje zédkaznici nejvice pouzivaji a poté, jestli
to ma spojitost s jejich ptipadnou spokojenosti nebo nespokojenosti. Bylo mozno oznacit
vice odpovédi. Pomyslnym vitézem je rostlinnd vyroba, kterou volilo celkem 52,53 %
(166) dotazovanych. Zivo¢ignou vyrobu, konkrétné produkci mléka vybralo 19,93 % (63)
dotazanych. Vinatstvi zodpovédélo 6,01 % (19) lidi. Komunélni udrzba je odpovédi
celkem 7,59 % (24) dotazanych. V lesnictvi vyuziva tuto zemédélskou techniku celkem
9,17 % (29) dotazanych. V této otdzce bylo mozné zvolit, jako odpoveéd’ i jiné 4,74 %

(15). V této moznosti se nejvice vyskytovalo vyuziti pii chovu masného skotu.

Graf & 1: V jakém sméru vyuZivite zemédélskou techniku (n=316)

100%
80%
60% 52,53%
o
40% 19,93%
20% 6,01% 7,59% 9,17% 4,74%
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Rostlinna  Zivolisna  Vina¥stvi Komundlni Lesnictvi Jiné
prvovyroba  vyroba udrzba

(mléko)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka €. 2: V jakém kraji podnikate?
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Pro tuto otdzku muzeme zvolit ptivlastek informacéni, aby bylo jasné¢ dané, jaké je
demografické rozdéleni dotazovanych. Nejvice zodpovédéli obyvatelé pusobici
Vv JihoCeském kraji. Celkem 28 % (56). Pomyslnou druhou pfi¢ku zaujal kraj Zlinsky 10
% (20). Nasleduji kraj Stiedocesky 9 % (18), Kraj Vysocina 8 % (17), Moravskoslezsky
kraj 9 % (18) a Jihomoravsky kraj 8 % (16). Dalsi kraje uz maji pomérné¢ malé zastoupent,
a to jsou Olomoucky kraj 5 % (10), Pardubicky kraj 5 % (10), Kralovehradecky kraj 5 %
(10), Karlovarsky kraj 5 % (10), Ustecky kraj 4 % (9), Liberecky kraj 3 % (5), Plzefisky
kraj 1 % (2) a nakonec Praha, kterd ma 0 %.

Graf & 2: V jakém kraji podnikdte (n=201)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 3: Co Vas ovliviiuje pii vybéru znac¢ky zemédélské techniky?

V této otdzce byl hlavni z4jem zjistit, jaké maji dotazovani preference. Hodnotili Skalou

vvvvvv

hodnoceno 10 parametri. Prvni byla hodnocena cena, kde hodnotu 1, jako nejméné
dilezity faktor zvolilo 6 (3,48 %) dotazanych. Hodnotu 2 vybralo 27 (13,43 %). Neutralné
hodnotou 3 odpovédelo 76 (37,31 %) dotazanych. Jako témét nejvyznamnéjsi hodnotou

wvewr

(18,91 %) dotazanych.
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Technické parametry jsou u zeméde€lské techniky velmi podstatné, piesto hodnotilo tento
parametr, jako nedtilezity ¢islem 1 celkem 15 (7,46 %) dotizanych. Cislem 2 to bylo
celkem 7 (3,48 %). Neutralné, tedy ¢islem 3 hodnotilo tento parametr celkem 10 (4,97 %)

vvvvvv

vvvvvv

Dals8im kritériem pro hodnoceni byly reference a doporuceni. Toto kritérium neni dulezité
a je hodnocené ¢islem 1 celkem tiinacti (6,46 %) odpovéd'mi. Hodnotu 2 vybralo 20
(9,95 %) dotazanych. Neutralni hodnoceni ¢islem 3 si zaslouzilo celkem 57 (28,35 %)

odpovédi. Témér stejny pocet, celkem 58 (28,85 %) odpovédi bylo piitazeno ¢islo 4. Pro

vvvvvv

Vase povédomi o znadce, to bylo dalsi kritérium. 14 (6,96 %) odpovédi bylo ptifazeno
k ¢islu 1, tedy nejméné dilezité. Cislem 2 byl ohodnocen tento parametr celkem 26krat
(12,93 %). Neutralné byl hodnocen tento faktor 68krat (33,83 %). Pro celkem 66

(32,83 %) dotazanych byl tento parametr pomérné dilezity a ohodnocen ¢islem 4. 27

vvvvvv

Design strojt neni dilezity pro 17 (8,45 %) dotazanych. Méné dulezity je tento faktor pro
41(20,39 %) lidi. Pro 58 (28,85 %) dotazanych je tento parametr neutralni a hodnotili ho
¢islem 3. Hodnotu ¢islo 4, takze pomérn¢ dulezity faktor je to pro 60 (29,85 %)

vvvvvv

Spolehlivost stroji je klicova, piesto 18 (8,95 %) jedinct odpovédélo Cislem 1, takze je
pro n¢ toto kritérium nedtlezité. Hodnota 2 a 3 byla zvolena 4krat (1,99 %) a 3krat (1,49
%). Hodnota cislo 4, byla vybrana celkem 29krat (14,42 %). 147 (73, 13 %) dotazanych

vvvvvv

Komfort stroji neni dilezity pro 15 (7,46 %) dotazanych. Hodnotu 2 zvolilo 13 (6,46 %)
dotazanych a hodnotu 3 celkem 17 (8,45 %). Pro 93 (46,26 %) dotazanych je tento faktor

vvvvvv

zvolilo 63 (31,34 %) dotazovanych.

Kuvalita a rychlost servisu je pro zeméd¢lské stroje velmi dilezitym faktorem, aby spravné
fungovaly. Nedulezity je tento faktor piesto pro 58 (9,45 %) dotazanych. 2 (0,99 %)
dotazovani vybrali hodnotu ¢islo 2 a 9 (4,47 %) dotazanych vybralo hodnotu ¢islo 3. Pro

vvvvvv

Nejdulezitejsi je tento faktor pro 132 (65, 67 %) dotazanych.
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Medialni prezentace znacky je v dneSni dobé pomérné¢ dulezita, ale ptesto pro 50
(24,87 %) dotazovanych neni viibec podstatna. 62 (30,84 %) dotazanych zvolila hodnotu
2, podobny pocet, tedy 53 (26,36 %) vybral neutralni hodnotu 3. 28 (13,93 %) dotazanych
vybralo hodnotu 4 a nejdulezitéjsi je tento faktor pro 8 (3,98 %) dotazanych.

Prezentace na veletrhu neni dulezita pro 57 (28,3 %) dotazanych. Neutralné tento

parametr hodnotilo 46 (22,8 %) tedy ¢islem 2, 52 (25, 9 %) dotazanych hodnotilo ¢islem

vvvvvv

Graf & 3: Co Vis ovliviiuje pii vybéru znacky zemédélské techniky (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 4: Prostfednictvim jakych kanald nejvice sledujete nabidku stroja?
Ukolem této otazky bylo zjistit prostiednictvim jakych kanald zakaznici spole¢nosti
sleduji nabidku zemédélskych stroji. U této otazky byla moznost zvolit vice odpovédi.
Prostiednictvim webovych stanek se informuje celkem 110 (23,35 %) dotazanych.
Sociélni sité jsou v dneSni dobé velmi popularni, ale v této otdzce vyuziva socialni sité
pouze 37 (7,85 %) dotazanych. Tisténa média ztraci popularitu, proto si tuto moznost
vybralo 21 (4,46 %) dotazanych. Newslettery neboli emailové nabidky vyuziva pouhych
18 (3,82 %) dotazanych, tedy nejmén¢ ze vSech moznosti. Popularnéjsi byl ovsem vybeér
osobni navstévy firmy, kterou zvolilo 76 (16,14 %) dotazanych. Navstéva obchodniho

zastupce v misté pusobisté byla ¢asto zvolenou moznosti, to celkem 96krat (20,38 %).
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Vystavy a polni dny zvolilo celkem 113 (24 %) dotazanych a byla to nejcastéji volena

moznost.

Graf & 4: Prostitednictvim jakych kandlii nejvice sledujete nabidku strojit (n=471)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto sledujete nabidku zboZi?

Po otdzce zjist'ujici, prostiednictvim jakych kanalt zakaznici sleduji nabidku, pfichazi
otazka, jak cCasto sleduji nabidku. Jenou mési¢né sleduje nabidku 42 (18,83 %)
dotazovanych. Jednou za ¢tvrt roku zodpovédélo 11 (4,93 %) dotazanych. 29 (13 %)
odpovédélo, ze sleduji nabidku jednou za pll roku. Nejméné byla vybrana moznost
jednou ro¢né, a to 4krat (1,79 %). Nejpopularngjsi moznosti byla moznost, ze dotazovani
sleduji nabidku pfi avaze o koupi, celkem 126krat (56,5 %). 11 (4,93 %) dotazanych
sleduje nabidku v obdobi vyplaceni dotaci nebo v obdobi po znich.

Graf & 5: Jak Easto sledujete nabidku zboZi (n=223)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
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Otazka ¢. 6: Jak jste se dozvédéli o znacce Deutz-Fahr?

Dotazovani se dozvédéli o znac¢ce Deutz-Fahr z nékolika zdroji. Z internetu se dozvédélo
o této znacce celkem 55 (16,7 %) dotdzanych. Nejpopuldrnéjsi moznosti bylo doporuceni
nebo informace z terénu. Tuto moznosti si vybralo 125 (37,88 %) dotazanych. Socialni
sité nehraji v této otazce velkou roli, proto byla tato moznost vybrana pouze 13krat (3,94
%). Z doslechu ¢i referenci se dozvédélo o znacce 39 (11,82 %) lidi. Vystavy
a zeméd¢lské dny jsou v tomto oboru populdrni, tomu taky odpovida 82 (24,85 %)
odpovédi. Jinou moznost si vybralo 16 (4,85 %) dotazanych a nejvice v této moznosti

figurovala odpovéd’, ze prodejce se nachazi v blizkosti pisobisté dotazovanych.

