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1.

UvVOD

Chci-li vavodu své diplomové prace stru¢né popsat a charakterizovat jeji
hlavni téma, musim nejprve piipomenout divody, kter¢ mé k vybéru daného
tématu vedly. K nejoblibenéjsim a nejCastéjsSim ndpojum patiil v nasi rodin€ vzdy
¢aj, a to predevsim z léCivych rostlin. Dédecek byl 1€karnik a podle receptt, 1ze
namichat rizné druhy ¢aja. Produkt Caj je také hlavnim vyrobkem spolecnosti,

pro jejiz potieby byla prace vypracovana.

I kdyz je ¢aj po pitné vodé nejrozsifendjsim napojem na svété, v Cechach se
donedavna netésil velké oblibé. Za poslednich nékolik desetileti jeho spotieba
upadla hlavné proto Ze byl velmi omezeny vybér a nizké kvality smési. Od
pocatku 90. let se da hovofit o navratu ,,éajové kultury* do Cech. Zlepsila se

rozmanitost sortimentu a ptibylo ¢ajoven, které si oblibili pfedev§im mladi lidé.

Kazdy obyvatel nasi zem¢ spotfebuje ro¢né stabilné 0,3 kg Caje. Ptesto je trh
s ¢ajem plny zmén. Do roku 1997 prvni misto na celkovém trhu zaujimal cerny
¢aj, ktery tvoftil 44 %, druhou pozici si vybojovaly ovocné ¢aje s 39 %, 10 % trhu
si zaujaly ¢aje bylinné a 7 % €aje Cerné aromatizované. V letech 1998 az 1999 se
staly velmi oblibenymi ovocné Caje, které se pro- bojovaly na prvni misto a trend
nariistu jejich prodeje stale pokracuje. Vyrazné pfitom vedou ¢aje porcované nad

sypanymi.

Caje patfi k sortimentu, v jehoZ prodeji dochazi béhem roku k pravidelnym
vykyvim. Obdobi ristu tohoto trhu zacina v zafi a vrcholi v zimé&. Na jafe pak
dochazi k poklesu. Stejné jako se méni zdjem spotiebiteld Caje béhem roku,
kolisa 1 dovoz a vyvoz tohoto sortimentu. Nejniz$i hodnoty jsou zaznamenany ve

druhém ctvrtleti, zatimco nejvyssi v prvnim a poslednim ctvrtleti roku.

Pro kone¢ného spotiebitele byva vétSinou rozhodujicim faktorem cena, proto
nejvétsi tspéch zaznamenavaji tuzemskeé balirny, které nabizeji levné, porcované
poctu sackl v krabi¢ce pii zachovani velikosti krabiCky, sniZovani gramaze
jednotlivych sackti apod. V horSim piipadé pak dochédzi k pouzivani méné
kvalitnich surovin. Z hlediska z4jmu o jednotlivé druhy lze podle informaci
obchodnikll i dodavatelii vysledovat soucasny trend. Stoupé spotfeba ovocnych
¢aju na ukor Cernych ¢aju a cernych ochucenych ¢ajii. Ovocné €aje jsou modni a
oblibend zalezitost a v letnich mésicich dokonce zastupuji nealkoholické napoje.

Novym trendem je spotieba a obliba zeleného ¢aje. Mnoho lidi si pod pojmem



Caj, predstavi Salek cerného Caje, ktery ovSem eXistuje pouze tii stoleti. Pravym a
puvodnim ¢ajem je zeleny Caj, ktery Si pii svém zpracovani zachovava své ucinné
latky. Cajové listky jsou pouze tepelné oSetfeny a pozdéji dochazi k jejich
oxidaci. Zeleny ¢aj ovSem Casem ztraci na kvalité a chuti, a proto jej nelze
skladovat tak dlouho jako Cerny ¢aj. Sypany zeleny ¢aj je popularni zejména v
pivodnich &ajovych zemich jako Cina, Japonsko ¢&i Korea, kde je téz
nejrozsitenéjsi. Do Evropy, kde se tradi¢né konzumuje Cerny ¢aj, zacal pronikat
zeleny ¢aj teprve nedavno. Do Ceské republiky zejména v devadesatych letech,

kdy vznikala spousta cajoven jako hub po desti.

Zejména na sypané ovocné cCaje vsadila Ceskobudéjovicka spolecnost
Biogena CB s r.0. Obchodnikiim dodava sypané ovocné ¢aje, sypané bylinné ¢aje
FytoTea a tradi¢ni Jiho€eské bylinné Caje. Filosofie firmy zni takto: ,,I v soucasné
uspéchané dob¢, kdy mnoho lidi nemé ¢as na ptipravu sypanych ¢aji, si myslime,
ze perspektiva téchto vyrobki je zajimava, protoze u soucasného zakaznika jiz
pfevazuje poptavka po kvalitnich €ajich. U sypanych caji je kvalita prakticky na
prvni pohled viditelnd. I kdyz sortiment sypanych ovocnych ¢ajii nepiedstavuje
velky procentualni podil na trhu s ¢ajem, vidime vtomto sektoru dobrou

budoucnost.*

Tato prace byla vypracovana pro potieby spole¢nosti Biogena CB sr.o..
Spolecnost je zaméfena na vyrobu €ajl pro catering (60%), ovocnych ¢ajii (30%),
bylinnych ¢aji a koupeli (10%). Prace pojednavad o zhodnoceni spokojenosti
zakaznikl po procesu zavedeni norem ISO 9001 do této spolecnosti. V pribéhu
mésice tnora 2000 byla provedena agenturou RWTU Praha spol. s r.o. analyza
stavu Systému jakosti s ohledem na poZadavky norem ISO 9001. Certifikaci
spole¢nost ziskala v Cervenci roku 2001. Zavedeni systému jakosti bylo velice
rozsahlé a naro¢né. Spolecnost si vytycila cil zjistit, jak jsou spokojeni vybrani

odbératelé s jejich vyrobky po zkvalitnéni celého systému ve spole¢nosti.

Cilem préce je zhodnotit vzajemné obchodni vztahy konkrétniho dodavatele
a jeho vybranych odbératelli, zjistit, zda jsou vybrani zédkaznici spokojeni
s vyrobky dodavatelské spolecnosti a s jejimi sluzbami v obdobi po zavedeni
norem ISO 9001. Popfipadé¢ navrhnout feSeni, kterd by napomohla k lepsi
spolupraci mezi danymi partnery. 60% trzeb spoleCnosti tvoii vyrobky pro
catering, proto z velkého mnozstvi odbératelti je diplomova prace zamétena na
vefejna stravovaci zafizeni, kterd odebiraji ¢aje v podobé velkych néalevovych

sackl. Ziskani informaci potfebnych ke splnéni daného cile, bylo provadéno


http://cerny.chutnycaj.cz/

prostiednictvim marketingového vyzkumu. Jeho vytvofenim, aplikaci v praxi a

zaveérecnym vyhodnocenim.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni Cést se zabyva
problémem vztahti mezi dodavatelem a odbératelem, teorii marketingového
vyzkumu a obecnou charakteristikou Systému jakosti. Popisuje teoretické
postupy, ze kterych pozdé€ji vychazi zpracovani nasledujici ¢asti. Prakticka cast
byla vytvorena na zéklad€ zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu,
kde byla zjistovana prostiednictvim pisemného dotazovani spokojenost
vybranych odbératelti cateringovych vyrobkd spolecnosti. V této casti jsou
veskeré teoretické znalosti aplikovany na praktické ptiklady, které se vztahuji ke
zhodnoceni vzajemnych vztahi obchodnich partnerd. V zavéru byly
charakterizovany navrhy, které by mohly jesté vylepSit spolupraci mezi

obchodnimi partnery.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Vztahy mezi obchodnikem a ziakaznikem

Podnikdnim se rozumi soustavnd Cinnost provadéna samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni
zisku.

Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku. Zisk se dociluje
uspokojovanim potieb zakaznikli. Podnikatel by se mél zaméfit na zdkaznika, na
jeho zajmy, pozadavky, potieby a preference. Potieby zdkaznikii uspokojuje
podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostfednictvim trhu, coz vede k tomu, Ze

musi Celit riziku. Podnikatelé jsou hnaci silou trzni ekonomiky. !

Kazdy podnik by mél svymi vyrobky nebo sluzbami uspokojovat potieby
zakaznikd. Mél by védét, kdo jsou jeho zdkaznici, jakou potiebu ¢i pfani maji
jeho zakaznici a jakym zplsobem je uspokojit. Velmi dulezité je pro podnik
vytvofit si dlouhodobé a vzajemné vyhodné vazby s vetejnosti, se kterou je
podnik v bezprostfednim kontaktu.

Soucasny svét je svétem permanentnich zmén, méni se prostfedi, méni se
vyzaduje ¢im dal tim vyssi kvalitu a méni se i firmy. Toto vSe je podnétem ke
strategickému mysleni manazert v podniku. V soucasném trznim prostiedi je
vidno silici vyvojové trendy vychazejici z toho, ze se zakaznici staly jeho
ustfednim spojujicim bodem. Proto je nutné vztahiim se zakazniky vénovat vice
pozornosti. Zakaznici jsou ustfednim bodem, ve kterém se nakonec propoji
vSechny zdroje, které jsou podniku dostupné.2 Je nutné zaméfit se na ziskani
pozornosti zakaznikl a na vyuZiti potencidlu téchto vztahli pro nasledné potieby
spolecnosti. Kazdy podnik by mél svymi vyrobky nebo sluZzbami uspokojovat
potieby zékaznikid. Mél by védét, kdo jsou jeho zakaznici, jakou potiebu ¢i prani
maji jeho zékaznici a jakym zplisobem je uspokojit. Velmi diilezité je pro podnik
vytvofit si dlouhodobé a vzdjemné vyhodné vazby s vefejnosti, se kterou je
podnik v bezprostfednim kontaktu. Pozice zakaznikid je stale silngjsi, proto je
nutné orientovat se na zakazniky, posilovat s nimi dlouhodobé vztahy. Spokojeni

a loajalni zékaznici jsou konecnym testem kvality prace jednotlivych firem a

! Jakubikova, D., Strategicky marketing, Grada Publisching a.s., Praha: 2008, s. 14
2 Lehtinen, J. R., Aktivni CRM, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 15



proto by méli vSechny funk¢ni useky podniku pfijmout za své fizeni orientované

na zékazniky.3
2.1.1 Vytvareni hodnoty pro zikaznika

Hodnota vnimana zakaznikem je uZziteCny soubor informaci, jez Ize aplikovat
na mnoho situaci a poskytuje riizné posttehy. Celkova hodnota pro zakaznika je
vnimana penézni hodnota souboru ekonomickych, funkénich a psychologickych
vyhod, které jsou ocekavany od konkrétni trzni nabidky. Celkové naklady pro
zékaznika jsou souhrnem nakladt vzniklych dle ocekavani zakaznik. Hodnota
vnimana zakazniky je zalozena na rozdilu mezi tim, co zakaznik dostane a co by
dal za rizné mozné volby. Zakaznikovi se dostava vyhod a bere za to na sebe
naklady. Zakaznici maji tendenci hledat maximalni hodnotu v rdmci pfiméfenych
nakladii na vyhledavani a pii limitovanych znalostech, mobilité a piijmu.*
Nabidka, kterd splni ocekévani zdkaznika, méa vliv na jeho spokojenost a je
pravdépodobnost, ze si vyrobek koupi znovu. Zakaznik si vytvaii svd ocekavani
na zakladé¢ minulych ndkupnich zkuSenosti, na zaklad¢ rad ptatel, na zakladé¢
informaci poskytnutych od prodavajictho a jeho konkurentl. Spotiebitelé
projevuji riznou udroven vérnosti specifickym znackdm, obchodim a
spole¢nostem. Klicem k vytvafeni vyssi vérnosti zdkaznikl je poskytovani vyssi

hodnoty pro né.
2.1.2 Spokojenost zakaznika

Vysoce konkurenéni prostfedi vyZaduje pravidelné sledovani a méfeni
spokojenosti zakaznikli. Obecné lze fici, spokojenost je pocitem radosti nebo
zklamani n&jaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykoni k oéekavani.’
Pokud nejsou splnéna oéekavani, je zakaznik nespokojeny nebo naopak, je velice

spokojeny, predc¢i-li vysledek jeho ocekavani.

Mnoho spolecnosti koordinované méii spokojenost zakazniki a jednotlivé
faktory, které ji vytvaieji. Bez spokojenych zdkaznikd, nemtze byt dlouhodobé
usp&Sné zadné podnikani. Spokojeny zakaznik zachovava déle vérnost, kupuje
vice a zarovein hovoii pfiznivé o spolecnosti a nevénuje velkou pozornost

v s , o . . p « , . . . 6
konkurenénim vyrobkiim. Mezi spokojenosti a vérnosti existuje souvislost.

¥ Lostakova, H. a kol, Diferencované ¥zeni vztaht se zakazniky, Grada Publisching a.s., Praha: 2009, s. 168
* Kotler, P., Keller, K. L., Marketing management, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 179

® Kotler, P., Keller, K. L., Marketing management, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 182

® Zamazalova Ph.D, Ing. M., Marketing obchodni firmy, Grada Publisching a.s., Praha: 2009, s. 214



Nespokojeny zakaznik se pravdépodobné nestane vérnym zakaznikem, bohuzel

vzdy neplati, ze spokojeny zakaznik se stane automaticky zakaznikem vérnym.

Kvalita vyrobkli a sluzeb, ziskovost spolecnosti a konecna spokojenost
zékaznikli jsou spolu velmi uzce spjaty. SpoleCnost musi jasné definovat a
poskytovat zbozi a sluzby nejvyssi kvality cilovym zakazniklim. Je nutné spravné
urcit potteby a pozadavky zakaznika, zjistit jejich o¢ekavani, kontrolovat zda jsou
spravné a vCas vyfizovany objednavky a zda zakaznici dostavaji spravné
instrukce pii pouzivani vyrobkt. Velmi dulezité je byt se zakazniky v kontaktu
po prodeji a zjistit zda jsou spokojeni. Pfinosné pro spolecnost je shromazd'ovat

napady, které se tykaji zlepSeni vyrobku a sluzeb.

2.1.3 Vérnost zakaznika

Vérnost zdkaznika neni priméarné zalozena na raciondlnim posuzovani vyhod
a nevyhod spojenych s firmou, produktem nebo sluzbou. Je to vztah vybudovany
na emocialnim zaklad8.” Loajalni zakaznici prioritné nehledaji vyhody, které
vyplyvaji z opakovanych nakupu, ale chodi nakupovat tieba pouze proto ze jsou
spokojeni s nabidkou, libi jim prostiedi, pfijemna atmosféra, ¢i personal. Vérnost
je zalozena na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich

« 1 a g , , . 8
o¢ekavanich zakaznika do budoucnosti.

Existence zdkaznikl, ktefi u vas budou nakupovat cely svij zivot, je
predstava sice p&kna, ale dosti nerealna. Dne$ni zakaznik se vyznacCuje zejména
zajmem o svij vlastni prospéch. Pokud uvidi, Ze za stejné penize dostane u
konkurence vice, bude jeho ndkup sméfovat timto smérem. Realistickym cilem
je tedy ziskat zdkaznikovu vérnost na ohrani¢enou, casové a prostiedim
omezenou dobu. A b&hem této doby si ziskat co nejvice zdkaznikovy pozornosti.
Tento princip pomtze obchodnikovi stanovit realistické, dosazitelné a pfiméfené
cile. Je vhodné pro zakazniky zafidit napf. bezplatnou info-linku, pfizpusobit
provozni hodiny jeho potfebam, umoznit zdkaznikovi nechat vzkaz po pracovni

dobé, spravné komunikovat a umét podekovat zakaznikovi apod..

