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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou hodnoty zakaznika a jejimi atributy, postojem
zakaznika, jeho spokojenosti a loajalitou. Prvni ¢ast prace je veénovana teoretickym
vychodiskim postojii zédkaznikii a jimi vnimané hodnoty. V nésledujici Casti je kratce
charakterizovana spolecnost, jeji zdkaznici a pfedevSim vyrobky, jejiz atributy
jsou predmétem hodnoceni spokojenosti v ramci uskutecnéného marketingového vyzkumu.
Primarnim cilem vyzkumu bylo identifikovat takové oblasti atributti, které zdkaznici
povazuji pti nakupu za dualezité, avSak nejsou spokojeni s urovni jejich poskytovani. Pfinos
prace tvoii navrzend opatfeni, kterd maji za tikol zlepsit tyto atributy, které byly zakazniky
podniku oznaceny za slabou stranku. Zavedenim opatieni bude firma schopna zdokonalit

nabizenou hodnotu, tim padem i pozitivn€ ovlivnit postoj svych zakaznik.

Kli¢ova slova

Atributy, hodnota zdkaznika, hodnota vnimana zdkaznikem, hodnota zékaznika

pro podnik, postoj zdkaznika, spokojenost zdkaznika, loajalita zakaznika.



Annotation

Customer-Perceived Value and Attitudes towards a Product

The diploma thesis deals with the issue of customer value and its attributes, customer
attitude, satisfaction and loyalty. First part of this thesis is dedicated to the theoretical basis
of customer attitudes and perceived value. The following section briefly characterizes
the company, its customers and especially its products, whose attributes are the subject
of customer satisfaction survey. The primary goal of the survey was to identify
the areas of attributes  that  customers  consider important when  purchasing,
but are not satisfied with them. The main contribution of the thesis are the suggested
measures, which aim to improve specific attributes, which were identified by the customers
of the company as a weakness. By implementing these measures, the company
will be able to improve the perceived value, and thus to positively affect the customers
attitude.

Key words

Attributes, customer value, perceived value, customer value for the company, customer

attitude, customer satisfaction, customer loyalty.
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Uvod

Trendem dne$ni doby je stile rychleji rostouci informovanost zdkaznikl, ktera
Jimumoziuje ziskat vétsi piehled o vSech moznostech, jez nabizi nabity
trh plny konkurenénich firem. Zakaznici pozaduji po spole¢nostech co nejvyssi hodnotu,
za kterou jsou ochotni vynalozit pokud mozno co nejnizs§i objem ndkladi. Ty miizou
mit finan¢ni, ale 1 jinou podobu (napf. ¢as nebo usili). Podniky museji byt schopny
se umét dostatené odlisit od svych konkurentt, a byt tim tak pro své zdkazniky dostate¢né
zajimavé. Jednim ze zpuasobu, jak toho mize firma dosahnout, je prace s hodnotou
pro zdkaznika. Pokud je tento proces tvorby hodnoty dobie propracovany, umozni
spolec¢nosti obsadit na trhu velmi silnou pozici. Specifikace a tvorba kvalitni hodnoty
je dnes povazovana za ustiedni predpoklad pro uspé$nost podniku. Hodnota zakaznika
jekvili jejimu vlivu na spokojenost klientl veli¢inou, ktera dokaze siln¢ ovlivnit
budoucnost spole¢nosti. Spokojenost je ovlivnéna, respektive dana, pravé reakci
na hodnotu, kterou =zakaznici firmy vnimaji. SpoleCnost, ktera chce fungovat
na trhu dlouhodobé, a chce byt komercné GispéSna, musi myslet nejen na soucasné prodeje,
ale také na ty zakazniky, ktefi uskute¢ni nakup potencialné az v budoucnu. Firma
by tak méla usilovat o ziskani zékaznikovy divéry a 0 zajisténi jeho spokojenosti
(respektive pozitivniho postoje napt. vaci atributim produktu), ktera je teoreticky
predpokladem zakaznikovy loajality. Jednim ze zptisobt jak dosahnout zajisténi loajality
zékaznika je prace s atributy, jez jsou soucasti vnimané hodnoty. Spole¢nost by méla
zkoumat, jaké Cinnosti ¢i vlastnosti firmy (produkti) jsou pro zékazniky dilezité, a jaké
z nich hodnoti jako uspokojivé ¢i naopak nedostacujici. Vysoka spokojenost zakazniki
mize byt vysledkem dobré poskytované hodnoty. Uroven spokojenosti je viak velmi
rychle proménliva. Proto je pro podniky dulezité se pravidelné vénovat ziskavani
aktualnich dat tykajicich se spokojenosti a dulezitosti poskytovanych atributt. Pokud
spolecnost ziska takovéto aktudlni informace, bude schopna svym zékaznikiim nabidnout
presné feSeni, jez dokdze co nejlépe uspokojit jejich potfeby a prani. Na zaklad¢ téchto
soucasnych trendd byly za stézejni témata této diplomové prace zvoleny pojmy hodnota

zakaznika a jeji atributy, postoj zdkaznika, jeho spokojenost a loajalita.
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Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu spokojenost
zadkaznikl firmy s atributy produkti provozu Knedlikarna Pastelakovi. Tyto atributy
jsou soucasti hodnoty vnimané zakazniky. Na zakladé dat ziskanych z Setfeni bude mozné
definovat ty oblasti atributli, na nichZ je nutné pracovat proto, aby doslo ke zlepSeni
vnimané hodnoty. Pro dosazeni stanoveného cile je tfeba nejprve identifikovat konkrétni
atributy produktl, jez vymezuji postoje zdkaznika a jimi vnimanou hodnotu. Tyto atributy
budou nasledné pfedmétem dotazovani. Postoje zdkaznika firmy jsou pak ureny trovni
jejich spokojenosti s atributy hodnoty. Obdrzena data budou vyhodnocena a vyuzita

pti navrhovani doporuceni, ktera povedou ke zlepseni souc¢asné vnimané hodnoty.

Diplomova prace je rozdélena do nasledujicich celkli. Prvni cast obsahuje teoreticka
vychodiska postojti zakazniki (spokojenost a loajalita zdkaznika) a jimi vnimané hodnoty.
Pojmy budou objasnény na zdklad€ literarni reSerSe, jeZz bude zpracovana po studiu
odbornych publikaci ¢eskych i zahrani¢nich autorti a ¢lankd vyhledanych v databazi
ProQuest. Dale bude uvedena stru¢na charakteristika firmy a popis jejich vyrobka
a zakaznikl, ktery bude doplnén subjektivnim zhodnocenim soucasné image spolecnosti.
Ziskané informace z této kapitoly bude shrnovat jednoducha SWOT analyza. Déle budou
uvedeni spolutvlirci hodnoty (hlavni dodavatelé¢ podniku), jez firma svym zdkaznikiim
poskytuje. Druha cast prace bude vénovana obecné charakteristice a metodologii
proveden¢ho vyzkumu. Ten se bude zaméfovat piedev§im na spokojenost zakaznika.
Ta s hodnotou vnimanou zékaznikem vSak velmi tizce souvisi. V literatuie prevlada nazor,
ze spokojenost je dusledkem poskytované hodnoty, a vznika kladnym hodnocenim
atributi, které jsou soucasti hodnoty pro zakaznika. Marketingovy vyzkum bude proveden
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude vytvofen na zakladé detailniho studia
odbornych publikaci zaméfenych na vyzkumy spokojenosti, a také na zédkladé védomosti
nabytych pfi studiu marketingu na vysoké Skole. Na metodologii vyzkumu bude navazovat
vyhodnoceni zakladnich informaci ziskanych z provedeného Setfeni. Dale bude uvedena
stézejni Cast vyhodnoceni, kvadrantovd analyza spokojenosti zdkaznika. Jejim ucelem
je zjistit konkrétni oblasti atributi produktd firmy, kterym by se spoleCnost méla vénovat,
pokud bude usilovat o zlepSeni stavajici poskytované hodnoty. Zavérecna Cast préce,
jez bude stavét na poznatcich ziskanych z proveden¢ho vyzkumu, bude obsahovat navrhy

vedouci ke zdokonaleni hodnoty vnimané zakaznikem.
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Hlavni pfinos diplomové prace spocivd ve zjisténi aktualnich informaci tykajicich
se hodnoty vnimané zakaznikem v konkrétni firmé. Tato data muze podnik do budoucna
vyuzit k tomu, aby zlepsil svou stavajici ¢innost. Tim by mohl dosahnout také zvyseni
urovn¢ spokojenosti svych zakaznikl, ktefi by vnimali poskytovanou hodnotu Iépe,
nez jetomu dnes. Vyssi tUroven spokojenosti by vedla Kk pozitivn€j$im postojum.
Ty by firmé mohly zajistit Uplné nové, loajalni zakazniky. Nejvétsim piinosem konkrétné
pro podnik budou podrobné navrhy opatieni, které budou mit za cil zlepsit poskytovanou
hodnotu, a budou zpracovany na zaklad¢ nejaktualnéjSich dat ziskanych od zakaznikt

spole¢nosti.
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1 Teoreticka vychodiska konceptu hodnoty zakaznika

Tato kapitola se zabyva problematikou hodnoty zdkaznika. Vychazi ze stavajicich

teoretickych poznatkii ziskanych reSersi domaci a zahrani¢ni literatury.

Kapitola vymezuje pojem hodnota zdkaznika, a to jak z pohledu hodnoty pro zékaznika,
tak 1 z pohledu hodnoty, kterou zdkaznik firm¢ piinasi. Oba tyto Uhly spolu velmi
uzce souvisi, vzajemné¢ se dopliiuji a podminuji. Nicméné, prace se zaméiuje predevsim

na koncept hodnoty pro zédkaznika, kterému je vénovana stézejni ¢ast kapitoly.

Dale jsou charakterizovany zakladni pojmy, které s hodnotou zadkaznika souviseji,
a to koncept spokojenosti a loajality zakaznika. Z metodologického hlediska je vymezena

také problematika zjiStovani postoji zakaznikl a jejich vnimani hodnoty.

1.1 Hodnota zakaznika

Hodnotu zdkaznika, v angli¢tiné ,,customer value®, je mozné vymezit dvéma zpusoby.
Prvnim zplisobem, jak lze k tomuto pojmu pfistupovat, je definovani hodnoty
pro zdkaznika. To je Cisty ptinos, ktery zakaznik ziskd pfi nakupu a spotfeb& urcitého
produktu ¢i sluzby. Je to tedy obdrzeny uzitek ocistény o naklady (financni i ostatni -
napft. ¢as nebo vynaloZené usili), které musel zdkaznik vynalozit pro ziskani daného
produktu nebo sluzby (Woodruff, 1991, s. 143). Déle je moZné se na tento pojem podivat
I Z pohledu prodavajiciho, kdy tzv. hodnota zakaznika pro podnik piedstavuje ptinos, ktery
podnik ziska z toho, Ze daného zdkaznika obslouzi. Cilem firmy je identifikovat
potencialné nejvice ziskového zakaznika (Woodruff, 1991, s. 144). V ramci tohoto
ptistupu je pro spolecnosti velice podstatnou celozivotni hodnota zdkaznika, ktera se urcuje
jako Cistd soucasnd hodnota toku ocekavanych finan¢nich piinostt od zékaznika
(Pecinova, 2009, s. 101). Tato hodnota je definovana u kazdého individudlné a zahrnuje

také moznost odchodu zakaznika ke konkurenci (Otavova, 2013, s. 52).

Jelikoz je hodnota velmi subjektivnim pojmem, i pfes vySe uvedené teoretické definice
Ji nelze jednoznacné urcit, stanovit, vymezit. Relativita tohoto pojmu vyplyva také z faktu,
ze kazdy spotiebitel ma jiné potieby, zdroje a kupni silu. VétSina spotiebiteltl se tedy
nachazi v rozdilné finanéni situaci a ma tak jiné naroky a pozadavky. Tim padem nelze
k uspokojeni jejich potieb pristupovat totoznym zptisobem (Hot¢ickova, 2013, s. 20).
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1.1.1 Hodnota zakaznika pro podnik

Dle Hommerové (2012, s. 27) Ize hodnotu zakaznika pro podnik definovat jako soucasné
a ocekavané budouci ptinosy konkrétniho zdkaznika, diskontované na cistou soucasnou
hodnotu. Ziskovy zadkaznik pro firmu je pak osoba, domacnost nebo spole¢nost, jez ptinese
firm¢ vic, nez kolik do ni bylo formou marketingovych, prodejnich a jinych aktivit
investovano. Zivotni hodnota zakaznika je zisk &i ztrata vytvofena zékaznikem b&hem
existence vztahu se spoleCnosti. Lze ji definovat i1 jako sumu c¢isté soucasné hodnoty
budoucich ptinost, které organizace od okamziku vzniku vztahu s firmou az po jeho konec

od zakaznika o¢ekava (Hommerova, 2012, s. 27).

Pecinova (2009, s. 103) pak uvadi, Ze ptinos zakaznika pro firmu je mozné popsat jako
vSechny ocekavané efekty, které by méla firma béhem spoluprice s konkrétnim
zakaznikem ziskat. K témto pfinosim lze pristupovat dvéma zptisoby, a to tak, ze piinosy
zakaznika budou zahrnovat pouze penézni toky, které budou vykdzany v tucetnictvi,
nebo budou zahrnovat vSechny pfinosy, tedy i ty s kvalitativni povahou
(Pecinovd, 2009, s. 103). Pfi vypoctu hodnoty zdkaznika pro podnik v rdmci prvniho
pfistupu se nejCastéji zvazuje vliv zaznami o dosavadnich transakcich, o objemech
nakupt, o frekvenci nakupt, o ptanich budouci spoluprace vyjadiené zdkaznikem, o vysi
trzeb a ndkladi za vyrobky a sluzby, o marketingovych a transak¢nich néakladech
aioreakcich na marketingové nebo reklamni akce. U druhého pfistupu se zohlednuji
navic 1 velmi tézko kvantifikovatelné piinosy, kterymi mohou byt napt. piinosy
ze spoluprace v ramci vyzkumu a vyvoje, piinosy z provazanosti vztahi nebo ze sdileni

informaci (Otavova, 2013, s. 53).

Podle tcelu stanoveni hodnoty zakaznika pro podnik Ize definovat strategickou, aktualni

a potencialni hodnotu zakaznika.

e Strategicka hodnota zdlraznuje fakt, Ze celoZivotni hodnota zakaznika pro podnik
je vysledkem marketingové strategie, kterou dany podnik uplatituje. To znamena,
ze zména této strategie se nasledné projevi nejen vV hodnoté pro zakaznika, ale také
ovlivni velikost hodnoty zakaznika pro dany podnik (Otavova, 2013, s. 54).

e Aktuilni hodnota analyzuje vykony marketingové strategie, kterou podnik
uplatituje v soucasné dobé€. Budouci piinosy zdkaznika definuje podle odhadu,

ktery byl stanoven na zéklad¢ souc¢asného chovani (Otavova, 2013, s. 54).
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e Potencidalni hodnota bere v potaz veskeré piinosy, které by podnik
mohl v budoucnosti ziskat pii vyuziti vhodné marketingové strategie vuci

zakaznikovi (Otavova, 2013, s. 54).

Vypocet presné vyse této hodnoty je vSak procesem s mnoha neptesnostmi, kdy vypoctena
hodnota je pro podnik pouze ur¢itym odhadem (Otavova, 2013, s. 54). Hodnotu ovliviiuje
veliké mnozstvi faktorti, jakymi jsou napft. diskontni sazba (pii vysoké inflaci nema smysl
tento ukazatel sledovat), Casovy horizont (chybné stanoveni Casového horizontu tuto
hodnotu pod- nebo nadhodnocuje), naklady na udrzeni vztahu a dalSich nepfimych vztahd,
vydaje na marketing nebo rostouci piijmy a klesajici celkové ndaklady firmy
(Hommerova, 2012, s. 27). K piibliznému vypoctu hodnoty zdkaznika pro podnik
se vyuzivaji jak financni, tak i statistické analyzy a expertni odhady. Dulezitym
podkladem, ktery firma musi pfed samotnym vypoctem zajistit, je dostatek informaci
0 minulém chovéani zakaznika, déale pak informace o objemu financnich transakci
se zdkaznikem, data o loajalit€¢ a potencidlu zdkaznika a naklady na jeho obsluhu

(Hommerova, 2012, s. 25).

Hodnotu zdkaznika pro podnik je mozné zvySovat tfemi moznymi zpusoby:
konkurenénimi obchody — ziskani zdkazniki od konkuren¢nich podnikd;
zménou chovani — realizace nové marketingové strategie, kterd mé za cil kladné zmény
v chovani zakaznikt, ktefi tak zvysi svou loajalitu k dané firmé; rastem zakaznika —
rust velikosti, ziskovosti nebo potencidlu, ¢imZ se zvyS$i 1 hodnota zédkaznika pro podnik

(Otavova, 2013, s. 54).

Podnik by mél tuto hodnotu sledovat piedevSim proto, ze umoziuje méfeni dopadu
obsluhy zdkaznikii na hospodaiské vysledky podniku. Suma celozZivotnich hodnot
vSech zdkaznikl (potencidlnich 1 stavajicich) tvofi zdkaznicky kapitadl spolecnosti.
To je ukazatel, ktery slouzi k sestaveni urcité predpoveédi o mozné budoucnosti podniku.
Lze fici, Ze ¢im loajalnéjsi zékaznici firmy budou, tim v&tsi bude mit firma

svuj zakaznicky kapital (Kotler, 2016, s. 47).

Pro méteni zdkaznického kapitalu se velmi Casto pouzivaji metody zjiStovani spokojenosti
zakaznikl. Divodem takovéto volby je skutecnost, Ze vysoce spokojeni zakaznici maji
tendenci nakupovat produkty od stejného vyrobce castéji a ve vétSich objemech, stavaji

se tedy loajalnimi (Gronholdt, 2000, s. 7).
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1.1.2 Hodnota vnimana zakaznikem

Druhym pohledem, jak lze interpretovat hodnotu zékaznika, je ptistup hodnoty vnimané
zakaznikem. S timto konceptem se poprvé zacalo pracovat v 90. letech 20. stoleti,
kdy byl soucasti diferencovan¢ho fizeni vztahl se zakazniky. Koncept byl povazovan
za efektivni marketingovou strategii, kterd se zaméfuje na zvySovani loajality zakaznikt

(Otavova, 2013, s. 23).

Samotny pojem hodnota pro zakaznika je pouzivan v jednotném i v mnozném Cdisle.
V jednotném Cisle Ize hodnotu chapat jako vysledek hodnoticiho usudku.
V mnozném ¢isle to  jsou standardy, pravidla a normy, ktera jsou vychodiskem
pro hodnoceni. Na zékladé téchto informaci je mozné konstatovat, Ze hodnota vznika

vysledkem interakce zdkaznika a produktu nebo sluzby (Otavova, 2013, s. 23).

Definic hodnoty pro zakaznika (hodnoty vnimané zakaznikem) existuje v odborné
literatufe mnoho. Touto problematikou se zabyvali napt. autofi Sheth, Newman a Gross
(1991, s. 78), kteii tvrdili, Ze hodnota pro zdkaznika je slozena z péti zakladnich dimenzi,
které muze produkt nebo sluzba poskytovat. Zminénymi dimenzemi jsou oblasti funkéni,
socialni, emocionalni, epistemicka a situacni. Tato definice je pro potiteby prace klicovou
a je vyuzita pti identifikovani atributt firmy. Analyza téchto atributti, ktera byla provedena

pomoci marketingového vyzkumu, je stéZejni soucasti praktické ¢asti této prace.

Dalsi definici je pak ta od autora Monroa (2002, s. 430), ktery popisuje hodnotu
pro zékaznika jako vztah mezi kvalitou, tedy benefity, které u produktu zédkaznici vnimayi,

a tim, co musi obétovat, kdyz za produkt zaplati.

Dale je to pak definice od autorti Ulaga a Eggert (2006, s. 120), ktefi chapou hodnotu
pro zdkaznika jako kompromis mezi vnimanymi vyhodami a naklady u konkrétniho
produktu nebo sluzby, které méa v nabidce prodavajici, pfi zohlednéni vSech dostupnych

alternativ k danému produktu nebo sluzbé.

Dalsi vhodnou definici je definice autora Woodalla. Ten popsal hodnotu pro zédkaznika
jako zakaznikovo osobni subjektivni vnimani vyhod plynoucich z nabidky podniku.
Hodnotu lze zjistit odeétenim toho, co musi zakaznik obétovat. Vysledkem je jakakoliv
vazena kombinace benefiti a obétovanych penéznich 1 ostatnich naklada

(Woodall, 2003, s. 5).
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Dle VIcka (2002, s. 10) je mozné hodnotu pro zakaznika definovat na zakladé
Ceské technické normy jako ,vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouZitymi

k dosazeni tohoto uspokojeni*.

Lostakova (2009, s. 34) obecné definuje hodnotu pro zdkaznika jako ,,zakaznikovo vnimani
a hodnoceni dvou atributii (dimenzi) — toho, co ziska (ekonomické, socidlni a souvisejici
zisky), a toho, co pro to musi obétovat, tedy vsechno, ceho se musi zdakaznik vzdat,
aby ziskal nebo spotieboval vyrobek c¢i sluzbu. To zahrnuje jak penézni (cena),

tak i nepenézni aspekty (cas, usili, riziko nebo pohodli)*.

Po uvedeni vySe zminénych charakteristik hodnoty pro zdkaznika je vhodné zdlraznit
spole¢né rysy vSech definic. Hodnota pro zdkaznika je vzdy vztaZzema k urcitému
produktu ¢i sluzbé, je to subjektivni veliCina, jez mize byt zjisténa rozdilem mezi
né¢im, co zdkaznik z ndkupu, respektive spotieby produktu nebo sluzby, ziska,

a tim ,co musel pro ziskani tohoto produktu nebo sluzby vynaloZit (Cervova, 2013, s. 28).

Hodnotu vnimanou zékaznikem lze povazovat za jeden z nejvyznamnéjSich parametrd,
ktery urcuje budouci uspéch ¢i netispéch podniku. Pravé z tohoto diivodu, by se na ni m¢la
zaméfit vétSina marketingovych aktivit firmy (Toman, 2016, s. 54). Pokud bude
mit hodnota vnimana zakaznikem lepS§i kvalitu, nez kterou nabizi konkurent dané
spolecnosti, povede hodnota k loajalité zakaznika. To pro podnik znamena vétsi prodeje,

a tim padem teoreticky i vétsi zisky (Horackova, 2015, s. 19).