Graf & 6: Jak jste se dozvédéli o znaéce Deutz-Fahr (n=330)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 7: Kolik stroji od zna¢ky Deutz-Fahr mate?

Nejvice odpovédi bylo, ze zdkaznici vlastni 1 traktor od zmiflované znacky, celkem 40 %
(80). 47 zakaznika vlastni 3 traktory, to tvoii 23 % z celkovych odpovédi. 16 % (32)
zakaznikl vlastni 2 traktory. 4 traktory vlastni 10 % (20) zakazniku. Dalsich 7 % (14)
zakaznik vlastni 5 traktori. Nejmensi pocet zdkaznikil vlastni nejvétsi pocet traktort. 7
traktor( vlastni pouhd 2 % (3) zakaznikl. Nejvice traktord, a to 11 je vlastnéno 2 % (5)

zakazniky.
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Graf ¢ 1: Kolik strojit od znacky Deutz-Fahr mdte (n=201)
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Zdroj:Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 8: Jak dlouho pouZivate zna¢ku Deutz-Fahr?

Jeden rok spolupracuje s firmou 7 % (14) dotazovanych. Dva roky s firmou spolupracuje
také 7 % (13) zakaznikd. O n€kolik méné zakazniki, tedy 6 % (13) spolupracuje s firmou
tf1 roky. 17 % (34) zékaznika s firmou spolupracuje Ctyti roky. Celkem 63 % (127)

zakazniki s firmou spolupracuje vice nez Ctyfi roky.

Graf & 8: Jak dlouho pouZivite znacku Deutz-Fahr (n=201)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 9: Jakym zpisobem financujete koupi stroje?

U zemédélskych strojii je otazka financovani velmi diskutovanym tématem, proto
nemohla tato otazka chybét ani v tomto dotaznikovém Setfeni. Vlastnimi zdroji financuje
koupi 64 (22,85 %) dotazanych. Dotacemi, které jsou v zemé&dé€lstvi stéZejni je to 53
(18,93 %) dotazanych. Leasing nebo uvér vyuziva 98 (35 %) dotazanych. MozZnost
kombinace ptfedchozich mozZnosti byla zodpovézena 65krat (23,21 %). Jinou mozZnost

nezvolil nikdo.
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Graf & 9: Jakym zpiisobem financujeme koupi stroje (n=280)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka €. 10: Jak jste spokojeni s nabidkou sluZeb dodavatelské firmy/dovozce?

Zcela nespokojen neni s nabidkou sluzeb nikdo. Mirn¢ nespokojeni jsou 4 (1,99 %)
dotazovani. Neutralné se vyjadrtilo 35 (17,41 %) dotazanych, ktefi na Skale spokojenosti
zvolili hodnoceni 3. Jiz vétsi pocet dotazanych je spokojen s nabidkou sluzeb spolecnosti,
jelikoz na Skale spokojenosti zvolili hodnotu 4 a celkem jich bylo 66 (32,84 %). Nejvice
dotazanych 96 (47,76 %) zvolilo hodnotu 5 na skale spokojenosti, coz vyjadiuje vysokou

spokojenost s nabidkou sluzeb spole¢nosti.

Graf ¢ 10: Jak jste spokojeni s nabidkou sluZeb dodavatelské firmy/dovozce (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni v programu MS Excel
Otazka €. 11: Pokud zamysSlite koupi stroje, jakym zptisobem firmu kontaktujete?

Nejpopularn€jsi zptsob, jak kontaktovat firmu pfi Givaze o koupi se ukazaly moznosti

telefonicky, osobni navstéva pobocky a vyhledani obchodniho zéastupce pro danou oblast.
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Tyto moznosti byly zvoleny kazdd se stejnym poctem devadesati péti odpovedi
(30,35 %). Elektronicka posta byla vybrana 12krat (3,83 %). Formulaf na webovych
strankach pouze 10krat (3,19 %). Socidlni sité¢ opét nejsou ptili§ popularni, proto byly
vybrany jen 6krat (1,91 %). Jind moZnost nebyla vybrana.

Graf ¢. 11: Pokud zamyslite koupi stroje, jakym zpiisobem firmu kontaktujete (n=313)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 12: Nakupujete prostirednictvim obchodniho zastupce?

Na tuto otazku zodpovédélo 79 % (158) ano. Jako odpovéd ne vybralo 21 % (43)

dotazanych.

Graf & 12: Nakupujete prostiednictvim obchodniho zdstupce (n=201)

NE
21% _

79%

Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel
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Otazka ¢. 13: Byli jsme spokojeni s pristupem a profesionalitou obchodniho

zastupce?

Krom¢ jednoho zakaznika byl zbytek, ktefi nakupuji zemédélské stroje prostiednictvim
obchodniho zastupce spokojeni. Jedna se o 162 (80,6 %), ktefi odpovédé€li ano. Pouze
jeden odpovédél ne. Celkem 38 (18,9 %) dotdzanych nenakupuje prostrednictvim
obchodniho zastupce, proto jsou oznaceni, jako neodpovédéli. Tito dotdzani méli

pokracovat na otazku €. 24 (11,94 %).

Graf ¢ 13: Byli jste spokojeni s pitistupem a profesionalitou obchodniho zdstupce (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
Otazka ¢. 14: Pokud byla Vase odpovéd’ v piredchozi otazce NE, napisSte prosim
y p p Y P

struéné oduvodnéni.

V ptedchozi otazce bylo uvedeno, Ze pouze jeden dotazany odpovedél, ze nebyl spokojen.
V dotaznikovém Setfeni uvedl u této otazky zna¢né nesympatie s obchodnim zastupcem,

proto nenakupovat jeho prostfednictvim.
Otazka ¢. 15: Vyhovél obchodni zastupce plné vasim pozadavkiim?

Z tohoto obrazku plyne, ze ano odpovédélo celkem 159 (96,36 %) dotdzanych. Ne
odpovéd€lo pouhych 6. V dotaznikovém Setieni na tuto otazku neodpovidali vSichni

dotazovani vzhledem k filtracni otazce €. 12 (7,27 %).
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Graf ¢. 14: Vyhovél obchodni zastupce plné vasim poZadavkiim (n=165)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel
Otazka ¢. 16: Dodal Vam obchodni zastupce vSechny potiebné informace a

materialy?

Nespokojenost s potfebnymi informacemi a materidlny bylo pouze 5 (3,03 %)
dotazovanych. Zbylych 160 (96,97 %) odpovédélo ano. To znaci spokojenost

s poskytovanymi informacemi od obchodniho zastupce.

Graf & 15: Dodal Vim obchodni zdstupce vSechny potiebné informace a materidaly (Nn=165)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni v programu MS Excel
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Otazka €. 17: Vyuzivate servisnich sluZeb dodavatelské firmy?

Servisni sluzby jsou jednou z nabizenych sluzeb po nakupu. V tomto piipadé téchto
sluzeb vyuziva celkem 183 (91,04 %) zakazniki. Pouze 18 (8,95 %) zakaznikd

odpovédelo, ze tuto sluzbu nevyuzivaji.
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Graf & 16: VyuZivdte servisnich sluzeb dodavatelské firmy (n=201)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 18: Jste spokojeni se servisem poskytovanym dodavatelskou firmou?

Skala spokojenosti, kde nejmensi spokojenost je oznadena hodnotou jedna, vybrali tfi
(1,49 %) dotazovani. Hodnotu 2 (0 99 %) zvolili pouze dva dotazovani. Neutralné se
vyjadiilo 30 dotazanych. Ctyiku na $kale vybralo 74 (36,82 %) dotazanych a nejvyssi
mozné hodnoceni spokojenosti, teda ¢islo 5 vybral celkem 75 (37,31 %). Vzhledem

k filtracni otazce ¢. 12 na tuto otazku neodpovédelo 17 (8,45 %) dotazanych.

Graf ¢ 17: Jste spokojeni se servisem poskytovanym dodavatelskou firmou (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni v programu MS Excel
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Otazka ¢. 19: Vyskytl se nékdy problém se servisnimi sluzbami?

Problém se vyskytl u 34 (16,91 %) dotazovanych, ktefi odpovédéli na tuto otazku ano.
Ne odpovédélo celkem 146 (72,64 %) a vzhledem ke zminéné filtraéni otazce ¢. 12.

neuvedlo odpovéd celkem 21 (10, 45 %) dotazanych.

Graf & 18.: Vyskytl se nékdy problém se servisnimi sluzbami (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
Otazka ¢. 20: Pokud byla Vase odpovéd’ v predchozi otazce ANO, napiSte prosim

stru¢né jaky problém?

Nejcastejsi odpoveédi na tuto otdzku bylo, Ze servis nebyl schopny opravit poruchu na
stroji. Dale byl ¢asty problém s palivem, palivovou nadrzi a také s dodanim nahradnich
dilt

Otazka ¢. 21: Jak probihalo vyfeSeni daného problému?

Graf & 19: Jak probihalo vyiteSeni daného problému (n=65)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
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V této otdzce bylo hodnoceno na skale, jak byl vyfeSen piipadny problém. Zcela
nespokojen nebyl nikdo. Mirn¢ nespokojeno bylo celkem 7 (10,77 %) dotazanych.
Neutralné ¢ili bod tii zodpovédélo 21 (32,30 %) dotazanych. Stejnym poctem byla
oznaena hodnota ¢. 4, tudiz spokojeni. Nadmiru spokojeno bylo 16 (24,62 %)

dotazanych, kteti zvolili hodnotu €. 5.
Otazka ¢. 22: Odradil Vas tento problém od dalsi spoluprace s firmou?