2.1.4 Vytvareni a Fizeni vztahiu se zdkazniky

Péstovani dlouhodobych vztahii se zakazniky znamena pro podnik
maximalizaci hodnoty. V minulosti vyrobci pfizpusobovali své nabidky

’ Zamazalova Ph.D, Ing. M., Marketing obchodni firmy, Grada Publisching a.s., Praha: 2009, s. 218
8 Zamazalova Ph.D, Ing. M., Marketing obchodni firmy, Grada Publisching a.s., Praha: 2009, s. 219



konkrétnimu zakaznikovi. Nasledné se vyrobci posunuli od marketingu vyroby na
zakazku k marketingu vyroby na sklad. Nechavali na zakaznikovi, aby si poradil
s tim, co bylo k dispozici a dostupné. V soucasné dobé se spole¢nosti zamé&fuji na

vytvareni silnych vztaht se zakazniky.

Rizeni vztahti se zakazniky, nebo-li Customer Relationship Management
(CRM) je forma a zptisob chovani organizace k zakazniktim. Jedna se pifevazné o
strategii nebo o aktivity zaméfené na vétsi uspokojeni potieb zakazniki, pomoci

aktivni tvorby a udrzovani dlouhodob¢ prospesnych vztahi se zakazniky.

CRM piedstavuje myslenkové nastaveni celého podniku spolu
s managementem tak, aby oslovily a udrzely zakazniky a poskytly jim kvalitni
vyrobek a sluzby. Obecné feCeno CRM zahrnuje veskeré procesy, které mayji
pfimy kontakt se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit.
CRM neni primarn¢ zalozena na technologii, i piesto, ze rozsifené technologické
postupy oteviraji fizeni vztaht se zakazniky nové moznosti. CRM je pro vétSinu
spoleCnosti procesem vyznamné vnitini zmény, je soucasti celkové strategie
podniku zamétené na poznavani zakaznikd, posileni jejich loajality, podporovani
jejich zajmu o dalsi vyrobky a sluzby, ¢i ureni skupiny nejproduktivnéjSich

zakazniki, kterym je ndsledné poskytnuta specialni a konkrétni péce.

Dodavatelsko—odbératelské vztahy lze posuzovat ze dvou hledisek.
Z hlediska pravniho a zhlediska obchodniho, zaméfeného piedev§im na
odbératele jako na zdkaznika, kterému se snazi dodavatel poskytnout co

nejkvalitnéj$i vyrobek a sluzby s nim spojené.
2.1.5 Pravni vztah mezi dodavatelem a zakaznikem

Kazdy subjekt, ktery se pohybuje v obchodni sféfe, by mél mit zakladni
znalosti o pravni Upravé vztahil, které sjeho podnikatelskou ¢innosti souvisi.
Zakladni Gipravu podnikéani a obchodnich zavazkovych vztahii obsahuje obchodni
a obcansky zakonik, spolu se Zivnostenskym zakonem. Obchodni zakonik je
legislativni pfedpis upravujici postaveni podnikatelii, pravni formy podnikani ¢i
obchodni zavazkové vztahy.® Jakym zptsobem se smlouvy uzaviraji, je uvedeno
v zékoniku obcanském.

® Veber CSC., Prof. Ing. J.; Srpova CSC., Doc. Ing. J.; a kolektiv, Podnikani malé a stfedni firmy. Grada
Publisching a.s., Praha: 2009. s. 73



Jestlize obchodnik kupuje a prodava zbozi, mél by mit hlubsi znalosti o
pravni Upraveé kupni smlouvy. V momenté uzavieni kupni smlouvy vznika mezi
odbératelem a dodavatelem vzajemny vztah. Dodavajici se zavazuje dodat
kupujicimu zbozi a kupujici se zavazuje za dané zbozi zaplatit kupni cenu, na

které se obé¢ strany dohodnou.

I kdyz partnefi uzaviou spravnym zpusobem kupni smlouvu, ktera musi
obsahovat ptredepsané nalezitosti, musi pocitat s obchodnim rizikem, kterému se
bohuzel nevyhne ani zkuSeny a peclivy podnikatel. V ptipad¢, Ze jedna nebo
druha strana nesplni urcity zavazek v pozadovanou dobu, je mozné sjednat
smluvni pokutu. Smluvni pokuta je nejrozsifencjSim prostiedkem zajisténi
zavazkl. Dohodu o smluvni pokuté je tfeba sjednat pisemné. Pokud se obé¢ strany
nedohodnou jinak, musi dluznik zavazek, jehoz splnéni bylo zajisténo smluvni
pokutou, splnit, i kdyz tuto pokutu uhradil. Pfi uzavirani kupni smlouvy maji
partnefi moznost dohodnout si okamzik placeni ceny zbozi. Mohou se domluvit
na placeni pfedem, napt. pted vlastnim doddnim zbozi, nebo dojde k zaplaceni
v momentu pieddni zbozi. Vedle dalSich prostredkll, které existuji a umozni
vétiteli ziskat pravo na vymahani vzniklych zavazkl od dluznika, méa poskozena

strana pravo domahat se svych prav u soudu.

Kazdy podnikatel usiluje o to, aby si vybudoval ur¢ité postaveni na trhu a
dobrou povést pro svou firmu. V tomto piipadé se dostava do hospodarské
soutéZe s dalSimi podnikateli ve stejném oboru. Tak, jako pro ¢loveka, tak 1 pro
podnikatele plati ur¢itd moralni pravidla. Obchodni zakonik tato pravidla nazyva
dobré mravy hospodaiské soutéze. Pro kazdého podnikatele by bylo velmi
vynosné, kdyby mohl kopirovat cizi vyrobky a vydavat je za své, porovnavat své
produkty s produkty proslulych firem, podplacet pracovniky konkurenénich firem
pro ziskani cizich receptur a navodl. Pii poruSeni téchto pravidel mizZe dojit
K tomu, Ze poskozena firma pozaduje finanéni od$kodnéni, které mize dosahovat

1 miliénovych ¢astek.

Cilem prace je zhodnotit vzdjemné vztahy konkrétniho dodavatele a jeho
zakazniki, proto bych se chtéla zminit obecné o tom, jakym zplsobem by se
mely obé strany chovat, aby dospély ke vzajemné spokojenosti v obchodnich

jednénich.



2.1.6 Obchodni vztah dodavatele se zakaznikem

Postaveni zdkaznika vici postaveni dodavatele se posililo diky stale rostouci
konkurenci. K dosazeni prvotniho cile, coz je maximalizace zisku, musi firma
predvést lepsi, rychlejsi, levnéjsi a hlavné spolehlivéjsi vykony nez jeji
konkurenti. Zakaznik pfi vybirani dodavatele klade velky diraz na tyto aspekty:
spolehlivost data dodavky, Gplné vytizeni objednavky, rychlost dodavky, troven

sluzeb spojenych s vyrobkem a udrzovani osobnich kontaktti s partnerem.

Vyrobek

Na prvnim misté zékaznik hodnoti samotné vyrobky a jejich vlastnosti, které
by méli uspokojit jeho ptani a potfeby. Velkd pozornost je zaméfena na kvalitu,
baleni vyrobku, styl provedeni a jiné. Hlavni soucasti vyrobku je obal. Obal plni
nékolik funkci. Chrani vyrobek pfi doprave, skladovani, pfed poskozenim a jeho
znehodnocenim. Komunikace s vnéj$im prostiedim je dalsi dulezitou funkci
obalu a upoutd pozornost zakaznikii. Obaly také usnadiiuji orientaci pfi nakupu
vyrobkd. Inovace oballi je ovliviiovana pozadavky zdkaznikd a muze silné
ovlivnit ndkupni chovani odbératelti. Pii uvadéni nového vyrobku na trh je rovnéz
nutné zvolit spravny obal, jeho grafické feseni, barvu a popiipadé i text, ktery je
na obalu uveden.

Cena vyrobku

Dalsim dulezitym prvkem, ktery ovliviiuje dodavatele a odbératele, je cena
vyrobku. Je velice slozit¢ urCit cenu tak, aby maximalné¢ vyhovovala obéma
partnerskym strandm. Cenu lze ménit v pomérné kratkém casovém useku a Casto
dochazi k odchylkam cen. Cena pfinasi dodavateli a jeho podniku trzby z prodeje.
Na druh¢ stran¢ urcuje, kolik je ochoten odbératel za dany vyrobek zaplatit, to
znamend, jak vysoce ohodnoti tento produkt on. Miize se stat, ze vyssi cena
obchodniho partnera odradi a niZ§i cena zpisobi zvySeni objednavek o zboZi.
V kazdém piipadé poptavka po daném sortimentu zbozi je v tizkém vztahu s jeho
cenou. Kazdy dodavatel by mél dokonale znat trh, na ktery dodava své vyrobky a
stanovit takovou cenu, aby poptavka odbératelli byla co nejvyssi a oba obchodni

partnefi byli spokojeni.

Distribuce vyrobku

Dodavatel déale musi zajistit, aby byl vyrobek nabizen na spravném misté a

ve spravném okamziku. Timto problémem se zabyva distribuce vyrobku.



Distribuce znamend zprostiedkovani vztahu mezi vyrobcem a zdkaznikem, kteti
jsou propojeni v fetézci, kde mohou figurovat dal$i mezi¢lanky, fetézce jako
velkoobchod a maloobchod. Dodavatel se snazi hledat odlisné distribu¢ni cesty
pro rtizné vyrobky, aby 1épe uspokojil potifeby zakaznikti. Struktura distribuc¢niho
fetézce je charakterizovana jeho délkou a poctem mezic¢lankl, kterymi vyrobky
prochazeji od vyrobce k zakaznikovi. Pti rozhodovani o volb¢ distribu¢nich cest
hleda dodavatel odpovéd’ na dvé otazky: kolik distribucnich ¢lankt zvolit a jaky
rozsah distribuce pouzit. MiZze si vybrat pfimou distribuci, kdy dodava zbozi
pfimo odbérateli a ma moznost s nim byt neustale v kontaktu a reagovat na jeho
pfipadnou nespokojenost. Druha varianta je nepiima distribuce, kdy zbozi
prochazi nékolika meziclanky v distribu¢nim fetézci. Pro odbératele je dalezité
aby byl distribu¢ni systém pruzny a dokazal reagovat na jeho specificka prani,
napiiklad mozZnost malych objednédvek, jiné baleni zbozi a dalsi. Posuzuje se
kvalita distribuce. KdyZz dodavatel zasle Spatné zbozi, nebo dojde k poskozeni
zasilky, zda je potom dodavatel ochoten vcas chybu napravit. Velice dilezita je
dodaci lhita, to znamena cas, ktery uplyne mezi okamzikem, kdy zdkaznik poda

objednéavku a okamzikem doruceni objednaného zbozi.

Komunikace

Moderni marketing vSak od vyrobce vyzaduje vice nez vyvinout dobry
vyrobek, dat mu pfitazlivou cenu a zptistupnit ho potencionalnim zakazniktim.
Dodavatel by mél aktivné komunikovat se svymi zakazniky. Dne$ni vzdélangjsi a
uvédomeélejsi odbératelé vice reaguji na podplrné snahy vyrobcil. Jednou
Z podstatnych ¢asti komunikace je podpora prodeje. Pritahuje pozornost a
poskytuje informace, které vedou odbératele ke koupi urcitych vyrobkl. Mezi
hlavni prostfedky podpory prodeje mizeme zahrnout soutéze, hry, loterie a akce
na mist¢ prodeje danych vyrobkld. Tyto ndstroje podporuji vztahy mezi
obchodnimi partnery, odbérateli a zakazniky. Motivuji obchodniho partnera

k dalsi spolupraci a ke koupi vyrobkii.

Mnoho dodavatelti podcenuje pravé posledni fazi podnikani, a to je prodej
vyrobka. Kazdy vyrobce pozaduje, aby byl jeho vyrobek tadné zaplacen.
Odbératel od dodavatele obvykle pozaduje sjednani dobrych dodavatelskych
podminek, tzn. Ze by mél u obchodniho partnera probudit zajem o svoji nabidku,
vytvofit co nejsolidnéjsi a trvaly obchodni vztah a zlstat ve stdle dobrém
kontaktu.
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V praktické c¢asti jsou popisovany dva hlavni, vzajemné na sebe navazujici
ukoly, které mi byly navrzeny k feseni feditelem firmy. Hlavni vyzkum — Zjisténi
spokojenosti odbératelli a pfedvyzkum, ktery hlavnimu vyzkumu piedchazel.
Ptedchazejici cast hlavniho vyzkum umoZnila seznamit se s celym chodem
spolecnosti od dodavatelti az ke koneCnym odbératelim a poskytl predbézné
informace. Pfi uréeni postupu zpracovani tohoto ukolu bylo cerpano

z teoretickych poznatkii o mikroprostiedi spolec¢nosti.
2.2 Systém jakosti

Cilem kazd¢ firmy je uspokojovat potieby zadkaznikl na specifickych trzich.
Tento systém vSak funguje za predpokladu spoluprice a vytvoreni fetézce, ktery
pfedstavuje jddro marketingového systému spolecnosti. Tento systém je dale
ovliviiovan souborem konkurentii a vefejnosti. Mikroprostiedi se sklada ze sil
blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzit zdkaznikim -

spole¢nost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost. 10

Dodavatel¢é mohou byt jak obchodni firmy tak jednotlivei, zabezpecujici
potiebné zdroje pro spolecnost a konkurenty. Jsou schopni vyrabét zbozi, ¢i
poskytovat sluzby. K tomu potiebuji mit k dispozici pracovniky, vyrobni
zafizeni, pocitace a dal$i Cinitele. Rozhodnuti o ndkupu od dodavatelt fesi
nakupni oddéleni, které¢ vyhledava vhodné dodavatele nabizejici nejvyhodnéjsi

kombinaci kvality, spolehlivost dodavek, platebnich podminek a nizké ceny.

Marketingové Cinnosti firmy mohou byt ovlivnény zménami Vv
»dodavatelském prostiedi®, proto manazeii sleduji cenovy vyvoj klicovych
vstupll. Rostouci ceny vstupit mohou zvysit ceny vystupll a tim omezit jejich
prodej. Déle sleduji dostupnost dodavek, stavky pracovnikl, nesplnéni
obchodnich kontrakti a jiné udalosti, které mohou zpiisobit obchodni ztraty.
Proto mnoho firem dava prednost nakupu jednotlivych polozek od vice

dodavateli a vybudovani dobrych partnerskych vztahi.

Propracované planovani dodavek se stava stale dualezitéjSim. Dodavky
mohou vyrazné ovlivnit naklady, nebo kvalitu produkce. Je pozadovano, aby
dodavky dochdzely do podniku ptesné, v pozadovanou dobu, a aby je nebylo
nutno dlouho skladovat. Firmy, na zakladé kladeni téchto podminek, museji se
svymi dodavateli tésn¢ spolupracovat, aby zabezpecili pozadovanou kvalitu
dodavek.