1.1.3 Dimenze hodnoty vnimané zakaznikem

Tak, jako je mozné vymezit samotnou hodnotu zdkaznika dvéma zpisoby, je tomu
tak i u dimenzi hodnoty. V prvnim pfipadé lze predpokladat, ze hodnota ma pouze
dvé dimenze. Ta prvni pfedstavuje to, co zékaznik koupi, nebo spotifebou produktu
¢1 sluzby ziska. Druha dimenze je charakterizovana tim, co musi zdkaznik pro ziskani této

sluzby nebo produktu obdtovat (penézni i nependzni vyjadfeni) (Cervova, 2013, s. 29).

Druhym zptsobem, jak Ize k definovani dimenzi hodnoty pfistoupit, je ten, ktery
konkrétnich oblasti uvadi hned n€kolik (multidimenzionalni koncept). Piikladem tohoto
ptistupu je teorie od autorti Shetha, Newmana a Grosse (1991, s. 78), ktera byla pouzita

i pro potieby této prace. Autofi v ramci této teorie definovali celkem pét dimenzi,
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do kterych lze definované atributy zafadit. Je to dimenze funkéni, jez piedstavuje
schopnost produktu splnit jeho prvotni Gcel (tzn. jidlo musi nasytit). Dale je to dimenze
socialni, pod kterou je mozné si predstavit uzitek, ktery spotiebitel ziskd, ve spojitosti
se zaClenénim se do spolecnosti po koupi nebo pouziti konkrétniho produktu ¢i sluzby.
Tato dimenze déle predstavuje etnické, kulturni ¢i demografické aspekty aktu nakupu
produktu nebo sluzby (tzn. po koupi kabelky Prada se ¢loveék citi byt soucasti vyssi téidy).
Tieti dimenzi je dimenze emocionalni, jez zohlediiuje pocity zédkaznika (tzn. pocit pohodli
po koupi téhotenskych kalhot). Ctvrtou je dimenze epistémicka, kterd charakterizuje
ziskany uzitek, jez je spojen s elementem piekvapeni, novosti ¢i uspokojenim touhy
po poznani (tzn. koupé nového iPhonu). Posledni dimenzi je situa¢ni dimenze, kterad

obsahuje atributy produktu nebo sluzby, které¢ zdkaznik zisk4d za konkrétnich okolnosti

(tzn. koupé surovin na cukrovi v obdobi Vanoc) (Sheth, 1991, s. 78).

Mnoho dalSich autorti nadefinovalo rtizny pocet dimenzi S odliSnym pojmenovanim.
Pti vybéru ptistupu k dimenzim je vzdy nutné zohlednit typ produktu nebo sluzby a jeho
charakter, dale pak také Cinnosti firmy a jeji zdkazniky. Pfi respektovani vSech téchto
informaci tak budou zvoleny vhodné dimenze, které piimo odpovidaji konkrétni

problematice.

Dalsimi moznostmi, které sice nebyly vyuzity v této praci, ale teoreticky danou
problematiku dopliiuji, jsou nasledujici pfistupy. Autoii Carpenter a Fairhurst
(2005, s. 256) definovali dvé dimenze, a to utilitarni a hedonistickou. Samotny
utilitarismus 1ze popsat jako filosoficky smér, ktery hodnoti chovani ¢lovéka podle toho,
kolik uzitku (tj. Stésti, radosti, potéSeni) pfinese, ¢i kolik zla (tj. utrpeni, bolesti, nestésti)
odstrani (Svobodova, 2018, s. 2). Z této definice 1ze snadno odvodit, Ze utilitarni dimenze
urCuje spokojenost zédkaznika z hlediska uZzitku, ktery mu spotieba nebo nakup sluzby
¢i produktu pfinese (Carpenter, 2005, s. 256). Hédonismus lze popsat jako filozofické
uceni které tvrdi, Ze veSkeré jednani clovéka vede pouze k dosahovani slasti a vyhybani
se strasti (Svobodova, 2018, s. 4). Hedonisticka dimenze pak pfedstavuje psychologické
¢i emociondlni aspekty spokojenosti zakaznika (napf. radost, piekvapeni, Uleva)

(Carpenter, 2005, s. 256).
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Woodall (2003, s. 8) definoval pét dimenzi hodnoty, a to <distou, odvozenou,
marketingovou, prodejni a racionalni hodnotu. Cistd hodnota je uréena porovnanim
piinosu, které zakaznik ziska z nakupu produktu nebo uziti sluzby, a tim, co pro jejich
ziskani musel obétovat. Odvozena hodnota je charakterizovana vysledky pouziti produktu
nebo zazitky ze sluzby, da se fici, ze je z nich odvozena. Marketingova hodnota
se zabyva vnimanymi atributy produktu. Zkouma, jak zakaznik vnima to, co mu firma
nabizi, ptredtim, nez néjakou sluzbu nebo produkt spotiebuje. Zakaznik hodnoti Ctyfti
oblasti, a to technickou kvalitu, organizacni a ekonomickou kvalitu, hlavni vlastnosti
produktu a moznosti uzptsobeni produktu na zaklad€ jejich potieb. Prodejni hodnota
zahrnuje cenu produktu nebo sluzby, ktera je pouzita v rdmci procesu tvoreni hodnoty.
Racionalni hodnota se také vénuje cené¢, ale v jiném smyslu nez hodnota prodejni.
Zakaznik vétSinou nehledd pouze ten nejlepsi produkt za nejnizs$i cenu, ale dikladné
zvazuje a porovnava, jaké vyhody obdrzi za své usili ¢i finanéni prostiedky. V ramci
musi méné vynaloZit. U racionalni ceny vSak hraji roli také atributy produktu nebo sluzby,

dale pak 1 pfedchozi zkusSenosti zakaznika (Jarvi, 2013, s. 16).
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1.1.4 Model hodnoty pro zakaznika

Zékladnim modelem hodnoty pro zakaznika, ktery byl jednim ze zdroju pfi tvorbé této
prace, je Kanliv model (viz obrazek 1). Ten je mozné zaclenit do skupiny modeld slozek
hodnoty, které ji vnimaji jako souhrn zdkladnich oblasti hodnoty, ze kterého vyplyne
néakupni rozhodnuti daného jedince (Cervova, 2013, s. 32). V ramci Kanova modelu
je mozné urcit atributy, které jsou pii rozhodovani v ramci nakupniho procesu
pro zdkaznika dulezité. V modelu jsou atributy rozd€leny podle toho, jak pfispivaji
k celkové spokojenosti zakaznika. Pouzivaji se atributy zakladni, provadéci a zpiijemnujici

(Tan, 2001, s. 421).

Zakaznik spokojen
Zprijemnujici atributy

Proydidéci atributy

Pozadavky nesplnény PozZadavky splnény

ZAakkadni atributy

Zakaznik nespokojen

Obr. 1: Kaniiv model
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Tan, 2001, s. 422).

Zakladni atributy je mozné definovat jako samoziejmé vlastnosti produktu nebo sluzby,
kter¢ pokud by nebyly poskytnuty, by zplsobily silnou nespokojenost zakaznika.
Dle obrazku 1 nepovede vysoka uroven poskytnuti téchto atributi k nadprimérné
spokojenosti  zdkaznika. Provadéci atributy jsou pak zdkaznikem ocekéavane,
a dle obrazku 1 maji linearni tvar. To znamena, ze pokud maji vysokou tGroven provedeni,
vedou K vysoké spokojenosti. Zpiijemiujici atributy jsou takové, které zakaznik
neocekava, a pokud mu jsou poskytnuty, jeho spokojenost roste rychlejsim tempem. Pokud

ale poskytnuty nebudou, samotnou spokojenost spottebitele nesnizi (Tan, 2001, s. 424).
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1.2  Tvorba hodnoty

Obrazek 2 popisuje model tvorby hodnoty pro zdkaznika, ktery je tvoien péti kroky.
Prvni ¢tyfi jsou zaméfeny na to, aby firmy dokazaly svym zikaznikim co nejvice
porozumét, a byly tak schopny vytvofit hodnotu, kterd pfispéje k vybudovani silného
vztahu se zédkazniky. V ramci posledniho kroku firmy ziskaji hodnotu OD zékaznika,
a to ve formé prodejt, ziskl a dlouhodobého zédkaznického kapitalu (Kotler, 2016, s. 31).

Ziskani hodnoty
Tvorba hodnoty PRO zikaznika a vytvofeni vztahu se zdkaznikem OD zakaznika.

Vybudovini
integrovanceho
marketingového
programu, ktery

Liskani
hodnoty od

Vytvofeni
marketingové
strategie
zalozené na

Upevnéni

vYhodného vytvofeni

zisku a
zakaznického
kapitalu.

vztahu se

S . poskytuje
zZvySovani 7l iim

hOdHOtY: pro nadprimémon
ik = hodnotu.

Obr. 2: Proces vytvoreni a zachyceni hodnoty
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Kotler, 2016, s. 31).

Proces tvorby hodnoty pro zadkaznika zacind nutnosti porozumét jejich potiebam,
respektive i potiebam trhu. Obvykle se zkouma nasledujicich 5 oblasti: poptavka, potieby
a pozadavky; soucasna nabidka na trhu (produkty, sluzby a zkuSenosti spojené s jejich
ziskanim); hodnota a pocit uspokojeni zdkaznika; trh samotny a vzdjemné vztahy mezi
témito oblastmi. Pro zjisténi poptavky, potfeb a pozadavkil je pro firmy nutné pravidelné
provadét vyzkumy a nasledné¢ analyzovat ziskana data. Firmy pro ziskani takovychto
informaci mohou provadét sledovani nakupniho chovani svych zakaznikd,
a to jak v kamennych prodejnach, tak i v online prostiedi. V ramci tohoto prvniho kroku
jenutné se vyhnout ,marketingové kratkozrakosti“. Firma se v takovychto ptipadech
zam¢ii pii pripravé marketingové komunikace pouze na produkt samotny a opomene
tak ptinosy a dal§i pozitivni zazitky, které produkt piinasi. Podniky, které postavi
svou marketingovou strategii na takovéto kratkozrakosti, pak maji v budoucnu,
kdy obvykle na trh pfijde n&jaky novéjsi a levnéjsi produkt, veliky problém. Racionalné
chovajici se spotiebitelé ptirozené nakloni své preference k tomuto statku. Pokud se tedy
dobry marketér zaméii také na zazitek z ndkupu, ktery jde ruku v ruce se samotnym

produktem, vytvoii tak tzv. znackovy zazitek (Kotler, 2016, s. 31).
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Dalsim krokem, ktery ndsleduje po vytvofeni marketingové strategie, je sestaveni
integrovaného marketingového plénu. Ten doru¢i hodnotu cilovému zakaznikovi.
Marketingovy plan pomiize vybudovat vztah zakaznik - firma tim, Ze transformuje
marketingovou strategii do postupnych akc¢nich cinnosti. Obsahuje marketingovy
mix firmy, tedy informace o produktu, cené, distribuci a marketingové komunikaci.
Aby firma dostala svym slibim ohledné hodnoty, kterou chce svym zakaznikiim dorucit,
musi nejdiive vytvotit produkt, ktery uspokoji potieby trhu. Nasledné se musi rozhodnout,
kolik si za n&j bude uctovat (cena), a jak produkt dostane K cilovym zakaznikiim
(distribuce). V zavérecné fazi pak musi tyto zékazniky ptesvédCit ke koupi produktu
(marketingova komunikace) (Kotler, 2013, s. 49).

Pro upevnéni vztahu se zakaznikem se vyuziva tzv. customer relationship management.
Ten se vénuje mnoha aspektiim, jako napt. procesu ziskani zdkaznika ¢i péci o zdkaznika.
Klicem k vybudovani dlouhodobé udrzitelného a vyhodného vztahu se zakaznikem
je vytvoreni naprosto vyjime¢né hodnoty, ktera dokaze uspokojit jeho potieby. Spokojeni
zadkaznici budou spiSe loajalni, tim pddem se budou k firmé vracet. T¢ se tak zvysi objemy
prodeje, respektive i zisk. Zakaznik nakoupi produkt od spole¢nosti, ktera mu nabidne

nejvetsi  ,,customer-perceived  value”, tedy hodnotu vnimanou zakaznikem

(Kotler, 2013, s. 49).

Vysledkem vytvofeni vyjimecné hodnoty pro zédkaznika je na konci celého tohoto procesu
ziskani loajalnich klientl, udrZeni stavajicich zakaznikli a ziskdni dal$iho podilu
zakazniki, respektive zakaznického kapitalu. Dobte vedeny
customer relationship management zajisti zakaznickou spokojenost. Spokojeni zakaznici
jsou pak ve vétSin¢ piipadii i loajalni. Mit loajalni zédkazniky by mélo byt cilem vSech
podnikt, jelikoz vyzkumy dokazaly, ze je Skrat levnéjsi si udrzet starého zakaznika,
nez neustale ziskavat nové. Ztrata jednoho loajalniho klienta neznamena pouze ztratu
jednoho obchodu, ale nékolika dalSich (ndkup uskute¢nény timto zdkaznikem nebo témi,
komu tento zdkaznik firmu doporucil). Timto by se sniZila celoZivotni hodnota zdkaznika
pro podnik (Zareen, 2019, s. 22). Hodnota spolecnosti vSak vychazi z hodnoty stavajicich
I budoucich zakaznikdi, proto je nutné se této veliCin¢ podrobné veénovat
(Kotler, 2016, s. 46).
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1.2.1 Holisticky pristup ke tvorbé hodnoty

Existuje n¢kolik zpusobd, jak lze pfistupovat k tvorbé hodnoty. Muze to byt napt. tvorba
hodnoty z hlediska klasického nebo nového pojeti marketingu, ¢i tvorba hodnoty
prostfednictvim hodnotového managementu (Teixeira, 2019, s. 37). Pro potieby této prace

byl zvolen holisticky ptistup ke tvorbé hodnoty, ktery bude popsan v néasledujicim textu.

U holistického piistupu dochézi k ¢innostem, které 1ze rozd¢lit do tiech oblasti:

1. Integrované zkoumani hodnoty — do této oblasti Ize zafadit Cinnosti jako
poznavani zdkazniki a jejich potfeb, prizkum moznosti pro rozvoj kompetenci
spole€nosti a priizkum zdroj partnert (zjiSténi, jak dobie by bylo mozné s nimi
spoluvytvaret hodnotu) a vzajemné piisobeni téchto oblasti.

2. Vytvareni hodnoty — v ramci této skupiny aktivit je nutné, aby firma nalezla nové
vyhody pro zékazniky, vyuzivala svych nejsilngjSich stranek a vybirala si obchodni
partnery z okruhu svych spolupracovnikli. Pokud chce spole¢nost maximalizovat
své silné stranky a klicové prednosti, musi se oteviit i tak drastickym zménam, jako
je napt. preskupeni kvili zméné podnikatelské koncepce, zména identity
spolec¢nosti nebo zména oblasti podnikani firmy.

3. Poskytnuti hodnoty — u téchto aktivit firma zhodnocuje, zda je schopna fidit
své vztahy se zdkazniky, fidit své vnitini zdroje a také své obchodni partnery

(Horackova, 2015, s. 23).

1.2.2 Maximalizace hodnoty vnimané zikaznikem

V celém priibéhu procesu tvorby hodnoty by méla mit firma za cil maximalizaci hodnoty
pro zakaznika. Cilem spotiebitell je totiz maximalizace uzitku, respektive hodnoty, kterou
u produktu vnimaji, a kterd by méla nasledovné prevysovat naklady, které pro jeho ziskani
museli vynalozit. Tento fakt musi brat vyrobce v potaz, a v ramci svého vyrobniho procesu
se podle n¢ fidit. Pokud bude firma maximalizovat hodnotu pro zakaznika, zvysi
se tim padem jeji konkurenceschopnost, spole¢nost bude vice komeréné uspésna
a natrhu bude prosperovat. Existuji zde vSak urcitd omezeni. Ta predstavuji zbytec¢né
vysoké ceny nebo naopak pftili§ nizka velikost pozadovaného uzitku zdkaznikem a velikost
jeho kupni sily. Ta se u kazdého zékaznika liSi a zaroven vyrazné ovliviiuje jeho vnimani
hodnot. To znamen4, ze jeden a tentyz vyrobek bude mit pro dva odlisné zakazniky jinou

velikost jimi vnimané hodnoty (Hoicickova, 2013, s. 26).
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V navaznosti na zminéna omezeni by mél podnik pii maximalizaci hodnoty pro zakaznika

dodrzovat nasledujici pravidla:

e Hodnota poskytovaného uzitku u nabizeného produktu nebo sluzby by se méla
spiSe optimalizovat, nikoliv maximalizovat.

e Naklady na vyrobu a dalsi vyuziti vyrobkua ¢i sluzeb by se mély po celou dobu
jejich ekonomické zivotnosti optimalizovat, s tendenci k minimalizaci téchto

nakladi (Hotc¢ickova, 2013, s. 27).

1.3  Spokojenost a loajalita

Pojmy hodnota zadkaznika a spokojenost, nasledné¢ pak loajalita, spolu tzce souvisi.
Spokojenost i hodnota jsou vysledky subjektivniho porovnani ziskané¢ho uzitku oproti
vynaloZenym nakladim. OdliSnost je vSak mozZné konstatovat ve vyskytu téchto pojmul
v ramci ndkupniho procesu. Hodnota vnimand zdkaznikem figuruje ve vSech fazich
nakupniho procesu. Spokojenost je pak vysledkem ponakupni faze a faze uziti,
kdy zakaznik uz ziska uréitou zkuSenost po pouzivani produktu. Spokojenost je disledek
hodnoty a tvofi soucést koncepce hodnoty pro zakaznika. Hodnota tedy popisuje vztah
mezi zdkaznikem a produktem, spokojenost méifi reakci na dany produkt
(Lostakova et al., 2009, s. 52). Z tohoto faktu plyne, Ze pojmy nejsou totozné, a je nutné

je blize specifikovat.

Na termin spokojenost zadkaznika je mozné se divat z riznych pohledt. Spokojenost vznika
kognitivnim hodnocenim atributl, které zdkaznik vnimé ve spojitosti s produktem nebo
sluzbou. Toto hodnoceni se odehravd v okamzZicich pfimého kontaktu se zakaznikem
nebo béhem spotiebovavani produktu nebo sluzby. Tehdy si zékaznici vytvaii nazory

porovnanim svych o&ekavani s realitou (Cervova, 2013, s. 37).

Déle je mozné dle Olivera (2009, s. 4) definovat spokojenost jako reakci spotiebitele
na splnéni ocekdvanych vlastnosti sluzby nebo produktu v ramci jejich spotieby. Tato
definice se vztahuje piedevsSim ke spotiebiteli, ne piimo k zdkaznikovi, tyto osoby totiz
nemusi byt totozné. Zakaznik je ten, kdo vyrobek nebo sluzbu nakoupi, spotiebitel
pak sluzbu nebo produkt konzumuje. Definice také zduraznuje, ze spokojenost vyjadiuje

pocit, tedy kratkodoby postoj, ktery se miize velmi rychle zménit (Cervova, 2013, s. 37).
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Spokojenost zdkaznika, od které se odviji jeho loajalita, je zavisla na tom, jak vnima vykon
produktu, ktery nasledné¢ porovna se svym ocekavanim. Pokud je skute¢nost horsi
nez o¢ekavani, zakaznik je nespokojeny, pokud je skuteCnost stejna jako ocekavani,
zakaznik je spokojeny, a pokud je realita lepSi nez ocekavani, zdkaznik je nadSeny.
NadSeni klienti se stanou nejen loajalnimi, ale budou Sifit své pozitivni zkuSenosti
I s jinymi zakazniky. Z tohoto faktu vyplyva, ze firmy by mély svym zékaznikim slibovat
v ramci svych marketingovych kampani to, co jsou schopny pievést do reality,

a pak zrealizovat dokonce jesté néco lepsiho (Kotler, 2016, s. 38).

Prace se zdkaznickou loajalitou je dilezitd pro udrzeni stavajicich zékazniku, ale také
predstavuje vhodny nastroj k tomu, jak vhodné oslovit nové potencidlni zékazniky,

jez by bylo mozné transformovat na dlouhodob¢ loajalni klienty (Auka, 2013, s. 34).

Jacoby a Kyner (1973, s. 1) definuji loajalitu jako selektivni, konativni odpovéd’,
vyjadienou za urcité obdobi. Loajalita je podle nich rozhodujici jednotkou umoznujici
vybér jiné znacky, a je funkci psychologického evaluativniho procesu. Zminéné pojmy

znamenaji nasledujici:

e Selektivni odpovéd’ — loajalni je ten zdkaznik, ktery provede ndhodny nékup
produktu stejné znacky, ne ndkup opétovny.

e Konativni odpovéd’ — zakaznik neni loajalni, pokud takovyto postoj ke znacce
verbalné vyjadri, av§ak ho svym nakupem popfte, kdyZ koupi produkt jiné znacky.

e Vyjadreni za urcité obdobi — loajalita je Casové ohrani¢ena dvéma odliSnymi
casovymi useky.

¢ Rozhodujici jednotka — loajalni nemusi byt pouze jedinec, ale také skupina osob.

e MoZnost vybéru jiné znacky — zdkaznik muize byt loajalni k vice znackam,
a ne pouze Kk jedné.

e Psychologicky evaluativni proces — loajalita je védomou volbou a vyjadiuje stalou

preferenci (Jacoby, 1973, s. 2).

Podle Olivera (2009, s. 434) l1ze zakaznickou loajalitu definovat jako hluboky zavazek viici
preferovanému produktu nebo sluzbé. Ten zavazuje Kklienta k opétovné koupi ¢i k tomu
byt stalym zékaznikem spole€nosti, nehledé¢ na okolni vlivy a marketingové usili majici

vliv na mozny ptechod zakaznika ke konkurenci.
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Na zéklad€¢ vySe uvedenych informaci je mozné fici, Ze hodnota a zdkaznicka loajalita
jsou uzce propojené koncepty, které ovliviluji postoj zakaznika k firmé&, respektive
K produktu. Je nutné zkoumat dimenze jako povédomi o znacce, vnimana kvalita
a asociace spojené se znackou, které jsou soucasti hodnoty, a jsou povazovany v tomto

konceptu za klicové (ProQuest, 2019).

Po uvedeni konceptli spokojenosti, loajality a hodnoty vnimané zédkaznikem do vzajemné
souvislosti je mozné tvrdit, Ze spokojenost, respektive loajalita, mize byt vysledkem dobré
prace s hodnou vnimanou zékaznikem. Jestlize firma usiluje o spokojenost svych klient,
m¢éla by si byt jista tim, ze vytvati takovou hodnotu, ktera je pro né¢ dilezita. K dalsim
tvrzenim, které svéd¢i o vyznamnosti tohoto vzajemného vztahu, patii: ,,Vérni zakaznici
se nerodi, firma si je musi péstovat. (Storbacka, 2002, s. 22). Loajalita tedy neni ni¢im
automatickym, je to spiSe vysledek vyvijejiciho se vztahu, na kterém se musi systematicky

a dlouhodob¢ pracovat.