Problém, ktery nastal a jeho feSeni neodradilo 58 (98,3 %) dotazanych. Pouze jeden
problém byl pravdépodobné natolik zdvazny, ze odradil jednoho (1,69 %) dotazovaného.
Duvodem pro nepokra¢ovani ve spolupraci s touto firmou byl zavazny problém, kvuli

kterému musel dotazovany stroj prodat.

Graf ¢ 20: Odradil Vis tento problém od dalsi spoluprdce s firmou (n=59)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka ¢. 23: Pokud byla Vase odpovéd’ v predchozi otizce ANO, napiSte prosim
stru¢né konkrétni divod.

Diivodem bylo, ze zékaznik musel stroj kvili komplikacim prodat.

Otazka ¢. 24: Jak jste spokojeni s celkovym zakaznickym servisem firmy?

Zcela nespokojeno s celkovym zakaznickym servisem byli Ctyti (1,99 %) dotazani. Mirné
nespokojeno, tedy hodnota ¢islo 2. byla vybrana 17krat (8,46 %). Neutralni postoj,
hodnotu tfi zaujalo celkem 30 (14,93 %) dotazanych. Naproti tomu celkem spokojeno

bylo 70 (34,83 %) dotazanych, kteti zvolili na $kale hodnotu ¢étyfi. Nejvice spokojeno
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bylo vsak 80 (39,8 %) dotazanych, ktefi volili nejvyssi, tim padem nejlepsi hodnoceni
Cislo pét.

Graf ¢ 21: Jak jste spokojeni s celkovym zdkaznickym servisem firmy (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka €. 25: Jak jste spokojeni se zaméstnanci firmy?

Ptistup zamé&stnanct k zdkazniklim je klicovy, proto byla také poloZena v dotaznikovém
Setfeni tato otazka. Celkem tii (1,49 %) dotazani jsou zcela nespokojeni se zaméstnanci
firmy. Mirn€ nespokojeno, tedy hodnota dva byla vybrana ¢tytikrat (1,99 %). Neutralnim
hodnocenim tfi byla hodnocena spokojenost se zaméstnanci 2 1krat (10,45 %). Spokojeno
je celkem 70 (34,83 %) dotazanych a zcela spokojeno, tedy hodnota pét byla vybrana
Vv nejhojnéj$im pocétu 103krat (51,24 %).

Graf & 22: Jak jste spokojeni se zaméstnanci firmy (n=201)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
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Otazka ¢. 26: Planujete spolupracovat s dodavatelskou firmou i v budoucnu?

Celych 93 % dotazanych odpovédélo, Ze planuji s firmou spolupracovat i na dale. Nastésti

pouze 7 % odpovédé€lo, Ze ne a necht&ji dale s touto firmou spolupracovat.

Graf ¢ 23: Planujete spolupracovat s dodavatelskou firmou i v budoucnu (n=201)

NE
7%

ANO
93%

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
Otazky ¢. 27: Pokud byla VaSe odpovéd’ v predchozi otazce NE, napiSte prosim

stru¢né oduvodnéni.

V této otazce bylo uvedeno né€kolik divodd, pro¢ uz zakaznici nechtéji s touto firmou
spolupracovat. Castym diivodem byla uvedena nespokojenost s produktem. V tomto
pfipad¢ s traktorem. Dal§im diivodem byla vzdalenost firmy pro zakaznika. A nejcastéji

uvedenym divodem byla $patna spoluprace s firmou.

Otazka ¢. 28: Doporucili byste spole¢nost ostatnim?

Graf & 24: Doporudili byste spolecnost ostatnim (n=201)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel
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V ramci spokojenosti a spoluprice se vyjadiili dotazovani k této otdzce nasledujicim
postojem. 89 % dotazanych odpovédélo ano a doporucili by firmu dale. Pouhych 11 %

by firmu nedoporucilo.

Otazka €. 29: Pokud byla VaSe odpovéd’ v predchozi otazce ANO, napiSte prosim

stru¢né konkrétni diivod.

Na zakladé ptedchozi otdzky méli dotazovani moznost v kratkosti vyjadfit sviij nadzor na
firmu a vyzdvihnout jeji nejsilngjsi stranky. Nejcastéji se mezi odpovéd'mi vyskytovala
kvalita strojii, spolehlivost, dobrd spoluprace s firmou, pfizniva cena strojii, kvalitni
servis a tradice firmy.

Otazka ¢. 30: Mate stroje i od jinych znacek?

Stroje od jinych znaéek, nez Deutz-Fahr vlastni 82 % dotazanych. Pouze jiZ zminiovanou
znacku a zadnou jinou vlastni 18 % dotazanych.

Graf & 25: Mate stroje i od jinych znacéek (n=201)

NE
18%
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82%

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Otazka €. 31: Pro¢ nakupujete zemédélské stroje jinych znacek?

V této otdzce méli dotazovani moznost vybrat znékolika moznosti. Nedostacujici
nabidka dodavatele je pro 63 (31,34 %) dotazanych. Lepsi cena jinych znacek stroju byla
vybrana 34krat (16,91 %). Vyssi kvalitu u jinych znaek zeméd¢€lskych stroji vnima 44
(21,89 %) dotazanych. Kvalitngjsi servis je lepSi u jinych znacek dle 21 (10,45 %)
dotazanych, ktefi vlastni i jiné znacky traktord. Jinou moznost vybralo 39 (19,4 %)
dotazanych. Nejcastéji bylo uvedeno, ze traktory byly zakoupeny dfive, nez ty od znacky
Deutz-Fahr. Déle pak nabidka lepsSiho financovani u konkurence, vyS$i rtiznorodost

vyroby a lepsi nabidka stroji pro vinatstvi.
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Graf & 26: Pro¢ nakupujete zemédélské stroje jinych znacek (n=201)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu MS Excel

.2 Strukturovany rozhovor

V ramci této kvalifikani prace byl proveden rozhovor s vedenim spole¢nosti. Tento

rozhovor mél zjistit postoj spolecnosti ke spokojenosti zdkaznikl a jak se o n¢ starat, aby

byli spokojenéjsi. V rozhovoru bylo polozeno deset otdzek tykajicich se této

problematiky. Rozhovor probihal v sidle spolecnosti v Neplachové a pro tuto praci ho

poskytl Ing. Vaclav Bastyt mladsi, ktery je ve vedeni spolecnosti Garnea a.S.

1. Jak nahliZite na spokojenost zakazniki? Je pro Vas klicova?

Spokojenost zadkaznikli je nejdilezitéjSim aspektem pro na$i firmu. Pfi soucasné
konkurenci na trhu a bojem o zékazniky je to nezbytné. Jelikoz jsme mensi firma,
musime délat vSe pro to, abychom byli ti nejlepsi. Snazime se poskytovat kvalitni

sluzby a byt pro zdkaznika dobrym partnerem. Ano, je pro nas velmi klicova.
2. Jaké benefity zakaznikiim nabizite?

Ke kazdému zakaznikovi je pfistupovano individudlng, vzdy se snazime nejvice
vyhovét. Zakladnim benefitem nadstandartni péce o zakaznika jsou pozvanky na
veletrhy, vystavy a dal$i akce potfadané nasi firmou. Vanoc¢ni déarky, narozeninové
darky a dalsi drobnosti, které¢ vénujeme nasim zakazniklim v podob¢ propagacnich
pfedméti. Vyznamnym benefitem jsou slevy na zemédé€lskou techniku

a ptislusenstvi, které nabizime vérnym zékazniklim.
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3. Jaké nabizené benefity vyuZzivaji zakaznici nejcastéji?

Kazdy zékaznik je radd, kdyz mtize navstivit nas stanek na veletrhu ¢i vystave, proto
bych tento benefit fadil mezi ty nejpopularnéjsi. Snazime se, aby bylo piipraveno
pohosténi a pékné prostiedi. Nejpopularnéjsi je asi vystava Zemé zivitelka, kterd
probihé kazdoro¢né s nasi ucasti. Dale je to samoziejmée vyuziti ur€itych slev pro nase

vérné zakazniky.
4. Mate zpétnou vazbu od spokojenych i nespokojenych zakaznika?

Ne od vSech zékaznikd, ale vzdy se ji snaZime ziskat. Je pro nas hnacim motorem, at’
uz pozitivnim ¢i negativnim. Kazdou negativni zpétnou vazbou se zabyvame
a snazime se dané chyb& znovu vyvarovat. Zpétnou vazbu nam mohou zidkaznici
zasilat na emailové adresy, posStou ¢i ptes obchodniho zastupce nasi firmy, s kterym
spolupracuji.

o 44

5. Jak FeSite neCekané situace, pokud je zakaznik s né¢im nespokojen?

Mrwe W

Snazime se zjistit prvotni pfi¢inu, pro¢ se tomu tak stalo. Ve vétSin€ piipadi
zdkaznika kontaktujeme a hledame bliz8§i informace k problému. Daéle je tento
problém projednén se zaméstnancem, ktery je za toto jednani zodpové&dny. Podle
zavaznosti pristupujeme individudlné k jeho feSeni a pfezkoumani a nasledné
vybirdme zpusob jeho feSeni. Pii jeho feSeni miZze dojit k pfipadnym postihim
zamé&stnance, k domluve ¢i kompenzaci.

6. Jaky problém se zakazniky FeSite nejcastéji?

V posledni dobé se setkavame s nespokojenosti s nas§im servisem stroji. Dale je
obcasnym problémem doruceni nového stroje v domluveném terminu a vyjimeéné se

jedné o Spatnou spolupraci s obchodnim zastupcem.