9 Kotler, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani, Grada Publisching a.s., Praha: 2007s. 130
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Marketingové oddéleni potiebuje nakoupit také sluzby na podporu
marketingového usili, napiiklad reklamu, marketingovy vyzkum, marketingové
konzultace atd. Firma se musi rozhodnout, zda vyZzije rizné reklamni agentury,
marketingové vyzkumné firmy, nebo si tyto sluzby zajisti sama s pomoci

odbornikt, ktefi se zabyvaji témito problémy.

Hotové vyrobky je nutno dopravit kcilovym zakaznikim, a to
prosttednictvim marketingovych zprostfedkovateli. Zabyvaji se propagaci,
distribuci a prodejem zbozi. Prvni pod-skupinu mulUzeme nazvat
zprostifedkovatelé. Mezi né patii firmy, které pomdhaji najit zdkazniky, nebo
Snimi uzavirat obchody. Fyzicka distribuce, skladovani zbozi a pfeprava na
misto urceni je ukolem firem pro fyzickou distribuci. Kazda spolecnost se
rozhoduje o vhodném zpusobu piepravy svych produktt a velky duraz je kladen
na velikost nakladl, rychlost, spolehlivost a ochranu zbozi.  Agentury
marketingovych sluzeb, mezi néz zahrnujeme firmy marketingového vyzkumu,
reklamni agentury,firmy sdélovacich prostfedkl a poradenské firmy, vyhledavaji
a vyhodnocuji trhy a pomahaji pti zavadéni a propagovani vyrobki. Spole¢nost
se rozhoduje, jak uz bylo vyse uvedeno, jaké sluzby nakoupit a platit za n¢ a jaké
si zabezpecit sama. Zadna firma se neobejde bez finanénich prostfedki tudiz bez
finan¢nich zprostfedkovatelti. Banky, tvérové spolecnosti a dalsi firmy, které
zajiStuji financni prosttedky a pomdhaji jistit finanéni rizika souvisejici

S nakupem a prodejem zbozi.

Cilem kazdé spole¢nosti je uspokojit potieby zdkaznikli. Vyrobky a sluzby
jsou dodavany na cilové trhy. Cilové trhy mizeme rozd€lit do nekolika
spotiebitelskych trhli, mezi néZ patfi: jednotlivci a domacnosti, nakupujici zboZzi
pro vlastni potiebu, organizace, které nakupuji zbozi pro vlastni potiebu,

zahrani¢ni spottebitelé, vyrobcei, vlady a jini.

Jiz zfidka najdeme na nasem trhu firmu, ktera ptsobi samostatné. Obvykle
miva kazdéa spolecnost velké mnozstvi konkurenti. Kazdy se snazi zaujmout co
nejvetsi podil na trhu, prorazit lepsi taktikou a udrzet si prizen zdkaznikt. Kazda

firma mapuje a sleduje peclivé svou konkurenci.

Spolecnost netfesi pouze problém konkurence pii uspokojovani cilovych trha,
ale musi brat v uvahu i Sirokou vefejnost. Vefejnost mizeme definovat jako
skupinu, kterd ma skuteCny nebo potencidlni zajem 1 vliv na schopnost

spolecnosti dosahovat svych cili. Kazda firma mé zvlastni oddéleni, které se
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zabyva stykem s vefejnosti a vytvari plany pro rozvoj dobrych vztahli s riznymi
skupinami veiejnosti. Toto oddéleni sleduje postoje vefejnych organizaci a snazi

se vytvaret dobrou povést firmy.

Spokojenost zakaznika a ziskovost firmy jsou tzce propojeny s kvalitou
produktu a sluzeb. Vyssi uroven kvality vede k vyssi spokojenosti zakaznikl a
nasledn¢ programy pro zvysSeni kvality obvykle vedou ke zvySeni ziskovosti.
Spolecnost by méla zlepsovani kvality produktu a sluzeb povazovat za svoji

hlavni prioritu. 1

Vybudovani systému jakosti (SJ) podle zdsad TQM nebo norem ISO 9001
vyzaduje od managementu podniku provést nekteré¢ dosti zdvazné zmény. Tyto
zmény spocivaji predev§im ve zpusobu mysleni. Kazdy dodavatel se snazi splnit
pozadavky svych zdkaznikd. Tomuto zplisobu mysleni je nutné naucit vSechny
pracovniky, vCetné¢ manazerl, aby kazdy plnil zejména svou roli dodavatele.
Rizeni SJ neni vladnuti, je to sluzba. Budou-li spravné obslouZzeni vnitini

zadkaznici, pak bude Gspésné obslouzen i zékaznik vnéjsi.

Cilem vystavby SJ podniku je vytvofit u personalu spravny vztah k jakosti
jako zékladni kategorii trzniho prostfedi. Termin jakost je chépan jako celkovy
souhrn vlastnosti a znakil vystupnich produkti podniku, které dévaji schopnost

uspokojovat pfedem stanovené nebo predpokladané potieby zakaznika.

Vyznam pojmu potiebnosti produktu v trZznim prostiedi neni kategorii zcela
zfetelnou a musi byt podnikem identifikovdn a neustdle zkouman. Potfeby
zakaznik 1 stupei jejich uspokojovani jsou velice proménné v €ase, v mnoZstvi 1

obsahu samotné potieby.

Vtisknout znaky jakosti do vystupnich produktli mize realizovat jen takovy
podnik, ktery pojme obsah jakosti produktii do své struktury podnikového
systtmu a do procest, které transformaci k jakosti realizuji. Produkty vznikly
V podniku, jejich potfeba vznikla v trznim prostiedi. Nastaveni spravného vztahu

mezi podnikem a prostfedim trhu realizuje SJ.

Je dulezité, aby vystavba SJ probihala systémoveé, v souladu s obsahem

potieb, které podnik svymi aktivitami uspokojuje, stavem trzniho prostiedi,

" Kotler, P., Moderni marketing: 4. evropské vydéani, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 544
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disponibilnimi zdroji podniku a hlavné s ohledem na pfipravenost managementu

a personalu systém jakosti skute¢n¢ realizovat.

Vystavba SJ v podniku vyzaduje mimofadnou pozornost managementu
piedevsim z hlediska systémovych naroki na fizeni podniku obecné. Je nezbytné
dodrzovat zékladni systémova pravidla. Je nezbytné, aby management pochopil,

zahaji-1i vystavbu SJ, nelze ji bez nasledku a ztrat prerusit.

Vystavbu SJ nelze chapat jako kampan, jde o spojity proces zdokonalovani
podniku. Vyzaduje od personalu a pfedevsim od managementu podniku spojité

zdokonalovani a sebevzdélavani a to zdaleka ne jen ve své profesi.

Ziskani a shromazd’'ovani informaci potiebnych ke splnéni vytycenych cili
diplomové prace bylo provadéno pomoci marketingového vyzkumu. Teorie

tohoto problému je uvedena v nésledujici samotné kapitole.

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je specifickd soucéast a podsystém Marketingového
informa¢niho systému. Podnikovy marketingovy informaéni systém je
vychodiskem marketingovych aktivit v podniku. Pfindsi informace o zménach
vnéjsiho okoli podniku a o vnitinim stavu v podniku. Marketingovy informacni
systém zahrnuje shromazd’ovani a vytvareni informaci, systém zpracovani téchto

informaci a systém vyuZzivani informaci.

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti procesu fizeni v podniku.
Uspokojeni podnikatelskych zamérQ tim, Ze jsou uspokojovany poZadavky
zakaznikd, je cilem marketingového fizeni podniku. Obchodnik musi znét prostor
pro podnikéni, ve kterém se jeho podnik pohybuje. Je nutné, aby znal trhy, na
které chce své vyrobky umistit, potfeby a moznosti zédkaznikli a konkurenci.
Podnikatel musi zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a stanovit cile,
kterych chce dosahnout. Kvalita marketingového vyzkumu se v praxi musi
skloubit s kvalitou tizeni. I kvalitni vyzkum, ktery ptinese potiebné a zajimavé
informace je zbyteCny, pokud firma na zakladé zjiSténych vysledki nebude
rozhodovat.

14



Marketingovy vyzkum je definovan jako systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni Udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro

specifickou marketingovou situaci pied niz se firma ocitla. 12

Dodavatelé marketingového vyzkumu mohou byt rozliéné osobnosti a
instituce. Napfiklad malé firmy se obraci na studenty, profesory a docenty
vysokych Skol, aby zpracovali marketingovou studii nebo uskutecnili
marketingovy vyzkum. Velké spoleCnosti mivaji obvykle sva vlastni

marketingova oddéleni, kde pracuje veétsi mnozstvi pracovnikt.

Do marketingového vyzkumu se zahrnuje né€kolik zédkladnich typl vyzkumd,
které se od sebe odliSuji pfedevsim hlavni oblasti zkoumani. Napiiklad vyzkum
kone¢ného spotiebitele zjistuje a méii postoje, nazory a zabyva se kupnim
chovani spotiebitele. Vyrobkovy vyzkum soustiedi pozornost na vlastnosti,
kvalitu, obal a znacku vyrobku. Pfedmétem vyzkumu prodeje, je soustiedit se na
prabéh prodeje, pozorovani a predpovidani prodeji. Dalsi typy vyzkumii jsou:

vyzkum konkurence, vyzkum reklamy, vyzkum image a jiné.

Vyzkum, ktery fesi dané problémy, probiha v n€kolika krocich. Bez ohledu
na hloubku urc¢itého zkoumani, jde vzdy o posloupnost téchto krokt, které na
sebe vzajemné navazuji. Obecné se oznacuji jako proces marketingového

vyzkumu.

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik krokl: definovani
problému a vyzkumnych cild, projekt vyzkumu, specifikace potiebnych
informaci, ureni zdroji informaci, metody sbéru informaci, shromazdéni

informaci, analyza informaci a prezentace vysledki. Tyto kroky jsou podrobng&ji

popsany.

2.3.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Definovani problému spocivad v celkovém osvétleni ucelu vyzkumu a

v r ;e 710 v roor s o v v ;1 13
Vv pfesném vymezeni jeho cilti. Dobfe definovany cil, je naptl vyfeseny cil.

vyzkumu. Tento zakladni krok specifikuje a konkretizuje problém, ktery ma byt
prostfednictvim vyzkumu feSen. Je potieba stanovit piislusné informace, které

bude zapotiebi shromazdit. UrCeni vyzkumnych cild, kterych ma byt dosazeno,

2 Kotler, P., Keller, K. L., Marketing management, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 140
3 Kozel, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publisching a.s., Praha: 2006, s. 72



by mélo byt provedeno co nejptesnéji. Cile by mély vychdzet z konkrétniho
piredem zjisténého problému. Kdyby nebyl problém jasné definovan a nebyly by
zjistény piiciny jeho vzniku, stdva se vyzkum vétSinou bezcennym. PiiCiny
vzniku problému, at’ uz se jedna o vlastnosti vyrobku, distribu¢ni problémy ci
konkurenci, jsou nedilnou soucasti specifikace problému a jejich odhaleni 1épe

umozni stanovit dalsi postup vyzkumu.

Pokud je fesen problém, o némz se malo vi, je nutno zacit hleddnim
zakladnich souvislosti. V tomto piipadé se pouzivaji kvalitativni metody.
Kvalitativni vyzkum je zaméfen na motivacni otazky, psychologické divody
postojii a védomé a podvédomé ptic¢iny kupniho chovani. Pii tvorbé dotazniki
zde prevladaji psychologické aspekty. Piesné kvantitativni propocty zde nehraji
dilezitou roli, jde zde pfedevsim o pievazujici tendence pfi interpretaci postoju,
motivl, emoci a konflikth. V situacich, kde jsou jiz znamy zakladni typy
zavislosti, je pouzivdno metod kvantitativnich. Dle toho, jak je problém

specifikovan a dle jasné definice cilt je zvolen i typ vyzkumu.
2.3.2 Sestaveni projektu vyzkumu

Predstavuje druhé stadium marketingového vyzkumu, kde je nutné sestavit
efektivni postup, jakym zplsobem se budou dané informace shromazd’ovat.
Predstavuje zdkladni dokument, kde je uspotfadané uvedeno vse, co se vztahuje
K cilim vyzkumu, k ur¢eni informaénich zdroji, k metodam jeho Setieni, vybéru
a velikosti zkoumaného souboru a ke zptisobu zpracovani dat. Projekt vyzkumu
by mél byt sestaven profesiondlné¢ a vyzkumnik musi mit odborné znalosti o
marketingovém vyzkumu, aby mohl veskeré dil¢i ¢asti posoudit a vysledky
vyzkumu spravné interpretovat. Marketingovy vyzkum mulze byt zpracovan

riznymi zpusoby.

Nejdrive je obvykle potieba zjistit a shromazdit zakladni a obecné informace
0 podstaté¢ problému. Tento vyzkum mulzeme nazvat jako predvyzkum a
vyuzivame zde predevsim sekundarni informace, nebo informace ziskané za zcela
jinym Ucelem. Tato ¢ast umozni Iépe rozebrat situace, ve kterych chceme vyzkum
provést, umozni lepsi definice cilli a jejich zadani. Lépe odhadneme terén, ve
kterém se pohybujeme a stanovime formu dotazniku. Informace, které
potiebujeme k této ¢asti vyzkumu lze zjistit studiem odborné literatury, ¢asopist
¢i jinych publikaci. Jinym zdrojem informaci muze byt konzultace s 0sobou,

kterd je do problému zasvécena a mé zkuSenosti v dané oblasti. V této Casti se
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vyuziva také analyzy ptipadovych studii. Jejich feSeni muze poskytnout navod,

jak k danému problému piistupovat a jaky by mohl byt postup feSeni.

Tabulka ¢. 1: Oblasti vyzkumu a zpiisoby jejich FeSeni

Sekundarni
Priméarni

ZDROJE INFORMACI

Pozorovani
TECHNIKY SBERU DAT |Dotazovéni
Experiment
Dotaznik
Technicka zafizeni

METODY VYZKUMU

Vybérova jednotka
PLAN VYBERU Velikost souboru
Postup vybéru
Telefon

Posta

Osobni kontakt
Elektronicky

METODY DOTAZOVANI

Zdroj: Kotler, P. Marketing a management. Praha: Victoria Publishing, 1995.

Jak bylo uvedeno, dochdzi pii marketingovém vyzkumu k dilezitym
rozhodnutim z nichz bude nadale vychédzeno. Tyto rozhodnuti se tykaji péti
zakladnich oblasti, které jsou kompletné¢ uvedeny spolu s moznymi zplisoby
feSeni v predeslé tabulce 1. V ramci vytvatfeni projektu vyzkumu je nutné zvolit
nejvhodnéjsi zptsoby feseni daného marketingového problému spolu s urcenim
Casového harmonogramu vyzkumu, jednotlivych etap vyzkumu, odpovédnych

osob za jednotlivé etapy a nakladil vyzkumu.

1) Zdroje dat

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji
dat: sekundarni a primarni. Rozdil mezi témito zdroji vyplyva z ucelu, pro ktery
byla data shromazdéna. Sekundarni data jsou sebrana k jinému ucelu, nez je
feSeny projekt. Byvaji pristupnd bud’ zdarma, nebo za Uplatu. Primarni data jsou

shromazd’ovana nové, pro dany projekt.