Na druhou stranu lze ale také uvést, ze spokojenost (loajalita) mtize byt vychodiskem, tedy
nutnym piedpokladem, pro hodnotu, kterou zakaznik firmé pfinasi. To znamend, ze kdyby
zakaznik nebyl spokojeny, nebude u firmy nakupovat. Tim padem budou naklady firmy
na tohoto zdkaznika mnohem vyssi, neZ pfijmy, které z n€j podnik ma. Zakaznicky kapital,
respektive hodnota zdkaznika pro firmu, klesne. Mé€l by byt tedy dodrzovan takovy princip,
kdy diky ziskané hodnoté, ktera by mela byt vyssi nez u konkurence, se zédkaznik stane
loajalnim, a diky tomu bude mit firma vyssi zisky, respektive 1 vyS$§i zdkaznicky kapital

(Lost'akova, 2009, s. 38).

1.4  Postoje zakazniki

Jednim z hlavnich pojmi, kterymi se tato prace zabyva, je postoj zdékaznika.
Dle Clowa a Baacka (2008, s. 63) lze tento termin definovat jako dusevni pozici ¢lovéka
vuci urcitému tématu, osobé ¢i udalosti, kterd ovliviiuje pocity, vnimani, procesy uceni
anasledné i chovani daného jedince. Z pohledu marketingové komunikace jsou postoje
spotiebitelil hybnou silou pfi rozhodovani o koupi. Pokud si zdkaznik osvoji pozitivni
postoj k danému produktu nebo sluzbé, pravdépodobnost nakupu se zvySuje

(Clow, 2008, s. 63).
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Dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 251) lze postoj spotiebitele chépat jako naucenou
tendenci posuzovat uré¢ité produkty, sluzby nebo znacky, a adekvatné na né ptisluSnym
zpusobem reagovat. Postoje jsou diisledkem konkrétniho zptsobu chovani, nebo naopak

zakaznika k urcitému chovani smétuji, ¢i ho od néj odrazuji.

Koudelka (1997, s. 91) chape postoje jako sklon ¢lovéka hodnotit a reagovat na n&jaky
pfedmét relativné stalym zplisobem. Pfedmétem postoji mohou byt lidé, udalosti nebo
abstraktni objekty. Pro potfeby marketingu jsou to pak piedev§im produkt ¢i sluzba,

znacka nebo aktivity firmy.

Dle Prazské a Jindry (1997, s.149) je postoj relativné staly sklon zakaznika odpovidat
na urcité podnéty stale stejnou formou. Postoje Ize chapat jako urcité schéma odpovédi

na podnéty, které se spotiebiteli jevi jako dulezité.

Svétlik (1994, s. 68) k definici postoje dale dopliiuje, Ze zékaznici reaguji na podnéty
velmi rozdilng, a to na zékladé vyse intenzity jejich zdjmu. Cim vys3i je, tim vice ¢asu,

pozornosti a aktivity zdkaznik vénuje kazdému kroku procesu nakupniho rozhodovani.

Postoje jsou cCaste¢né¢ formovany hodnotami kazdého spotiebitele, coZ jsou hluboce
zakofenéné nazory na rizna témata a koncepce (Nakonecny, 1998, s. 17). Hodnoty
se vytvareji predevSim v détstvi, ale s Zivotem Cclov€ka se mohou postupné meénit.
Jsou mnohem vice centrdlni, neZ postoje, které se odvozuji pravé z hodnot. Postoje

jsou konkrétné&jsi, hodnoty obecnégjsi (Clow, 2008, s. 64).
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1.4.1 Funkece a sloZky postojii v procesu jejich vytvareni

Koudelka (1997, s. 93) ve své publikaci vymezil né¢kolik funkci postojl, které zdlraziuji

jejich dilezitost pro samotného zakaznika:

o Utilitarska funkce — postoj pomahé zakaznikovi dosahnout chténého uzitku, lidé

zastavaji postoje i z praktickych divodu.

e Sebeobranna funkce — postoj poméha zakaznikovi uchranit si jeho sebeidentitu,

a to jak fyzicky, tak i psychicky.

¢ Funkce vyjadfujici hodnotu — postoje umozni zakaznikovi vyjadiit v jeho
spotfebnim chovani vlastni osobni hodnoty. To znamena, ze pokud ¢loveék povazuje
za svou osobni hodnotu naptf. uznani od ostatnich, bude mit kladny postoj

k produktiim, které takovéto uznani zprostiedkovavaji.

e Funkce ocenéni objektu — postoje pomahaji zdkaznikovi zorganizovat jeho

znalosti o trhu, pomahaji pfi tfidéni podnétl a jejich interpretaci.

Odbornici z fad psychologli ve snaze pochopit spojitosti mezi postoji zakaznikl a jejich

nakupnim chovanim identifikovali hlavni slozky postoje. Témi jsou:

e Slozka afektivni (citovd) — zahrnuje emoce vic¢i konkrétnim objektiim, tématim

¢1 mySlenkam.

e Slozka kognitivni (védomd) — to jsou pfedstavy, chdpani a interpretace osob,

objektt a témat v mysli jednotlivce.

e SloZzka konativni (¢inna) — jeZ reprezentuje zaméry, ¢iny a chovani jednotlivce
(Clow, 2008, s. 63).

Postoje zdkaznikl jsou tvoteny jejich presvédcenim (kognitivni sloZzka) a vlastnimi pocity
(emo¢ni slozka), které mohou vést ke konkrétnimu nakupnimu chovani
(konativni slozka) (Simova, 2010, s. 76). To je podminéno spoluptisobenim téchto tii
slozek postoje, ¢imz je nasledn¢ dosahovano synergického efektu. Vysledek pro zakaznika
je tedy mnohem lepsi, nez kdyby piisobila kazda slozka samostatné. Naopak nevyvazenost

slozek vede k deficitu (Koudelka, 1997, s. 94).
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Pii formovani postoje muze proces probihat nasledovné: kognitivni slozka =
afektivni sloZka =» Kkonativni slozka. Ve vétSiné piipadl nejdiive jednotlivec uréitym
zpusobem danou myslenku ¢i objekt (povahu zbozi nebo sluzby) pochopi. Z téchto
mySlenek je vytvofen nézor spotiebitele na konkrétni produkt. Afektivni Casti postoje
je vSeobecny pocit, jez si dany jednotlivec spojuje s mySlenkou ohledné produktu nebo
sluzby. Pocity muize generovat napf. jméno zbozi nebo jeho dalsi vlastnosti
(Clow, 2008, s. 63). Rozhodovani a tendence ke konkrétnim ¢iniim jsou konativni slozkou
postoje. Tu Ize uvést na ptikladu plavkového vydani sportovniho Casopisu, které muze
Vv jednom spotiebiteli vyvolat tak silné emoce, ze ten mize bud’ odhlésit odbér casopisu,

nebo nakoupit predplatné i pro své pratelé (Clow, 2008, s. 64).

Postoje se mohou formovat i alternativnimi zptsoby, jako napft.: afektivni slozka =»
konativni sloZka = Kkognitivni sloZzka. U tohoto pfistupu bude na emoce spotiebitele
pusobit jako prvni reklama. Cilem je tedy, aby si produkt spotiebitel oblibil, a nasledné
siho i koupil. Poté je do procesu zapojena kognitivni slozka, porozuméni produktu.
Praktickym pifikladem by mohl byt ndkup damskych potfeb. Reklama s krasnym
prostfedim se bude urcité zdkaznici velmi libit, produkt si tedy koupi. Nasledné si piecte

v ptibalovém letdku dalsi informace, a produkt pouzije (Clow, 2008, s. 64).

Dalsi alternativni moZnosti, jak mohou byt postoje zformovany, je: konativni slozZka =
kognitivni slozka = afektivni sloZka. Tento postup je vyuzivan u produkti s nizkou
cenou, u bezmyslenkovitych nékupid nebo u zbozi, které nevyvolava Zadné emoce.
Praktickym ptikladem by mohla byt situace, kdy si jde spottebitel nakoupit jidlo, a v regalu
uvidi nové suSenky, které pravé vidél v reklamé&. Zakaznik chce vyzkouSet novinku, a proto
si suSenky koupi. Doma produkt ochutna, usoudi, Ze je dobry, a teprve pak si piecte,

co susenky obsahuji (Clow, 2008, s. 64).

vvvvvv

zkuSenosti, preference zakaznika, hodnoty cClovéka, povaha a osobnost jednotlivce
(ptedevsim jeho ovlivnitelnost — rychlost osvojeni urcitého postoje), Zivotni styl, rodinni
ptislusnici (hodnoty ziskané v détstvi), pratele a sdélovaci prostfedky (ziskdvani novych

informaci) (Simova, 2012, s. 164).
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Jak jiz bylo zminéno, postoje jsou pouze relativné stalé, lze je tedy zménit. Koudelka

(1997, s. 95) uvadi nasledujici mozné zmény postoju:

e Kongruentni zmény — predstavuji zmény uvniti shodného sméru hodnoceni

(negativni postoj se zméni na jesté negativngjsi).

e Inkongruentni zmény — jsou takové zmény, pti kterych se méni celkovy smér
hodnoceni (z negativniho ~ postoje  je  pozitivni),  jsou  cilem
vSech marketingovych nastrojii, dosahuje se jich ale jen velmi tézce

(Koudelka, 1997, s. 95).

1.4.2 Modely postojii

Jednim z mnoha modeld metod, jak spotfebitelé hodnoti své nakupni alternativy,
je model mnoha atributii. Spotiebitelé v ramci n€ho zkoumaji sady produktovych atributi
napii¢ nabidkou rozmanitych znac¢ek. Tento model predpoklada, ze postoj viuci produktu
urCuje jeho vykon a dilezitost kazdého jednotlivého atributu pro spotiebitele
(Clow, 2008,s. 67). Cim lépe je hodnocen produkt v ramci vlastnosti, které
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zakaznik rozhodne (Clow, 2008, s. 68).

DalSim modelem, ktery zdkaznici vyuZivaji pii svém ndkupnim rozhodovéani,
je model afektového odkazovani. Podle n¢ho si lidé vybiraji produkt na zakladé
oblibenosti nebo toho, jak silny vztah k nému maji. Tento model lze uplatnit u produkti
S nizkou zainteresovanosti, u pravidelnych a Castych nakupt, a u nadkupt drazs$iho nebo
»spolecensky viditelného* zbozi. V nékterych piipadech je mozné, ze zakaznik uz pfedem
pouzil model mnoha atributii. Stravil tedy cas pfemysSlenim o vlastnostech produktu,
rozhodovanim o dilezitosti atributli produktu, a zvazovanim, jaky produkt mu pfinese
nejvetsi uzitek. Nechce tedy prochdzet znovu stejnym procesem, a proto pouze realizuje
nakup. Pfistup lze ukéazat na praktickém ptikladu koupé dzinl. Zakaznik si pfed prvnim
nakupem zjisti informace o dZinach, projde si n€kolik obchodl, porovna né€kolik stiiht,
ana konci tohoto procesu si koupi perfektni dziny. Pokud s kalhoty bude spokojeny,
tak dziny nakoupi znova. Nakup se bude odehravat az do té doby, dokud zakaznik

nepiestane byt s produktem spokojeny (Clow, 2008, s. 68).
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1.4.3 Metody méreni postoji zakazniki

Vétsina metod méteni postoji zakaznika je postavena na zékladech védnich obort jakymi

jsou psychologie nebo sociologie. Mezi nej¢astéji uzivané metody méteni patii:

o Skalovaci techniky — 3$kily jsou v oblasti marketingu obvykle vyuZivany
pro méteni postojui, motivii a chovani zédkaznikt. Ziskana kvalitativni data mohou
byt vhodné pievedena na data kvantitativni, kterd Ize snadnéji vyhodnotit.
Za optimalni hodnotici Skalu je povazovana pétibodova nebo sedmibodova skala,
kterd ma lichy pocet hodnoticich stupiii, a umoziiuje tak zvolit i neutrdlni moznost
odpovédi (Kozel et al., 2006, s. 174).

e Stupniové Fazeni — umoziuje respondentovi sefadit charakteristiky, vlastnosti
¢i atributy produktu dle jeho subjektivni ndzoru na zékladé jeho preferenci
(Kozel et al., 2006, s. 174).

o Skaly ocefovani — v tomto piipadé miize respondent zhodnotit atributy produktu,
jejich dulezitost, a spokojenost, prifazenim konkrétniho poctu bodu k jednotlivym
odpovédim (Kozel et al., 2006, s. 175).

e Stupnice prikladaného vyznamu - respondent miize ohodnotit silu vztahu
ke konkrétnimu sdéleni, které je v dotazniku uvedeno (Kozel et al., 2006, s. 175).

e Znamkovaci stupnice — dotazovany ohodnoti atributy konkrétniho produktu
znamkami jako ve Skole (Simov4, 2010, s. 75).

e Likertova Skala — respondent muze vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu
suvedenymi pozitivnimi nebo negativnimi vyroky, které zkoumaji postoj
Kk ur¢itému produktu (Simova, 2010, s. 75).

e Sémanticky diferencial — respondent vyjadii smér a silu svého postoje
na pétibodové nebo sedmibodové ciselné Skale, jez je ohraniCena protichiidnymi
charakteristikami zkoumaného atributu produktu. Vyhodou tohoto pfistupu
je snadné prevedeni ziskanych informaci do méfitelnych dat umoziujici naslednou
analyzu. Nevyhodou je nutnost dokonalé identifikace atributl vyznamnych

pro zakaznika, které jsou nasledné predmétem hodnoceni (Simova, 2010, s. 76).
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Pii méteni postojii je dulezité zkoumat jak emocni a konativni slozky postoje, tak i slozku
kognitivni. Zohlednéni vSech té€chto soucasti postoje zvySuje moznost ustéleni
predvidaného chovani zédkaznika (Simova, 2010, s. 77). Jak jiz ale bylo zminéno, postoje
jsou v Case promenlivé, a z toho divodu by mély byt vyzkumy postoji provadény
opakovang, aby byly identifikovany veskeré vyznamné atributy a zmény v chovani nebo

motivech zakaznika (Vysekalova, 2011, s. 96).
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2 Firma Pastelakovi s. r. o.

V této kapitole je predstavena spolecnost, pro kterou byl vypracovan vyzkum postojil

zakaznik a jimi vnimané hodnoty ve vztahu k vybranému produktu.

Pro uceleny pohled na soucasnou situaci, ve které se podnik nachézi, je dulezita stru¢na
charakteristika faktori, jez na zakaznika pusobi a ovliviiuji tak jeho postoj a vnimanou
hodnotu daného produktu. Soucasti kapitoly je zékladni charakteristika firmy a jejich
soucasti, nasleduje popis produktl, které jsou predmétem marketingového vyzkumu. Daéle
je uvedena zakladni charakteristika zdkazniki firmy a subjektivni zhodnoceni soucasné
image spolecnosti, ze kterého budou nésledné vychazet navrhy na zlepSeni. V zavéru
je uvedena SWOT analyza, ktera shrnuje veskeré poznatky ziskané v ramci této kapitoly,
a prakticka definice hodnoty pro zakazniky s uvedenim dodavatelti firmy, ktefi se podileji

na tvorb¢ hodnoty.

2.1  Zakladni charakteristika firmy

Zakladni informace, které obecn¢ charakterizuji tuto firmu, jsou shrnuty v tabulce 1.

Tab. 1. Zdkladni informace o spolecnosti

Nazev: Pastelakovi, s.r.o.

Predmét Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

podnikani: zékona; hostinskd cinnost; prodej kvasného lihu, konzumniho lihu
a lihovin.

Statutarni organ Renata Pasteldkova, ve funkci od 29. prosince 2009.

(Jednatel):

Spole¢nici: Renata Pastelakova s vkladem 170 000,- K¢,
Pavla Ges$vantnerova Pastelakova s vkladem 30 000,- K¢.

1CO: 29091691.

Zakladni kapital: | 200 000,- K¢.

Sidlo: Hory 2, 360 01, Hory.

PiibliZny obrat 24 000 000,- K¢.

(2018):

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Kurzy.cz, 2019).
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Firma Pasteldkovi s. r. 0. byla do obchodniho rejstiiku oficialné zapsana roku 2009
(Kurzy.cz, 2019). Divodem pro volbu takovéto formy podnikani byla divéryhodnost,
kterou vystupovanim v roli pravnické osoby spolecnosti ve svych partnerech vzbuzuji.
Firma se pro tuto moznost rozhodla jesté pied reformou Zakona o obchodnich korporacich,
ktery tehdy pozadoval pii zalozeni takovéhoto typu spolecnosti zadkladni kapital ve vysi
200 000,- K¢. Ob¢ jednatelky se ale shoduji na tom, ze takovato vySe kapitald pusobi
na spolupracovniky v ramci jejich dodavatelsko-odbératelského fetézce bezpecné, a déla
navenek lepsi dojem, neZ by délala 1,- K& (Ceskd republika, 2014), ktera je povinnosti
nyni. Firma také méla za sebou natolik uspéSnych let, Ze slozeni kapitalu ve vysi

200 000,- K¢ pro ni nebyl problém.

Sidlo spole¢nosti se nachazi v obci Hory, kterd geograficky spadd do zapadnich
Cech na uzemi Karlovarského kraje. Jednatelem této spole¢nosti je Renata Pastelakova,
ktera je zaroven jednim ze spole¢nikti. Pani Pastelakova splatila vétsi podil zakladniho
kapitalu, tedy 170 000,- K¢&. Ty byly doplnény dalsimi 30 000,- K¢ vlozenymi druhym
spole¢nikem, vnuckou pani Renaty Pasteldkové, Pavlou GeSvantnerovou Pastelakovou
(Kurzy.cz, 2019). Zajimavou informaci, kterd mulze poskytnout ptehled o celkové
velikosti, finan¢ni kondici, a tim také vykonnosti zminované firmy, je pfiblizna vyse
obratu za rok 2018, ktera ¢inila 24 000 000,- K¢ (Kurzy.cz, 2019). Tato informace je velmi
dilezita pro ¢ast prace, ve které jsou navrhnuty postupy a zmeény, jeZ maji za cil vylepsit

stavajici hodnotu pro zédkazniky.
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2.2 Struktura a popis ¢innosti firmy

Soucasti spole¢nosti jsou podniky Ceskd kuchyné, restaurace Pod Kastanem
a Knedlikarna Pastelakovi. Na obrazku 3 jsou vSechny c¢asti podniku na stejné trovni.
V praxi se ¢innosti jednotlivych provozi harmonicky dopliuji, a jsou na sobé da se fici
zavislé. Vytvaii se tak dokonaly kolob¢h, v némz je kladen piisny diraz na kvalitu,

jez je zajisténa vzajemnou kontrolou.

Firma Pastelakovi s. r. o.

Ceska Restaurace Knedlikarna

< Pod o
kuchyné K agtanem Pastelakovi

Obr. 3: Struktura firmy Pasteldkovi s. r. o.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Jako mala firma zacala spole¢nost podnikat jiz ptiblizn€¢ pred 35 lety, kdy jednatelka
a zakladatelka, pani Renata Pastelakova, zacala s vyrobou knedlikli v rdmci svého volného
asu. Cerpala ze svych zkuSenosti kuchaiky ataké z osvédéenych rodinnych receptii.

Jakozto rodacka z obce Hory nabizela své produkty nejdiive v blizkém okoli. Postupem

Casu se ji pak v oblasti podnikani zacalo velmi dafit.
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Obr. 4: Restaurace-uPod Kastanem
Zdroj: (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary b), 2009).

Firma se rychle rozriistala, coZ podnikava pani majitelka vidéla jako obrovskou ptilezitost,
a tak zakoupila v roce 1997 (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary b),
2009) v kraji znamou budovu (viz obrazek 4), ve které dodnes funguje restaurace
Pod Kastanem. Ta nabizi i omezenou moznost ubytovani. Sluzba vSak neni pfedmétem
préce, proto zde nebude dale popisovéna. V restauraci, kterd se nachazi v ptizemi budovy,
je mozné si zakoupit hotové produkty z Knedlikarny Pasteldkovi, které jsou predmétem
vyzkumu. Na jidelnim listku restaurace jsou predevSim ceska klasickd jidla. Podnik
funguje 24 hodin denné prakticky kazdy den v roce. I diky tomuto faktu si firma ziskala
Vv kraji velikou oblibu. V budové€ se nachazi centralni kuchyin, kde se vafi jidla pro dalsi
rozvoz, ktery si spole¢nost zafizuje sama. Pokrmy putuji do mensich podnikii v kraji,
vtydnu je to ptiblizn¢ 40 az 50 jidel denné. Restaurace zajiStuje obcerstveni
napf. na mistnim letisti Karlovy Vary nebo dovazi jidlo dodomova pro seniory
v nedalekém Ostrové. Pokrmy vafené v tomto podniku, ¢i rozvoz téchto jidel, nebyly

predmétem vyzkumu.
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Obr. 5: Ceska kuchyné
Zdroj: (Fontana obchodni centrum Karlovy Vary, 2020).

Z centralni kuchyné se vyvazi jidlo také do Ceské kuchyné (viz obrazek 5), ktera je dalsi
¢asti podniku spadajici pod firmu Pasteldkovi s. r. 0. Nachazi se v nedalekém obchodnim
domé Fonténa v okrajové ¢asti mesta Karlovy Vary. Denné jsou zde poddvany vétSinou
stejna jidla jako v restauraci Pod Kastanem, a to z diivodu, aby byla zajisténa celistvost
nabidky firmy. V restauraci je omezena kapacita mist, a proto je pro zédkazniky nékdy
I Casoveé vyhodnéjsi navstivit pravé tuto ¢ast podniku. I zde existuje moznost si zakoupit
produkty Knedlikarny Pastelakovi, tu vSak podle informaci pfedanych od majitelky mnoho

zakaznikill nevyuziva.
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Zdroj: (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary d), 2009).

Posledni soucasti firmy je pak Knedlikarna Pastelakovi (viz obrazek 6),
kde se jiz 30 let vyrabi znamé a velmi oblibené produkty této firmy. Kapacita vyrobny
je az 2 500 kynutych knedlikti denné (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy
Vary d), 2009). V prostorach Knedlikarny se nachazi také centralni sklad produktt, které
jsou odtud rozvéazeny do dalSich podniki, restauraci ¢i obchodl. Tento rozvoz neni totozny
s tim, ktery probiha od restaurace. | v téchto prostorech je zdkaznikiim nabidnuta moznost
zakoupit si produkty firmy za stejné ceny, které plati plosné pro veSkera mista,

kde jsou produkty prodavany.