7. Resi se dany problém prostiednictvim obchodniho zastupce nebo jinou

cestou?

Zalezi vzdy na daném problému a na zakaznikovi. Pokud je problém mensiho
charakteru a zdkaznik spolupracuje s obchodnim zastupcem, mize jednat ptes n¢j. Je

to opravdu na uvazeni kazdého.
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8. Jaky je idealni kandidat na obchodniho zastupce pro vasi firmu a jak jej

vybirate?

Kazdy obchodni zastupce, ktery chce nabizet urCité produkty, tak o nich musi mit
Vv prvni fad¢ velmi dobré znalosti. Pokud pfijde kandidat na pohovor a nedokaze
popsat rozdil mezi traktorem a sklizeci mlati¢kou, jist¢ neni dobrym kandidatem.
Samoziejmé je, Ze se postupné zaskoli na nase produkty a ziska potfebné znalosti, ale
zakladni znalosti musi mit. M¢l by byt reprezentativni, mily, pfijemny, pracovity
a ochotny. Kritérii je mnoho, ale aspon jsem uvedl ty zadkladni. Vybér probiha nejprve

podle zaslanych zivotopist a poté na zakladé osobniho pohovoru.
9. Co planujete jako firma do budoucnosti?

Samoziejmé byt dobrym prodejcem a partnerem pro nase souasné i potencidlni
zakazniky. Neustale rozsifujeme nasi nabidku, tim pddem chceme rozsifit i nasSe
postaveni na trhu. ZlepSovat nase sluzby a vztahy se zdkazniky. Celkové byt stale
lepsi.

10. Co planujete nového pro své zakazniky?

Nedavno jsme pfisli na trh s novou znackou stavebni techniky. Déle pfipravujeme
dalsi ro¢nik vystavy, kde chceme vytvofit lepsi zdzemi pro navstévniky a naSe
zakazniky. V neposledni fad¢ bude probihat v nejbliz§i dobé den otevienych dvefi
v nasi firmé, kam byli pozvani vSichni naSi zakaznici. Pfedstavime jim novinky
Vv oblasti zemé&délské techniky a budeme doufat v pokracovani tispésné spoluprace se

zakazniky.
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4.3 Shlukova analyza

Shlukové analyza je metoda, kde se vytvari riizné shluky. Jejim cilem je najit podmnoziny
v dané mnoziné objektd, to jsou jiz zminéné shluky. Clenové shluku jsou jsi podobni

navzajem, ale nesmi byt ptili§ podobni s objekty mimo tento shluk.

4.3.1 Objekty

Objekty, které jsou uréeny K této kvalifikaci jsou pfedméty nebo jevy. ,, Kazdy konkrétni
objekt je popsan p-tici stavii predem stanovenych p znakii. Staviim zpravidla prirazujeme
Jejich ciselné kody. Tato cisla pak predstavuji hodnoty znaku. Objektem pro shlukovou

analyzu je tedy rozmérny vektor cisel. “ (Shlukova analyza, 2012)

4.3.2 Podobnost objektt

Zakladni problém shlukové analyzy je pojeti podobnosti objektil a kvantitativni vyjadieni
této podobnosti. Stanoveni vhodného ptedpisu m, ktery ptifazuje kazdé dvojici objektl
ur¢ité Cislo m. Které povazujeme za urCitou podobnost, tak aby byly splnény tyto
pozadavky: #(Or, Os) > 0 =n(Or, Os) = n(Os, Or). U vétsiny shlukovacich metod je
vhodnéjsi vychazet z podobnosti objektl. V tom piipadé bereme v potaz minimalni
hodnoty m(Or, Os) pro Or = Os = hodnota nula. Zakladni typy pfedpisu jsou koeficient

asociace a koeficient korelace, predstavujici miru podobnosti objekti.

4.3.3 Hierarchické shlukovani

Toto shlukovani je urcitd sekvence vnofenych rozkladl, které zacind zakladnim
rozkladem, kdy kazdy objekt z mnoziny tvoti jednoprvkovy shluk. Na druhé strané konc¢i
také jednoduchym rozkladem jednim shlukem obsahujicim vSechny objekty.
Dendrogram je bindrni strom, ktery znazornuje hierarchické shlukovani. Kazdy uzel na
tomto dendrogramu ptedstavuje jednotlivy shluk. Horizontélni fez znazoriiuje rozklad ze
shlukovaci sekvence. Vertikalni smér predstavuje vzdalenost mezi shluky (rozklady).

(Shlukové analyza, 2012)
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Piiklad dendrogramu:

Obrazek 7: Dendrogram
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Zdroj: www.mathworks.com

4.3.4 Shlukova analyza dotaznikového Setreni

Po provedeni dotaznikového Setfeni byla vytvofena segmentace dotazovanych na
zakladé shlukové analyzy. Z dotaznikového Setfeni byla vybrana otazka ¢islo 3. Tato
otazka znéla: Co Vas ovliviiuje pii vybéru znacky zemédélské techniky? Ukolem této
otazky bylo zjistit, jak dotazovani zdkaznici hodnoti faktory souvisejici s ndkupem
zemé&délského stroje. Hodnotit mohli na Skale 1-5, kdy 1 bylo nejméné dulezité a 5
nejdulezitéjsi.

Obrazek 8: Otdzka ¢ 3

Prezentace na veletrhu 46
Medialni prezentace znatky 5 62
Kvalita a rychlost servisu
Komfort strojii 1%
Spolehlivost stroju 1
Design stroji 41
Vase povédomi o znaéce 26
Reference a doporuéeni 720
Technické parametry
Cena 27
0 50 100 150 200 250

]l ©2m3 m4 =5

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
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Ve statistickém programu SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) byla

vytvofena na zéklad¢ této otdzky shlukové analyza. Po vytvofeni této shlukové analyzy

byl upfesnén vybér na tii shluky. Tyto tii shluky budou slouzit v této praci, jako tfi

segmenty dotazovanych. V nasledujicich obrazcich je patrné, jak se dotazovani zékaznici

rozhodovali a segmentovali. Vzhledem k velikosti shlukti budou brany v potaz pouze dva

shluky, prvni a posledni.

Obrdazek 9: Grafické zndzornéni 3. shluki

Distance of Case from its Classification
Cluster Center (3)
i
4| o

T
1

T
2

T
3

Cluster Number of Case (3)

Zdroj: Vlastni pracovani v programu SPSS

Ve statistickém program SPSS ndm vznikly tyto tfi shluky. Shluk 1 obsahuje 94

dotazanych. Shluk 2 ¢ita pouze 22 dotazanych a shluk 3 celkem 85 dotazanych. Z toho je

patrné, ze prvni shluk a tfeti shluk jsou si nejblize v poc¢tu dotazovanych a druhy shluk

nebude vzhledem ke svoji €etnosti hrat velkou roli. Nazvy jednotlivych parametri byly

pro tuto analyzu zjednoduSeny.

Tabulka 1: Velikost shlukii

Number of Cases in each Cluster
1|94
Cluster 2122
3185
Valid 201
Missing 0

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel
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Pro ptehlednost analyzy byly jednotlivé parametry oznaceny zkracené, proto je nize

popsano oznaceni.

e (Q3a: Cena

e Q3b: Technické parametry

e Q3c: Reference a doporuceni

e (Q3d: Vlastni povédomi o znacce

e Q3e: Design stroju

e Q3f: Spolehlivost stroji

¢ (Q3g: Komfort strojii

e Q3h: Kvalita a rychlost servisu

e Q3ch: Medialni prezentace znacky

e Qa3i: Prezentace na veletrhu

Tabulka 2: Hodnoceni jednotlivych parametrii ve shlucich

3 SHLUKY | |
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3

Cena 4,0 2,1 3,2
Technické parametry 47 1,3 4.4
Reference a doporuceni 3,9 2,1 3,6
Povédomi o znacce 3,9 2,2 3,0
Design 3,9 2,8 2,5
Spolehlivost
Komfort

Kvalita a rychlost servisu

Medialni prezentace znacky
Prezentace na veletrhu

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

V Tabulce €. 2 jsou parametry, které dotazovani hodnotili v otazce ¢. 3 dotaznikového
Setfeni. Jednotlivé shluky jsou oznaceny cislem 1, 2 a 3. Shlukova analyza u kazdého
shluku zprimérovala hodnoty ptifazené k parametriim. Na zaklad¢ této tabulky je ziejmé,
ze ve shluku 1 hraji nejvétsi roli tyto parametry. Spolehlivost, technické parametry,

kvalita a rychlost servisu.
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Shluk 1:

vvvvvv

vvvvvv

Shluk 2:

Shluk 2 byl nejméné pocetny ze vSech. Taktéz preference v tomto shluku jsou naprosto
odli$né, od shluku piedchoziho. Nejkladnéji hodnocenym parametrem v tomto shluku
byla prezentace spolecnosti na veletrhu. Dal§imi vyznamnymi parametry jsou medidlni
prezentace znacky a design stroji. Nejméné dilezity je pro tento shluk parametr

spolehlivosti strojti.
Shluk 3:

Ve shluku 3 ¢ini nejpreferovanéjsi parametr spolehlivost strojii a zdroven kvalita
a rychlost servisu, které dosahly stejného primérného hodnoceni 4,7 bodu na stupnici
preferenci. Tietim nejpreferovanéj$im parametrem se staly technické parametry stroje.
Stejné, jako ve shluku jedna, volili dotazovani tyto parametry jen s malou odli$nosti, Ze
Vv prvnim shluku byly hodnoty o néco malo vyssi.

shluki, coz byly technické parametry jako je spolehlivost stroji, kvalita a rychlost servisu
V prvnim z nich, v nasledujicim to byly parametry prezentace na veletrhu a medialni

prezentace znaCky. Na zaklad¢ tohoto grafu a nésledné tabulky je potvrzena blizkost

prvnich tfech parametra technického razu, oproti mediadlnim parametrim.
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Obrazek 10: Componentovd analyza

Component Plot in Rotated Space
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Tabulka 3: Blizkost parametrii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rotated Component Matrix?