Ptednosti sekundarnich informacnich zdroji je moznost mit je ve chvili
zpracovavani projektu k dispozici. Cena sekundéarnich informaénich zdroji byva

zpravidla niZ8i neZ cena primarnich informacnich zdroja.
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Obvykle byvaji sekundarni informace vychozim bodem vyzkumu.
Sekundarni udaje ndm umoziuji usporu casu, niz§i ndklady a snadnéjsi
dostupnost. Existuji pfipady, kdy analyza sekundarnich udaji muize rovnou
vyiesit dany problém. Samoziejmé, Ze i tyto udaje maji své nevyhody, napiiklad
nemusi byt vzdy pfesné, spolehlivé, uplné a neodpovidaji potiebam studie.
Dal§im problémem muze byt dostupnost objektivnich a relevantnich informaci.
Zdroje sekundarnich tdaji d€lime na interni a externi. Interni zdroje dat byvaji
shromazd’ovany uvniti podniku a z velké ¢asti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti
podniku. Jedna se o nejriiznéjsi piehledy o trzbach, udaje z Gcetni evidence,
rozbory z hospodaiské ¢innosti podniku atd. Tyto informace jsou levné, snadno
dostupné a ovéfitelné. Externi zdroje sekundéarnich dat zahrnuji informace a data
shromaZzd'ovana institucemi k nejriznéjSim Ucelim. Je zde velkd rtiznorodost
udaju. Jde o ptehledy vydané vladou, statistické rocenky, marketingové asopisy

a informace poskytované specializovanymi vyzkumnymi agenturami.

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou miize byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumanou
jednotkou domadacnost nebo jind instituce, je nutné rozhodnout, kdo bude
reprezentovat a u koho budou jednotlivé informace ziskany. Primarni udaje se
ziskavaji venku, proto hovofime o terénnim sbéru dat. Shromazdovani
primérnich udajii ma hlavni vyznam pro kvalitu feSeni projektu. Dnes jiz existuji
spolehlivé postupy pro shromazd’ovani dat v terénu. Primarni idaje maji pfimy
vztah ke zkoumané jednotce a vyjadiuji jeji situaci nebo urcity stav nebo jeji
nazory, postoje a pocity. Jednotlivé druhy udaji se ziskdvaji rozdilnymi
metodami a technikami.

2) Techniky sbéru dat

Data, ktera podle planu vyzkumu shromaZzdujeme v terénu, je mozné
shromazd’'ovat rizné. Pozorujeme respondenty, mizeme poslat respondentovi
dotaznik domil poStou, tazatel mize respondentovi klast otazky z dotazniku a
zapisovat odpovédi, je moZno se dotazovat i1 telefonicky. Je zde 1 moznost
soustiedit idaje v prub&hu experimentu, at’ v laboratofi nebo v terénu.

Zpusob shromazd’ovani dat se oznaCuje jako technika sbéru dat. Piehled je
zakladan 1 na hodnoceni osobni ucasti téch, kdo poskytuji informace a téch, kdo
soustied’uji informace v samotném procesu dat, protoze tato dvé hlediska do
velké miry ovliviluji pfesnost a Uplatnost dat. Existuji rizné techniky sbéru dat.
Pozorovani, dotazovani, laboratorni experiment a experiment v pfirozenych

podminkach.
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Pozorovani je soucasti denniho zivota. V kazdodennim Zivoté pozorujeme
udalosti kolem sebe a vyvozujeme z nich urcité zavéry. Podstata pozorovani,
které je technikou sbéru dat v procesu marketingového vyzkumu, je stejna. Je
vSak obohacena o fadu kroki, které zvySuji jeji spolehlivost a vypovidajici
schopnost informaci. Charakteristické pro pozorovani je, ze probiha bez aktivni
ucasti pozorovaného respondenta. Neklademe otazky, ale pozorujeme, jak se
respondenti chovaji, jaké pocity vyjadiuji. Pravé proto muze byt pozorovani
vyuzito tam, kde je tfeba udaji evidencniho typu. Pozorovéani se uskutecituje
Vv rozsahu, ktery je pfedem urcen. Vzdy se pfedem urcuje objekt pozorovani, jeho

charakteristiky, casové rozlozeni pozorovani a zplisob zdznamu pozorovani.

Zakladem dotazovani je poklddani otizek dotazovanym respondentim. Z
jejich odpovedi ziskavame zadouci udaje do projektu. Dotazovani miize probihat

formou: osobni, telefonickou a pisemnou. Dotazovani probiha formou dotaznik.

= Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci s respondentem. Ma
dlouhou tradici a je nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Pfinasi velky vyznam
Vtom, ze zde existuje zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, muzeme
respondenta motivovat a navazat dobry osobni vztah, coz je pro zodpovidani
otazek velmi dulezité. Je zde moznost pouzivat nazorné pomtcky ( obrazky,
vyrobky ), kterymi je mozno zvysit srozumitelnost a jednoznacnost otadzek. Pii
tomto postupu by nemélo dochéazet k zamémému zkreslovani nebo zatajovani
informaci respondentem. Osobni forma by méla probihat v ¢asovém rozsahu 30-
40 minut. Pokud je nutné tuto dobu presahnout mély bychom dbat na prestavky
Vv dotazovani. Mezi velké pifednosti osobniho dotazovani patii vysoka
spolehlivost ziskanych tidaji. Je znamo kdo na otazky odpovidal, kdy dotazovani
probéhlo, jaké byly demografické charakteristiky respondenta (v€k, pohlavi,
postaveni v domacnosti, postaveni ve firm¢). Néakladové 1 ¢asové jde o velmi

naro¢nou techniku.

= Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi podobné osobnimu dotazovani. Je velmi
rozsifeno v zemich S hustou a spolehlivé fungujici telefonni siti. K nejveétsim
vyhodam patii rychlost, se kterou se ziskavaji potebné udaje. Dalsi vyhodou jsou
nizké néklady na jeden kontakt. Je zde také ptrekonana bariéra a obava pozvat
tazatele domi nebo do kancelafe. Prednosti se jesté znasobuji jsou-li informace

thned zpracovavany v pocitaci. Nékdy mize byt problémem, Ze zde nedochazi
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k osobnimu kontaktu, ktery byva ¢asto rozhodujici pti ziskavani respondenta ke
spolupraci. Je zde problémem nepochopeni otazky ¢i odpovédi, nemoznost
pouziti vizudlnich pomtcek a tim se snizuje spolehlivost ziskanych tdaji. Doba u
této formy je podstatné kratSi nez u osobniho kontaktu a pohybuje se okolo 10

minut u obyvatelstva, pti dotazovani firem ¢i jinych instituci miize trvat i déle.

=  Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je Casto nazyvano posStovni anketa, protoze respondenti
dostavaji dotaznik poStou. Jsou vSak i jiné formy doruceni (dotaznik miize byt
pfedan osobné tazatelem a jiné.). Dilezité je, Ze respondent dostava dotaznik
pfedem a sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Respondent ma ¢as si rozmyslet
odpovédi. Nevyhodou je, ze ztracime pichled, kdo jakou c¢ast dotazniku
vyplnoval a tim se snizuje presnost této formy dotazovani. Navrat dotaznikl se
pohybuje ve velmi dobie piipravenych projektech okolo 30 %. Prizkumy
ukéazaly, ze na dotazniky nereaguji lidé s velmi vysokym a velmi nizkym
vzdélanim, lidé vyssich vékovych kategorii a lidé pracovné pietizeni. Kazdy
dotaznik zasilany postou by mél byt doprovazen privodnim dopisem, ve kterém
je vysvétlen smysl a cil dotazovani, slib zachovani anonymity, jasné pokyny pro
vypliiovani, termin, do kterého je Zzadouci dotaznik vyplnit, podékovani za
spolupraci a podpis odpovédného pracovnika. Uginek se zvysuje je-li dotaznik
profesionalné pfipraveny. Soucasti zasilky je i obalka se znamkou a zpétnou
adresou. Vétsina dotaznikli zasilanych posStou obyvatelstvu se obvykle vraci do

dvou az tfi tydnti. U dotazovani organizaci to byva i cely mésic.

Laboratorni experiment je technika sbéru dat zaloZena na vytvoreni situace
S parametry, které jsou podstatné pro projekt. Nejcastéj$i pouziti je pfi

vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech.

Pii experimentu v pfirozenych podminkach se jednd o velmi vzicnou
techniku sbéru dat. Uplatiluje se pii testovani zajmu o nové vyrobky. Testovany

produkt se prodava ve vybranych prodejnach, kde se jeho prodej detailné sleduje.

3) Nastroje vyzkumu

Pro shromazd’ovéani udajua pti kvantitativnim vyzkumu ma nejvétsi vyznam
dotazovani. Je zaloZeno na strukturovaném dotazniku. Zpracovani dotazniku patfi

Kk nejdilezitéjsi ¢asti vyzkumu a je klicovym bodem pro provadéni daného typu

vyzkumu.
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o Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivangj$im nastrojem pii sbéru primarnich informaci.
Dotaznik sestava ze souboru otizek davanych respondentim. '* Nabizi Siroké
spektrum moznosti, jak klast otazky, proto ho fadime mezi velice pruzné néstroje.
Dotaznik by mél byt velice peclivé sestaven, pfedem vyzkousen a zbaven

nedostatkl pfedtim, nez je pouzit v Sirokém méftitku.

Pii tvorbé dotazniku postupujeme systematicky a v nékolika krocich. Tyto
kroky na sebe musi striktné navazovat, protoze spolu navzajem souviseji a piijata
rozhodnuti se navzijem ovliviuji. Na zacatku je potfeba stanovit tdaje, které
maji byt zjiStény a nutno znat piesné cil vyzkumu. Po stanoveni téchto zakladnich
udajii je nutné zvolit proces dotazovani. V zavislosti na dané technice zvolime
vhodny typ dotazniku, ktery bude posléze predlozen respondentovi. Jednd se o

dotazovani ve forme pisemné a osobni, ¢i telefonické dotazovani.

Odpovéd’ muze také siln€ ovlivnit forma otazky. Marketingovy manazeti je
klasifikuji do dvou skupin: otdzky s otevienym koncem a otazky s uzavienym
koncem. U uzavienych otdzek ma respondent uréené¢ mozné odpovédi a nabizi se
mu moznost vybéru z téchto odpovédi. Jejich pouziti je vyhodnéjsi, protoze
odpovédi na né se 1épe zpracovavaji a sestavuji do tabulek. Pti tvorbé dotazniku
je mozné pouzit nékolik druhti uzavienych otazek. V tabulce 2 jsou uvedeny
formy téchto otazek a jejich priklady.

¥ Kotler, P., Keller, K. L., Marketing management, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 145
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Tabulka €. 2 - Formy uzavi‘enych otdazek a jejich charakteristika

Umoznuje vybér jedné Jste pravidelnymi odbé&rateli?

DICHOTOMICKA odpovédi ze dvou moZnych. Ano - Ne

Zména dichotomické otazky, |Uvazujete nadale spolupracovat s firmou?
TRICHOTOMICKA |[které nabizi tieti moznou

odpovéd. Ano - Nevim - Ne

VYCTOVE |Nabizi vybrat jednu nebo Jaké népoje podavate stravnikiim?

OTAZKY |vice vyhovujici odpovédi. y ) ) )
Cerny €aj - Ovocny €aj - Instantni Caj

Dava moznost vybrat si jednu
VYBEROVE |odpovéd z nékolika moznych

OTAZKY |odpovédi, které jsou
nabizeny.

Jak dlouho spolupracujete s firmou?

POLYTOMICKE
OTAZKY

2 roky - 3 roky - 4 roky - 5 let a vice

Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka?
Velmi spokojeni  SpiSe nespokojeni
Spise spokojeni ~ Velmi nespokojeni

Vyjadiuji ndzor a postoj

SKALY respondentt.

Zdroj: Kotler, P. Marketing a management. Praha: Victoria Publishing, 1995.

Druhym typem otdzek jsou otdzky s otevienym koncem, které umoznuji
respondentovi odpovidat vlastnimi slovy. Respondent neni nijak omezovan ve
svych odpovédich a miize volné vyjadiit svij ndzor. Formy otevienych otazek
jsou naptiklad: dokonceni véty, kdy respondent dokonéi ptedloZenou vétu,
nestrukturovand otdzka, kterd poskytuje libovolnou odpovéd’, zavisejici na

respondentovi, dokon¢eni obrazku a jiné.

Dale pfii ptipravé dotazniku musime zvolit otazky, jejich formu, stylizaci a
sled velmi peclivé. K nejastéjSim chybadm patii uzivani a formulace takovych
otazek, které nemohou byt zodpovézeny, nebo neni tfeba znat na né odpovéd:.
Kazdou otazku, bychom méli porovnat s vyty¢enymi cili a zkontrolovat, zda

S nimi Uzce souvisi.

Kazdy dotaznik mé svou logickou strukturu, kterd napomahd udrzet z4jem
respondenta. Pti sestavovani dotazniku ma kazda jednotliva otazka svou funkci,

ktera by méla podporovat plynulost rozhovoru.

Nesmi byt opomenuta stylizace a formulace otazek. Otazky by méli byt
jednoduché, pfimé a nezaujaté. Je vhodné otdzky nejprve ovefit u malého
vybérového vzorku respondentil, nez se stanou soucasti dotazniki. Velmi dalezité

je usporadani otazek v dotazniku tak, aby tvoftili logicky celek. Logickéd stavba
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dotazniku musi umoziiovat piimy a logicky postup mysleni respondenta. Pti
fazeni otazek je tieba dbat na to, ze otazky se uplatiuji ve vzdjemném kontextu a
kazda otazka ovliviiuje odpovéd’ na otdzky nésledujici. V fazeni otazek je tfeba
postupovat tak, aby otdzky, ovlivilujici odpovédi jinych otazek, jim
nepfedchazely. Nakonec by mély pfijit klasifika¢ni udaje respondenta, protoze
jsou osobni a pro néj nezajimavé. V zavéru dotazovani je spravné podékovat

respondentovi za spolupraci.
4) Velikost vybérového souboru

Je velice dilezité dbat pfi navrhovani planu vybéru na tfi dilezita rozhodnuti
a polozit si otazky: , Kdo ma byt pozorovan?*, ,Kolik lidi by meélo byt
pozorovano?*, ,,Jak by méli byt respondenti vybirani?*.

A. Vybérova jednotka

V této Casti je nutné urcit, jaka cilova ¢ast se ma stat vybérovym souborem,
tzn. ,,Kdo méa byt pozorovan?*. Jakmile mdme piesné¢ urcenou vybérovou
jednotku, mizeme volit z n€kolika typli vybéri, které nam uréi pravdépodobnost,
dle jaké budou respondenti vybrani. Druhy pravdépodobnostnich vybérti jsou
uvedeny vV tabulce 3. Existuji vSak duvody, kdy neni mozné pracovat dle
pravdépodobnostnich vybérii. Zvazuji se moznosti vytvofit vzorky, na kterych se
budou provadét Setfeni zdmérné (nepravdépodobnostni). Do této skupiny patii

vybéry kvotni a vzorky vytvorené na zéklad€ tsudku.