Hotové vyrobky Knedlikarny Pastelakovi je mozné si zakoupit ve vSech tfech provozech
firmy, nejvice jsou vSak produkty nakupovany v restauraci Pod Kastanem. Tato informace
byla vyuzita pti planovani realizace vyzkumu, jehoz podstatna ¢ast byla uskuteénéna praveé

V prostorach zminované restaurace.
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2.3  Produkty firmy

V prosttedi vyrobny, kterd je situovdna nedaleko restaurace Pod KaStanem,
je koordinovano veliké mnozstvi rozmanitych Cinnosti. Vyrab&ji se zde produkty, fidi
se odsud rozvoz, skladuji se zde veskeré zasoby a nachdzi se zde také hlavni kancelaf

firmy.

Bramborové knedliky pInéné uzenym masem. Sisky s makem.

Ovocné knedliky. Bramborovy knedlik. Houskovy knedlik.

Obr. 7: Prehled produktii Knedlikarny Pasteldkovi
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary c),

2009).

Mezi vyrobky, které tento podnik nabizi (viz obrazek 7), je mozné zahrnout:
e ovocné knedliky — bortivkové, jahodové, meruitkové,
e SiSky s makem,
e masové knedliky — plnéné uzenym masem

e abramborové, houskove, Spekové a karlovarské knedliky.

Nejenom velmi dobra dostupnost, ale predevsim kvalita knedlikti jsou podstatnymi diivody
toho, pro¢ je firma v kraji velmi oblibena. V letech 2012 a 2013 ziskala spolecnost
od Sdruzeni Ceskych spotiebiteli cenu Spokojeny zakaznik Karlovarského kraje
(Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary e), 2009). Od roku 2011 se firma
zaCala pravidelné¢ ucastnit soutéze ,Regionalni potravina Karlovarského kraje®,
kde se kazdy rok hodnoti piiblizné vice nez 60 produkti od vice nez 20 vyrobcu
a zemédelct z regionu. Soutézi se v 8 kategoriich, kdy vitéz z kazdé kategorie muze
nasledujici rok pouzivat znacku ,,Regiondlni potravina roku ... “. Ocenéni vyrobci maji
zajiSténou propagaci Ve specialnim katalogu a vystavni misto na velkych veletrzich
(napt. Zemé Zivitelka — Ceské Budgjovice) (Najemnikova, 2012). V ramci této soutéze

byly produkty zmiilované firmy ocenény nekolikrat, predevsim pak Spekovy knedlik.
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2.4  Stru¢na charakteristika zakaznika firmy

Zakazniky firmy jsou v pfevazné vétSiné obyvatelé obci v nedaleké blizkosti mésta
Karlovych Vart. Produkty podniku kupuji nejenom konecni spotiebitelé, ale také
restaurace, a to prevazné¢ se sidlem v Karlovych Varech, které odebiraji zbozi pifimo
z Knedlikarny Pastelakovi. Dale pak maloobchody i velkoobchody a dal$i mensi
hypermarkety, ¢i dokonce vecerky. Zajimavym faktem je to, ze firma dodava své produkty
do velkoobchodu Makro nejenom v Karlovych Varech, ale také v Plzni. Co se tyce
prikladii restauraci, tak jsou to pfedevSim hotely a podniky s mensi kapacitou, jako
napf. restaurace U Simla, kterd se nachazi v blizkosti mistnich dostiht. Ptikladem

hypermarketu mtze byt mistni Globus.

Je mozné konstatovat, ze produkty firmy lze v ramci Karlovarského kraje nalézt prakticky
vSude, coz predstavuje pro postaveni spolecnosti na trhu zna¢nou konkurenéni vyhodu.
Vyrobky je mozné videét i na vétSin€ velkych trhii pofadanych v Karlovarském kraji,
ptfihodnym piikladem je ,Knedlikfest“, ktery je potfadan Pivovarem Karel IV,
a uskuteciuje se pred historickou budovou ,,.Becherplatzu® na nejvice frekventované tiide
T. G. Masaryka (Karlovy Vary, 2019). Firma se Uc¢astni nejen ¢eskych trhl, produkty

je mozné ojedinéle nalézt i v pfilehlém pohrani¢i v Némecku.

spotiebiteld, kteti poskytnuli cenné informace pro vypracovani praktické Casti této prace
tim, ze byli respondenty provedeného vyzkumu. Ostatni skupiny zédkaznikii byly zminéné
z toho dlivodu, aby bylo mozné si ptfedstavit rozsah, ktery firma dokdze v soucasnosti

Svou ¢innosti obslouzit.
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2.5 Subjektivni zhodnoceni image firmy

Jednim z dilezitych faktort, ktery bude ovliviiovat zakaznikGiv postoj k dané znacce,
je image firmy. Zde uvedené informace budou slouzit jako odrazovy mustek pii tvorbé
navrhi na zlepSeni, u kterych budou respektovany i finanéni moznosti podniku. Nize
subjektivné popsany stav, jehoz n&které slozky (prezentace firmy a komunikace
ptes internet) jsou jednou z nejslabsich stranek firmy, slouzi k utvofeni predstavy

0 tom, jak podnik v soucasnosti ptisobi na své okoli.

RIESTAURACE

Pod kastanem W I3 i
NONSTOP ) o]

RoCEBEFL ',

N

Uvod

JAZYKY
[— ]

FOTOALBUM

5 Ubytovani

» Restaurace v OC Fonténa
» vyrobky.

e

Obr. 8: Webové stranky firmy
Zdroj: (Restaurace Pod Kastanem + knedlikarna Karlovy Vary a), 2009).

Soucasny stav webovych stranek firmy (viz obrazek 8) piisobi velmi neprofesionalnim
dojmem, ktery uzivatele pfi prvnim otevieni spiSe odradi. Neptehlednost a neaktudlnost
informaci, stejn¢ tak jako neexistence moznosti piizplisobeni formatu webové stranky
pro mobilni zafizeni, neexistence informaci o dalSich soucéstech podniku, a mnoho dalsich
nejasnosti a nedostatkii, by bylo potieba odstranit ¢i vylepsit. Na zacatku roku 2020
se dle informaci od majitelky firmy zacalo pracovat na vylepSeni této situace,
kdy je v planu zprovoznéni jednotlivych webovych stranek pro kazdou ¢ast tohoto podniku

zvlast.
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Dalsim nedostatkem, ktery je na prvni pohled ziejmy, je aktudlni stav loga, kterym
disponuje pouze restaurace Pod Kastanem a Ceska kuchyng, u Knedlikarny Pastelakovi
logo zcela chybi. Logo restaurace pfitom ptlisobi zastaralym dojmem, a netvoii harmonicky
celek slogem Ceské kuchyné, ¢imz neni ddn najevo ten fakt, Ze provozovny patii

pod jednu spole¢nost.

Velkym problémem je i komunikace pfes socidlni sité. Tou nejvice pouZzivanou
je samoziejmé sit’ Facebook. Na té ma firma vytvofenou skupinu, ale pouze pro restauraci
Pod Kastanem, a pro Ceskou kuchyni. Ta je navic v titulku nespravné ozna¢ena jako
¢inské bistro. Po otevieni stranky je ihned mozné konstatovat, ze se této komunikaci

poslednich par let nikdo nevénoval, informace nejsou aktualni a stranky zeji prazdnotou.

Celkové je mozné fici, Ze firmé chybi celistva strategie pro komunikaci se svymi
zakazniky, kterym tim padem chybi mnoho aktudlnich informaci. Tento problém

byl rozpoznan i pfti pilotnim Setfeni a podrobnéji bude popsan v dalsi kapitole.

2.6 SWOT analyza firmy

Po resersi informaci o spole¢nosti je mozné sestavit SWOT analyzu (viz obrazek 9), ktera

pfehledné shrnuje veskeré poznatky zjisténé v ramci této kapitoly.

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeta tradice a zkuSenosti. Neexistence jednotné marketingové
strategie.

Velké mnoZstvi stalych zakaznikd.

. v . . - Nedokonala marketingova komunikace.
Finanéni zdravi podniku.

Medostate¢na droven informacniho

Fungujici zavedeny distribucni systém. . —
e v ¥ systému ve firmé.

Konzervativni pfistup k inovacim.

Pastelakovi s. 1. 0.

Zadna konkurence v Karlovarském kraji.
Zrychleny Zivotni styl.

Rozvoj technologii.

Cim dal tim v&tEi objemy ndkupl na
internetu.

Pilcitost

Obr. 9: SWOT analyza firmy
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Interni prostiedi spolecnosti je na obrazku 9 zobrazeno v kvartalech silné a slabé stranky.
Silné stranky lze definovat jako charakteristiky pozitivni, které pomahaji podniku rozvijet
se pfedem stanovenym smérem. Definuji, v ¢em je podnik lepsi nez jeho konkurence, nebo
jakym hmotnym ¢i nehmotnym majetkem, ktery ho odliSuje od ostatnich firem, podnik

vvvvvv

dlouholeta tradice a zkuSenosti, coz je faktor, od kterého se odviji zbytek charakteristik.

Co se tyCe slabych stranek, ty pak predstavuji charakteristiky firmy, které zpomaluji
¢1 zabrzd'uji rozvoj podniku. Zde se zkouma to, co podniku chybi pro to, aby byl vice
uspesny, dale pak jaké zavazky brani splnéni vyty€eného cile, v ¢em by se spolecnost méla
zlepsit, C¢ivcéem je jeji konkurence lep$i. Tou nejpodstatnéjsi charakteristikou
pro zminiovanou spolecnost je v této skupin€ nejednotnd marketingova strategie, ktera
je divodem vzniku nedostatku informaci. Tuto situaci lze velmi dobfe ovlivnit
tim, ze firma na této slabé strance zapracuje a vytvoii jednotny koncept. Navrhy zaméiujici

se na minimalizaci této slabé stranky jsou obsahem dalsi kapitoly této prace.

Druhou ¢ast obrazku 9 tvoii oblasti analyzy externiho prostiedi firmy z hlediska ptileZitosti
a hrozeb. Prilezitosti je mozné popsat jako pozitivni podminky ¢i trendy, které firma neni
schopna ovlivnit, ale mohly by hrat v jeji prospéch. Je zde mozné si Klast otazky typu:
»Jaké zmeény, které jsou pro firmu prospésné, ve svéte probehly?*, | Uskutecnily se n&jaké
legislativni zmény, které vyrazné zjednoduSily podminky pro podnikani?*, ¢i ,,Vstoupila
na trh n&jaka firma, ktera by mohla byt eventualné potencialnim spojencem spolecnosti?.
Nejvétsi prilezitosti pro zminovany podnik je uréité rast online ndkupd. Pokud
by spole¢nost uvazovala o rozsifeni své nabidky v ramci internetu, mohla by oslovit dalsi
zakazniky zjinych geografickych oblasti, nez je Karlovarsky kraj. Pro rozvinuti této
prilezitosti by mohla vyuzit jedné ze svych silnych stranek, a to dobrého distribu¢niho

systému.

Do externiho prostiedi se zahrnuje také posledni ¢ast obrazku 9, tedy hrozby. Ty je mozné
charakterizovat jako skutecnosti, které firma jen velmi t€zce sama za sebe ovlivni. Tyto
jevy mohou urcitym zptisobem ohrozit aktivity podniku a zastavit jeho riist. Pro definovéani
hrozeb je nutno si stanovit, jaké piekazky stoji podniku v cesté za stanovenym cilem, jaké
zmény externiho prostfedi ohrozuji firmu, ¢i jaké spolecenské zmény znesnadiiuji
fungovani firmy atp. Nejvetsi hrozbou, a to nejen pro zmifovany podnik, je bliZici

se ekonomicky pokles, na ktery je nutno se velmi dobie pfipravit a zabezpecit firmu
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Vv té dob¢, kdy je okolni prostiedi stale jesté stabilni. Problémem je také celkovy ubytek
obyvatel v Karlovarském kraji. Celkovy pocet obyvatel Ceské republiky sice dle Gdajt
Ceského statistického ufadu roste (jednim zdivodd je migrace), avSak narist
je v porovnani s piredchazejicimi roky ¢im dal tim mensi. V Karlovarském kraji, druhém
nejmensim v Ceské republice, byl pak zaznamenén jeden z nejvétsich poklest (po piepoétu

na rozlohu kraje) (CTK, 2019).

2.7 Vymezeni hodnoty pro zakazniky firmy

Stanoveni hodnoty, kterou chce firma svym zdkaznikiim poskytovat, je z marketingového
hlediska nutné ptedevS§im proto, ze marketingovd komunikace hodnotu jako samotnou
nevytvari, pouze ji ze své podstaty komunikuje s okolim firmy. Je vhodné stanovit hlavni
body hodnoty pro zakaznika, které budou definovat pfistup a také napli marketingovych

nastroju (Anon b), 2019).

Pti definovani hodnoty pro zdkaznika provozovny Knedlikarna Pasteldkovi je mozné

definovat nésledujici body:

e (spora Casu spojena s pripravou pomeérn¢ komplikovaného jidla (knedliky),
e vyhodna cena v porovnani s poskytnutou porci a kvalitou polotovaru,

e vysokd dostupnost produkti firmy v ramci Karlovarského kraje,

e Siroky sortiment nabidky,

e rodinna tradice firmy od samého poc¢atku jejiho fungovani.

2.7.1 Firmy podilejici se na tvorbé hodnoty

Po stanoveni hodnoty, kterou firma svym zakaznikim nabizi, je vhodné uvést
tzv. spolutviirce hodnoty pro zdkazniky. Ty lze charakterizovat jako ¢lanky procesu tvorby
hodnoty, se kterymi dand firma spolupracuje na rozvijeni novych napadi, vytvari s nimi
dlouhodoby blizky vztah a zapojuje je do procesu vytvafeni nové hodnotové nabidky

(Kotler, 2016, s. 47).
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V  nasledyjicim  textu  jsou  uvedeni  spolutvirci  hodnoty  provozovny
Knedlikarna Pastelakovi. Tyto firmy lze celkové nazvat jako dodavatele, jejichz produkty

hraji podstatnou ¢ast pii vyrobé produktu Knedlikarny.
e Mlyn a kruparna Mrsko$

MIlyn a kruparna Mrsko$ (viz obrazek 10) je situovana v jihozapadnich Cechach ve mésté
Horazd'ovice, odkud distribuuje své vyrobky po celé Ceské republice, teoreticky
I do zahrani¢ni, pokud si tak zakaznik pifeje (Anon ch), 2020). Mlyn s kapacitou 100 tun
pSeni¢né mouky za den patii k t¢ém nejmodernéj$im podnikiim v regionu (Anon h), 2020).
Firma vyréabi pSeni¢né krupice, hrubé, polohrubé a hladké pSeni¢cné mouky, je¢né krupky
a kroupy pro fteznické ucely, nebo také mlynskd krmiva. Kvalita produktd firmy

je kontrolovana v prub&hu celého vyrobniho procesu ve vlastni laboratofi (Anon j), 2020).

Obr. 10: Logo spolecnosti Miyn a kruparna Mrskos
Zdroj: (Anon i), 2020).

e Vitana

Vitana (viz obrazek 11) je jednou z nejmodernéjSich potravinaiskych znacek, ktera spada
pod skandinavskou spole¢nost Orkla Foods. V Ceské republice se v sou¢asnosti vyrabi
ve tftech zdvodech, a to v BySicich, Varnsdorfu a Roudnici nad Labem. Spolecnost
se specializuje pfedev§im na dehydratované a pifedpfipravené potraviny a ochucovadla,
které pomahaji nejen s vafenim, ale i pfi peeni (Anon b), 2020). Komeréni Gspé$nost
firmy je oceflovana jak u odbornikil, tak také u kone¢nych spotiebiteli. V poslednich
nckolika letech ziskala firma mnoho cen, mezi témi nejnovejSimi je ocenéni
»Nejduveéryhodnéjsi znacka roku 2017 a “Volba spotiebitell 2017 — Nejlepsi novinka“
(Anon c), 2020).

Obr. 11: Logo spolecnosti Vitana
Zdroj: (Anon b), 2020).
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e Nestlé

Nestlé (viz obrazek 12) je nadnarodni spole¢nost se sidlem ve Svycarsku. Firma je nejvetsi
potravinovy koncern na svété. Vlastni vice nez 2 000 znacek, zaméstnava ptiblizné
340 000 zaméstnanct a denné proda cirka 1 miliardu svych vyrobki (Anon d), 2020).
Firma pisobi ve vice nez 197 zemich svéta, v Cesku vyrabi v zavodech Sfinx HoleSov
(vyroba necokolddovych cukrovinek), Zora Olomouc (nejvétsi Cokoladovna
v Ceské republice, znacka Orion) a Carpathia (dehydratované kulinafské vyrobky, znatka

Maggi) (Anon e), 2020).

Nestle

Obr. 12: Logo spolecnosti Nestlé
Zdroj: (Anon d), 2020).

e Hiigli Food

Spole¢nost Hiigli (viz obrazek 13) funguje v divizich dle oblasti podnikani
svych zakaznikd. Divize Food Service se stard o trh mimo segment domdacnosti, divize
Customer Solutions zabezpe€uje maloobchod s potravinami, majitele znacek a vyrobce
potravin, divize Food Industry spolupracuje skoncerny a podniky potravinaiského
pramyslu a divize Consumer Brands spravuje pro koncové spottebitele znacky firmy Hiigli

(Anon f), 2020). Vramci divize Food Industry, se kterou spolupracuje i firma

Pastelakovi s. r. 0., prodava firma rizné dochucovaci slozky (Anon g), 2020).

N

Obr. 13: Logo spolecnosti Hiigli
Zdroj: (Anon f), 2020).
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3 Vyzkum postoji zakaznikii a jimi vnimané hodnoty

vybraného produktu

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli a analyzy Cinnosti firmy byl pfipraven marketingovy
vyzkum, ktery mél za cil zjistit postoje zdkaznikii a jejich vnimani hodnoty u daného
produktu spolecnosti. Jednotlivé kroky realizovaného vyzkumu jsou popsany
v nésledujicich podkapitolach. V zavéru jsou uvedeny vysledky vyzkumu, na které

navazuji navrhy pro zlepseni stavajici situace ve firmé.

3.1 Cile a metodika vyzkumu

Provedeny vyzkum se zaméfuje pfedevsim na spokojenost zdkaznika. Ta vSak s hodnotou
vnimanou zakaznikem velmi uzce souvisi. Spokojenost vznikd kladnym hodnocenim
atributli (jez jsou soucasti hodnoty), které¢ zdkaznik vnima ve spojitosti s konkrétnim
produktem nebo sluzbou (Cervova, 2013, s. 37). Hodnota pro zakaznika figuruje
ve vSech fazich ndkupniho procesu. Spokojenost je pak ziskdna po osvojeni si urcité
zkusenosti s produktem, je dusledkem hodnoty pro zékaznika
(Lostakova et al., 2009, s. 52).

Hlavnim cilem provedeného vyzkumu bylo zjisténi spokojenosti zakaznikd s atributy
produktli provozu Knedlikdrna Pasteldkovi, které definuji zdkaznikem vnimanou hodnotu.
Uroveii spokojenosti zakaznik@ pak uréuje jejich postoj. Diléim cilem je identifikace
atributd, které byly nasledné predmétem dotazovani. Obdrzena data byla zpracovana
a vyuzita pro navrh doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasné situace. Vyhodnocenim
vyzkumu doslo ke splnéni dalSiho dil¢iho cile, a to identifikaci silnych a slabych stranek,

které zédkaznici u produktl provozu vnimaji.

3.1.1 Koncepéni ramec vyzkumu — vymezeni predmétu vyzkumu

Pfed samotnym sestavenim dotazniku bylo kli¢ové zjistit atributy hodnoty produkti.
Ty musely byt nasledné¢ zapracovany do dotazniku tak, aby ho bylo mozné pouzit

pro zjisténi postoji zdkaznika a jimi vnimané hodnoty, kterou firma vytvari.
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Pro potieby prace byl zvolen multidimenzionalni pfistup ke tvorbé hodnoty, ktery dava
moznost rozfadit nadefinované atributy do péti zakladnich dimenzi, viz tabulka 2, které
byly podrobnéji vysvétleny v teoretické ¢asti prace. Dale je uplatnovan holisticky piistup,
jehoz cilem je predevSim udrzeni a obnovovani hodnoty s ucelem vybudovani
dlouhodobych a  vzdjemné vyhodnych vztah se zdkazniky  spole¢nosti
(Horackova, 2015, s. 23). V tomto duchu byly navrhovany i vylepseni, ktera se opiraji
0 vysledky vyzkumu.

Jednotlivé atributy, které je mozné vidét v tabulce 1, vznikly v ramci brainstormingu,

jez provedla autorka se skupinou vybranych respondent.

Tab. 2: Atributy hodnoty produktii a jejich dimenze
Funk¢ni dimenze Jidlo, uspokojeni potfeby hladu, uspokojeni chuti, uspora Ccasu,

rychlost pofizeni produktd, zjednodusSeni zajisténi jidla pro rodinu.

Socialni dimenze Vzhled knedliki, zakaznicka pfistupnost, vyjimecné ceny, pomeér cena
a kvalita, rozsah nabidky produktd, dostupnost produktti, vyhlasenost
podniku, obrazek kuchatfe na etiketé, rychlé Zivotni tempo (potieba
v§e urychlit), Sife nabidky, domdaci vzhled knedliki (je mozné
je vydavat za vlastni vytvor, a tim si vylepSit reputaci), navstéva

znamého podniku pfi koupi produktu.

Emocionalni dimenze | Chut, vyjimecnost, zdvan starych ¢ast, vyhodné ceny (jak pozitivné,
tak i1 negativng, jelikoZz nizka cena mize vzbuzovat urcité podezieni
ohledné kvality), rodinny podnik, knedlik jako typicky ceské jidlo,
spojitost s dobrou obsluhou v restauraci Pod Kastanem, pohodli diky

usetiené praci v kuchyni, nadsSeni z usetfeného casu.

Epistemicka dimenze | Veliké mnozstvi napln€é, dobra chut polotovaru, piekvapeni,
Ze Si zakaznik mze koupit polotovar i v restauraci, blizkost podnikt
od obchodnich center, uspokojeni touhy ochutnat nejlepsi knedlik
v Karlovarském kraji, ochutnani dalSich pokrmt z restaurace

pti nakupu produktti od Knedlikarny Pastelakovi.