Component
1 2
Spolehlivost 0,937 -0,128
Kvalita a rychlost servisu 0,935 -0,118
Technické parametry 0,917 | 0,005
Komfort 0,860 0,238
Povédomi o znacce 0,572 | 0,460
Cena 0,537 | 0,226
Reference a doporuceni 0,508 | 0,066
Prezentace na veletrhu -0,133 | 0,848
Medialni prezentace znacky 0,003 | 0,842
Design 0,296 | 0,764

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu MS Excel

Na zakladé¢ této tabulky byl vytvoren jiz zminény graf, ktery potvrzuje blizkost vybranych

parametri oproti parametriim z jiného shluku.

4.3.5 Shrnuti shlukové analyzy

Na zéklad¢ otazky €. 3 z dotaznikového Setfeni byla vytvofena shlukova analyza, ktera

m¢éla napomoci kK vytvoreni segmentace dotazovanych pravé dle preferenci v jiz zminéné

otazce. Dotazovani méli na vybér deset parametrii, které jsou pro né pii koupi

weowe
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bylo zjisténi ze shluku cislo 1 a 2. Tyto shluky se rozdélily dle naprosto odlisnych
parametrii. Shluk 1 se segmentuje pravé podle technickych parametrti stroje, kvality a
rychlosti servisu a spolehlivosti stroje. Oproti tomu shluk ¢islo 2 se segmentuje podle
prezentace spolecnosti na veletrhu a medialni prezentace znacky. Tyto rozdilnosti byly
dosti patrné, podle hodnot z analyzy. Nasledné byla vytvofena analyza komponentt, jinak
feCeno vicerozmérna statistickd metoda, ktera vysvétluje celkovy rozptyl dat. Tato
analyza se pokousi nastavit a identifikovat podrobné&jsi zavislosti mezi komponenty.
Z této analyzy je tedy patrné, Ze zjisténé parametry, dle kterych se segmentuje prvni shluk
jsou si navzajem blizké, oproti segmentiim z druhého shluku, u kterych tomu tak neni.

Segmentace zakaznikl na zaklad€ shlukd bude vyuzita v ndvrzich a doporucenich.

4.4 Zhodnoceni hypotéz
Hypotézy

Vyhodnoceni hypotéz probihalo na zakladé relativnich a absolutnich Cetnosti, které

napomohly k vypoctu p-value.

Hypotéza 1: Zakaznici, ktefi financuji nakup stroje dotacemi budou v budoucnu

dale spolupracovat s touto firmou.

Tato hypotéza byla stanovena na zakladé otazky cislo 9, kterd zjiStovala, jakym
zpisobem financuji zakaznici koupi stroje a na otdzce ¢islo 26, ktera dotazovala, zdali

planuji zakaznici spolupracovat s firmou i v budoucnu.

Tabulka 4: Zhodnoceni hypotézy é. 1

FinancoYéni niakupu Budouci spoluprace Celkem
dotacemi Ano Ne
Ano 49 4 53
Ne 136 11 147
Celkem 185 15 200
Ano 92,5 % 75% 100,0 %
Ne 92,5 % 75 % 100,0 %
p= 0,988

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu MS Excel

Protoze p value >5 %, nemizeme zamitnout HO. Budouci spoluprace nezavisi na tom,

zda byly k financovani pouzity dotace.
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Hypotéza 2: Zakaznici, ktefi sleduji nabidku prostfednictvim webovych stranek,

vyuzivaji servisnich sluZeb spole¢nosti.

V této hypotéze byly porovnany dvé otazky, konkrétné otazka ¢islo 4, jejimz ukolem bylo
zjistit prostiednictvim jakych kanala sleduji zakaznici nabidku zbozi a druha otazka byla

¢islo 17, ktera zjistovala, zda vyuzivaji zdkaznici servisni sluzby spolecnosti.

Tabulka 5: Zhodnoceni hypotézy é 2

Sledovani VyuZziti servisnich sluZeb
nabidky na Celkem
internetu Ano Ne
Ano 102 9 111
Ne 80 9 89
Celkem 182 18 200
Ano 91,9 % 8,1 % 100,0 %
Ne 89,9 % 10,1 % 100,0 %
p= 0,623

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu MS Excel
P-value >5 %, nemizeme tedy zamitnout HO. Tudiz vyuZiti servisnich sluZzeb nezavisi na

tom, jestli zékaznik sleduje nabidku prostfednictvim webovych stranek.

Hypotéza 3: Zakaznici, ktefi nakupuji prostfednictvim obchodniho zastupce,

vyuzivaji zemédélskou techniku pro rostlinnou prvovyrobu.

Tato hypotéza porovnavala otazku c¢islo 12, kterd zjiStovala, zdali zdkaznici nakupuji
prostfednictvim obchodniho zéstupce a zaroven vyuZivaji zemédé€lskou techniku pro

rostlinnou vyrobu. Tuto informaci zjiStovala otazka ¢islo 1.

Tabulka 6: Zhodnoceni hypotézy ¢ 3

Rostlinna Niakup prostiednictvim obchodniho zastupce
Celkem
prvovyroba Ano Ne
Ano 131 34 165
Ne 26 9 35
Celkem 157 43 200
Ano 79,4 % 20,6 % 100,0 %
Ne 74,3 % 25,7 % 100,0 %
p= 0,504

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu MS Excel
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Protoze p value >5 %, nemizeme zamitnout HO. Nakup prostfednictvim obchodniho

zastupce nezavisi na tom, zdali zdkaznik vyuziva stroje pro rostlinnou vyrobu.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, strukturovaného rozhovoru a zejména na shlukové
analyze jsou navrhnuta zlepsSeni, ktera by mohla byt pfinosna pro vybranou spole¢nost

prostiednictvim vyssi spokojenosti zakaznik1.

Shlukova analyza napomohla vytvofit dva hlavni segmenty dotazovanych. Prvni segment
je vytvofen na zaklad¢ technickych parametrd stroje, kvality a rychlosti servisu
a spolehlivosti stroje. Vzhledem k tomu, ze zkoumana spole¢nost je vyhradni importér,
nikoli vyrobce. Bude vybran pouze parametr kvality a rychlosti servisu, protoZe technické
parametry stroje a jeho spolehlivost nemize ovlivnit. Druhy segment je vytvofen zejména

dle parametri medidlni prezentace znacky a prezentace spole¢nosti na veletrzich.
1. Servisni aplikace

Toto doporuceni se vztahuje k segmentaci zakazniki, podle shlukové analyzy. Konkrétné
je tento navrh zaméten na zkvalitnéni servisnich sluzeb. Pro zkvalitnéni servisu a jeho
ptehlednost by mohlo byt uzitecné zacit pracovat prostfednictvi servisni aplikace.
Existuje jist¢ mnoho moznosti, jak tuto aplikaci sestavit a vyuzivat. Pro tuto praci jsou

vybrany tfi moznosti.
Aplikace chytry servis:

Tato spolecnost poskytuje aplikaci pro evidenci servisnich zakéazek a lepsi prehlednost.
Zakladem této aplikace je evidence kazdé servisni zakazky. Prvnim krokem v této
aplikaci je kalendat. V kalendafi si spolec¢nost zaeviduje den, na ktery méa naplanovanou

servisni zakazku a kolik.
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Obrazek 11: Kalendadi servisu

<< Bfezen 2014 >>

Hledat opravu

3 1 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 N o | 19- 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

31

2014 @ Jaroslav PaZout - verze 1.9.9.6
Zdroj: www.chytryservis.cz

Barevné jsou oznaceny pole, kde je naplanovany nebo pfijaty servis. Oranzova ¢i ¢ervena
barva zna¢i mnozstvi domluvenych servisnich zakdzek na konkrétni den. Podle tohoto
kalendare by se mohl servisni technik snadno fidit a mél by ptehled o planech servisu.
Dalsim krokem v této aplikaci je ptijem, dokonceni a podrobny popis opravy.

Obrazek 12: Prijem servisni zakdzky

#~ Chyiry Servis Kalendaf | Hotovky | & Zakaznici | @ Nastaveni | m Odhlasit [ENERER] IR ¢
Datu Datum

vyhotoveni:

Zixisin nfomece: .
o g- | BEEnd oprava : T Josef
t Sleva 10%
340
Uvaly
Pro dilnu:
Ma: Jarda PaZout

3: |300]

2014 @ Jaroslav Paout - verze 1996

Zdroj: www.chytryservis.cz
V této Casti 1ze snadno pfijmout opravu. Pfipraveny formuléf usnadni a zptehledni pfijeti.
Servisni technik mtze uvést, v jakém stavu se stroj nachazi, jaka bude pravdépodobné
nutnd oprava a piipadné dalsi informace. Tento formuldi urychli zpracovani opravy

a presn¢ zaznamena, kdy a kdo tuto opravu ptijal. Nasledné by bylo jednodussi dohledani,
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kdo je ptipadné za tuto opravu zodpoveédny a Cas, kdy by méla byt hotova. Spolecnost
Garnea a.s. Casto vysila své servisni techniky pfimo k zdkaznikiim. Ani to by nemélo €init

problém, pokud maji servisni technici k dispozici chytry telefon ¢i sluzebni pocitac.