Tabulka ¢. 3 -Druhy vybéri

Prosty nahodny vybér
Oblastni vybér
Dvoustupiiovy nebo vicestuprniovy vybér

NAHODNE VYBERY
(PRAVDEPODOBNOSTNI)

Zdroj: Kotler, P. Marketing a management. Praha: Victoria Publishing, 1995.
B. Velikost vybérového souboru

Rozhodnuti o velikosti tohoto souboru ndm davé odpovéd’ na druhou otazku
»Kolik lidi by mélo byt pozorovano?*. Neni nutné vytvofit co nejvetsi vybérovy
soubor, 1 kdyz je zndmo, ze ¢im vice lidi, tim spolehlivéjsi vysledky pozorovani.
Nemusime byt do vybérového souboru zahrnuta velké ¢ast cilové populace, ale je

tteba dodrzovat diveéryhodné postupy pfi sestavovani vybérového souboru.
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C. Vytvareni vybérového souboru

Treti a zadvéreCna otdzka ,,Jak by méli byt respondenti vybirani?*“. Postup
vybéru respondentll musi zarucit spolehlivost vypozorovanych charakteristik u
respondentl. Stanoveni piimétené velikosti vybérového souboru zavisi na tom,

zda se uskute¢niuje vybérem zdmérnym, nebo nahodnym.
2.3.3 Sbér informaci

Tato faze je nejndkladné&jsi a tazatel si musi zajistit sbér informaci. Zde
bychom se méli vyvarovat riznych chyb. Napiiklad nékteti respondenti nejsou
doma a musi byt opakovan¢ kontaktovani, nebo popfipadé nahrazeni dal§imi
respondenty. Jini odmitnou spolupracovat a ti co spolupracuji mohou byt zaujati,
nebo neochotni odpovidat. Tyto chyby se vyskytuji ptredev§im v ptipadé
pozorovacich studii. Pfi experimentalnim vyzkumu bychom méli davat dtraz na
to, aby se experimentalni skupiny k sob& hodily, vyloucit vnitini jevy a pouzivat

pii Setfeni jednotny postup.

Pii metodach sbéru informaci se vyuzivda moderni sdé€lovaci a vypocetni
technika. Nékteré firmy uskutectiuji dotazovani z mista své centrdly pomoci
pocitacl a specialnich telekomunikaénich siti. Profesionalni dotazovatelé vytaceji
namatkovée telefonni Cisla komukoli ve staté. V nékterych nékupnich centrech
instaluji marketingové vyzkumné firmy inteligentni termindly. Osoby ochotné
odpovidat si sednou k termindlu, ¢tou dotazy =z obrazovky terminalu a
zaznamenavaji své odpovédi pomoci terminalu. Nékteti jedinci se touto formou
dotazovani dobie bavi. Metody sbéru informaci se velice rychle méni a to

pfedevsim vlivem technického pokroku.

2.3.4 Analyza informaci

Priizkumem zjiSténé informace je tfeba dale zpracovat a provést analyzu.
Vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni. > Pracovnici, ktef{ se
zabyvaji vyzkumem a zpracovanim dat, sestavuji udaje do tabulek, zjistuji
potiebné statistické veliCiny a jejich Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty a miru
zavislosti mezi proménnymi. Tyto udaje se dale stadvaji podkladem pro
rozhodnuti managementu o feSeni problému. Vybér metod zjisténych dat zavisi

na cily studie vyzkumu a zptsobu ziskavani udaj.

5 Kotler, P., Keller, K. L., Marketing management, Grada Publisching a.s., Praha: 2007, s. 152
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2.3.5 Interpretace a prezentace vysledki

Celkova uspésnost vyzkumu zalezi na interpretaci vysledki managementu
podniku. Vyzkumnik pfedklada vedeni pouze dulezitd zjisténi, z nichz se stanovi
rozhodnuti, ktera je tfeba provést. Pokud jsou pfedlozeny nepodstatné, zmatené a
nepfesné informace, mohou vést k nespravnym rozhodnutim s negativnimi
dasledky. Vysledky marketingového prizkumu jsou predkladany v pisemné ¢i
elektronické formé¢, poptipad¢ ustni forme€ a jsou sestaveny do logicky
usporadanych tabulek a grafi, které umoziuji globalni pohled zobrazené

skutecnosti a poskytuji nazorny piehled o zkoumanych jevech.
2.3.6 Charakteristika dobrého marketingového vyzkumu

Kvalitni vyzkum je tvofen pomoci zdkladnich principi a metod, které
obsahuji urcité charakteristické prvky. Respektuje zdsady védeckych metod a
zaklada se na pozorovani, prognézovani a oveéfovani. Hledaji se nové zpiisoby a
tvurci ptistupy, jak fesit problémy. Schopni vyzkumnici fesi problém pomoci vice
metod a shromazd'uji informace z vice na sob€ nezavislych zdroji. A samoziejmée
je nutné porovnat hodnoty informaci s ndklady, které ndm plynou z jejich ziskani.
Hodnota informaci zavisi na jejich spolehlivosti a na ochoté vedeni spolecnosti

realizovat navrhy na zlepSeni.
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3.

METODIKA

Cilem prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu spokojenost
zakaznik spole¢nosti Biogena CB spol s r.0 (Biogena). Zhodnotit vzajemné
obchodni vztahy konkrétniho dodavatele a jeho vybranych odbératelt, zjistit, zda
jsou vybrani zakaznici spokojeni s vyrobky dodavatelské spole¢nosti a s jejimi
sluzbami. Poptipadé¢ navrhnout feSeni, kterd by napomohla k lepsi spolupréci

mezi danymi partnery.

Prace je rozdélena do dvou casti, teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
Casti autor predstavuje teoretické pohledy a definice souvisejici S problémem
vztahti mezi dodavatelem a odbératelem, teorii marketingového vyzkumu a
obecnou charakteristikou Systému jakosti. Jsou zde charakterizovany pojmy:
spokojenost zdkaznika, vérnost zékaznika, vytvafeni a fizeni vztahd se
zdkaznikem a pradvni a obchodni vztahy se zdkaznikem. Autor popisuje teorii
marketingového vyzkumu a rizné metody a postupy pii jeho zpracovani. Pro tuto
¢ast Diplomové prace byli pouzity literarni zdroje pfedevsim z védecké knihovny

v Ceskych Bud&jovicich a interni materialy spole&nosti Biogena.

Prakticka ¢ast byla provedena pomoci marketingového vyzkumu. Na tvod
byl popsan vyvoj a soucasna situace spolecnosti Biogena. Cile pro marketingovy
vyzkum byly ovlivnény pozadavky spolecnosti a tykali se odbératelt, ktefi
odebiraji vyrobky pro catering, konkrétné jidelen a Skolnich stravoven. Cile jsou
pfesné urceny a definovany v kapitole 5.1 Definovéani problému a cilti vyzkumu.
Posléze byly charakterizovany navrhy, které by mohly jesté vylepsit spolupraci
mezi obchodnimi partnery.

Pii sestavovani projektu vyzkumu byly pouzity informace sekundérni interni,
sekundarni externi. Hlavnim zdrojem informaci pfi marketingovém vyzkumu
byly informace primarni. Bylo nutné zvolit vhodny pfistup, kdy je mozné byt
s nositelem informaci v pfimém kontaktu a efektivné od n¢j ziskat potiebné
informace. Pro tyto divody byl vybran vyzkum pisemnym dotazovanim, Byl
uskutecnén pomoci pfedem ur¢ené¢ho kontaktu s respondentem, pomoci vhodné
zvoleného dotazniku, ktery byl respondentovi predlozen k vyplnéni.

Pribézné béhem celého roku byly shromazd’ovany a zjistovany sekundarni
informace, v druhé poloviné roku byl sestaven a realizovan projekt vyzkumu,
ktery Cerpal z informaci primarnich. Samotné shromazd’ovani informaci pomoci
pisemného dotazovani trvalo 3 pracovni tydny. Vybérovy soubor tvofilo 36

odbératelit cateringovych vyrobkd spolecnosti Biogena, ktefi byly nahodné
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vybrani  z pfipraveného seznamu respondentd, jednalo se o tzv.

pravdépodobnostni vyber.

Vysledky marketingového vyzkumu a doporuceni autora jsou uvedeny

Vv Casti 6. Vysledky této prace a celkové shrnuti celé prace v ¢asti 7. Zaver.

Na tavod praktické ¢asti je komplexné analyzovan a popsan vyvoj a soucasna
situace spole¢nosti Biogena CB s r.o. (Biogena) a jsou podrobné

charakterizovany jeji ¢innosti v podnikatelské oblasti.
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4. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BIOGENA
CBsr.o.

4.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Spole¢nost Biogena vznikla v roce 1991 v Ceskych Budgjovicich. V této
méla pouze tfi zaméstnance. Veskera vyroba, jejimz zdkladnim prvkem bylo
deset druht bylinnych sypanych caji a bylinnych koupeli, byla provadéna
manualné. Postupem doby rostl obrat firmy a pocet pracovnikl se zvySoval az na
dnesnich 27. Vyrabény sortiment ptivodnich se rozsifil na cca 100 produkti.
Dnes tvoii ptiblizné 60% vyroby produkce ¢ajii pro catering, 30% produkce
ovocnych ¢ajli a zbylych 10% pfipada na bylinné ¢aje a koupele. (viz pfilohy 1 -
9).

S rozvojem spolecnosti bylo zlepSovano i technické vybaveni. V roce 1997
byl zrekonstruovan vyrobni prostor v Chelicich, kde spolecnost disponovala
ttemi balicimi automaty, na kterych byly vyrabény ptevazné ¢aje v nalevovych
saccich pro zévodni a Skolni stravovani (cateringové produkty). Vyroba téchto
produktli se postupem doby stala nosnym vyrobnim programem. V roce 1999
byla pofizena dalsi balici linka na vyrobu ovocnych ¢ajti, mlyn pro mleti 1écivych
rostlin a linka na baleni ¢aji do nalevovych sackd. Z divodu rozsifovani
vyrobniho sortimentu byl zakoupen a zrekonstruovan objekt v jihoceském
Sevéting, ktery se stal administrativnim a vyrobnim zazemim spolenosti. Kviili
prisnym hygienickym pozadavklim na zpracovani a uskladnéni 1éCivych rostlin
byla pozornost zamétena pfedevSim na zajiSténi kvalitniho vyrobniho prosttedi,
coZ souvisi s nutnosti splnéni naro¢nych podminek pro normy ISO 9001, které
jsou ve spolecnosti zavedeny od roku 2001 a v navaznosti na tuto skutecnost
stanovuje vrcholové vedeni vZdy na urcité obdobi Politiku jakosti s dil¢imi Cily
jakosti.

V roce 1999 vznikla dcefina spole¢nost Astera s r.0., zabyvajici se distribuci
cateringovych produktti spole¢nosti Biogena formou obchodnich zastupci na
celém tzemi Slovenské republiky.

4.2 Mikroprostredi spolecnosti

Vétsinové mnozstvi informaci pro tuto praci bylo cerpano piimo od
vedoucich zaméstnancli spolecnosti a z interni dokumentace, ke které mi byl
umoznén pristup. Ziskané informace poslouZzily jako ptehled o funkci spolecnosti
na trhu.
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Na pocatku rozvoje spolecnosti musela byt nakoupena takova technicka
zafizeni, kterd by maximaln¢ odstranila formu ruc¢ni prace, pticemz 1. krokem byl
rozsahly monitoring dodavateli a jejich vyhodnoceni tak, aby vyhovovali danym

pozadavkim spolecnosti.

Prvotnim tkolem spolecnosti pro zabezpeceni kvalitniho vyrobniho procesu
je zajisténi vCasné a kvalitni dodavky surovin (obald, pomocnych materiald,
sluzeb). Nakup téchto komodit je realizovan u vice dodavateld. Kdyby
spolupracovala pouze s jednim partnerem, muze lehce nastat situace, kdy tento
dodavatel z jakychkoli divodt prestane dodavat a spoleCnost zistane bez
zékladnich surovin. Na néjakou dobu bude nucena pierusit vyrobu a zabyvat se
hledanim nového partnera. Pti vybéru dodavatelii bylo nutno vyhodnotit nékolik

véci. Predevsim kvalitu, mnozstvi a obal, ve kterém je surovina dovezena.

Suroviny jsou skladovany oddélené v suchu a chladu. Kazda surovina ma
rozdilnou dobu skladovani a je proto nutné zabezpecit jeji v€asné zpracovani. Je
ptisn€ sledovano, aby dodavky surovin plnily pozadavky dodavatelii dle predem
danych podminek. Spole¢nost Biogena spolupracuje se svymi dodavateli a snazi

Se S nimi stale udrzovat kontakt.

Marketingové oddé¢leni zde zastupuje jedna osoba — obchodni feditel, ktery
rozd€luje své pravomoce mezi obchodniho a marketingového manazera a
manazera propagace a obchodu. Spolecnost zbyte¢né nevynaklada velké financni
obnosy reklamnim agenturdm a vyzkumnym firmam. VeSkeré navrhy na reklamu
a podporu prodeje zpracovavaji manazeti Sami. Pokud je tieba kontaktuji

reklamni agenturu.

Na pocatku obchodni ¢innosti stila spolecnost pfed rozhodnutim: jakym
zpiisobem najit a ziskat zdkazniky, jak s nimi uzavirat obchody, zvolit spravnou
formu distribuce a piepravy zboZzi.

Byla postupné utvoiena sit’ obchodnich zastupcii, kdy kazdy dostal na starost
urCitou ¢ast nasi republiky. Pomoci Zlatych stranek a databazi si kazdy obchodni
zastupce (pod vedenim piisluSného manaZera) vytvofil seznam potencidlnich
odbératell, které postupné kontaktoval a poskytl jim informace o vyrobcich.
Z téchto potencidlnich partnerii byl postupn€ utvofen seznam aktualnich
odbératelti vyrobkll spolecnosti Biogena.

Informace o produktech spolenosti jsou pieddvany zékaznikiim

prostfednictvim obchodnich zéstupcti, internetovych stranek, pomoci aktualnich
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Cenikt, Kataloglh vyrobki a dalSich podkladd. V ramci obchodniho servisu jsou
organizovany akce ke zvySeni podvédomi zdkaznikli o spolecnosti a jejich
vyrobcich. Obchodni zastupci navstévuji pravidelné porady vedoucich skolnich
jidelen a podavaji zpravy z téchto jednani vedeni spoleCnosti. Biogena organizuje
exkurze pro zastupce Skolnich jidelen do spole¢nosti. Tyto exkurze obsahuji
odborny vyklad a prezentaci vyrobku véetné jejich ochutnavky. Osobni navstévy
pii zavaznych reklamacich u zakazniki provadi obchodni feditel, poptipadé¢
urceny pracovnik obchodniho oddéleni.

Spolecnost zajistuje veskeré ukony, tykajici se zprostiedkovani, distribuce a
piepravy zbozi, az na vyjimky sama, tzn. ze vynaklddda minimalni finan¢ni

prostiedky pro distribu¢ni agentury a firmy realizujici tyto ¢innosti.

Vzhledem k tomu, Ze naSe spole¢nost prodélala v poslednich letech velky
technicky pokrok, ma Biogena velice pfehledné a vkusné€ upravované internetové
stranky, které zpracovala specializovana firma zabyvajici se touto problematikou.
Zde muze zdkaznik najit pozadované informace o spolecnosti, od profilu pies
Sirokou nabidku sortimentu a pland do budoucna. Zakaznik ma moznost on-line
obchodu, kde si pohodIné vybere ze sortimentu vyrobki. Sta¢i pouze oznacit na
objednavkovém listé a poslat na adresu spolecnosti. Této sluzby vyuzivaji
pfedev§im zdkaznici, ktefi vyrobky této spoleCnosti znaji a pravidelné je
odebiraji. Touto formou jim byl usnadnén zplisob objednavek jak z ¢asového
hlediska, tak z praktického.