Situa¢ni dimenze Nejlepsi knedlik v Karlovych Varech, uspora ¢asu a penéz, pozitek
z dobrého jidla, svatecni jidlo, snadnost nakupu, zanik nutnosti

velkych domacich zasob.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pro potieby tohoto vyzkumu byly kromé standardnich dimenzi uvédénych v odborné
literatufe zvoleny i dalsi, které vychazeji z typu produktti a charakteru ¢innosti spole¢nosti.
Témito dimenzemi jsou dimenze ekonomicka a marketingova, jejichz atributy jsou shrnuty

v tabulce 3.

Tab. 3: Fkonomicka a marketingova dimenze hodnoty produktii

Ekonomicka dimenze Spojeni velkého ndkupu se zajisténim hlavniho jidla, které¢ je mozné
Si s sebou odvézt domt, a tim tak usetieni cesty do restauraci v centru,
parkovani zdarma u objektd firmy, vyhodna cena produktd, uSetfeni
usili na vafeni, usetfeni celkového Casu, uSetfeni nakladii na energie

spotfebované pii vareni.

Marketingova dimenze | Tydenni spotiebni lhuta (zna¢i kvalitu surovin a minimum
chemickych piidavki), nepraktické baleni, které obsahuje hodné¢
plasti a produkt vylozené nechrani pied poskozenim, velky sortiment
knedlikt, které Ize velmi dobie zkombinovat s riznymi druhy omacek,
prehledné stitky informujici o sloZeni, nedostatek informaci o ¢innosti

firmy a o firmé¢ celkové na internetu, vyfizeni problémd.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ekonomickd dimenze ptedstavuje predevSim uspory, které jsou spojené s poifizenim
produktli Knedlikdrny Pastelakovi. Tim, Ze si zdkaznik koupi jiz hotové jidlo, které
je pouze nutno ohfat, urcité usetii usili a Cas, ktery by byl spojen s pfipravou podobného
pokrmu. I pfesto vSak dostane jidlo ve srovnatelné kvalité. Pofizeni zminénych produkti
je také spojeno s Gsporou nakladi. A to at’ v porovnani s restauracnimi hotovymi jidly,

tak i se surovinami, které by bylo potfeba nakoupit.

Zvoleni zvlastni marketingové dimenze bylo inspirovdno prostudovanim dimenzi, které
stanovil autor Woodall (2003, s. 8) vramci svého vyzkumu. V ramci této dimenze
jsou definovany piedevsim takové atributy, které na zakaznika pusobi vizualnim dojmem

(baleni produktti nebo informacni Stitky).

Stanovené atributy byly nasledné zkonzultovany s majitelkou spolecnosti a vedoucim
provozu restaurace Pod Kastanem s cilem zajistit co nejvetsi presnost, avyhnout
se tak zbyteénym pojmum. Ty by po zafazeni do dotaznikd respondenta pouze zdrzovaly
téchto faktori, byly pojmy transformovany tak, aby je bylo mozné zakomponovat

do dotazniku, a staly se tak pfedmétem hodnoceni.
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3.1.2 Navrh dotazniku

Podstatnou cast dotaznikového Setfeni tvofilo hodnoceni atributii, které byly definovany
vramci uskutecnéného brainstormingu, a protfidény po konzultaci s klicovym
zaméstnancem a majitelkou firmy. Koncepce dotazniku vychazela z méfeni kvality

a vyuzila principy modelu SERVQUAL.

Dotaznik byl koncipovan na zéklad¢ realizované¢ho vyzkumu zjistovani hodnoty zadkaznika
\% podnikatelskych subjektech cestovniho ruchu. Autorem prace
je Ing. Lenka Cervov4, Ph.D. z Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci
(Cervova, 2013). I piesto, Ze je zminény vyzkum zaméfen na sluzby, a tato prace
se zaméfuje na produkt, po malych Upravach bylo Setfeni vhodnou piedlohou, ktera
zarucCila profesionalitu dotazniku a poskytla autorce potiebné informace k naslednému

vyhodnoceni.
Samotny dotaznik, viz ptiloha A, ma 4 ¢asti:

e prvni ¢ast (otazky 1 — 2) zkouma frekvenci zpisobu konzumace vyrobki firmy
a frekvenci nakupu produktti na jednotlivych prodejnich mistech.

e Druha ¢ast (otazka 3) obsahovala mozZnost hodnotit atributy produkti, které byly
zpracované dle vySe zminéného postupu. To znamend, Ze byl nejdfive proveden
brainstroming, poté se nov¢ nadefinované atributy zkonzultovaly se zamé&stnanci
firmy, nasledné byly subjektivné zkontrolovany dle obecného postupu modelu
pro hodnoceni kvality SERVQUAL a na zavér byla provedena opét subjektivni
kontrola dle hotového dotazniku z vyzkumu pani doktorky Cervové
(Cervova, 2013, s. 154). Jednotlivé atributy byly seskupeny do vétsich oblasti
se stejnymi charakteristikami, a to proto, aby byl dotaznik piehlednégjsi.
Respondenti mohli atributy hodnotit na pétibodové stupnici, kdy 1 znamenalo,
ze jsou s danym atributem velmi spokojeni a hodnoti ho velmi dobte, pokud
zaSkrtnuli Cislo 5, s atributem nejsou spokojeni viibec a hodnoti ho velmi $patné.
Stupnice byla doplnéna i o moznost zaSkrtnou 0, tedy situaci, kdy dotazovany

nemohl atribut hodnotit, jelikoz s nim nikdy nepiisel do styku.
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e Ve tieti ¢asti (otazka 4) se pak jednotlivym skupindm atributi ptifazovala
dualezitost, kterou respondenti v ramci ndkupniho procesu témto prvkim piifazuji.
Pro tuto otdzku byla vyuzita metoda stupfiového fazeni, kterd zarucila,
ze dotazovani neudélili kazdé ze skupin stejnou dulezitost, ¢imz by nasledné nebylo
mozné vysledky vyzkumu efektivné a spravné vyhodnotit.

o Ctvrta &ast (otazky 5, 6, 7 a 8) obsahuje identifikadni otazky, které umoznily
vypracovat piehled zadkladnich charakteristik respondenti. Témi jsou pohlavi
a vek, a dalsi charakteristiky, které by mohly ovlivnit samotny ndkup produktt,

tedy Cisty pfijem domacnosti a pocet ¢lend a déti v této domacnosti.

3.1.3 Metoda sbéru dat

Sbér dat je mozné provést pomoci dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Pro ucely
pilotniho vyzkumu byla zvolena kombinace metod osobniho dotazovani (volnych
individudlnich rozhovoril) a pisemného dotazovani, kdy se testoval strukturovany dotaznik
pro hlavni vyzkum. Vyhodou osobniho dotazovdni je pifedev§im ziskani informaci
na zaklad¢ neverbalnich projevli respondenta a moznost kladeni doplnujicich otazek, které
nejsou soucasti strukturovaného dotazniku. Nejdiive bylo umoznéno respondentiim vyplnit
pfedem pfipraveny tiskopis. Nasledné¢ v ramci individualnich rozhovori pokladala
tazatelka respondentiim otazky tykajici se struktury dotazniku a jeho obsahu. Odpovédi
respondentli byly zapsany volné jako poznamky, které byly nasledné¢ zpracovany v ramci

vyhodnoceni pilotniho Setfent.

Pro potiebu hlavniho vyzkumu bylo vyuzito pouze metody kvantitativniho dotazovani
s vyuzitim techniky strukturovaného dotazniku, ktery byl vylepSen na zéklad¢ zpétné

vazby ziskané z pilotniho Setfeni.

Dotazovani bylo zvoleno ptfedev§im z divodu finan¢ni nendro¢nosti a moznosti ziskat
informace od velkého mnozstvi respondenti. Vyzkumem mohou byt ziskana kvalitni,

pfesna, aktualni, Gplna a nezkreslena data.
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3.1.4 Pilotni Setfeni

V prvotni fazi sbéru dat bylo realizovano pilotni Setfeni. Vybranym respondentiim byly
rozdany dotazniky a po jejich vyplnéni se jim dodate¢né kladly dotazy zamétujici
se na strukturu dotazniku, informace, které se dotaznik snazil ziskat, a celkové na téma,

kterému se Setfeni vénuje.

Uskute¢nénim pilotniho vyzkumu zajist'uje tazatel to, Ze respondenti budou vysledné
podob¢ dotazniku dokonale rozumét, pochopi jeho cil a ucel, a vyplni ho tim padem
spravné. Pro vyhodnoceni tak budou =ziskdny informace, které poskytnout redlny

a nezkresleny vysledek.

Celkové byla provedena dvé testovani odliSnych verzi dotazniku, ktery byl po ukonceni
kazdého kola odpovidajicim zplisobem upraven. Prvni testovani prob¢hlo
pro 10 respondentii. Sbér informaci byl uskutecnén v prostorach restaurace Pod Kastanem,
aby se vyzkouselo i redlné prostiedi, ve kterém bude hlavni vyzkum po ovéfeni probihat
i v budoucnu. Tabulka 4 obsahuje struény piehled zakladnich informaci o respondentech,

ktefi se tohoto pilotniho Setieni zucastnili.

Tab. 4: Charakteristika respondentii prvniho pilotniho Setieni

Otazka MozZnosti Cetnost

Jakeé je Vase pohlavi? Muz 5

Zena 5
I

Jaky je Vas vek? 18-30 3

31-50 3

51-60 3

61 a vice 1
e

Jaky je Cisty pfijem Vasi domacnosti? Do 9999,- K¢ 1

20 000,- K¢ — 24 999,- K¢ 3

25 000,- K¢ — 29 999,- K¢ 1

35 000,- K¢ —39999,- K¢ 1

45 000,- K¢ —49 999,- K¢ 3

Nad 50 000,- K¢ 1

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Po vyplnéni prvni verze dotazniku byly respondentim poloZeny i doplilujici volné otazky,
které se zamérovaly na strukturu dotazniku, cil a ucel dotazniku, a celkové ovétovaly
porozuméni feSené problematice. Timto tak byla ziskdna potfebna zpétna vazba,
na zaklad¢ které byly provedeny obsahové i grafické zmény dotazniku. Byly blize
specifikovany ¢asové pojmy a uvodni slovo dotazniku bylo vice rozepsano, vznikla totiz
potieba blize specifikovat a vymezit tcel a cil vyzkumu. Takto upraveny dotaznik byl dale
konzultovan s  vedoucim  prace adalSim  Clenem  katedry = marketingu,
pani Ing. Jitkou BureSovou, Ph.D., ktera se taktéz specializuje na marketingovy vyzkum.
Byly vymazany nékteré piebyte¢né otazky, které dotaznik pouze prodluzovaly,
byla ptidana moznost ,,Nemohu hodnotit®, atributy v jednotlivych velkych skupinach byly

.....

otazek v zavéru dotazniku, byly omezeny.

Po zpracovani téchto dodateénych navrhti na zlepSeni probéhlo druhé testovani
u 3 respondentli, kterymi byli ob& jednatelky spole¢nosti, tedy pani Renata Pastelakova
ajeji  vnucka  Pavla  Ge$vartnerovd  Pasteldkovd, dale pak  provozni
restaurace Pod Kastanem. Tito dotazovani poskytli posledni ptipominky a potvrdili dobrou

a srozumitelnou strukturu a obsah dotazniku.

Po uskute¢néni pilotniho Setfeni byl strukturovany dotaznik upraven na zakladé ziskanych
poznamek a doporuceni. Nasledovala faze sbéru dat. Pro zajiSténi spravného vyplnéni
byl jeden ze zaméstnanci restaurace Pod Kastanem, ktery dotazniky zakaznikim rozdaval,
podrobné seznamen s touto praci. Porozumél celkovym ciltim, i konkrétn¢ cili dotazniku.
Byl taktéz upozornén na mozné chyby, které by se ojedin€le mohly pii vyplhovani
vyskytnout. Nejvétsi pozor byl dan na zdiraziiovéani faktu, ze dotaznik se zamétuje pouze
a jen na produkty Knedlikarny Pastelakovi, nehodnoti se tedy dalsi jidla, kterd se prodéavaji

v restauraci Pod Kastanem.
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3.1.5 Metoda vybéru respondentii

Pted samotnou realizaci sbéru dat bylo nutné si stanovit, definovat a charakterizovat

vzorek respondentil, kteti byli v ramci tohoto vyzkumu osloveni.

Prvnim krokem bylo vymezeni populace, ze které byli respondenti vybirani.
Tou jsou zakaznici firmy Pastelakovi s. r. o. Pii blizs§i specifikaci jsou to konecni
spotrebitelé, ktefi si ne¢kdy v minulosti ¢i nedavné dobé zakoupili produkty firmy
Knedlikarna Pastelakovi (n€jaky z nabizenych druhii knedlik nebo Sisek s makem). Tato
populace se vyskytuje ve vSech provozech firmy, avSak jeji nejvétsi koncentrace
je v restauraci Pod Kastanem. Tim padem se realizator vyzkumu snazil oslovit vybrany

vzorek dotazovanych pravé v tomto misté.

Pro vybér respondentli byla zvolena nepravdépodobnostni metoda vybéru z hlediska
vhodnosti a dostupnosti respondentti, kdy pfedpokladem pro zvoleni dotazovaného bylo
to, ze si jiz n¢kdy koupil vyrobek Knedlikarny Pasteldkovi. Tento postup byl zvolen
z diivodu neexistujiciho ramce populace, ze kterého by mohl byt eventudlné proveden
statisticky vybér, ktery by zarudil statistickou vyznamnost a umoznil by statistické
zpracovani vysledka. Takovyto seznam by ale nebylo v tomto okamziku mozné ziskat,
jelikoZ neexistuje Zadna databaze s informacemi o kazdém zékaznikovi firmy. Ti by navic
museli byt tfidéni podle druhu ndkupu, coz je informace, ktera by vyzadovala velké usili
a mnoho casu pfi sbéru dat. Nepravdépodobnostni vybér sice zahrnuje urcité nevyhody,
jakymi jsou napt. nebezpeci vybérové chyby (pii sbéru dat bude opomenuta urcita skupina
respondentli) nebo existence urCitého stupné subjektivnosti a nepiesnosti vysledka
vyzkumu. Tento zpusob poskytuje také urcité vyhody, mezi které patii rychlost sbéru

dat a velka navratnost dotaznikdl, coz je pro potieby této prace klicové.

Pti zvazovani velikosti vzorku respondentii byl pochopitelné opét zvolen nestatisticky
postup, a to usudkovd metoda. Minimalni poc€et vyplnénych dotazniki, které by byly
zpracovany v kapitole vyhodnoceni vyzkumu, byl stanoven na 100. V dasledku svétoveé
epidemie viru COVID-19 vsak nebylo mozné dany vyzkum realizovat v plném rozsahu.
V ¢ase vyhlaseni nouzového stavu v Ceské republice bylo ziskano 30 dotazniki a dalsi
dotazovani z divodu uzavieni provozovny i restaurace nebylo mozné. Tim padem bylo
zahrnuto do analyzy dat z ¢asovych dliivod danych terminem odevzdani diplomové prace
pouze 30 vyplnénych dotazniki. Vyhodou vSak je to, Ze ziskané odpovédi nejsou

ovlivnény dusledky svétové pandemie.
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3.2  Posouzeni postoje a hodnoty vnimané zakazniky firmy —

vyhodnoceni hlavniho vyzkumu

Nasledujici kapitola zahrnuje vyhodnoceni informaci ziskanych z hlavniho vyzkumu.
Obsahuje stru¢nou charakteristiku respondentti, dale pak grafy, které¢ popisuji spotiebni
a ndkupni chovani zdkaznikl firmy. Grafy obsahuji informace o frekvenci konzumace
hotovych produktl firmy a o frekvenci ndkupl produktii na riznych prodejnich mistech.
Nasleduje kvadrantova analyza, kterd je stézejni Casti vyhodnoceni vyzkumu. Na jejim
zaklad¢ byly identifikovany atributy, na jejichz vylepSeni musi byt vytvofeny konkrétni

zlepSovaci navrhy.

3.2.1 Charakteristika respondentii hlavniho vyzkumu

Charakteristika zminénych 30 respondentii byla provedena na zékladé¢ vyhodnoceni
identifikacnich otazek, které byly soucasti dotazniku. Respondenty vyzkumu byli zakaznici
firmy  Pasteldkovi s. r. 0., respektive konecni  spotfebitelé  produktl
Knedlikarny Pastelakovi, ktefi navstivili provoz restaurace Pod KaStanem, a byli osloveni
vyzkumnikem po ovéfeni predpokladu, ze si jiz nékdy koupili néktery z produktl

Knedlikarny. Tabulka 5 ptehledn¢ shrnuje zakladni charakteristiky téchto respondentd.

Tab. 5: Charakteristika respondentii hlavniho vyzkumu

Otazka Odpovédi Cetnost Podil
Jaké je Vase pohlavi? Muz 14 47 %
Zena 16 53 %
Jaky je Vas vek? 18 — 30 let 7 23 %
31-50 let 12 40 %
51 - 60 let 5 17 %
61 let a vice 6 20 %

Jaky je Cisty mé&si¢ni piijem Vasi Do 15 000,- K¢ 5 17 %
domacnosti? 15 001,- K¢ — 30 000,- K¢ 14 47 %
30 001,- K¢ —45000,- Ke¢ 8 27T %

45 001,- K¢ - 60 000,- K¢ 2 7%

Nad 60 001,- K¢ 1 2%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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RozloZeni respondentli z hlediska pohlavi je mozné vidét na obrazku 14. Vyzkumu
se zucastnilo v absolutnich veli¢inach 16 zen (53 % dotazovanych) a 14 muzl

(47 % dotazovanych).

Jaké je Vase pohlavi?

m Muz = Zena

Obr. 14: Skladba respondentii podle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani.

Vékova struktura respondentli je uvedena na obrazku 15. Nejvétsi podil (40 %) tvotili
zakaznici ve véku 31-50 let. Pfiblizné€ stejné procentualni zastoupeni (17 — 23 %) mély

ostatni vékové skupiny respondentt.

Jaky je Vas vék?

20%

m]18-301let =m31-50Ilet
551 -60 let 61 let a vice

Obr. 15: Skladba respondentii podle véku
Zdroj: vlastni zpracovani.

Obrazek 16 prezentuje slozeni dotazovanych zhlediska jejich mési¢niho
pfijmu domacnosti. Nejcetnéjsi skupinu (47 %) tvofili respondenti s m&si¢nim piijmem
v rozmezi 15 001,- K¢ — 30 000,- K¢&. Déle pak bylo ziskano 27 % (8) odpovédi od skupiny
respondentli s mésicnim piijmem 30 001,- K& — 45 000,- K¢. Celkem 17 % (5) odpovédi
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bylo ziskano od respondentl s nejniz§im mésicnim piijmem, tedy méné nez 15 000,- K¢.

Od skupiny s pfijmem 45 001,- K¢ — 60 000,- K¢ byly ziskany 2 odpovédi (7 %). Pouze

1 odpovéd’ (2 %) byla ziskdna od dotdzanych s piijmem vyssim nez 60 001,- K¢&.

Jaky je Cisty meésicni prijem
Vasi domacnosti?

2%

= Do 15 000.- K¢ = 15001.- K¢ - 30 000,- K&
30001,- K& - 45 000,- K& =45 001.- K¢ - 60 000,- K¢
= Nad 60 001.- K¢

Obr. 16: Skladba respondentii podle mésicniho prijmu jejich domdcnosti

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi charakteristikou, ktera byla u respondentti zkoumana, je pocet ¢lenti domacnosti,

a z toho pocet déti. Ta mize ovlivnit mnozstvi nakupovanych produkti, ktetfi zakaznici

budou pozadovat, a také rozloZeni mési¢niho pfijmu domdacnosti mezi rizny pocet jejich

¢lent. Prehled ziskanych informaci je uveden v tabulce 6.

Tab. 6: Charakteristika respondentii hlavniho vyzkumu podle poctu ¢lenii domdcnosti

Pocet ¢lenu
Otazka
domacnosti

Z toho
pocet déti

Cetnost

Podil

Vypiste prosim, jaky je pocet ¢lent

23 %

Vasi doméacnosti, a kolik je z toho

23 %

déti?

10 %

Al W N

3%

11

7%

7%

3%

7%

A oo BMDN

Nl | k| k| O O O O O

O N R N N P W N N

17 %

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Ptehlednou skladbu respondentti dle velikosti jejich domacnosti a ztoho poctu déti
je mozné vidét na obrazku 17. Nejvétsi procento, tedy 23 % respondentd (7 odpovédi),
tvofi jednoclenné domacnosti a dvou€lenné domadacnosti bez déti. Celkem
17 % (5) odpovedi bylo ziskano od skupiny respondenti se ¢tyi¢lennou domacnosti véetné
dvou déti. Nasledovaly skupiny, které¢ predstavovaly kazda 7 % zcelkového poctu
dotdzanych (2 odpovédi). Byly to skupiny péticlennych domacnosti s jednim ditétem,
dvouclenné domacnosti véetné¢ jednoho ditéte, a jedendctiClenné domacnosti bez déti.
Nejmensi podil tvofily skupiny se ctyfélennymi domadcnosti bez déti a ctyfclenné
domacnosti s jednim ditétem. Kazda z nich predstavuje 3 % z celkového poctu respondentii

(1 odpoved).

Vypiste prosim, jaky je pocet ¢lenu Vasi domacnosti, a kolik
je z toho deéti?

S
%

3%

m | (bez déti) =2 (bez déti) =3 (bez déti) = 4 (bezdéti) = 11 (bez déti)
=2 (1dite) w4(1dite) w=5(1dite) =4 (2deti)

Obr. 17: Skladba respondentii podle poctu clenit domdcnosti (z toho pocet déti)
Zdroj: vlastni zpracovani.
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3.2.2 Spotiebni a nakupni chovani respondentii

Na obrazku 18 je mozné vidét slozeni respondent dle frekvence konzumace hotovych
vyrobkli Knedlikarny Pasteldkovi v domacim prostfedi. Pfiblizn¢ 56 % respondentt
(17 odpovédi) konzumuje hotové vyrobky doma ziidka. Celkem 17 % dotazanych
(5 odpovédi) konzumuje v domacnosti vyrobky vyhradné nebo pomérné ¢asto. Konkrétné
7 % respondentl (2 odpovédi) pak vyrobky konzumuje doma vyhradné, tedy nikdy neji
produkty firmy nékde jinde. Hotové vyrobky doma konzumuje pievazné

3 % dotazovanych (1 odpovéd’).

Jaky zpusob konzumace knedliku od firmy
Pastelakovis. 1. 0. volite?
Varianta hotovy virobek doma

3%

17%

56%

= Vyhradné =DPrevazné = Pomeérné casto = Ziidka = Vibec

Obr. 18: Skiadba respondentii podle frekvence konzumace produktii firmy doma
Zdroj: vlastni zpracovani.