Dalsim krokem, ktery aplikace provede je zaslani sms o pfijeti opravy a nasledn€ po jejim
vyfizeni i zpravu o ukonceni a moznosti vyzvednuti stroje. Text je mozny ptizplsobit,
proto je mozné upravit, o ¢em bude sms informovat. Napiiklad o pribchu servisu,

dorucovaci doba nahradnich dili a podobné.

Aplikace je také schopna evidovat kazdy servisni ptipad jednotlive, jednodusSe vyhledavat

v servisnich zakazkach podle servisniho ¢isla a dalsi. Jednoduchy piehled servisnich

wev

zakazek se shrnutim nejdulezitéjSich informaci.

Obrazek 13: Piehled

[ Kalendap | & Hotovky ‘ & Zakaznici | & Nastaven| ‘ * Odhlasit
Seznam hotovych oprav

Cisle opravy Predmét opravy Hotove dne Zakaznik | Pfed.cena Cenaopravy Poslevé | Opravil SMS
3 Giant - Talon 1 20.03.2014 00:51 Novak - 234 234 Pazout Q
4 Wheeler - Cross 6.3 20.03.2014 00:46 Bjka 600 500 500 Pazout @
7 Cannondale - SuperSix | 20.03.2014 00:28 Sidl 10000 400 400 PaZout @
3 Merida - TFS 500 20.03.2014 00:26 | Koh k 670 400 400 PaZout @
14 Giant - Talon 1 20.03.2014 00:25 Movdk 340 400 360 PaZout 1]
6 Superior X300 20.03.2014 00:24 Blair 400 300 300 Pazout D
2 Giant - Talon 1 20.03.2014 00:16 Novak 340 600 540 Pazout @
a kole¢kove kfeslo 19.03.2014 22:04 ackse - 400 360 Fazout 0
a8 bézné koletko 198.03.2014 22:01 Marny 800 700 70D Pazout Q
12 Focus - Mares 3.0 18.03.2014 21:57 | Kafodova - 100 80 Pazout a
13 Condor - Alu 16 19.03.2014 21:55 - 700 630 PaZout (2]
10 BEBF - Gity 19.03.2014 21:47 Korbelll - 700 700 PazZout [1]
5 Rock Machine - Vulcano | 19.03.2014 21:46 Votidek 800 400 360 PaZout L1 ]
2 Giant - Talon 1 19.03.2014 21:45 lovak 340 600 540 PaZout (1]
1" Scoft - Scale 30 16.03.2014 22:35 VIlk 500 234 Fazout @
1 Author - Stratos 16.03.2014 08:35 Movak 200 715 Fazout ®@

2014 © Jaroslav PaZout - verze 1.9.9.7

Zdroj: www.chytryservis.cz
V detailu kazdeé servisni zakézky je mozno mit uveden detail kazdého zdkaznika. Bylo by
mozné propojit tuto aplikaci se systémem CRM, ktery spolecnost hojné vyuziva. Vyhoda
by byla na obé¢ strany, servisni technik by mél piehled o zakaznikovi v servisni aplikaci
aspravei CRM by méli informace o veskerém provedeném servisu u jednotlivych

zakaznik.
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Obrazek 14: Detail zakaznika

/~ Chytry Servis f Kalenda? | @Hotovky | & Zakaznici | 4 Nastaveni | e Ochigst SYERuS VM
Doatcyamre
 Vyvecat méno: Cany
Frijme Vofilek aleh 605-240-912

Seznam

A&sto: |Homi dolni

Sleva 10%

Zdroj: www.chytryservis.cz

Tato aplikace umoznuje provozovat aplikaci na zdkladé tiech zpoplatnénych balickd,
takzvanych tarift. Tyto tarify se pohybuji cenové od 0 K& — 299 K¢ mési¢né bez DPH.
Zakladni tarif je zdarma, pokrocily tarif stoji 199 K¢ a nejlepsi tarif 299 K¢. Ten
nejpokrocilejsi tarif by byl vhodny pro zkoumanou spolecnost, kterd ma vice servisnich
technikd a zakazek. Informace pro zpracovani tohoto navrhu byly ¢erpany z webovych

stranek www.chytryservis.cz. (Chytry servis, 2019)
Servisni aplikace CloudForce:

Tato aplikace je umisténa na webovych strankdch Cloud Force. Tento systém je
oficidlnim partnerem Microsoft Office. Tento systém vyuziva i zkoumand spolecnost.
Aplikace se jmenuje Servisni firma a je pfistupna online pfimo na cloudu. Aplikace je
schopna spravovat servis jakychkoli produktu ¢i strojii. Zakladem je evidence zakaznik,
servisnich zakazek a ptehled dat. Je mozné jednoduse filtrovat data, konkrétni informace
o zakaznicich nebo konkrétni pfipady jednotlivych servisnich technikii a podobné.
Vyhodou této aplikace je, ze je piistupna odkudkoli. Pokud bude servisni technik
u zékaznika v terénu vyfizovat poruchu, miize si rovnou V aplikaci vygenerovat servisni
protokol. Tento protokol miize zékaznik elektronicky podepsat na tabletu nebo chytrém

telefonu a tento dokument bude automaticky ulozen.

Pokud je nutné v aplikaci vyhledavat, stac¢i zadat jméno zakaznika nebo firmu a aplikace
si sama vyhleda servisni historii a natdhne si zbyla potiebnd data ze systému Ares, se
kterym lze tato aplikace propojit. Aplikace je schopna sama komunikovat se zédkaznikem
prostiednictvim emailt. DokaZe upozornit zdkaznika na koncici zdruku, nutny pravidelny

servis, vyzvednuti stroje a mnoho dalsiho.
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Aplikace je zpoplatnéna, stejné, jako pfedchozi zminénd. V informacich nejsou uvedené
presné Castky, ale jednd se o uvodni poplatek, ve kterém je zahrnuto i individudlni
nastaveni v horizontu dvou hodin prace. Nasledné je nutné platit mési¢ni poplatky za
standartni vyuzivani. Poplatek navic je uctovan za vyuzivani platformy ve verzi pro

telefon a tablet. (CloudForce, 2019)
Vlastni servisni aplikace:

Prosttednictvim externi IT firmy by si mohla spole¢nost nechat navrhnout vlastni servisni
aplikaci, ktera bude plné vyhovovat jejich pozadavkiim. Tato aplikace by byla
pfizpisobena na miru potfebdm servisu. Navic by mohla mit na rozdil od piedchozich
navrht naptiklad systém, ktery by ze servisni zakazky vypracoval fakturu na pfimo nebo
by dokazala pomoci servisnim techniklim i na déalku identifikovat zdvadu. Tato aplikace
by mohla byt aplikovano pfimo do palubniho pocitace stroje, po konzultaci s vyrobou
v Némecku a komunikovat, jak se zakaznikem, tak se servisnim technikem. Usnadnilo by
to feseni problémi a zvysila by se efektivnost a rychlost servisu. Druhou moznosti vlastni
aplikace by byla komunikace mezi zdkaznikem a servisnim technikem a nebyla by
aplikace zabudovana pfimo do stroje. Tato jednodussi verze by méla podobné vlastnosti

jako predchozi zminénd. Pouze by nekomunikovala pfimo s palubnim pocitacem.

Na zéklad€ druhého segmentu, ktery preferuje medidlni prezentaci spolecnosti a jeji

prezentaci na vystavach a veletrzich budou navrhnuty nasledujici doporuceni.
2. Interaktivni program pro malé i velké

V rdmci druhého segmentu, ktery preferuje medidlni prezentaci firmy a také veletrhy
a vystavy bylo vybrano doporuceni pro zlepSeni ve form¢ interaktivniho programu pro
malé i velké. Garnea a.s. se pravidelné U€astni vystavy Zemé zivitelka a to kazdoroc¢né,
dale se ucastni polnich dnt a veletrhu Techagro, ktery se kond jednou za dva roky na
vystavisti v Brné&.

Interaktivni program by mohl zaujmout, jak déti, tak dospé€lé. Déti by program zabavil,
nez zékaznici projednaji potfebné véci v rdmci vystavy nebo veletrhu a pro samotné
dospélé zakazniky by mohl mit tento program vzdélavaci a poucny charakter. Mohl by
predstavovat novinky, ¢i konkrétni nabizenou techniku, o kterou by mél konkrétni

zakaznik zajem.

Pod timto programem by se mohly skryvat dvé moznosti vyuziti a to: interaktivni tabule

a interaktivni bryle. Interaktivni tabule by byly spiSe zaméfeny na déti. Tyto tabule jsou
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pripojeny pies notebook nebo jinou platformu a pro déti by mohlo byt pfipraveno nékolik
her. Tyto hry by mohly mit i vzdélavaci charakter. Naptiklad rozpoznani druhti obilnin
nebo rozpoznani zeméde€lskych strojti a dalsi. DéEti by se v ramci hry naucily néco nového
o zemé&dé€lstvi a véci s nim spojenych. Interaktivni bryle by byly urCeny spise pro dospélé.
Tyto bryle maji unikatni funkei ,,prenést ¢lovéka do virtudlni reality. Na vystavé ¢i
veletrhu by mohla byt vyhrazena konkrétni mistnost, kterd by byla urcend pro tuto
aktivitu. Celkov¢ by tato véc slouzila pro dvé véci. Pokud by mél potencialni ¢i soucasny
zakaznik zajem o koupi stroje, tyto bryle by dokézaly nasimulovat praci s timto strojem
pfimo na poli nebo v jinych aktivitach, podle toho, na co by byl stroj urcen. Zakaznik by
si tak mohl realné prohlédnout stroj, ktery by byl umistén na vystavni plose, ale také by
si ho mohl virtualné vyzkouset, coz by nebylo jinak béhem vystavy ¢i veletrhu mozné.
Déle by tyto bryle mohly piedstavovat novinky v oblasti zemédélské techniky této
znacky. Mohly by zdkaznika ,,pfenést” k vyzkouSeni téchto novinek nebo je virtudlné
predstavit a provést zakaznika celkovou koncepci novinky. Tento interaktivni program
by zakaznika 1épe informoval, zakaznik by si vyzkousel néco nového a mohlo by to na
n¢j pusobit kladnym vlivem, ze si vyzkousel stroj nebo jiné novinky ,,na vlastni kazi*.
Pro spole¢nost by to byla investice do nového vybaveni, které by vS§ak mohlo ptisobit i na
obchodni zastupce a prostiednictvim téchto novinek naptiklad provadét skoleni novinek
a dalsi. Pfistroje by tak slouzily celé spole¢nosti a nebyly by jednostrannou investici do

vystavy ¢i veletrhu.