Na internetovych strankéach v rubrice ,,Kniha navstév* ma zadkaznik moznost
sam psat dotazy, které se tykaji jeho spoluprace se spolecnosti, vyjadfit své
pfipominky a nespokojenost. Jednou za ptl roku jsou otiStény ¢lanky tykajici se

spolecnosti a jejich vyrobkll v rliznych Casopisech s tématikou zdravé vyzivy.

Spole¢nost Biogena  vyrabi na zakdzku reklamni pfedméty na bazi
ptirodnich produktii. Caj, bylinna koupel nebo p¥ipadné jiny vyrobek z p¥irodnich
produktl je zbozim, které si lidé kupuji pro radost nebo jako darek. Vyrobky jsou
vhodnym reklamni pfedmétem pro klienty, ktefi maji moznost prezentovat svou

firmu logem, pfipadné odkazem na obalu vyrobku.

Pro vano¢ni trh spole¢nost pfipravila darkové kazety Biogena Relax, které
byly vhodnym darkem pro ptatele a blizké. Darkové kazety byly vyrabény v péti
variantdch. Kazd4 kazeta obsahovala ovocny ¢aj, ¢aj-necaj rooibos, plechovou

dozu na ¢aj, cukr kandys a vonny bylinny sac¢ek a bylinnou koupeli pro chvile
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pohody. Kazety si zakaznik mohl objednat v internetovém obchodé v sekci

maloobchod nebo pfimo koupit v Biogena obchodg.

4.3 Vyroba a hlavni cile spoleCnosti

Hlavnim cilem spolec¢nosti bylo upevnit pozici v oblasti prodeje ¢aji pro
zavodni a Skolni stravovani a proniknout do nékterych vyznamnych siti, jako
napiiklad Eurest. Eurest je francouzska spole¢nost a od pocatku svého plisobeni
je zameéfena na verejné stravovani. Je fizena zasadami, ze jidlo poskytované
zakaznikovi musi byt kvalitni, zdravé a chutné. Poskytuje Spickovy servis a
uréuje novou kulturu spolecného stravovani. Do této oblasti bylo zaméfeno
hlavni 0sili obchodnich zastupcl spolecnosti Biogena a vysledkem jejich snazeni
bylo zvyseni prodeje ¢aji balenych do velkych nalevovych sack.

V souvislosti s rozvojem technického zafizeni, byla provedena obalova
inovace sypanych ovocnych ¢aji. Za tucéelem zvySeni objemu prodeje a
postupného proniknuti do nékterych vyznamnych obchodnich fetézcii, napft.
Tesco, Interspar, Globus, COOP spole¢nost upravila a rozsitila jejich sortiment.

Velmi vyhledavana je fada sypanych caji pro Siroky okruh spotiebiteli:
Piknik s citronem, Piknik s ¢ernym rybizem, Dobré rano, Piccolo, Hawaii a
Kalorian. Tato fada se stala velmi oblibenym odebiranym sortimentem zbozi. Jde
o volné sypané ¢aje balené do sackl uzavienych zatavenim, které jsou vlozeny do
papirovych krabicek. Tyto ovocné smési potési poprvé lahodnou viini a chuti caje
a podruhé vynikajici chuti ovoce, které¢ obsahuji. Na vSech vyrobcich je uvedeno
sloZeni, hmotnost, pouZiti a trvanlivost, kterd u ovocnych ¢aji je 18 a u bylinnych
smési 24 mésict. Pfi doplilovani a obnové sortimentu je spole¢nost orientovana
na z4jmy zékaznikl a to zejména v oblasti sypanych a bylinnych ¢aji. Zabyva se
rozborem soucasnych trendd ve spolecnosti, vyviji snahu zaujmout zakaznika a
oslovit ho. Tyto strategie firmy se odrazily ve dvou produktech, které byly vtipné
pojmenovany Esmeralda a Kasandra a t&3i se stalé oblibé u zakazniki. Caj
Esmeralda je ovocné ¢ajova smés slozend z vybranych druht ovoce ( kvét ibisku,
rozinky, ananas, Sipek, plod jablka, kiwi, pomerancovéa klira a aroma Apple-
Cinnamon ). Chut’ tohoto ¢aje je podtrzena omamnou viini skofice a jablka. Caj
Kasandra patii také mezi ovocné Caje a vyznacuje se piijemnou vini divokych

tteSni a dobrou barvivosti. Je slozena z téchto surovin ( kvét ibisku, rozinky,

vvvvv

Biogena je také z Casti soustiedéna na vyrobu tradi¢nich jihoCeskych

bylinnych ¢aji a bylinnych ¢ajovych smési ,,Fyto Tea®. JihoCeské bylinné Caje
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napomahaji naptiklad odstranit problémy pii zanétech hornich cest dychacich,
jsou vhodnym dopliikkem pfi zdnétu mocovych cest a ledvin, nebo maji zklidnujici
ucinky pifi vyCerpani a piepracovanosti. Bylinné cajové smési , Fyto Tea“
pomahaji zmirnit kazdodenni strasti, které mohou clovéka v zivoté piekvapit.
Pravidelné uzivani bylinného ¢aje pomaha napt. snizovat hladinu cukru, inavu
oCi, pomaha cistit krev, pomaha pii 1écbeé akné, tlumi kieCové bolesti a zmirnuje
rozlicné alergické reakce. Bylinné caje a bylinné smési miizeme nakoupit

Vv I€karnach a specializovanych prodejnach zdravé vyzivy.
4.4 Maloobchod a Velkoobchod

Spole¢nost Biogena dodava své vyrobky do velkoobchodii a do
maloobchodi, napt. do potravinarskych a lékarenskych velkoobchodi, I¢karen,
potravinaiskych obchodl. Je moZno zminit n&které obchody: Johanka - nam.
Piemysla Otakara II., Zdravi z pasdze — Lanova 58, U cajové riize — Kanovnicka
18.

Sortiment v sekci Maloobchod zahrnuje ovocné, bylinné a pravé ¢aje, bylinné
koupele a bio-vyrobky ve spotiebnim baleni, ale také jako sypané smési. Ovocné
¢aje ve velkém vybéru byly objeveny u nas zdkazniky teprve nedédvno a rychle
ziskaly mnoho pfiznivcl. Sypané smési obsahuji kousky vyzralého ovoce a jsou
casto ovonéné aromatickymi vytazky. Bylinné ¢aje neobsahuji pravy ¢aj, jejich
Skala nepieberna. Caje jsou pfipravovany dvéma riznymi zpisoby, které je
mozné kombinovat: nalev nebo odvar. Bylinné ¢aje jsou baleny v praktickych
neprithlednych celofanovych saccich, jsou opatfeny etiketou se sloZenim a

zpusobem prepravy.

Spolecnost oteviela postupné dvé své vlastni firemni prodejny. Obchody jsou
umistény v Jindfichové Hradci a v Pisku. Zde ma zakaznik moznost prohlédnout
si a koupit vSechny vyrobky spole¢nosti. Je mozno pfivonét si k riiznym druhiim
¢aju. Obchody jsou velice vkusné zatizeny. Kombinace kamene, ptirodniho dieva
a rlznobarevnych sypanych ¢aji plisobi jako celek velmi pfijemnym dojmem.
Uklidnujici atmosféru umociiuje omamnd viné, ktera vas piijemné naladi

k budoucimu nakupu rozmanitych vyrobku.

Na internetovych strankdch je mozno nahlédnout do poradny ,Zdravy
kotinek™ pani Zdeny Kofinkové, kterd je zarovenn vedouci firemni prodejny
Vv Jindfichové Hradci. Kazdy ¢lov€k obcas miva n&jaké zdravotni potize a potyka
se s riznymi problémy. V této poradné¢ mizeme najit navody a doporucent, jak se

téchto neduhil pokusit zbavit. Pani Kofinkové zde uvadi vzdy né&jaky problém, ke
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kterému doporucuje urCity pitny rezim konkrétniho c¢aje. Nékdy témto
doporu¢enim ptfedchazi charakteristiky raznych 1écivych bylin, které jsou
v danych cajich obsazeny. Samoziejmé vSechny doporucené ovocné ¢i bylinné
¢aje jsou vyrobky spolecnosti Biogena. Tyto internetové stranky jsou pravidelné

aktualizovany a dopliiovany novymi informacemi.

V sekci Velkoobchod jsou vyrobky pro catering, které spole¢nost dodava a
zajistuje kompletni pitny rezim ve vefejném stravovani, tzn. ve Skolstvi,
zdravotnictvi, armad¢, socialnich ustavech, domovech dichodcii, statni sprave
atd. Sortiment spoleCnosti je velmi rozmanity. Obsahuje ¢erné, ovocné, bylinné
Caje, instanéni Caje, kavoviny jako Melta, ovocné pyré, limonady a sirupy.
Spolecnost vychazi vstiic také mensim odbératelim. Kromé standardni gramaze
nalevovych sackill, nabizi také polovi¢ni gramaz. Gramaze jsou 100, 50, 25 g/
100, 60, 40, 30, 20 ks.

Vyse uvedené, ziskané informace napomohly k vytvofeni ptredstavy o

spole¢nosti Biogena, o jeji spolupraci s dodavateli, odbérateli a 0 distribu¢ni siti.

Nésledujici pokracovani praktické c¢asti prace je zaméfeno na postup
vypracovani marketingového vyzkumu, definovani jasnych cild, jejichz splnéni,
ma vést ke zjisténi spokojenosti konkrétni skupiny zakaznikt. Vzhledem ke
skute¢nosti, Ze nosnym programem spolecnosti jsou cateringové vyrobky (tvofi
60% vyroby), byly vybrani odbératelé kteti odebiraji od spolecnosti tyto vyrobky.
Konkrétné byl vyzkum zaméfen na vefejna stravovaci zatizeni, pfevazné jidelny

matefskych a zdkladnich Skol.
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5. VLASTNI PRACE

5.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Cile pro marketingovy vyzkum byly ovlivnény pozadavky spolecnosti a
tykaji se odbérateld, ktefi odebiraji vyrobky pro catering, konkrétné jidelen a
Skolnich stravoven. Problémy fesené v pritbé¢hu vyzkumu, byly jasné uréeny
spolecnosti. Po zavedeni ISO norem spolecnost prosla velkou preménou, byla
nucena zkvalitnit veskeré vyrobni i nevyrobni procesy. Stanoveni dil¢ich cila
vyzkumu se tykalo predev§im spokojenosti vybranych odbératelti s catering
vyrobky, s jejich cenou a dale i se spolecnosti jako takovou, s jejimi obchodnimi
zastupci. Ptiblizeni a osvétleni téchto cili mélo napomoci jasnéji se orientovat
mezi dosavadnimi obchodnimi partnery a zhodnoceni zda vnimani zékaznika
odpovida predstavé spolecnosti a shoduje se, se zavedenym systémem. Posléze
byly charakterizovany navrhy, které by mohly jesté vylepsit spolupraci mezi

obchodnimi partnery.

Vyzkumné cile pro vyzkum jsou definovany nasledovné:

A. Zmapovani vybranych odbérateli catering vyrobku a jejich spoluprace se

spole¢nosti Biogena

Tento cil byl stanoven proto, aby se spolecnost 1épe orientovala mezi svymi
odbérateli. Znamena ziskat informace o dosavadnich obchodnich partnerech, kteti
byli v minulé dobé prostiednictvim obchodnich zastupcti kontaktovani a jsou
zakazniky spolecnosti. Dil¢i cile znéji:

= zjistit, zda vybrani odbératelé zlistali vérni této spolecnosti

= zjistit, zda jsou €i nejsou pravidelnymi odbérateli

= zjistit a definovat respondenty z vybranych odbératelli, ktefi neodebiraji
vyrobky pravidelné

* na zdkladé¢ plsobnosti spolecnosti, zjistit délku spoluprace jednotlivych

odbératelil a provést jejich analyzu.

B. Zmapovani sortimentu vyrobku firmy Biogena CB

Tento cil byl definovan pro potfebu neustale sledovat, které vyrobky se na
trhu nejcastéji vyskytuji. Uréit vyrobky, které odbératelé preferuji a naopak
definovat a stanovit vyrobky, o které je minimalni, nebo zadny zdjem. Jednotlivé
dil¢i cile jsou stanoveny nasledovné:

* analyza vyrobki a diferenciace dle pozadavkl zdkaznika

= zjistit 5 nejvice odebiranych produktii dle pozadavki odbératelti
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= stanovit 3 nejhlife prodavané vyrobky

= zjistit, zda jsou odbératelé pravideln¢ informovani o novinkéach spolecnosti a
pfi jakych pfileZitostech

= zjistit, zda jsou zakaznikiim k dispozici rizné vzorky, ptedvadéni produktii a

moznost ochutnavek vyrobki

C. Znacka, obal a distribuce vyrobku

Zakladni funkci obalu je zajistit, aby byl vyrobek dostatecné chranén béhem
distribuce a dopraven ke kone¢nému uzivateli v fadném stavu. Obal byva zaroven
velice efektivnim zplisobem komunikace znacky a jejiho image, protoze jeho
prostiednictvim dochazi k prvnimu kontaktu mezi vyrobkem a zakaznikem.
Informace, které zakaznik pozaduje, mohou byt sdélovany pomoci textu, nebo
formou obrazkového navodu. Velkou roli zde sehrava otevirani, zavirani a
odstranéni obalu. Jednotlivé dil¢i cile jsou definovany takto:

= zjistit, zda obal vyrobkt a jeho kvalita jsou vyhovujici

= zjistit, zda pfichdzi vyrobky k odbérateli v neporuseném stavu

= zjistit, zda gramdz spottebitelského baleni vyhovuje pozadavkiim zdkaznika

» rozClenit odbératele dle frekventovanosti pulro¢nich objednavek a dle
mnozstevnich objednavek

= zjistit, zda je doba dodéni pro zdkazniky vyhovujici

= zhodnotit formu distribuce vyrobki a stanovit jeji vyhody a nevyhody

» zhodnotit pfistup obchodnich =zastupcli, jejich ochotu spolupracovat,

komunikativnost a piijemné vystupovani

D. Kbvalita versus cena vyrobku

Cena se stdvd v mnohém piipadé hlavnim ndstrojem boje s konkurenci.
Optimalni rozlozeni by mélo byt takové, Ze by kvalita méla odpovidat cené¢ a
naopak. Dil¢i cile této ¢asti zni:

= urcit, zda kvalita vyrobkli odpovida jeho cené
= analyza odbératell pro které je cena pftilis vysoka
» uvést divody, pro¢ nejsou zakaznici spokojeni s cenou vyrobkt

= uvést navrhy, pro¢ by se méla cena snizit

E. Stala spoluprice se spole¢nosti Biogena CB

Pro spolecnost Biogena je velice dilezité udrzet kontakty se stavajicimi
odbérateli. Proto se snazi vychazet vstfic jejim pozadavkim a plnit jejich ptani.
Dil¢i cile jsou nasleduyici:

= urcit odbératele, kteti nadale pokracuji ve spolupraci se spolecnosti
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= urcCit odbératele, ktefi nechtéji pokracovat ve spolupraci a divody preruSeni
kontaktu
= analyza navrhu, které mohou napomoci lepsi spolupraci mezi dodavatelskou

spolecnosti a stavajicimi odbérateli
5.2 Sestaveni projektu vyzkumu a postup prace

Pted sestavenim projektu vyzkumu a ur¢enim jeho jednotlivych prvka byl
proveden pilotni vyzkum. Cilem této ¢asti bylo shromdzdit orientacni informace,
které se tykaji mikroprostiedi spole¢nosti a usnadni spravny vybér a definovani
jednotlivych prvki marketingového vyzkumu.