Pti zkoumani frekvence ndkupu produktli firmy na riznych prodejnich mistech byly
stanoveny nasledujici ¢asové identifikatory: Velmi &asto — nékolikrat tydng, Casto —
nekolikrat mésicné, Pomérné ¢asto — nckolikrat za ctvrtleti, Zridka — alespon 3 nakupy
zarok, a Vibec — nikdy jsem produkt na daném prodejnim misté nekoupil/a. Tyto ¢asové
hodnoty platily pro vSechny moznosti prodejnich mist. Pfi vyhodnoceni této otazky
Vv pripad¢€ nakupu produktii v obchodé (viz obrazek 19) bylo zjisténo, ze 33 % respondentii
(10 odpovédi) nakupuje produkty firmy v obchod¢ ziidka. Celkem 27 % dotdzanych
(8 respondenttl) pak pomérné Casto, 20 % (6 respondentti) vubec, 13 % (4 respondenti)

Casto, a 7 % (2 respondenti) velmi Casto.
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Jak casto kupujete knedliky od firmy Pastelakovis. r. 0.
v obchodu?

= Velmi éasto = Casto = Pomémé ¢asto = Ziidka = Vibec

Obr. 19: Skladba respondentii podle frekvence nakupu produktii firmy v obchodech
Zdroj: vlastni zpracovani

V piipadé nakupu produkti firmy v restauraci Pod Kastanem byla otazka vyhodnocena
nasledovné (viz obrazek 20). Celkem 36 % dotazovanych (11 odpovédi) kupuje produkty
firmy ve zminéné restauraci pomérné casto, 30 % (9 odpovédi) ziidka, 20 % (6 odpovédi)

vibec, a 7 % (2 odpovédi) velmi €asto nebo Casto.

Jak casto kupujete knedliky od firmy Pastelakovis. r. o.
v restauraci Pod Kastanem?

= Velmi ¢asto = Casto = Pomémé ¢asto = Ziidka = Viibec

Obr. 20: Skladba respondentii podle frekvence nakupu produkti firmy v restauraci Pod Kastanem
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pfi vyhodnoceni moznosti nakupu produkti firmy v podnikové prodejné (viz obrazek 21)
bylo zjisténo veliké procento lidi, kteti nikdy nekoupili produkt v podnikové prodejné,
a to konkrétné 83 % (25 respondentli). Celkem 7 % dotdzanych (2 respondenti) koupilo
produkty v podnikové prodejné bud velmi casto nebo ziidka, 3 % (1 respondent)

pak pomérné Casto.

Jak ¢asto kupujete knedliky od firmy Pastelakovis. r. o.
v podnikové prodejné?

s——3%

83%

= Velmi ¢asto = Pomeérné casto = Ziidka Vibec

Obr. 21: Skladba respondentit podle frekvence ndkupu produktii firmy v podnikové prodejné
Zdroj: vlastni zpracovani.

Pti vyhodnoceni posledni otdzky z této casti (viz obrazek 22) bylo ziskdno velmi
pozitivnich vysledkil pro firmu. Celkem 80 % zdkaznikd (24 respondentil) si koupi stejny
typ produkti od jiné firmy pouze ziidka. Konkrétné 13 % dotazanych (4 respondenti)
pak kupuje knedliky pouze od Knedlikarny Pastelakovi, 7 % (2 respondenti) kupuje
knedliky od jiné firmy casto.

Jak casto kupujete knedliky od jiné firmy?

m Casto = Ziidka = Vibec

Obr. 22: Skladba respondentii podle frekvence nakupu produktii od jiné firmy
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Po vyhodnoceni informaci z této ¢asti dotazniku je vhodné zdiiraznit nasledujici:
* Vice nez jedna Ctvrtina respondenti  konzumuje hotové  produkty
Knedlikarny Pasteldkovi ve svych domécnostech nékolikrat za Ctvrtleti.
* Frekvence nakupu hotovych produktd firmy v obchodech a v restauraci
Pod Kastanem je srovnatelna.
* Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentt si nikdy nezakoupily hotové knedliky firmy v jeji

podnikové prodejné.

3.2.3 Kvadrantova analyza spokojenosti zakazniku firmy

Za ucelem zjisténi atributd produkti, které zékaznici firmy povazuji pii nakupu za dilezité,
ale zaroven nejsou spokojeni s urovni jejich poskytovani, byla provedena kvadrantova
analyza, jez je soucédsti modelu diileZitosti atributii — spokojenosti zakaznika. Dava
do souvislosti vnimanou dilezitost a vnimany vykon u méfenych vlastnosti (atributt)
produktti firmy. Kvadrantovd analyza umoznuje identifikovat takové atributy, které
Ize oznacit za silnou nebo naopak za slabou stranku, dale pak atributy, které predstavuji
potencial pro Usporu nédkladid, a atributy, které pro firmu nemaji strategicky vyznam.
Hlavnim cilem analyzy je oznaCeni oblasti, jez vyzaduji zlepSeni. Tento kvadrant
je charakteristicky nejvétsi dulezitosti a nejmensi spokojenosti. Analyza, ktera je soucasti

této kapitoly, byla vyhotovena na zéklad¢€ dat ziskanych z dotaznikového Setieni

Do analyzy byly zahrnuty atributy (viz tabulka 7), jejichz hodnoceni bylo pfedmétem
dotaznikového Setfeni. Konkrétn€ bylo hodnoceno 15 faktort, které byly na zakladé¢ stejné
povahy zatazeny do shodné kategorie, kterych je celkem 7. Kone¢né hodnoty spokojenosti
a dulezitosti, byly vypocitané jako priméry ze vSech ziskanych dat u konkrétnich atributii.
U spokojenosti hodnotili respondenti atributy na stupnici od 1 do 5. Pokud zvolili 1,
hodnoti dany atribut velmi dobte, pokud 5, atribut hodnoti velmi Spatn€. To znamena,
ze ¢im vice se konkrétni pramér blizi 1, tim lépe respondenti dany atribut hodnotili.
Dotazovani méli také moznost zvolit 0, pokud atribut nemohli hodnotit. V tomto piipadé
byla odpoveéd’ pfi stanovovani priméru spokojenosti vyfazena. Timto krokem tak bylo
zamezeno zkreslovani vysledk. U dilezitosti respondenti fadili hlavnich 7 kategorii

hodnoty pro zédkaznika od 1 do 7. Pokud pfiifadili konkrétnimu atributu pozici 1, znamena

vvvvvv

vvvvvv
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Tab. 7: Hodnoty spokojenosti a dilleZitosti - respondenti

Atributy a jejich specifikace

Hodnota
spokojenosti

Hodnota
duleZitosti

1. Dobré jméno firmy:

spolehlivost firmy,
vyfizeni pfipadnych problémd,
snaha o0 navazani a udrzeni dlouhodobych vztaht

se zakazniky.

2,16

3,2

2. Nabidka sortimentu.

Sife sortimentu nabizenych knedlikd,
zpusob nakupu produktd,

umisténi podnikové prodejny,
umisténi restaurace Pod KaStanem,
oteviraci doba podnikové prodejny,

oteviraci doba restaurace Pod Kastanem.

1,95

3,07

3. Kvalita nabizeného sortimentu:

celkova kvalita produktt,

kvalita produktti v porovnani s konkuren¢nim zbozim.

1,61

1,63

4. Zaméstnanci firmy:

profesionalni pfistup pracovnikl firmy
Pastelakovi s. r. 0.,
individualni pfistup pracovniki firmy

Pastelakovi s. r. 0.

2,14

4,77

5. Atmosféra prodeje:

atmosféra podnikové prodejny,
atmosféra restaurace Pod Kastanem,
rychlost obslouzeni/vytizeni objednavky,

uzivatelské prostfedi webovych stranek.

2,19

5,47

6. Srozumitelnost a dostupnost informaci o produktech:

kvalita propaga¢nich materialu,
komunikace prostiednictvim internetu,
informovanost o nabizenych produktech,

informovanost o moznosti zptsobu nakupu produktt.

2,24

5,47

7. Cena produktii.

Vv porovnani ke kvalité,

V porovnani s konkurenci.

1,44

4,37

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na zékladé¢ primérnych hodnot spokojenosti a dilezitosti byla sestavena kvadrantova
analyza, kterd je zobrazena na obrazku 23. Poloha jednotlivych atributi je urcena
hodnotami uvedenymi v tabulce 7. Osy, které urcuji velikost kvadranti a nasledné zarazeni
atributi do jednotlivych kategorii, byly stanoveny na zakladé hodnoty medianu
primérnych hodnot diilezitosti a spokojenosti. Pro diilezitost se jedna o hodnotu 4,37,

pro spokojenost je to hodnota 2,14.

Atmosfér® ¢ Informace

Potencial pro ¢ Zaméstnanci
usporu nikladi| Bez str. viznamu

¢ Cena

IS

oNabidka @ Dobré jméno

DULEZITOST
[¥S)

[+

¢ Kvalita

Silné stranky Slabé stranky

0

0 0.5 1 1.5 2 25
SPOKOJENOST

Obr. 23: Kvadrantova analyza — respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani.

Kazdy kvadrant grafu mé pro spolecnost odliSny vyznam. Kvadranty Ize charakterizovat

nasledovné:

* Silné stranky — Pro atributy, které byly zafazeny do tohoto kvadrantu,
je charakteristicka vysoka spokojenost i dulezitost pro zékaznika. Dle obrazku 23
lze konstatovat, Ze silnymi strankami je nabidka sortimentu (poloha vlastnich
prodejen a jejich oteviraci doba, §ife sortimentu, zpisob nakupu produktl)
kvalita, kterd je v ramci spokojenosti i 1épe hodnocena. Tyto atributy jsou pro firmu
kli¢ové, proto by spolecnost méla pracovat na udrZzovani, ¢i dokonce zlepSovani,

jejich arovné poskytovani v ramci prodeje produkta.
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Slabé stranky — Na atributy, které byly pomoci kvadrantové analyzy zatrazeny
do tohoto kvadrantu, by se firma méla zaméfit a pracovat na jejich zlepSeni.
Atributy z této skupiny jsou pro zakaznika dulezité, avSak je velmi Spatné hodnoti.
V konkrétnim piipadé je to pak dle obrazku 23 dobré jméno podniku (spolehlivost
firmy, vyfizeni pfipadnych problému, snaha o navdzani a udrzeni dlouhodobych
vtaht se zakazniky). Firma by méla s timto atributem co nejrychleji zacit pracovat,
aby doslo k jeho zlepsSeni. Tim tak bude dosazeno vyssi spokojenosti zakaznik.
Zlepsovaci navrhy, které jsou soucasti dalSi kapitoly, se zameétuji konkrétné

na tento atribut.

Potencial pro usporu nakladi — Tento kvadrant je charakteristicky vysokou
spokojenosti a nizkou dilezitosti. Atributy produktu jsou Vtomto piipadé
pro zdkaznika spiSe jakymsi bonusem, kterému neptikladd vétSi vyznam. Tyto
atributy rozhoduji ve prospéch firmy v ramci konkurenéniho boje. Dle obrazku 23
nebyl do tohoto kvadrantu =zafazen piimo zadny zhodnocenych atributd,
avSak cena produkti se nachazi na krajni hranici mezi timto kvadrantem
a kvadrantem silnych stranek. Konkrétné byl tento atribut z hlediska spokojenosti
hodnocen nejlépe. Proto by bylo pro firmu vhodné scenou zalit pracovat,
a posunout tak atribut do kvadrantu silnych stranek. Aby se tak stalo, bylo
by potieba vyssi dulezitosti. Vzhledem k blizici se ekonomické recesi, ke které
muize kvili svétové pandemii probihajici v soucasné dobé dojit mnohem dfive,
je mozné, ze se tato zména v nejblizS§ich mésicich projevi rychleji. Tim padem
by pak dulezitost u ceny produkti mohla stoupnout, jelikoz lidé budou mit spise
sklony Setfit, nezli utracet. Stejnou krajni polohu ma pak 1 atribut pristup
zaméstnancu firmy. Ten leZi na rozmezi s kvartdlem atributl, které nemaji
pro firmu strategicky vyznam. Vzhledem k této poloze je firmé doporuceno tento

atribut pouze monitorovat.
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* Bez strategického vyznamu — Atributy umisténé vtomto kvadrantu maji
pro zékaznika nejmensi dilezitost. Klienti jsou S nimi zaroven i nejmén¢ spokojeni.
Firma s témito atributy tedy nemusi akutné ihned pracovat a zlepSovat Groven jejich
poskytovani. AvSak je vhodné je prubézné¢ monitorovat a pii volnych finan¢nich
prosttedcich na nich pracovat a posunout je do kvadrantli potencidlu pro usporu
nakladi nebo do silnych stranek. Konkrétné se v pripadé produkti
Knedlikarny Pasteldkovi jedna o srozumitelnost a dostupnost informaci
0 produktech (propaga¢ni materialy, komunikace pfes internet, informovanost
0 produktech nebo o moznosti zpisobu nakupu produkti) a o atmosféru prodeje
(atmosféra vlastnich prodejen, uzivatelské prostiedi webovych stranek a rychlost

obslouzeni).

Atributy produktii spole¢nosti byly v ramci celkového shrnuti hodnoceny dobte, v priméru
neni zadny z atribut hodnocen hiife nez 2,24 (hodnoceni dobfe az neutraln¢). Nejvice
dilezitym atributem pro zédkazniky je kvalita sortimentu. Nejvice spokojeni jsou zakaznici
s cenou produkti. Nejméné dilezitou je pro zdkaznika atmosféra prodeje a informovanost

0 produktech. Nejméné spokojeni jsou zakaznici s informovanosti o produktech.

Pro srovnani hodnot spokojenosti s atributy produktl firmy byl dotaznik vyplnén 1 dvéma
Cleny vedeni spolecnosti. Vyhodnoceni ziskanych dat probéhlo naprosto stejnym
zptisobem jako u dat ziskanych od respondentd hlavniho vyzkumu. Zminéni
dva dotazovani hodnotili stejné atributy produkti jako respondenti v hlavnim vyzkumu.
Hodnoceno bylo opét 7 kategorii, které je mozné vidét ve zjednodusené tabulce 8.
Kone¢né hodnoty spokojenosti a dilezitosti byly vypocitané jako priméry ze ziskanych
dat. U spokojenosti byly atributy hodnoceny na stupnici od 1 do 5. Pokud dotazovani
zvolili 1, hodnoti dany atribut velmi dobie, pokud 5, atribut hodnoti velmi $patné. Cim vice
se konkrétni prumér blizi 1, tim 1épe vedeni hodnoti dany atribut. Respondenti méli také
mozZnost zvolit 0, tedy Ze atribut nemohou hodnotit. Tuto moZnost ale nezvolil ani jeden
z dotazovanych. U stanovovani ditilezitosti bylo 7 zminénych kategorii fazeno od 1 do 7.

Pokud pfifadili respondenti konkrétnimu atributu pozici 1, znamena to, ze je pro n¢ atribut

vvvvvv

vV
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Tab. 8: Hodnoty spokojenosti a dilleZitosti - vedeni

Atributy Hod.nota | Hodnota
spokojenosti | dilezitosti
1. Dobré jméno firmy. 1,17 1,5
2. Nabidka sortimentu. 1,42 3,5
3. Kvalita nabizeného sortimentu. 1,5 15
4. Zaméstnanci firmy. 15 4
5. Atmosféra prodeje. 15 4,5
6. Srozumitelnost a dostupnost informaci o produktech. 2 6
7. Cena produktii. 1 7

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na zékladé stanovenych primérnych hodnot byla sestavena kvadrantovd analyza, ktera

je zobrazena na obrazku 24. Poloha jednotlivych atributd je ur¢ena hodnotami uvedenymi

v tabulce 8. Osy, jez urcuji velikost kvadrantt, a nasledné zatazeni atributti do konkrétnich

oblasti byly stanoveny na zdkladé¢ hodnoty medidnu primérnych hodnot dulezitosti

a spokojenosti. Osa pro diileZitost byla umisténa na hodnotu 4, pro spokojenost na hodnotu

1,5.

DULEZITOST
[3%] (V%) = n (=2} ~

—

0

¢ Cena
¢ Informace
Atmosfeér® DR
Potencial pro isporu n;il;]nduo Zaméstnanci Bez str. vyznamu
¢Nabidka
¢ Dobré jméno ¢ Kvalita
Silné stranky Slabé stranky
0 0,5 1 1.5 2 2,5
SPOKOJENOST

Obr. 24: Kvadrantova analyza — vedeni
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Z pohledu hodnoceni spokojenosti od vedeni firmy lze kvadranty popsat nasledovné:

* Silné stranky — Podle vedeni jsou silnymi strankami rozhodné atributy dobré
jméno firmy a nabidka sortimentu. Hrani¢ni polohu s kvadrantem slabych stranek

ma atribut kvalita produktt.

+ Slabé stranky — Do tohoto kvadrantu logicky nejsou dle hodnoceni vedeni

zatazeny zadné atributy, avSak krajni hodnotou je v tomto piipad¢ kvalita produktt.

* Potencial pro usporu nakladi — Do tohoto kvadrantu je mozné stejné, jako
U hodnoceni respondentti, zafadit atribut cena produktd. Hrani¢ni polohu mezi
timto a kvadrantem s atributy, které pro firmu nemaji strategicky vyznam,

ma atribut atmosféra prodeje.

* Bez strategického vyznamu — Informovanost o produktech, stejn¢ jako v piipade
vyhodnoceni informaci ziskanych od respondentii hlavniho vyzkumu, lze zatadit

do kvadrantu bez strategického vyznamu pro firmu.

Specidlni pozici ma atribut zaméstnanci firmy, jehoz primérna spokojenost i dulezitost
predstavuji mediany vypocitanych hodnot. Proto je tento atribut umistén pifimo veprostied
grafu. V ramci shrnuti je mozné fici, ze nejvice dilezitym atributem pro vedeni je kvalita
sortimentu a dobré jméno firmy. Nejvice spokojeno je vedeni s cenou produkti.
To je zaroven i atribut, ktery je pro vedeni nejméné dulezity. Nejméné spokojeno je vedeni

s informovanosti o produktech.

Po vypracovani kvadrantové analyzy byly identifikovany atributy, které zdkaznici vnimaji
jako dulezité, a zaroven s nimi nejsou piili§ spokojeni. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti,
zakaznici jsou spokojeni, pokud je jimi vnimand hodnota vétsi, nez je jejich oc¢ekavani.
V opacném piipad€ jsou naopak nespokojeni. Atributem, na jehoz vylepSeni musi firma
zacit pracovat, je dobré jméno firmy. Pii vypracovani kvadrantové analyzy na zakladé
hodnoceni atributi produktii vedenim spole¢nosti byl tento atribut na druhou stranu
hodnocen jako jeden z nejlépe vnimanych. Tato skutecnost zduraziuje jesté vétsi potiebu
na tuto situaci upozornit. Hodnoceni dalSich atributii je pak v rdmci vzajemného srovnani

téchto dvou kvadrantovych analyz spiSe shodné.
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3.2.4 Spokojenost respondentti v kontextu hodnoty vnimané zakaznikem

Nejvice stézejnimi kvadranty ve vypracované analyze jsou ty, jez jsou charakteristické
vysokou dilezitosti pro zakazniky. Urovei spokojenosti zékaznik(i s témito atributy
ve velké mife ovlivituje jeho rozhodovani o uskutecnéni ¢i neuskutecnéni ndkupu produkt
firmy. V této Casti grafu lze v pfipadé¢ Knedlikarny Pastelakovi nalézt nasledujici skupiny
atributli: kvalita sortimentu, nabidka produkt, dobré jméno firmy a cena produktl

(té nalezi hrani¢ni poloha s kvadrantem potencialu pro tsporu nakladit).

Skupiny kvalita, nabidka a cena jsou pak z pohledu spokojenosti hodnoceny nejlépe.
Spadaji tedy do oblasti silnych stranek produktd firmy. Lze je charakterizovat pomoci

konkrétnich atributi nasledovné:

e kvalita — uspokojeni potieby hladu nebo chuti, domaci vzhled knedlika, veliké
mnozstvi napln€, dobra chut’ polotovaru, kvalita v porovnani s vétSimi znackami
vyrabéjici stejny typ produktd, spotiebni lhita knedliki, obal vyrobki, informacni
Stitek na obalu,

e nabidka — rychlost pofizeni produktl, zjednoduSeni zajisténi hlavniho jidla
pro rodinu, dostupnost produktli, rozsah nabidky, snadnost nakupu jak z hlediska
Casu, tak 1 z hlediska pfistupnosti,

e cena (hrani¢ni poloha s kvadrantem potencidlli pro Usporu néklad) — vyhodna
az vyjimecna cena, pomér cena a kvalita, uspora Casu a pencz, uSetfeni naklada
spojenych s cestou do restauraci v centru mésta, parkovani zdarma u objektl firmy,

uSetfeni nakladii za energie spotiebované pii vareni.

S urovni téchto atributli jsou zakaznici spokojeni, proto neni nutné je zasadnim zptisobem
meénit. Dilezitym by pro firmu mélo byt monitorovani diilezZitosti ceny produktli. Ditvodem

je hrani¢ni poloha atributu v kvadrantové analyze.

Na druhé stran¢ skupina atributi dobré jméno podniku nélezi do kvadrantu slabych
stranek produkti firmy, jelikoz zdkaznici jsou s touto oblasti nespokojeni. Skupinu
Ize charakterizovat pomoci konkrétnich atributi nasledovné: zakaznicka pfistupnost,
vyhlaSenost podniku, nav§téva zndmého podniku pii koupi produktl, splnéni zavazkl
ohledné produkti, rodinny podnik, nedostatek a nepravdivost informaci, vyfizeni
pfipadnych probléma. Na zdklad€ vysledkii kvadrantové analyzy lze tuto oblast oznacCit

za tu, které by se méla firma nejvice vénovat a pracovat na jejim postupném zlepSovani.
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3.2.5 Shrnuti vysledki vyzkumu

Vysledkem kvadrantové analyzy bylo zjisténi, Ze atribut dobré jméno podniku povazuji
zakaznici firmy za nejslabsi stranku. Je to pro né takovy atribut, ktery hraje v ndkupnim
procesu dulezitou roli, avSak uroven jejich spokojenosti s timto atributem je nejniZsi.
Po vypracovani stejné analyzy, ktera je na rozdil od té prvni postavena na informacich
ziskanych od vedeni firmy, byl stejny atribut oznacen za silnou stranku. Toto zjisténi dale
zdlraznuje nutnost upozornit vedeni podniku na odlisSny pohled ze strany zakaznikd.
Zaroven budou vedeni pfedlozeny navrhy na zlepSeni této skupiny konkrétnich atributt,

které maji za cil zvysit Groven spokojenosti zdkazniki.
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4 Navrhy opatieni vedouci ke zlepSeni hodnoty

poskytované zakaznikiim

Vysledky, které byly ziskany v ramci realizovaného vyzkumu postoju zakaznikli a jimi
vnimané hodnoty produkti Knedlikarny Pastelakovi, umoznily poukéazat na konkrétni
oblasti, kterym by spole¢nost méla v ramci zlepSovani stdvajici situace vénovat vice

pozornosti.