Obrazek 15: Interaktivni tabule

Zdroj: www.consulta.cz

Obrazek 16: Interaktivni bryle
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Zdroj: www.alza.cz
Investice do tohoto vybaveni byla v fadech desetitisic korun za jednotlivé interaktivni
vybaveni. Vlastnosti pfistroji by se musely ptizptsobit pozadavkim firmy, od toho by se
odvijela i cena. Dale by si spole¢nost musela nechat naprogramovat jednotlivé hry ¢i

programy do téchto pfistroji externi firmou.

Tabulka 7: Odhad nakladii na interaktivni tabuli

Druh tabule Cena
Dotyk‘ova 1nterakt1v,r11 t,abul‘e 87" s kiidly 85 166 K&
na stojanu + ultrakratky projektor
Interaktivni tabule Focus Board, kiidlova 74 705 K&

- 190%130 cm, mobilni stojan

Zdroj: Viastni zpracovani; Varionet 2020; Consulta 2020
Tabulka 8: Odhad ndkladii na interaktivni bryle

Druh bryli Cena
HTC Vive Pro Full kit 36 190 K¢

Oculus Rift + Oculus Touch +

1 K¢
TPCast Oculus 8999 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani; Alza 2020
Pro navrzeni vlastni servisni aplikace, kterd byla soucésti prvniho doporuceni a navrhu
vlastnich her ¢i jinych programt do interaktivnich platform by Garnea a.s. mohla vyuzit
sluzeb spolecnosti Pixelfield, ktera je stabilni a zkuSenou firmou na ¢eském trhu. Pasobi
I v zahrani¢i a vytvofila mnoho znamych aplikaci a programi. Je schopna splnit téméft
kazdé ptani spojené s programovanim. Odhad rozpoctu na programovani této aplikace ¢i

her pro interaktivni inovace je velmi t€zké stanovit. Spole¢nosti nema ramcovy cenik
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uveden na svych webovych strankach a ceny se velmi 1isi od zadanych pozadavki.
(Pixelfield, 2019)

Tento navrh na zlepSeni by zaptsobil na segment, ktery preferuje veletrhy a vystavy pro
své rozhodovani a dale by tyto IT novinky také zviditelnily firmu a zlepsily jeji medialni
prezentaci. V oblasti zemédé€lské techniky by byly tyto novinky jisté vitané a také
uzite¢né. Novy typ informovani zdkaznikli, poskytnuti jim nejvys§iho komfortu

a novinek, které by mohly vést k jejich vyssi spokojenosti.
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6 ZAVER

Zemédélstvi a dalsi odvétvi s nim spojené se v dnesni dob¢ vraci do kurzu. V uspéchané
dobé 21. stoleti se klade ¢im dal vétsi diiraz na zdravy zivotni styl a kvalitni potraviny.
Proto je také dulezitd kvalitni zemédélska produkce a k tomu jsou potifebné kvalitni
zemé&délské stroje, bez kterych dnes nejde zemédélstvi provozovat. V Ceské republice ma
zemédé@lstvi velkou tradici, stejné tak vinafstvi a dal§i odvétvi. Na trhu zeméd¢lskych
stoju pretrvava velka konkurence, proto je nutné udrzet si stavajici zdkazniky a délat je
co nejspokojeng;si.

Hlavnim cilem byla analyza spokojenosti zdkaznikli ve vybrané firmé¢. Konkrétné byl
vybran trh zemé&d¢lskych stroji a spokojenost zakaznikli spole¢nosti Garnea a.s., ktera je
vyhradnim importérem znac¢ky Deutz-Fahr. Na zaklad¢ zjisténych informaci z vyzkumu
v praktické Casti byla navrzena opatieni, ktera by mohla vést ke zvySeni spokojenosti

zakaznikil zkoumané firmy.

V prvni ¢asti této diplomové prace bylo popsano spotiebni chovani na zakladé dostupné
literatury. Tato kapitola byla velmi obsahla, zkoumala dale konkrétni spotiebni chovani,
typologii spotiebiteld. Nutné bylo také uvést informace o spotfebnim a nakupnim
chovéni. Casti kupniho rozhodovaciho procesu byly popsany v kratkosti v nasledujici
podkapitole. Po obecném popisu tohoto kupniho chovéni byly také podrobné zpracovany
faze kupniho procesu. Kazdého spotiebitele ovliviiuji jisté faktory, které pilisobi
z vnéjsku, proto se jim vénovala dalsi podkapitola. Zavérem zkoumani spotiebitele a jeho

chovani v prvni obséhlé ¢asti diplomové prace byly vlivy na rozhodovani spotiebitele.

Druha cast literarni reSerSe se vénovala marketingu na spotiebitelskych trzich
a spotiebitelskym trhiim obecné. Cilem prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikil, proto
toto téma bylo nutné podlozit teoretickymi informacemi. Stejné tak, jako bylo téma
zaméfeno na zemédé€lskou techniku, bylo toto téma piibliZzeno v posledni €asti literarni
rederSe. V této &asti bylo charakterizovano zemé&délstvi v Ceské republice. Dale trh
zemédelské techniky a jeho zékladni pravidla a vlastnosti. V neposledni fad¢ bylo nutné

uvést kapitolu zabyvajici se prodejem zeméedélské techniky na naSem trhu.

V praktické casti bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které zjiStovalo spokojenost
zakaznikl. Celkem bylo rozeslano 402 dotaznikt, ndvratnost ¢inila 50 %, z toho vyplyva,
ze se zucastnilo celkem 201 zakaznikl. Toto dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno

v programu MS Excel a nasledn¢ byla ve statistickém programu SPSS vytvofena
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shlukové analyza, ktera méla za tkol segmentovat zdkazniky na zaklad¢ treti otazky

v dotaznikovém Setfeni. Tato otazka zjist'ovala, co ovliviiuje zdkazniky pfi vybéru stroje.

Ze shlukové analyzy vyslo najevo, Ze zdkaznici se d€li do dvou segmentti. Prvni segment,
ktery cital 94 zékaznikii se zejména segmentoval podle parametru kvality stroje,
technickych parametri a kvality a rychlosti servisu. Druhy segment cital 85
dotazovanych, kteti na druhou stranu preferovali medidlni prezentaci znacky a vystavy
a veletrhy. Tteti segment byl velmi malo zastoupen, proto byly brany v potaz pouze dva
nejcetnéjsi. Dale byl provedeny strukturovany rozhovor s vedenim spole¢nosti Garnea
a.s. V tomto rozhovoru byly kladeny otdzky tykajici se také spokojenosti zakaznik, ale
cilem bylo zjistit postoj spolecnosti k této problematice. Pro objektivnost je nutné mit

nézor obou zicastnénych stran.

Na zaklad¢ veskerych shromdzdénych informaci bylo na zdvér prace navrzeno nékolik
doporuceni pro zlepSeni spokojenosti zdkaznikd. Prvni ndvrh se tykal segmentace
aplikace konkrétné ve tfech podobach. Dva tipy servisni aplikace jsou piistupné online,
prostfednictvim externi firmy. Prvni moZnosti byla navrzena aplikace Chytry servis, ktera
zajiStuje kompletni evidenci servisnich zakazek. Druhou aplikaci byla servisni aplikace
CloudForce. Tento server je oficidlnim partnerem Microsoft Office, takze dokaze
bezproblémové spolupracovat s timto operacnim systémem. Obé aplikace jsou
zpoplatnény a mohou byt vyuZity v n€kolika tarifech a moZnostech, Za kazdy tarif je
uctovan jiny poplatek, ale jednd se o poplatek mési¢né v fadech sta korun. Posledni
navrzenou moznosti noveé servisni aplikace bylo vytvoteni vlastni aplikace ve spolupréci

s externi programatorskou firmou.

Druhé doporuceni se tykalo segmentace na zikladé¢ medidlni prezentace znacky
a vystavach a veletrzich. Toto doporuceni se tykalo interaktivnich inovaci. Jako prvni
inovace bylo navrhnuto vyuziti interaktivni tabule, které by mohly slouzit pro vzdélavani
a hry pro détské navstévniky. Nasledné by tyto tabule mohly byt vyuzity pro Skoleni
a dalsi aktivity ve firm&. Investice do tabule by c¢itala fadové sto tisic korun. Druhou
inovaci by mohly byt interaktivni bryle, které by zakazniky ,ptenesly* do virtudlni
reality. Toto virtudlni prostfedi by samoziejmeé bylo spojené se zemédélstvim a to tak, ze
by piedstavovalo novinky v zemédélské technice nebo stroje, o které by mél dany
zakaznik zajem. Mohl by si tak vyzkousSet cokoliv prakticky skoro ,,na vlastni kazi“.