V praxi tato C¢ast znamenala seznameni se spoleCnosti Biogena, s jejimi
vyrobky, sformou distribuce apod.. Bylo vyuzito piedevs§im sekundarnich
informaci ve formé odbornych casopisti, reklamnich letdkt a cenikd ve formé
malych katalogl, které vydava spolecnost a internetovych stranek, které maji
nasledujici adresu: www.biogena.cz.

Tyto ziskané informace, které jsou podrobné popsany v kapitole 4.-
Charakteristika spole¢nosti Biogena CB s r.0., napomohly k vytvoteni pfedbézné
ptedstavy o spole¢nosti, 0 jeji spolupraci s dodavateli a odbérateli a 0 distribu¢ni
siti. Po ukonéeni pilotniho vyzkumu bylo pfikroc¢eno k sestaveni postupu prace,

tykajici se hlavniho vyzkumu.

1) Zdroje informaci

Pfi sestavovani projektu vyzkumu byly pouZity rizné zdroje informaci. Byly
rozdéleny na informace sekundarni interni, sekundarni externi. Hlavnim zdrojem
informaci, ze kterych bylo cerpano pfi marketingovém vyzkumu, byly informace

primarni.

Jako sekundarni interni informace byly pouzity databize odbératelti, které
spole¢nost zpracovala v minulych letech. Z téchto databazi byly vybrany adresy
jidelen a spole¢nych stravovacich zafizeni. Vedouci téchto zatfizeni poskytli pro
zakladni vyzkum hlavni informace. Dale bylo Cerpano ze zaznamu, které byly
zpracovany zameéstnanci spoleénosti, ¢erpajicimi z porad s vedoucimi pracovniky
Skolnich jidelen. Tyto porady jsou poradany pravidelné kazdy mésic. Zde jsou
vedouci informovani pfedevsim o novych produktech. Nasledujici informace
byly doplnény z mnoha dalSich zdroji jako seznamy a ceniky vyrobkil, seznam
obchodnich zéstupcli a prostfednictvim jejich shromédzdénych informaci,

sezndmeni se s distribu¢nimi kandly, zplisobem objednavek a formou dodéni.
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Zaznamy o surovinach a vyrob¢ produktl, byly poskytnuty vedoucim vyroby a
napomohly k lepsi orientaci v problematice.

Za externi sekundarni zdroje miizeme zminit ¢lanky pojednavajici o
rozlicnych tématech jako zdrava vyziva, stravovaci a pitné navyky spolecnosti.
Informacni a reklamni letéky, tykajici se vybranych vyrobkl a podptrnych akei,
potfadanych pro podporu vétsSich objednavek téchto produktii. Jako posledni, ale
velice potiebny zdroj informaci, byla uréena mapa Ceskych Bud&jovic, ktera

slouzila k lepsi a rychlejsi orientaci v terénu pii vyhledavani adres respondentd.

Zéakladnim a hlavnim zdrojem informaci byly vSak informace primarni. Byly
ziskany ve vétSiné pripadi od samotnych pfedem vybranych respondentt,

V nasem piipadé vedoucich jidelen a vetejnych stravovacich zatizenich.

2) Sbér dat

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem vyzkumu je popsat a zhodnotit nazory
popiipadé pfipominky vybranych odbératelt, tykajici se jejich spokojenosti se
spole¢nosti a jejimi vyrobky, bylo nutné zvolit vhodny pfistup. A to takovy, kdy
je mozné byt s nositelem informaci v pfimém kontaktu a efektivné od né&j ziskat
potfebné informace. Pro tyto divody byl vybrdn vyzkum pisemnym
dotazovanim, ktery patii mezi nejrozsifenéjsi pfistupy a piipadd mi pro ziskani
danych informaci nejvhodnéjsi. Byl uskute¢nén pomoci piedem urceného
kontaktu s respondentem, pomoci vhodné zvoleného dotazniku, ktery byl

respondentovi piedloZen k vyplnéni.

Vzhledem Kk tomu, Zze byl vybran vyzkumny pfistup pomoci pisemného
dotazovani, nebylo tfeba vyuZit v tomto pfipadé Zadnych technickych zatizeni.
Hlavnim ndastrojem marketingového vyzkumu zjisténi spokojenosti vybranych
odbérateli byl zvolen dotaznik. Bylo velice dulezité vybrat spravnou formu
dotazniku. Toto rozhodnuti velmi ovlivnily cile vyzkumu, metody kontaktovani a
principy pouzivané pii sestavovani dotazniku. Forma dotazniku byla stanovena
jako pisemnd, stim, ze tazatel bude v pfimém kontaktu s respondentem. Dany
respondent bude ustni formou uveden do problému a pozadian o vyplnéni
dotazniku. Zakladnim cilem dotazniku je zjisténi informaci, které napomohou ke
splnéni vytycenych cilli vyzkumu a ke konecnému a efektivnimu zpracovani

vysledkd.
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Tato metoda byla zvolena z n¢kolika duvodt. Bylo nutné zajistit stoprocentni
navratnost dotaznikli, coz by pii pisemném dotazovani, kdy by byl dotaznik
dorucen postou, nebylo zajisténo. Tazani respondenti jsou velmi zaneprazdnéni a
takovéto vyzkumy je z velké vétSiny nezajimaji a nevénuji jim zadnou pozornost.
Proto bylo nutné byt s respondentem v piimém kontaktu. V dané situaci mohl
tazatel také pozorovat mimiku respondenta a poptipadé¢ reagovat na jeho
pfipominky. Byla umoznéna volnd komunikace s respondentem, ktera mohla

zodpoveédét otazky, které nebyly v dotazniku zahrnuty.

Dotaznik je sestaven pro pisemné dotazovani a je provazen ustnim
doprovodem. Respondent md moznost, pokud neporozumi otdzce, obratit se na
tazatele, ktery mu dany problém osvétli. Pro velké vytizeni dotazovanych
respondentl, bylo nutno sestavit dotaznik ze stru¢nych, nendro¢nych a ptesné
definovanych otazek, tak aby nad odpovédi nemusel respondent dlouho
pfemyslet. Pro zjisténi pfedem uréenych informaci v odpovidajicim mnozstvi,

kvalité a tak, aby byly co nejptesnéjsi, byl dotaznik sestaven nasledovné.

DOTAZNIK PRO ZJISTENI SPOKOJENOSTI ODBERATELU
CATERINGOVYCH VYROBKU ZAHRNUJE NASLEDUJICI OTAZKY:

1. Kolik strdvniki ma vaSe stravovaci zatizeni?

2. Jaké ndpoje podavate ve vasem stravovacim zafizeni?

3. Jste pravidelnym odbératelem spole¢nosti Biogena CB s r.0.?

4. Jak dlouho spolupracujete se spole¢nosti Biogena CB s r.0.?

5. Jaky sortiment vyrobkil odebirate?

6. Kolik kust spottebitelského baleni (kartonil) pololetn¢ odebirate?
7. Vyhovuje vam gramaz spotiebitelského baleni?

8. Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobkt?

9. Jste pravideln€ informovani o novinkach této spolecnosti?

10.  Zjakych zdrojt ziskavate informace o novinkach?

11.  Jak jste spokojeni s cenou vyrobku?

12.  Jste spokojeni se zptisobem objednani a distribuce tohoto zbozi?
13.  Jak Vam vyhovuje doba dodéani?

14.  UvaZujete nadéle pokracovat ve spolupraci s touto spolecnosti?
15.  Co si myslite, ze by mohlo napomoci k lepsi spolupraci mezi Vami a

spole¢nosti Biogena CB s 1.0.?

Ptesna podoba dotazniku je uvedena v piiloze ¢.10
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V kapitole 5.3. Analyza informaci a 6. Vysledky je podrobné popsana kazda
otazka. Pro¢ byla zvolena pravé v této podobé, o jaky typ otazky se jedna, jakym
zpusobem mitize byt zodpovézena a nabidka moznosti odpovédi pro respondenta.
U kazd¢ otazky jsou detailn€ popsany jeji vysledky a pro lepsi orientaci umistény
do prehlednych grafti a tabulek.

3) Vybérova jednotka

Dalsim a velice dulezitym krokem pfi sestavovani planu vyzkumu je
definovani vybérové jednotky. Vybérovy soubor tvoii odbératelé catering

vyrobki spole¢nosti Biogena.

Velikost vybérového souboru vychazi ze seznamu téchto odbératelti velkych
nalevovych sackl pro potieby jidelen a vetejnych stravovacich zatizeni, ktery byl
sestaven pii predvyzkumu. Seznam obsahoval kompletni vycet odbératelii z celé
Ceské republiky. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o velky pocet respondentt,
byly do uzs§iho seznamu vybrani odbératelé, ktefi spadaji pouze do lokality
Ceskych Budgjovic a okoli. Z tohoto seznamu byli nahodné vybrani respondenti,
ktefi byli stanoveni za jednotky Setfeni. Velikost vzorku byla ur¢ena subjektivné
na zaklad¢ intuice. Pocet ndhodné vybranych respondenti Cinil Cislo 36. Pfesny
seznam respondentd je uveden v priloze ¢. 11.

Tento vybér definujeme jako pravdépodobnostni, kdy byl seznam
respondentll pfedem pfipraveny a jednotlivé vybérové jednotky tj. jidelny, byly

Z tohoto seznamu vybirany nahodné.

4) Casovy rozvrh

delsi casové obdobi a pii nespravném a nepromysSleném postupu v této fazi se

muze tazatel dopustit fady chyb.

Prubézné béhem celého roku byly shromazd’ovany a zjistovany informace,

tykajici se spolecnosti, jeji vyroby, distribuce a byl sestaven seznam odbé&rateld.

V druhé poloviné roku byl sestaven a realizovan projekt vyzkumu, ktery
Cerpal zinformaci primarnich. Samotné shromazd’ovani informaci pomoci
pisemného dotazovani trvalo 3 pracovni tydny. Béhem téchto dnii bylo denné
osloveno 7-8 odbératelti. Kazdy respondent byl marketingovym vyzkumnikem

osobné navstiven a pozadan o pisemné vyplnéni pfedem piipraveného dotazniku.
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Béhem doby, kdy sbér informaci probihal nenastaly zadné zvlastni situace,
které¢ by ovlivnily kvalitu vyzkumu. Jen zfidka se vyskytly respondenti, ktefi
nebyli ochotni dotaznik vyplnit, nebo piimo spolupraci odmitli. Neochota
respondentli poskytnou informace pro dany problém byla z vétSiny piipadi

wrwe

vénovat.
5.3 Analyza informaci

Féaze zpracovani informaci a jejich kone¢na prezentace patii mezi zavérecné
¢asti marketingového vyzkumu. Kvalitné a pfesné zpracované informace davaji
odpovédi na vSechny pfedem stanovené cile vyzkumu. Celkova uspésnost tohoto
vyzkumu zavisi také na spravné interpretaci vysledkd. Zjisténé tdaje byly
rozttidény, postupné slouceny a zpracovany. Aby zpracovani bylo co nejptesnéjsi
a nejkvalitngj$i, byly pouZzity nckteré statistické metody a pievazna cast
shromazdénych informaci byla zpracovana pomoci pocitacové techniky. Konecné
vysledky byly interpretovany pomoci piehlednych grafi a tabulek s popisem a

vyhodnocenim.

OTAZKA &. 1

Kolik stravniku ma vasSe stravovaci zarizeni?

Prvni otdzku je mozno charakterizovat jako otdzku otevienou. Je nendro¢na
na premysleni a respondent neni hned na pocatku zaskocen a nucen ke slozité
odpovédi. Ma zjistovaci charakter. Ziskané Ciselné informace umoziuji ziskat
predstavu o poctu stravniki, jejichz potfeby jednotliva stravovaci zafizeni denné
uspokoji. Podle shromazdénych informaci bylo 36 respondentt rozdéleno do Ctyt
skupin. Do prvni skupiny byly zafazeny jidelny, které maji méné nez 50
stravnikd, do druhé spadaji stravovaci zafizeni s méné nez 100 stravniky. Tteti
skupinu tvoii respondenti s méné nez 500 stravniky a posledni, ¢tvrtou skupinu,

zastupuji vétsi stravovaci zatizeni s vice nez 500 stravniky.

Moznosti pro respondenta:

Respondent vyplni pravdivé Cislo, které se vztahuje k poctu stravnika a dale

se otazkou nezabyva.

Ciselné informace byly zpracovany a vyjadieny graficky v nasledujicim

grafu €. 1.
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Graf ¢. 1: Rozdéleni jidelen podle poctu stravnika

Graf ¢. 1 - Rozdéleni jidelen podle poctu stravniki
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Zdroj: Vlastni prace

Respondenti byli rozdéleni do ¢ty skupin podle poctu stravnikli ve stravovacim
zatizeni. Do prvni skupiny spadaji jidelny které maji méné nez 50 stravnikd.
Z grafu vyplyva, Ze tato skupina obsahuje pouze dva respondenty a je nejmensi,
jedna se predevsim o malé mateiské Skolky. Druha skupina pfedstavuje jidelny,
které maji méné nez 100 stravnikti. Obsahuje 6 respondentti a je druhou nejmensi
skupinou. 11 jidelen ma méné€ nez 500 stravnikli a predstavuje tteti skupinu.
Nejvetsi ¢tvrtou skupinu tvofi respondenti, ktefi uspokojuji poteby vice nez 500
stravnikd a do této skupiny spada 17 jidelen. Jedna se predevsim o jidelny, které
uspokojuji potfeby nékolika matetskych a zédkladnich skol, poptipadé€ i vefejnosti.
Dale bylo zjisténo, ze nejveétsi pocet stravnikl byl 1460 a nejmensi 40 stravnikd.
Tyto udaje nejsou v grafu uvedené, protoze by bylo velice zdlouhavé, uvést
konkrétn¢ kazdého respondenta a k nému piislusny pocet stravnikd v jeho
stravovacim zafizeni. Z grafu €. 1 vyplyva, Ze spolecnost Biogena se nezaméiuje
na mald stravovaci zafizeni a mezi odbératele patfi vétSinou velké jidelny, které
maji 100 stravnikil a vice. Z toho nejvice odbératelti spada do posledni skupiny s

500 a vice stravniky.
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OTAZKA &.2

Jaké napoje podavate ve vaSem stravovacim zarizeni?

Druhéd otazka ma za ukol probudit zajem respondenta a navazat s nim
kontakt a spolupraci. Patfi mezi otazky tvodni, které navadi respondenta na

problém, jimz se bude v dotazniku zabyvat.

Jedna se o0 mnohondsobny vybér, kde se nabizi tfi a vice moznosti. V nasem
piipadé je k dispozici 5 moznych odpovédi, kde respondent zaskrtne spravné

alternativy, které mu vyhovuji.

Tato otdzka muze byt zahrnuta také Castecné mezi otazky filtracni. Tzn.
pokud respondent nezaSkrtne ani jednu odpovéd’, kterd je vyhovujici a tyka se
problematiky ¢aju, dale ve vypliiovani dotazniku nepokracuje. Vzhledem k tomu,
ze Caj se fadi mezi frekventované napoje, z informaci ziskanych touto otdzkou
bylo zjiSténo, Ze vSichni dotazovani respondenti se stali vhodnymi pro dalsi

pokracovani v dotazovani, protoze nabizeji ve svych jidelnach népoj caj.

Shromazdéné informace Vv této otdzce nam umozni zjistit, zda vybrani
nabizeji stravnikim c¢aje, které jsou hlavnim sortimentem spole¢nosti Biogena.