Jak je z vysledki patrné, postoje dotazovanych k vyrobkiim provozu lze v§eobecné oznadit
za pozitivni (primeérné hodnoceni spokojenosti neni u zadné skupiny atributii nizsi
nez 2,24, coz je hodnoceni pohybujici se v kladné ¢asti stupnice). Akutni piimé zmény
neni nutné provadét v oblastech kvality a nabidky. Atributy nalezici do téchto skupin
hodnotili respondenti nejlépe, a jsou pro né pii ndkupu zéroven i1 velmi dualezité.
V kvadrantové analyze se nachazeji v oblasti silnych stranek. Hrani¢ni polohu m4 v tomto
konkrétnim kvadrantu cena produktd, kterd neni pro zdkazniky tak dilezita, ale piesto

ji hodnoti velmi pozitivng.
Na druhé stran€ oblast atributt:

* dobré jméno firmy - konkrétn&: zdkaznickd pfistupnost, vyhlaSenost podniku,
navstéva znamého podniku pii koupi produktii, splnéni zdvazkl ohledné produktd,
rodinny podnik, nedostatek a nepravdivost informaci, vyfizeni ptipadnych

problémi,

byla identifikovana na zdklad¢ ziskanych vysledkd z kvadrantové analyzy jako slaba
stranka. Naopak vedeni firmy oznacilo tuto skupinu atributl za silnou stranku.
Lze konstatovat urCity rozpor mezi vnimanim zakazniki a tim, jak na situaci nahlizi
vedeni. Je nutné se zminénymi atributy dale dlouhodobé pracovat. To pfedevSim proto,
aby se pomoci zlepSovacich opatieni, kterd jsou zminéna v nasledujicim textu, vylepsila
hodnota vnimana zdkaznikem, a tim se nasledné zvysila i jeho spokojenost. Zakaznik bude
mit k produktim firmy lep$i postoj, jelikoz bude spokojengjsi, tim padem teoreticky
I loajalngjsi. Jakymi konkrétnimi kroky by firma méla pfistoupit ke zlepSovani procesu,

v ramci které¢ho dlouhodobé buduje své dobré jméno?
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4.1 Zavedeni Customer Relationship Management systému

VétSina podnikd v urCité fazi svého extenzivniho ristu pfistoupi k zavedeni
Customer Relationship Management systému, ddle CRM systému. Ty slouzi pfedevs§im
pro tvorbu a naslednou spravu databaze zakaznikli. Pomahaji rovnéz k celkové podpoie

fizeni dalSich Cinnosti spole¢nosti.

Zavedeni CRM systému do chodu podniku mé na hodnotu vnimanou zékaznikem urcité
pozitivni dopad. Systém umozniuje dlouhodobé budovani oboustranné vyhodného vztahu,
ze kterého téZi jak firma, tak 1 jeji zdkaznici. Mezi benefity, které po zavedeni systému
bude firma schopnd svym zakaznikiim nabidnout, patii napt. lepsi cenova politika (slevy
za odbér urcitétho mnozstvi produktt - loajalita zadkaznika vede k benefithim pro né&j) nebo
nabidka usitd zdkaznikovi na miru (urend na zaklad¢ jeho ptfedchozich objednavek).
DalSim zpisobem, jak vyuzit CRM systémy ke zvySovani hodnoty, je vyuZivani

v

analytickych vystupl z riznych aplikaci pro co nejefektivnéjsi interakcei se zdkaznikem.

Pred zavedenim CRM systému by si firma méla zodpovédét otazky, které ji pomohou
vybrat spravny typ softwaru piesné pro jeji potiebu. Jaké technologie maji zaméstnanci
k dispozici? Jaka je napln jejich pracovniho ¢asu? Chce firma systém provazat se svym
ucetnictvim? V konkrétnim ptipad¢ spolec¢nosti Pasteldkovi s. r. 0. maji zaméstnanci
k dispozici na pracovistich (restaurace Pod Kastanem a Ceskd kuchynd) pouze
elektronickou pokladnu. Ve vyrobné knedlikii (podnikova prodejna) se pak pfti prodeji
hotovych vyrobkl vydavaji pouze rucn€ vypsané papirové uctenky. Proto by bylo dobré
zvézit nakup jednodussi elektronické pokladny, ¢i chytrého telefonu a tiskdrny na Gctenky,
také do vyrobny. Toto zafizeni by se tak mohlo propojit s CRM softwarem, ktery
by byl nasledné schopny sbirat informace ze vSech prodejnich mist v ramci firmy. Dal§im
voditkem, které by mohlo dale specifikovat, jaky CRM systém by firma méla zvolit,
je skutecnost, Ze spolecnost vlastni licenci k nékterym produktim firmy Microsoft (nejvice
pouzivangjSimi programy jsou Word a Excel), v nichz udrzuje dulezité informace tykajici
se vyrobkl. Tim paddem by bylo vhodné potizeni CRM systému taktéz od spolecnosti
Microsoft, ktery ma nazev Dynamics 365, jelikoz provazani téchto aplikaci probihd velmi

jednoduse.
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4.1.1 CRM systém Dynamics 365

CRM systém Dynamics 365 disponuje mnoha vyhodami. Jeho uzivatelské rozhrani
je velmi podobné ostatnim programiim firmy Microsoft, které firma jiz vyuziva. Jak bylo
zminéno, Dynamics 365 zaroven velmi dobfe spolupracuje s témito programy. Soucasti
systému jsou aplikace pro analyzu socialnich siti, coz piinasi podniku velikou pfileZitost,
jak pozitivn¢ ovlivnit svou prezentaci na internetu. Kazdy licencovany uZivatel ma piistup
k mobilni verzi systému, ktery je ve form¢ aplikace dostupny pro témef vSechny mobilni
platformy. Data v softwaru jsou pfistupna i bez pouziti internetového pfipojeni. Absence
pfipojeni neni vSak pro firmu problém, jelikoz kazda provozovna, kde se hotové vyrobky
prodavaji, disponuje bezdritovym modemem. Na druhé strané pii vypadku sité tato

moznost tvoii urcitou vyhodu, ktera zajist'uje spolehlivost systému.

Dynamics 365 nabizi spoleCnostem piilezitost sestavit si svij systém z jednotlivych
aplikaci presné do takového celku, jaky potfebuji. V nabidce jsou nasledujici moduly,
ze kterych si firmy mohou vybirat: Ve spojeni se zakazniky; Pro obchod, finance
a ucetnictvi; Pro vyrobu, provoz a finan¢ni fizeni; Pro maloobchodni i velkoobchodni

fetézce a Pro personalni fizeni (Anon a), 2019).
Tyto moduly v sob& zahrnuji nasledujici aplikace:

e Obchod — zrychleni prodeje, efektivnéjsi poznavani zakazniki, pfedvidani jejich
potieb, aktivni budovani obchodnich vztahii vedoucich ke zvySovani spokojenosti
a loajality, kontrola nékladu.

e Finance — informace o celé firmé na jednom misté, fizeni obchodu, financi,
objednavek, prodeju, fakturace a reportingu.

e Zakaznicky servis — poskytovani personalizovanych sluzeb, hloubkové analyzy
méteni vlivu odpovédi, interaktivni prehledy a vizualizace dat, identifikace trendli
a predvidani ptilezitosti.

e Servis v terénu — pro oblasti poskytovani servisnich sluzeb v terénu (tklidové,
pecovatelské sluzby, sluzby osobnich poradct apod.).

e Talent — usnadnéni pfijimaciho procesu novych pracovnikl, piehled benefitt

a odmén, hlaSeni absenci, kontrola dodrzovani internich smérnic a pravidel.
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Marketing - komplexni marketingové aktivity pro osloveni zdkaznikl a posileni
jejich povédomi o produktech, profilovani zakaznikl, vicekanalovd marketingova
komunikace, osobni a obsahové bohaté kampané s cilem maximalizace loajality
a celkové hodnoty zdkaznikl, koordinace kampani napii¢ vSemi kandly a plosné
meéfeni navratnosti investic.

Podnikové procesy - vyroba (zjednodusSeni fizeni), maloobchod (informace
0 produktu a zakaznikovi), finance (analytické nastroje) a IT.

Projektové FeSeni - nastroje pro efektivni vedeni projektti.

Nakup & dodavatelé - propojeni s U€etnim softwarem, vyhodnoceni kvality

fakturovanych dodavek, identifikace potencialnich tispor (Anon a), 2019).

V rédmci ekonomického zhodnoceni narocnosti zavedeni tohoto systému za asistence

odborné firmy se lze orientovat dle ceniku (viz obrazek 25), kde jsou popsany néaklady

na licenci a zprovoznéni softwaru Dynamics 365.
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* Doporucujeme

pro Asistentky a
uZivatele, kteii
chteji s CRM
teprve zacit.

25,30 EUR (za
uzivatele a mésic)

Obsahuje tyto funkece:
Pracovni postupy a
schvalovani.

Shuzby zakaznikam.
Kontakt management
+ account
management.

Sestavy a osobni
ridici panely.
Integrace
prostiednictvim
webovych sluzeb.
Mobilni pristup.
Uzivani vlastniho
nastaveni a rozsiteni.

ZKUSEBNI VERZE
ZDARMA

* Doporuceno pro
specialistky na
prodej.

* 54,78 EUR (za
uzivatele a meésic)

» Obsahuje tyto funkce:

* Pracovni postupy a
schvalovani.

* Automatizace
prodeje.

* Automatizace sluzeb
zakazniktm.

* Prodejni kampang.

+ Sestavy a osobni
ridici panely.

* Integrace
prostiednictvim
webovych sluzeb.

* Mobilni piistup.

* Moznost vlastniho
nastaveni a rozsifeni.

- ZKUSEBNI VERZE

ZDARMA

* Doporuceno pro

vetsi prodejni
tymy v terénu.

70,00 EUR (za
uzivatele a mésic)

Obsahuje Microsoft

Dynamics CRM
Online Professional

plus Office 365
Enterprise ES, jehoz

soucasti jsou:
Office 2016 na Vas
pocitac.

Online konference.
Komunikace pies
Skype (volani,
zpravy, video).
Weby pro tymovou
spolupraci
(SharePoint online).
E-mailova schranka.
Sdileny kalendar.
Pokrocilé
zabezpeceni.
Sprava kontaktt.
Mobilni pristup.
Sprava pracovnich
ukolu.

Pracovni postupy a
schvalovani.
Automatizace
prodeje.
Automatizace sluzeb
zakazniktm.
Uloziste videi.
Prodejni kampané.
Sestavy a osobni
tidici panely.
Integrace
prostrednictvim
webovych sluzeb.

Moznost vlastniho
nastaveni a rozsifeni.

ZKUSEBNI VERZE
ZDARMA

Obr. 25: Cenik Dynamics 365
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Anon a), 2020)



Pro firmu Pasteldkovi s. r. 0. by byla doporucena varianta basic, jez by predstavovala
pfiblizné nédklady ve vysi 25,3 € za mésic za jednoho licencovaného uzivatele.
Pti zohlednéni situace firmy by bylo potieba koupit tfi takovéto licence, které by byly
vyuzivany v kazdém prodejnim misté v ramci spolecnosti. To by predstavovalo za mésic
pouzivani CRM systému naklady ve vysi 75,9 € celkem. Pii pfepoctu na ceskou ménu
(kurz 27,31 K& za 1 €, CNB 24. 04. 2020) by byly piiblizné mési¢ni néklady za toto
navrzené opatieni 2 100,- K¢ (CNB, 2020). Otizkou je vy$e marze firmy, kterd
by software ve spole¢nosti Pasteldkovi s. r. 0. zavad€la. VySe téchto dodate¢nych naklada
by se odvijela od dalsi domluvy. Marze by zahrnovala zaroven i naklady na zaSkoleni
zaméstnancd, kteti budou CRM systém pouzivat. Pozitivem vyuziti této moznosti zavedeni
je to, ze prvni mésic pouzivani je zcela zdarma. V ramci tohoto ¢asového tiseku by mohlo
byt zhodnoceno, zda systém dotenym zaméstnancim vyhovuje, a zda je vedeni firmy
spokojeno s jeho fungovanim. Po uplynuti mésice by mohla byt provedena analyza
vysledkil pouzivani, na jejimz zakladé¢ by se rozhodlo bud’ o nakoupeni licence
(za zminéné naklady), nebo o zméné¢ CRM systému, ¢i o Gplném zamitnuti zavedeni

takovéhoto zlepSovaciho opatieni.

Opatifeni by mohlo mit po zavedeni dopad na nasledujici konkrétni atributy:
zakaznickd pfistupnost, splnéni zavazkti ohledné¢ produktii, nedostatek a nepravdivost

informaci, vyftizeni ptipadnych problémil, navazani dlouhodobého vztahu se zdkazniky.
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4.2  ZlepSeni internetové prezentace produktii (firmy)

V soucasné dobé¢, kdy se vétSina Cinnosti odehrava predev§im v online sféfe, je dilezité
umét fidit a pracovat s informacemi o firm¢, které se timto zpisobem dokazou velmi
rychle §ifit. Dillezitymi pojmy, které je nutné v tomto kontextu zdlraznit, je responzivni
firemni webova stranka, komunikace a aktivita firmy na socialnich sitich (tyto dva faktory
byly oznaceny v subjektivnim zhodnoceni image firmy za velmi slabé) a prace

s referencemi.

Pravé referencemi, které jsou na internetu velmi dobfe dostupné, se dnes mnoho
zakaznikil tidi. Dobré reference ptedstavuji pro firmu spokojené klienty, tim padem
i skvélou reklamu. Na druhou stranu S$patné reference nelze opomijet a je nutné
na n¢ co nejdiive reagovat. Firma timto zpGsobem muze ziskat zpétnou vazbu, kterou

nebyla schopna zachytit od zdkaznika v ramci osobniho kontaktu.

Konkrétnim doporucenim pro firmu by bylo kazdy den odpovidat na recenze z hlavnich
webovych stranek, kde je firma prezentovana (recenze na Googlu, Facebooku
a Tripadvisoru). Bylo vypozorovano, Ze se podnik této aktivité vénuje velmi nepravidelné.
Pokud na recenzi odepiSe, jsou to strohé odpovédi, které nenabizeji konkrétni feSeni
problému. Zaroven nikdy nebylo uvedeno, kdo danou recenzi napsal, ¢i nebyl pfiloZen
zadny dodate¢ny kontakt. Doporuceno by bylo svéfit tuto ¢innost pfimo do rukou jedné
z jednatelek, jako osob nejpovolanéjSich. Této Cinnosti by mél byt kazdy den vénovan
alespon kratky tsek dne, jehoz rozsah by se odvijel od mnoZstvi recenzi. Zapojenim

CRM systému by se pak sledovani recenzi mohlo stat vice pfehlednéj$im a jednodussim.

Dalsim dulezitym aspektem fungovani firmy na internetu je i jeji prezentace na socialnich
sitich, a to pfedev§im na Facebooku. Na strankach, které byly pro firmu v ramci této
platformy zaloZeny, je uvedeno mnoho zastaralych a neptesnych informaci. Ty mohou
potencialni zakazniky v mnoha piipadech odradit od dalsiho nakupu. Pokud témto
informacim firma nebude vénovat pozornost, mize vzniknout riziko Sifeni negativnich
zprav a recenzi. SpoleCnosti by bylo doporuceno na socialnich sitich vystopovat v§echny
stranky, které prezentuji podnik. Ty nasledovné bud’ uplné zrusit, pokud jsou ve spraveé
podniku, ¢i kontaktovat jejich spravce, a udé¢lat stranky Upln€ nové nebo ty stavajici

kompletné ptedélat do sjednocené strategie.

79



Nékladem, ktery by bylo vhodné u tohoto opatfeni zvazit, je vyuziti reklamy
na Facebooku. Pfi zadavani muze firma zvolit bud maximalni rozpocet, ktery
je za reklamu ochotna vynalozit, ¢i mize nastavit parametry zobrazeni reklamy, na jejichz
zaklad¢ je vypocitana jeji cena. Pokud by firma zvolila druhy pfistup, ndklady za reklamu
na Facebooku za mésic by vypadaly nasledovné. Pfi nastaveni okruhu lidi, které chce firma
svou reklamou oslovit, byl zadan Karlovarsky kraj. Dale se nastavil okruh od sidla firmy,
Vjehoz rozsahu by byla reklama zobrazovadna. Teoreticky by mohlo byt nastaveno
20 kilometrii. To pfedevSim z toho divodu, ze piiblizné¢ v takovémto rozsahu probiha
stavajici rozvoz vyrobkl. Ddle je nutné nastavit vék uzivatelt, kterym se mé reklama
zobrazovat. Ten by bylo doporuceno nastavit na 18 — 65 +. Na zaklad¢ odhadu, ktery
byl poskytnut po zadani téchto parametri, by touto konkrétni reklamou bylo osloveno
ptiblizné¢ 120 000 uzivatell. Reklama by firmu stdla denné pfiblizné 25,- K&, mésicné

780,- K¢.

Dale byla zminéna novd webova stranka firmy. Na zaklad¢ informaci ziskanych
od jednatelky se vSak na téchto strankach v soucasné dobé jiz pracuje. Jejich tvorba byla

zadana profesionalni firmé, proto tento navrh nebude dale rozpracovan.

V podkapitole subjektivniho zhodnoceni image firmy byla zminéna i nepropracovana
loga jednotlivych ¢asti podniku. Ta netvoii harmonicky celek a nenavozuji tak pocit,
ze se jednd o stejnou firmu. Pokud by se zkoumala cenova néarocnost tohoto opatfeni,
je mozné se fidit dle cenikti profesionalniho grafického studia (viz obrazek 26). Pii zvoleni
varianty basic by se tvorba jednoho loga pohybovala kolem 5 000,- K¢, coz je cena, ktera
je pii porovnani dalSich nabidek 1 u jinych firem pomérné stejnd. Za potiebi by bylo
vypracovat celkem tfi loga pro jednotlivé provozy firmy (Ceska kuchyné, restaurace
Pod Kastanem a Knedlikdrna Pastelakovi). Priblizné naklady tohoto opatfeni
by se vysSplhaly na castku 15000,- Ké. Celkova cena by se nasledné odvijela dale
od pripadnych uprav, coz by opét bylo na dohodé s konkrétnim podnikem, kterému by byla

prace zadéana.
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BASIC

2 navrhy loga na vybér
4 dpravy
Barevna verze loga

Finalni logo ve vice formatech

(Al EPS, PDF. PNG, JPG, GIF)

PREMIUM

4 navrhy loga na vybér
5 tprav
Barevnd verze loga

Finalni logo ve vice formatech

(Al EPS, PDF. PNG, JPG, GIF)

PREMIUM plus

4 navrhy loga na wybér
Neomezené tprav

Barevna, inverzni a ¢ernobila
verze loga

Logomanual
Vizitky (200 ks)

Findlni' logo ve vice formatech
(Al EPS, PDF, PNG, JPG, GIF)

ULTRA

7 navrhii lega na vybér
Neomezené tprav
Moznost nové sady navrhil

Barevna, inverzni a cernobila
verze loga

Logomanual
Zakladni sada tiskovin

FindIni logo ve vice formatech

(Al EPS, PDF, PNG, JPG, GIF)

Obr. 26: Cenik za nova loga
Zdroj: (Anon, 2017).

Dodate¢nym doporucenim, které vzniklo v ndvaznosti na fungovéani podniku pfi svétové
pandemii, by bylo zprovoznéni prodeje produkti ¢i zadavani objednavek, pomoci
novych webovych stranek firmy. V dobé vyhlaseni karantény v Ceské republice takto
firma fungovala velmi uspésné. Lidé si objednavali pokrmy i hotové vyroby
Knedlikarny Pastelakovi piedev§im telefonicky. Ty jim pak byly dovazeny. Za tyden
ve vSednich dnech se objem dovezenych jidel pohyboval okolo 750 objednavek celkové.
Vice nez 15 % (néco ptes 100 produkti) tvofily hotové vyrobky Knedlikarny. Pokud
by byl zprovoznén systém objednavek, produkty by mohly byt v ramci sou¢asného dovozu
rozvazeny do mensich prodejen, kde by byly ptedavany zakaznikim. Se zavedenim tohoto
opatfeni by urcit¢ muselo byt spojeno 1 zprovoznéni moZznosti platby pies internet kartou.
Timto zpisobem vSak neni mozné€ ani v soucasnosti v zadné ¢asti podniku platit, jelikoz
jednatelky nejsou této moznosti uhrady moc naklonény. Tato skute¢nost by mohla zpisobit

komplikace pti zavadéni navrhu.

Opatieni by mohla mit po zavedeni dopad na nasledujici konkrétni atributy:
zakaznickd pfistupnost, vyhlaSenost podniku, nedostatek a nepravdivost informaci,

vyfizeni pfipadnych problémil.
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4.3  Zviditelnéni kvality

Z vysledkt kvadrantové analyzy, jez je postavena na informacich ziskanych z hlavniho
To ukazuje, ze snaha podniku komunikovat se zakazniky pravé dobrou kvalitou
je opodstatnéna a ma smysl se ji vénovat i nadale. Pfihodnym opatienim z této oblasti,
které by mohlo vést ke zlepSeni dobrého jména, je zviditelnéni ziskanych ocenéni,
jez zduraziuji kvalitu vyrobkl. Umisténim ocenéni na viditelné ¢asti obalu by se zvysila

davéryhodnost v kvalitu nabizenych produkti.

V letech 2012 a 2013 ziskala spole¢nost od Sdruzeni ceskych spotiebitelt cenu
Spokojeny zakaznik Karlovarského kraje. V roce 2011 pak byla firma ocenéna znackou
Regionalni potravina Karlovarského kraje (Restaurace Pod KasStanem + knedlikarna
Karlovy Vary e), 2009). Z toho vyplyva, Ze firma v téchto soutézich urcité ma potencial

na vyhru i v nésledujicich letech.