Investice do téchto bryli by byla okolo tficeti tisic, zaleZzelo by na daném typu bryli
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a vyrobci. Programovani a dals$i technické zalezitosti by mohla zastitovat externi
spolecnost Pixelfield, ktera ma s touto problematikou velké zkusenosti. Tyto navrhy po

jejich propracovani by mohly vést k vyssi spokojenosti zakazniki.
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. SUMMARY AND KEY WORDS

This diploma thesis elaborate consumer satisfaction in selected company. First part of this
work was about studing literature in this thema. The main chapter of literary research was
consumer behavior and specifically how the consumers behave on markets. Than, it was
necesary to write about agriculture in Czech Republic. Finaly in literature research was
mentioned, how sale of agricalture technic works. The base of practical part was
questionnaire survey, which examined customer satisfaction, to chosen company. This
chosen company is main importer of german brand of tractors. On the other side, was
made structured interview with director of chosen company. The second main section of
practical part on this thesis was specialised analysis. The task of this analysis was to find
out main segments of survey. Especially based on third question which examined
customer preferences ,,Which parameters you chose when you decide to buy tractor?.
Two segments are based on quality of after-sale service tractors and medial presentacion
of brand and exhibitions and fairs. At the end of this diploma thesis are proposed two
recommendation how to get better customer satisfaction. This recommendation is focused
on two areas. First recommendation is new service app, and second recommendation is

new interactive facility for customers.

Key words: Agriculture, Tractor, Consumer behavior, Customer satisfaction, Servis app,

Interactive facility
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PRILOHY
Priloha 1: Dotaznik

Spotiebni chovani na trhu zemédélskych strojii.

Dobry den, jmenuji se EliSka Hnizdilovd a jsem studentkou JihoCeské univerzity v
Ceskych Budgjovicich. V ramci diplomové prace pracuji na tématu spotiebni chovani na
vybraném trhu zamétené na spokojenost zakaznik. Timto bych Vas chtéla pofadat o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi velmi pomiize pii vyhodnoceni prazkumu a

zpracovavani diplomové prace.

Dotaznik ¢ita 31 otazek. Vami vybranou odpovéd’ zakrouzkujte, oznacte kiizkem nebo
vypiste U ne€kolika otazek miizete doplnit vlastni komentaft, vybrat vice odpovédi nebo

vybrat z Ciselné skaly podle Vaseho ndzoru. Predem dékuji za Vase odpovédi.
1.V jakém sméru vyuzZivate zemédélskou techniku? (vice moznych odpovédi)

a) Rostlinna prvovyroba

b) Zivogisna vyroba (mléko)
¢) Vinafstvi

d) Komunalni drzba

e) Lesnictvi



2.V jakém kraji podnikate?

a) Praha

b) Stredocesky kraj

c¢) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovehradecky kraj
1) Pardubicky kraj

j) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

1) Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj

n) Moravskoslezsky kraj

3. Co Vas ovliviiuje pri vybéru znacky zemédélského stroje? (kiiZkem prosim

vvvvvv

1 2 3 4 S

Cena

Technické
parametry
Reference a
doporuceni
Vase
samotné
povédomi o
znacce
Design
stroju
Spolehlivost
stroju
Komfort
stroju
Kvalita a
rychlost
servisu
Medialni
prezentace
znacky
Prezentace
na veletrhu




4. Prostiednictvim jakych kanilu nejvice sledujete nabidku stroji? (vice moZnych

odpovédi)

a) Webové stranky

b) Socialni sité

c) Tisténa média

d) Newslettery (emailové nabidky)

e) Vase Osobni navstéva firmy

f) Navstéva obchodniho zastupce ve Vasem plisobisti
g) Vystavy a polni dny

5. Jak casto sledujete nabidku stroji?

a) Jednou mési¢né

b) Jednou za ¢tvrt roku

¢) Jednou za pil roku

d) Jednou ro¢né

e) Pti tivaze o koupi

f) V obdobi vyplaceni dotaci / v obdobi po znich

6. Jak jste se dozvédéli o znacce Deutz-Fahr? (vice moZnych odpovédi)

a) Z internetu

b) Doporuceni / Z terénu

¢) Ze Socialnich siti

d) Z doslechu (reference)

e) Z vystav a zem&délskych akei

7. Kolik strojui od zna¢ky Deutz-Fahr mate?

8. Jak dlouho pouzivate znacku Deutz-Fahr?

a) Jeden rok

b) Dva roky

c) Tti roky

d) Ctyfi roky

e) Vice

9. Jakym zpiisobem financujete koupi stroje? (vice moZnych odpovédi)

a) Vlastnimi zdroji

b) Dotace

¢) Leasing / Uvér

d) Kombinace ptedchozich



10. Jste spokojeni s nabidkou sluZeb dodavatelské firmy / dovozce? (1 nespokojeni,

5 velmi spokojeni)
12345

11. Pokud zamySlite koupi stroje, jakym zpiisobem firmu kontaktujete? (vice

moznych odpovédi)

a) Telefonicky

b) Elektronickou postou

¢) Osobni navstéva pobocky

d) Vyhledanim obchodniho zéastupce pro danou oblast
e) Pres formulaf na webovych strankach

f) Prostfednictvim socialnich siti

12. Nakupujete prostiednictvim obchodniho zastupce? (Pokud ne, pokracujte na
otazku ¢. 17)
a) Ano

b) Ne
13. Byli jste spokojeni s pristupem a profesionalitou obchodniho zastupce?

a) Ano
b) Ne
14. Pokud byla Vase odpovéd’ v piedchozi otizce NE, napiSte prosim stru¢né

oduvodnéni.

15. Vyhovél obchodni zastupce plné Vasim poZadavkim?

a) Ano
b) Ne
16. Dodal Vam obchodni zastupce vSechny potiebné informace a materialy?

a) Ano
b) Ne
17. Vyuizivate servisnich sluzeb dodavatelské firmy? (pokud ne, pokracujte na

otazku ¢. 24)

a) Ano
b) Ne
18. Pokud ano, jak jste spokojeni? (1 nespokojen, 5 velmi spokojen)

12345



19. Vyskytl se néjaky problém se servisnimi sluzbami? (pokud ne, prejdéte na
otazku ¢. 24)
a) Ano

b) Ne
20. Pokud byla Vase odpovéd’ v predchozi otazce ANQO, napisSte prosim stru¢né jaky

problém?

21. Jak probihalo vyFeSeni daného problému? (1 §patné, S velmi dobie)

12345
22. Odradil Vas problém od dalsi spoluprace s firmou?

a) Ano
b) Ne
23. Pokud byla VaSe odpovéd’ v predchozi otazce ANO, napiSte prosim strucné

konkrétni davod.

24. Jak jste spokojeni s celkovym zakaznickym servisem ve firmé? (1 velmi
spokojen, 5 velmi nespokojen)

12345
25. Jak jste spokojeni se zaméstnanci? (1 nespokojeni, 5 velmi spokojeni)

12345
26. Planujete spolupracovat s dodavatelskou firmou i v budoucnu?

a) Ano
b) Ne
27. Pokud byla VaSe odpovéd’ v predchozi otazce NE, napiSte prosim stru¢né

odivodnéni.

28. Doporudili byste spolecnost ostatnim?

a) Ano
b) Ne
29. Pokud byla Vase odpovéd’ v predchozi otazce ANO, napiSte prosim strucné

konkrétni divod. (tFi hesla odpovidajici Vasemu nazoru)



30. Mite zemédélské stroje i od jinych znacek?

a) Ano
b) Ne
31. Pro¢ nakupujete stoje jinych znacek?

a) Nedostate¢na nabidka dodavatele Deutz-Fahr
b) Lepsi cena

c¢) Vyssi kvalita

d) Kvalitngjsi servis



Piiloha 2: Privodni dopis k dotazniku

Pravodni dopis k dotazniku

Spoti‘ebni chovani na vybraném trhu zemédélskych
stroji

Dobry den,

jmenuji se Elika Hnizdilovd a jsem studentkou Jihoeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich. V ramci diplomové prace pracuji na tématu spotfebni chovani na
vybraném trhu zaméfené na spokojenost zadkaznikti. Toto téma aplikuji konkrétné na
stroje znacky Deutz-Fahr. Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery mi velmi pomize pii vyhodnoceni prizkumu a zpracovavani diplomové prace.
Dotaznik by mél pfinést zjisténi, zdali vy jako zakaznici, kteti vlastni tyto Stroje, jste
spokojeni s dodavatelskou firmou v oblasti prodeje stroje, jednani s obchodnim
zastupcem a kvality servisnich sluzeb. Dotaznik €ita 31 otdzek. Vami vybranou odpovéd
zakrouzkujte, oznacte kiizkem nebo vypisSte u né€kolika otdzek muzete doplnit vlastni
komentaf, vybrat vice odpovédi nebo vybrat z ¢iselné skaly podle VaSeho nézoru. Predem
dekuji za Vase odpovedi.

Dotazniky budou pozity Cisté pro zpracovani vysokoskolské zavére¢né prace a pro
zlepSeni vam poskytovanych sluzeb dodavatelskou spolecnosti. Pokud si nepiejete
zpracovani VaSeho dotazniku, bude skartovan. Dotaznik je mozné vyplit elektronicky pod
timto odkazem: www.garnea-as.cz/dotaznik nebo klasicky pisemné poté, co vam bude
dorucen postou. Pokud vyplnite elektronicky, uz nemusite zasilat papirovy dotaznik zpét.
Kazdému, kdo vyplni dotaznik bude zaslano jako podékovani tricko znacky Deutz-
Fahr.

Pokud budete posilat dotaznik poStou pfipiSte prosim Vasi velikost, pokud budete
dotaznik posilat elektronicky, zaSlete prosim email svasi velikosti na adresu:

eliskahnizdilova@gmail.com.

Dé&kuji za VaSe odpovédi a spolupraci.
S ptanim pékného dne

Eliska Hnizdilova