Co se tyce ocenéni Spokojeny zakaznik Karlovarského kraje, tak tu vyhlaSuji hejtmani
konkrétnich kraji pravidelné kazdy rok v kvétnu. Nasledn¢ je spuSténa registrace,
kdy zakaznici museji nominovat své oblibené podniky. Na strankach Sdruzeni ¢eskych
spotfebitell je umisténa Zadost a kontakty, kam se vyplnény navrh odeSle. Navrhy
se podavaji vétsinou do konce Gervence (SCS, 2019). Doporu¢enim pro firmu by bylo
poskytnout zakaznikiim veskeré informace, jak mohou podnik v této soutézi podpofit.
Na nov¢ zpracované socialni sit¢ a webové stranky, piipadné i do provozoven, by mély
byt umisténé piesné navody, jakym zplsobem mohou zékaznici podniku pomoci.
Pro ziskani znacky Regionélni potravina Karlovarského kraje je pak nutné vyplnit zadost,

ktera je opét pfistupna na internetu. Po odeslani je konkrétni produkt zafazen do soutéze.

Pfi zvaZzovani nakladt tohoto opatieni se jedna o minimalni ¢astky, které by predstavovaly
pfedevSim dodate¢né naplné do Stitkovace, ktery funguje i ted’ pro tisk etiket na obaly
vyrobkli. Cena téchto naplni se na internetu pohybuje mezi 200 az 600,- K¢. Dalsi
moznosti je umisténi takovych peceti pfimo na etiketu, ¢im by se eliminoval 1 tento mozny

dodate¢ny naklad.

Opatieni by mohlo mit po zavedeni dopad na nasledujici konkrétni atributy:

vyhlaSenost podniku, rodinny podnik, nedostatek a nepravdivost informaci.
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4.4  Vyzkum spokojenosti zakazniki

Po provedeni hlavniho vyzkumu je mozné konstatovat, Ze na zaklad¢ zpétné vazby ziskané
od zakaznikl firmy, by byl v budoucnu o takovéto pribézné vyzkumy spokojenosti velky
zajem, a to jak ze strany jednatelek firmy, tak i ze strany zakaznik. Respondenti méli

k hlavnimu tématu dotazniku vzdy co fici a byli ochotni vyjadiovat i své dalsi napady.

Uskutecnény vyzkum byl viibec prvnim, ktery byl ve firmé kdy proveden. Uz v rdmci
tohoto priizkumu byly ziskany informace, jez poukazuji na oblasti, na které by se firma
mela v ramci zlepSovani stavajici situace zamétit. Zminény dotaznik byl zaméfen pouze
na vyrobky Knedlikarny Pasteldkovi, proto by bylo vhodné v budoucnu zacilit dalsi
prizkum piedev§im na sluzby restaurace Pod KaStanem. Ta vytvaii vétSinu pifjmi
spole¢nosti. Nasledovat by méla i Ceska kuchyné se svymi sluzbami a pokrmy. Dal§im
dalezitym faktorem, ktery by spole¢nost méla respektovat, je pravidelnost téchto vyzkumii.
Podnik by mél také ziskdvat zpétnou vazbu na opatieni, kterd budou zavedena
jiz na zékladé vysledki ziskanych z predchdzejiciho vyzkumu. NejvétSim piinosem
je pozitivni vliv na dobré jméno podniku, jelikoz takovéto prazkumy, pokud
jsou dlouhodobéjsi ¢innosti, které se firma pravidelné vénuje, davaji zakaznikiim

spole¢nosti najevo, ze je jejich ndzor respektovan a bran v potaz.

Pti zvaZzovéani moznosti provedeni vyzkumu by firmé bylo doporu¢eno provést vyzkum
spokojenosti za pouziti vlastnich pracovnich sil (zaméstnanci konkrétnich ¢asti podniku).
Néklady, které je vhodné u tohoto opatieni zvazit, zalezi na formé& dotazniku, kterou
by firma zvolila. Pokud by prizkum provadéla ptes internet, tak by nevznikly prakticky
zadné dodatecné néklady. Provozni restaurace by po dohod¢ s jednou z jednatelek mohl
v méné vytizengjSim Case provozu restaurace zpracovat dotaznik napt. na platformé
Google dokumenty, ktera je k dispozici zdarma. Nasledné¢ by sdilel odkaz na nové
zpracovanych socidlnich sitich a na firemni webové strance. Obsluha konkrétni Casti
podniku by byla instruovéna k tomu, aby zdkazniky o probihajicim vyzkumu pribézné
informovala. Pokud by se na druhé strané rozhodla firma pro papirovou formu, proces
tvorby dotazniku by mohl byt prakticky stejny. S tim rozdilem, Ze by byly otazky
zapisovany do textového editoru a nasledné vytiStény v kancelafi podniku. Néklady, které
by u této formy vznikly, by byly za balik papird do tiskarny, jehoz ceny se na internetu
pohybuji okolo 80,- K¢ — 160,- K¢ bez poStovného, déale pak za ndpln do tiskarny, jejiz
ceny jsou v rozmezi 200,- K¢ — 800,- K¢ bez postovného.
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Opatieni by mohlo mit po zavedeni dopad na néasledujici konkrétni atributy:
zakaznickd pfistupnost, vyfizeni piipadnych problému, navazani dlouhodobého vztahu

se zékazniky.

4.5  Shrnuti navrhua

Tabulka 9 obsahuje pichledné shrnuti navrhd, které jsou doplnény moznymi piinosy,
jez po zavedeni muze firma ocekavat, a naklady, které by musela na realizaci navrha
vynalozit. Opatfeni vedouci ke zlepSeni soucasné situace se tykaji predevSim oblasti
marketingu. Pfevazna absence téchto aktivit miize byt jednim z divodid, pro¢ zakaznici
firmy oznacili dobré jméno podniku za slabou stranku (firma na ném pomoci
marketingovych nastrojii dlouhodobé¢ nepracovala). Pii vypracovavani zlepsovacich navrhii
byl kladen diraz pfedevSim na zefektivnéni komunikace se zakaznikem (prace
S recenzemi, spravovani stranek na socidlnich sitich, pravidelné vyzkumy u zakazniki,

CRM systém), dale pak na zlepSeni vizualni image firmy (nova loga, znacky kvality).
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Tab. 9: Shrnuti navrhi

Navrhované opati‘eni

Ptinosy

Naklady

Zavedeni CRM systému.

Jednodussi sledovani recenzi,
prace se socialnimi sitémi,
efektivnéjsi prace
se zakazniky, moznost
sestavovani predikci
na zaklade poskytnutych
analyz, zjednoduSeni fizeni
dalsich podnikovych

¢innosti.

Cena licence, marze firmy,
jez software ve firme
zprovozni, zaSkoleni

zaméstnancu, ktefi budou

se softwarem pracovat,
(nékup elektronické pokladny

nebo chytrého telefonu

S tiskdrnou na uctenky

do podnikové prodejny).

Pravidelné sledovani a odpovidani

na recenze.

Ziskani zpétné vazby, ktera
nebyla zjisténa v ramci
ptfimého kontaktu
se zakaznikem, moznost
poskytnuti odiivodnéni,
inspirace pro zlepSovaci
opatieni, regulace Sifeni

negativnich informaci.

Predevsim investovani Casu
do odpovidani na recenze.
Teoreticky pak investice
do CRM systému,
jez by kontrolu referenci

znacéné usnadnil.

Zlepseni prace se socidlnimi

sitémi.

Lepsi prehled o ptisobnosti
firmy na socialnich sitich,
moznost kontroly informaci,
ptiblizeni se zakazniktim,
moznost osloveni nového
segmentu zakaznik, zlepSeni

image firmy.

Ceny za reklamu
na Facebooku a za propagaci
stranky, dale pak spise
¢asové naklady za toho,

kdo se ¢innosti bude vénovat.

Nova loga pro firmu.

wervr

Originalnéjsi prezentace,
zlepSeni image, sjednoceni

jednotlivych ¢asti podniku.

Naklady za grafickou praci
na logach, ptipadné

za dodatecné upravy.

Znacky kvality na obalech
vyrobkd.

Zdiraznéni kvality vyrobkd,
coz je atribut nejdulezité;si
pro zékaznika, zvySeni

divéryhodnosti produkti.

Dodatecné naplné

do stitkovace.

Vyzkum spokojenosti zékaznikd.

Zpétna vazba, diivéra, zajem
o nazor zakaznikt, efektivni

provadéni zmén.

Nakup papiri a ¢ernobilé

cartridge do tiskarny.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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V souvislosti s naklady, jez by firma za zprovoznéni konkrétnich opatfeni musela
vynalozit, je nutné zminit i vliv probihajici pandemie, jez znemoznil obvyklé fungovani
vSech provozii podniku. Tim tak doSlo k podstatnému poklesu piijma firmy. Proto
je otazkou, kdy by byla firma ochotna k zavadéni navrzenych opatfeni vedoucich

ke zvyseni nabizené hodnoty pfistoupit, a zda viibec.

Doporuceno by bylo urcité to, aby spolecnost uvadéla v chod jednotlivé navrhy postupné
a zpétné sledovala jejich uspésnost. Na zakladé t¢ by pak meéla pokraCovat s dalSim
postupem. Prvni, ¢emu by se firma stoprocentné méla vénovat, je prace se socialnimi
sitémi a odpovidani na recenze. Tato opatfeni vyzaduji pfedevsim hlavné casové naklady.
Zavedenim téchto navrhl by mohl byt efektivné vyplnén ¢as ve velmi omezeném provozu,

za které¢ho nyni podnik funguje.
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Z.aveér

Cilem diplomové prace byla identifikace skupiny atributti hodnoty produktii provozovny
Knedlikarna Pastelakovi, ktera byla na zaklad¢ vyzkumu spokojenosti zakaznikti zatazena
do oblasti vyzadujici zlepSeni. I piesto, Ze byl vyzkum zaméfen piedev§im na spokojenost,
bylo mozné identifikovat ty atributy, kter¢ by mély byt zdokonaleny, aby se zlepsila
hodnota vnimana zakaznikem. Je to hlavné diky tomu, Ze spokojenost zikaznika
je ve velké mife ovlivnéna pravé nabizenou hodnotou (jejimi atributy) — Giroven hodnoty
produkti urcuje vysSi spokojenosti zakaznika. Podle hodnoty vnimané dilezitosti
a spokojenosti (coz jsou hlavni dimenze kvadrantové analyzy, jeZ umoznila identifikovat
kritickou skupinu atributd hodnoty) bylo mozné urcit konkrétni atributy, na jejichz
vylepSeni byly nasledné navrzeny v posledni kapitole prace opatfeni vedouci
ke zdokonaleni téchto atributli. Dil¢im cilem, ktery pomohl k naplnéni cile hlavniho, byla
realizace marketingového vyzkumu, jehoz pfedmétem bylo hodnoceni identifikovanych
atribut.  Specifikace  téchto  charakteristik  pfedchazela realizaci  vyzkumu.
Ten byl proveden po studiu odborné literatury, ktera byla zaméfena na pojmy hodnota

zakaznika a jeji atributy, spokojenost a loajalita zdkaznika a postoj zdkaznika.

Vyzkum byl realizovan v restauraci Pod KasStanem (provoz firmy Pastelakovi s. r. 0.).
Respondenty dotaznikového Setieni byli zakaznici spole¢nosti. Piedpokladem, ktery musel
byt u dotazovanych splnén proto, aby byla jejich odpovéd’ zatazena do vyhodnoceni, byla
predchozi zkuSenost S nakupem produktl vyrobny knedlikl. Velikost vzorku respondentt
byla negativné¢ ovlivnéna dopadem svétové pandemie, proto bylo do vyhodnoceni
vyzkumu zatazeno pouze 30 odpovédi. Ty vSak byly ziskany jesté pred vyhlaSenim
nouzového stavu v Ceské republice, coZ je vyhodou, jelikoz vysledna data tak nebyla
ovlivnéna. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zji$téni informaci, na jejichz zaklad¢é bylo mozné
vytvofit kvadrantovou analyzu. V ramci Setfeni se ziskdvaly informace tykajici se vnimané
dilezitosti a spokojenosti zakazniku s identifikovanymi atributy produkti. Spokojenost
a dulezitost atributli tvoii hlavni dimenze kvadrantové analyzy, jezZ umoznila zjistit oblast
atributll vyzadujici zlepSeni. Zavedeni zdokonalujicich navrhi povede ke zlepseni hodnoty

vnimané zékazniky.
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Zakladni vysledky vyzkumu shrnuje nasledujici text. Pfedmétem hodnoceni byly oblasti
atributi produkti Knedlikdrny. Respondenti u nich hodnotili vnimanou spokojenost
a dilezitost. Po vyhodnoceni ziskanych dat bylo mozné konstatovat, ze pievazna
Cast atributd byla hodnocena kladné. Z vysledkt kvadrantové analyzy bylo mozné
konkrétné urcit, ze oblasti nabidky sortimentu (atributy hodnoty: rychlost pofizeni
produktl, zjednoduseni zajisténi hlavniho jidla pro rodinu, dostupnost produktl, rozsah
nabidky, snadnost nakupu jak z hlediska Casu, tak i1 z hlediska piistupnosti) a kvality
vyrobku (atributy hodnoty: uspokojeni potieby hladu nebo chuti, domaci vzhled knedlikd,
veliké mnozstvi naplné, dobra chut polotovaru, kvalita v porovnani s vétSimi znackami
vyrabéjici stejny typ produktil, spotfebni lhiuta knedlikti, obal vyrobki, informacni Stitek
naobalu) byly respondenty oznaeny za silné strdnky. To  znamena,
Ze JSou pro n¢ pii zvazovani uskutecnéni nakupu dulezité, a zaroven jsou s nimi zakaznici
spokojeni. Tim bylo potvrzeno to, ze firma komunikuje se svymi zakazniky piedev§im
na zaklad¢ kvality svych vyrobku, coz je postup, ve kterém by méla podle vysledkt
vyzkumii pokracovat. Cilem kvadrantové analyzy vSak byla identifikace takové oblasti
atributli, na kterou by se podnik mél v ramci zlepSovani stavajici situace vice zaméfit.
Dobré jméno firmy (atributy hodnoty: zakaznicka pristupnost, vyhlasenost podniku,
navstéva znamého podniku pii koupi produktd, splnéni zavazka ohledné produktt, rodinny
podnik, nedostatek a nepravdivost informaci, vyfizeni piipadnych problémi) bylo
respondenty vyzkumu oznafeno za slabou stranku. Tuto oblast dotazovani povazuji
zavelmi dulezitou, kdyz zvazuji nakup vyrobkd spoleCnosti, avSak nejsou spokojeni
surovni poskytovanych atributi. Prav€é nizka turoven spokojenosti je divodem,

pro¢ by se firma méla této oblasti dale vénovat a dlouhodob¢ pracovat na jejim zlepseni.

Na zéklad¢ identifikace slabé stranky bylo podniku navrhnuto nékolik zlepSovacich
opatfeni, znichZ se vétSina zaméfuje piedev§im na oblast marketingu. Pravé absence
téchto aktivit by mohla byt divodem, pro¢ zakaznici firmy povazuji dobré jméno podniku
za slabou stranku. Pro zdokonaleni hodnoty vnimané zakaznikem (jejiz soucasti je i oblast
atributil  dobré jméno) bylo spolecnosti doporuceno co nejdiive =zacit pracovat
s referencemi a zlepSit praci se socidlnimi sitémi, pomoci nichz se firma na internetu
prezentuje. Tyto faktory byly zaroven i v ramci subjektivniho hodnoceni aktualni image
oznaceny jako nejhor$i. Po zohlednéni soucasného finan¢niho stavu podniku, ktery
byl podstatné ovlivnén svétovou pandemii, by bylo firmé doporuceno zavadeét navrhnuta

opatieni s rozvahou a postupné. Spole¢nost by meéla davat piednost méné financné
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naroénym opatienim. Az dojde podnik opét do finan¢ni stability, mohl by pfistoupit
ke zprovoznéni CRM systému, ktery patii k tém finanén¢ naro¢néj$im opatienim,
avSak jeho pouzivani by podstatné zefektivnilo zlepSovaci prace na dobrém jméné firmy.
Dalsi opatfeni se tykala vizudlni image, konkrétné byla navrZzena tvorba novych
log jednotlivych provozi ¢i zdlraznéni kvality vyrobkl umisténim konkrétnich ocenéni
pfimo na obal produktii. Taktéz bylo upozornéno na vhodnost pravidelného provadéni
prazkumii spokojenosti zakazniki, o které projevil zajem nejen podnik, ale také zakaznici

samotni. Tyto konkrétni navrhy tvoii hlavni pfinos diplomové prace.

Stézejnim vysledkem prace je poznatek, ze by spoleCnost méla se systematickym
a pravidelnym métenim spokojenosti svych zédkaznikd rozhodné pokracovat. Tento proces
totiz neni jednordzovou cinnosti, musi probihat dlouhodobé. Ocekavani, pozadavky
a nésledné 1 vysledna spokojenost zdkaznikl, se v pribéhu casu velmi rychle méni, a neni
tak mozné vychazet ze stale stejnych dat. Na zaklad¢ aktudlnich informaci 1ze nasledovné
efektivné pracovat s atributy hodnoty, kterou zékaznici vnimaji, a ktera vyrazné ovlivituje
jejich uroven spokojenosti (respektive i jejich postoj). Vypracovani ur¢itého modelu, ktery
by mél za cil ziskdvat takovato aktudlni data tykajici se spokojenosti zakaznikli a jejich

vnimani hodnoty produktii firmy, by mohlo byt pfedmétem dal$iho zkoumani.
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Priloha A: Dotaznik

Vézené respondentky, Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
pro mou diplomovou praci na téma ,Hodnota vnimand zékaznikem a jeho postoj k
vybranému produktu®. Cilem tohoto dotazniku je zjistit Va$ postoj a spokojenost
s produktem, a to konkrétné s knedliky firmy Pastelakovi s. r. o. jako takovymi. Cilem
tohoto dotazniku neni hodnoceni dalSich produktu a sluZeb, které Vam firma nabizi
(tzn. jina jidla apod.). Pro posouzeni celkové spokojenost zakaznikli a identifikovani
vyznamnych faktor ovliviiujici spokojenost, je pro potieby tohoto vyzkumu nutné zjistit,
jak hodnotite produkty firmy, a co je pro Vas pii nakupu téchto produktt dulezité.
Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpiesnéj$i a pravdivé vyplnéni. Ten obsahuje
8 otazek a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice nez 10 minut. Uast na tomto
vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Predem dé€kuji za Vasi spolupraci.
Klara Slingrova, studentka ekonomické fakulty Technické univerzity Liberec

1. Jaky zpusob konzumace knedlikii od firmy Pastelakovi s. r. o. volite?

Vyhradné | PFevazné P"é';‘setz“e Z¥idka | Vibec
a) V restauraci. 1 2 3 4 5
b) Doma (nakoupeny
hotovy vyrobek). ! 2 3 4 >
2. Jak casto kupujete:
. Pomérné oy Vl.lbec
Velmi x " Ziidka (nikdy
casto Casto casto (alespont jsem
(n¢kolikrat (ne¥< (),lvlkfat (nekolikrat 3 ndkupy si dany
 1x mesicne) za
tydné) stvrtleti) za rok) produkt
nekoupil/a)
a) knedliky od firmy
Pastelakovi s. r. 0. 1 2 3 4 5
v obchodu?
b) knedliky od firmy
Pastelakow S.T. 0. 1 2 3 4 5
V restauracl
Pod Kastanem?
c) knedliky od firmy
Pastela'kowrs. r. 0. 1 2 3 4 5
V podnikoveé
prodejné?
d_) knedliky od jiné 1 5 3 4 5
firmy?
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3. Uved’te prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory:

Velmi
dobre

Dobre

Neutralné

Velmi
Spatné

Nemohu
hodnotit

DOBRE JMENO F

IRMY.

a)

Spolehlivost
firmy.

b)

Vyftizeni
piipadnych
problémd.

Snaha

0 navazani

a udrzeni
dlouhodobych
vztaht

se zékazniky.

NABIDKA SORTIMENTU.

d)

Site sortimentu
nabizenych
produkt.

e)

Zpusob nakupu
produktt.

f)

Umisténi
podnikové
prodejny.

9)

Umisténi
restaurace
Pod Kastanem.

h)

Oteviraci doba
podnikové
prodejny.

Oteviraci doba
restaurace
Pod Kastanem.

KVALITA NABIZENEHO SORTIMENTU.

)

Celkova kvalita
produkti.

1

2

K)

Kvalita
produktt

V porovnani

s konkurenénim
zbozim.
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Velmi
dobre

Dobre

Neutralné

Spatné

Velmi
Spatné

Nemohu
hodnotit

ZAMESTNANCI FIRMY.

I) Profesionalni
piistup
pracovnika
firmy.

m) Individualni
piistup
pracovnika
firmy.

ATMOSFERA PRODEJE.

n) Atmosféra
podnikové
prodejny.

0) Atmosféra
restaurace

Pod Kastanem.

p) Rychlost
obslouzeni

nebo vyftizeni

objednavky.

q) Uzivatelské
prostiedi
webovych
stranek.

SROZUMITELNOST A DOSTUPNOST INFORMACIi O PRODUKTECH.

r) Kvalita

propagacnich

materiald.

s) Komunikace

prostrednictvi

m internetu.

t) Informovanost

0 nabizenych
produktech.

u) Informovanost

0 moZznosti
zpusobu
nakupu
produktii.
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Velmi . x| & . | Velmi | Nemohu
dobie Dobre | Neutralné | Spatné spatné | hodnotit
CENA PRODUKTU.
V) Cena produkti
V porovnani 1 2 3 4 5 0
ke kvalité.
w) Cena produkti
V porovnani 1 2 3 4 5 0
s konkurenci.

4.

Serad’te prosim nasledujici faktory podle toho, jak jsou pro Vas pii nakupu

vvvvvv

prirad’te ¢islo 1, tomu nejméné dilezitému cislo 7.

a) Dobré jméno firmy.

b) Nabidka sortimentu.

¢) Kvalita nabizeného sortimentu.

d) Zaméstnanci firmy.

e) Atmosféra prodeje.

f) Srozumitelnost a dostupnost informaci 0 produktech.

g) Cena produktu.

5.

_\I e o o o @

Jaké je VaSe pohlavi:

Muz
Zena

Jaky je Vas vék:
18-30

31-50

51-60

61 a vice

Jaky je Cisty mésic¢ni prijem Vasi domacnosti:
Do 15 000 K¢

15001 K¢ —30 000 K¢

30 001 K¢ —45 000 K¢

45 001 K¢ —60 000 K&
Nad 60 001 K¢

Vypiste prosim, jaky je pocet ¢lenii Vasi domacnosti, a kolik je z toho déti:

101