Umozni vytvofit pfesny obrazek o poctu jidelen , které pouzivaji stejny druh caje.

Moznosti pro respondenta:
- Caj Cerny

- ¢aj ovocny nebo bylinny

- instantni Caje

- koncentraty a Stavy

- jiné
Odpovédi od jednotlivych respondentil byly sumarizovany a vyjadfeny v grafu
¢.2.
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Graf ¢. 2: Nejcasté¢ji podavané napoje

Graf ¢. 2 - Nejcastéji podavané napoje
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Zdroj: Vlastni prace

Z grafu vyplyva, ze vSichni dotazovani respondenti nabizeji stravnikim ve
stravovacich zafizenich z vybranych napoju ¢aj, a to bud ¢aj Cerny, nebo Caj
ovocny a bylinny. Cerny ¢aj a ovocny a bylinny &aj podava v jidelnach 32
respondentli. Druhou o néco mensi skupinu tvofi 30 respondentt, ktefi kromé
¢aje podavaji néapoje, kterymi jsou koncentraty a Stavy. 18 respondentli vedle
¢aje podava jiné napoje, které nebyly konkrétné definovany. Nejmensi skupinu

tvoii 4 respondenti, ktefi kromé vyse uvedenych ¢aji pouzivaji €aj instantni.

OTAZKA¢.3
Jste pravidelnym odbératelem spole¢nosti Biogena CB s r.0.?

Otazka je jednoznatné definovana. Poskytuje informace, zda respondent
vyhovuje dal$i podmince pro pokraovani v dotazovani. Tato podminka je jasné
zadana a zni: Odebira odbé-ratel pravidelné vyrobky spole¢nosti Biogena?
Ziskané informace z této otdzky umozinuji objasnit uréené cile, které bylo tfeba
resit a které byly pfedem definovany. Obchodni zastupci na pocatku rozjezdu
firmy kontaktovali ur¢it¢é mnozstvi partneri a méli zdjem o jejich spolupraci.

Otazka pfinds$i informace o poctu odbératel, kteii zustali firmé vérni a

pravidelné s ni spolupracuji.
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Jedna se o otazku, kterd ma filtracni charakter a zamérné byla pouzita na
zaCatku dotazniku. Respondent mé v podstaté na vybér dvé mozné odpovédi,
Z kterych zvoli jednoznacné jednu variantu, coz je charakteristické pro otazku
dichotomickou. Umisténi této otdzky na konci dotazniku by bylo pro dalsi
pokracovani v dotazovani nelogické.

Respondent byl kontaktovan a ustné uveden tazatelem do problému, jak bylo
uvedeno. Respondent mél moznost vyjadrit se k dané otazce pied vyplnénim
dotazniku. Zadny z dotazovanych respondent neodmitl spolupraci, z diivodu

nedostatku ¢asu a velkého pracovniho vytizeni.

Vysledek ziskany z odpovédi je vyjadien v grafu €. 3.

Graf €. 3: Pravidelni odbératelé

Graf ¢. 3 - Pravidelni odbératelé
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Zdroj: Vlastni prace

Graf ¢. 3 ukazuje, Ze z kontaktovanych 36 respondentd, coz ¢ini 100 %, jsou
vSichni pravidelnymi odbérateli catering vyrobkt spolecnosti Biogena. Od
okamziku, kdy byli osloveni obchodnim zastupcem a byla jim nabidnuta
spoluprace spojena s odbérem ¢ajli, se stali pravidelnymi partnery a zustali
vémymi zékazniky této spoleénosti. Zadny z vybranych odbératelti neodebira

catering vyrobky pouze narazové¢ a vSichni uskutec¢nuji pravidelné objednavky.

OTAZKA &. 4
Jak dlouho spolupracujete se spole¢nosti Biogena CB s r.0.?

Tato otazka Uzce navazuje na otazku predchazejici. Spolecnost Biogena
pusobi na trhu jiz od roku 1991. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly odbératelé
rozdeleni do skupin dle délky jejich spolupréce.
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Jednd se o otazku uzavienou, kde ma respondent moznost vybéru z péti
piredem piipravenych alternativ. Spoluprace mtize trvat 1 rok nebo né¢kolik let.
Respondent zaSkrtne spravnou odpovéd’ a dale se otazkou nezabyva. Tuto otdzku
muzeme jiz zafadit mezi typ zahiivaci otazky, kdy si respondent vybavi, o jakou
konkrétni spolecnost se jedna, jaké vyrobky od ni odebira a jak dlouho tato
spoluprace trva.

MozZnosti pro respondenta:
- 1rok
- 2roky
- 3roky
- 4roky
- blet
- vicenez5 let

Graf ¢.4: Doba spoluprace s firmou Biogena

Graf ¢. 4 - Doba spoluprace s firmou Biogena

14

—_ —_ —_
(e \] S
L L I

Pocet odbératela

1 rok 2 roky 3 roky 4 roky Slet  vicenez5
let

Zdroj: Vlastni prace

Pfedchozi graf ukéazal, ze vSichni kontaktovani respondenti jsou
pravidelnymi odbérateli. Rozdéleni odbératelti podle délky jejich spoluprace
ukazuje nasleduji graf. ¢. 4. Nejvétsi skupinu, do které spadd 14 respondentil,
tvoii odbératelé, ktefi spolupracuji s firmou vice nez pét let. 12 respondentti tvoii
dalsi skupinu, jejichZ spoluprace trva pét let. Ctyti roky se spole¢nosti Biogena
spolupracuje 7 respondentli. Spoluprace 2 odbératelli trva tfi roky. Jeden
respondent se fadi mezi pomérné nového zdkaznik a jeho spoluprace trva dva
roky. Vétsina odbératelti spolupracuje se spole¢nosti Biogena 5 let a vice. Z toho
vyplyva, Ze zadkaznici byli kontaktovani spole¢nosti jiz v prvnich letech jeji

pusobnosti na trhu a stale zistavaji jejimi odbérateli. To svéd¢i o tom, Ze vybrani
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odbératelé, ktefi zacali se spolecnosti spolupracovat jsou v podstaté spokojeni S
vyrobky, jejich spoluprace nadale trva. Spolecnost Biogena se snazi udrzovat se
zékazniky staly kontakt, stard se o jejich potiteby a uspokojuje jejich pozadavky.

Odbératelé prozatim neméli potifebu vyhledavat jiné dodavatele.

OTAZKA&. 5

Jaky sortiment vyrobki odebirate?

Tato otazka se jiz zamé&fuje na konkrétni informace. Stile se pfimo netyka
zkoumaného problému, ale izce s nim souvisi. Respondent jiz premysli o piesné
specifikovanych produktech, které odebira a vytvarfi si ptesnou predstavu o jejich
Image, V pfipad¢ Caje o jeho chuti a uzitku. Zjisténé a zpracované informace
V této Casti ndm davaji odpovédi na nekolik otdzek. Urcit druhy vyrobku, které
jsou nejvice oblibené. Presné setadit vyrobky dle pozadavkl zakaznika, urcit
nejvice odebirané produkty a vyhodnotit neoblibené vyrobky, které si odbératelé
objednéavaji jen zfidka nebo vibec. Souhrnné informace byly dany do
ptehlednych graft a tabulek.

Forma otdzky byla zvolena opét jako uzavienda, s moznosti vybéru z danych
variant. Respondent vidi vyrobky pfesné vypsané na papife a nemusi dlouze
pfemyslet, jaké druhy ¢aji odebird. Tato forma byla zvolena pro zna¢né urychleni
odpovédi na danou otdzku. Respondent pouze vybere z nabizené¢ho sortimentu

vyrobkd ty, které odebira.

Moznosti pro respondenta:

- Qick tea ( Cerny Caj ) - Quick tea s vini jahody

- Quick tea s vini meruiky - Quick tea s citronem

- Sipkovy ¢aj - Sipkovy ¢aj s ibiskem

- Matovy ¢aj - Bylinny ¢aj osvézujici

- Bylinny ¢aj s meduiikou - Piknik s ¢ernym rybizem
- Piknik se zelenym ¢ajem - Multivitaminovy ¢aj

- Dobré rano - Quick tea — zahradni smés
- Quick tea — lesni smés - Piccolo

- Hawai - Melta

- Esmeralda
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Graf ¢.5a. Pocet odbératelii odebirajicich dané druhy

Graf ¢. Sa - Pocet odbératelu odebirajicich dané druhy
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Ptedchozi graf ukazuje sestupné¢ sefazené produkty podle preference
odbératelli, ktefi je odebiraji. Nejvice oblibenym je €aj Dobré rano. Patii mezi
ovocné Caje a je sloZzeny z plodu ananasu, Sipku, hrozinek, ibisku a viné lesni
jahody. Je doporucovan jako vhodny dopln€k zdravé vyzivy déti i dospélych, coz

mize byt jeden z diivodi pro¢ patii mezi nejoblibenégjsi produkty. Caj Dobré rano
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odebira 23 odbérateli. Neyjméné objednavanym vyrobkem je ¢aj matovy, ktery si

objednavaji pouze 3 odbératelé.

Podle poctu odbératelt, ktefi odebiraji vyse uvedené produkty, bylo vybrano
pet nejvice oblibenych, které zndzornuje graf €. 5b. Mezi tyto vyrobky se
zatadily: Gaj Dobré rano, Quick tea — ¢erny &aj, Sipkovy &aj s ibiskem, &aj
s nazvem Esmeralda a ¢aj Piccolo. Na prvnim misté se umistil ¢aj Dobré réano,
ktery odebird z 36 respondentl celkem 23 odbérateld, coz je 64 %. Na druhé
misto se dostal Eerny &aj — Quick tea a Sipkovy &aj s ibiskem, které odebiré stejny
pocet, 22 odbérateltt (61 % dotazovanych). Tieti misto zaujal ¢aj Esmeralda,
ktery odebira 21 odbérateli (58 %). Tento Caj se v pomérné kratké dob¢ stal
velmi oblibenym produktem, coz také doklada to, Ze se dostal mezi prvni pétici
nejoblibenéjSich a nejvice proddvanych vyrobkli. Poslednim oblibenym

produktem je ¢aj Piccolo, ktery odebira 56 % odbeérateld (20 respondent).

Graf ¢. 5b - Nejoblibenéjsi vyrobky
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Graf ¢. 5b: Nejoblibenéjsi vyrobky
Zdroj: Vlastni prace

Jednim z dil¢ich cilti bylo stanovit 3 nejhtife prodavané vyrobky. Témito
vyrobky se staly nasledujici napoje: Melta, Bylinny osvézujici ¢aj a Matovy Caj.
Pocet odbérateltl, kteii tyto produkty odebiraji, ukazuje graf & 5c. Sest
respondentll odebira Bylinny ¢aj a Meltu, coz je 17 % a pouze tii odebiraji Caj

matovy. Odbératelé tohoto druhu caje piedstavuji 8 % z celko-vého poctu 36
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respondentt. V ptipad¢ bylinného a matového Caje se jednd o druhy c¢aja, které
maji na lidsky organismus blahodarné ucinky spiSe ze zdravotniho hlediska.
Pfedev§im matovy caj, ktery zmirnuje nadyméani a podporuje vyluCovani
zaludec¢nich stav. Jak ukazuje pfedchazejici graf €. 5b, stravnici v jidelnach pii
zékladnich a matetskych Skoldch maji ve vétsi oblibé Caje ovocné, napiiklad Caj
Dobré rano, Esmeralda a Piccolo. Proto by bylo vhodné, snazit se soustiedit
nabidku a prodej €aju typu Matovy a Bylinny spiSe do zdravotnickych zatizeni a

nemocnic, které poskytuji sluzby spojené se stravovanim.

Odbyt nejhufe prodavanych produkti by bylo mozné zvysit tim, ze by
spolecnost Biogena nabidla odbératelim jidelen zvyhodnénéd baleni caji. Je
mozné k jednomu  z nejobliben&jsich vyrobki napiiklad k Sipkovému &aji
s ibiSkem pfidat men$i baleni zminéného Bylinného ¢aje a nabidnout ho
zakaznikim za niZ8i cenu. Cena zvyhodnéného baleni by méla byt stanovena
niz8i, nez je cena jednotlivych baleni caji zakoupenych dohromady. Dalsi
zpusob, jakym by bylo mozné zvysit prodej téchto vyrobkil, jsou mnozstevni
slevy, které by se poskytovaly pii odbéru vétsiho mnozstvi dan¢ho vyrobku. Déle
je mozné, poskytnout odbérateli za ndkup urcitého mnozstvi dané¢ho produktu

jedno baleni jiného druhu vyrobku zdarma.

Graf ¢. 5Sc: Nejhtite prodavané produkty

Graf ¢. 5c - Nejhtire prodavané produkty
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OTAZKA & 6

Kolik kusii spotiebitelského baleni ( kartoni ) pololetné odebirate?

Otazka mé opét zjisStovaci charakter a navazuje na predchazejici otazku, kde
respondent urcil druhy ¢aji, které odebird. Tato ¢ast ho nuti k zamysleni nad tim,
Vv jakém mnozstvi a které vyrobky odebira. Ma nékolik moznosti. Caje jsou
baleny podle jednotlivych druht po 25g, 50g, 75g a 100g do nalevovych sackd.
Nalevové sacky jsou baleny po 10 kusech do potravinaiskych folii. Spotiebitelské

baleni je jeden karton, ktery obsahuje rizny pocet kust dle pozadavkl zékaznika.

Otazka je wuzaviena, opét s moznosti vybéru. Respondent musi vice
premyslet, aby spravné urCil pozadované mnozstvi, které odebird. Shromazdéné
informace v daném piipadé¢ uréi, kolik kust karton proda firma Biogena s.r.o.
pololetné. Jedna se opét o zahiivaci otdzku, ktera umoziluje utvofit si lepsi

ptehled o daném odbérateli a frekvenci jeho objednavek.

Moznosti pro respondenta:
- 1Kkus
- 2kusy
- 3 Kkusy
- 4 Kusy

- vice nez 4 kusy

Graf ¢. 6: Pocet kust odebiraného baleni

Graf ¢. 6 - Pocet Kusi odebiraného baleni
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Graf ¢. 6 ndzorné ukazuje rozd€leni odbérateli, podle poctu kusu
odebiraného baleni. Nejvice, 17 respondentd, odebira pololetné 3 kusy
spotfebitelského baleni. Druhou vétsi skupinu tvoii 12 respondentl, ktefi
odebiraji 4 kusy baleni. 2 kusy spotiebitelského baleni odebira 6 odbérateli a
jeden respondent dle zjisténych informaci poskytuje stravovani 1460 stravniktim
a odebira vice nez 4 kusy.

Z téchto zjisténych tdaji je mozno urcit celkovy pocet kartont, které firma
Biogena pololetné proda témto 36 odbératelt.

(6*2)+(3*17)+(4*12)+(1*5)=116

Spole¢nost Biogena proda témto odbératelim zhruba 116 kust kartont.

Proto, aby byl zvySen objem prodeje kusti kartond, je mozné odbératele
vhodné podpofit k ndkupu vétSiho poctu spotiebitelského baleni. Bylo by mozné
usporadat soutéz o zajimavé darky. Za nakup urcitého mnozstvi kartonti bude mit
zakaznik moZnost ziskat néjaky darek. Dal$i moZznost by byla, uspofadat soutéz o
odbératele s nejvétsim poctem odebranych kartond za rok a odmeénit ho naptiklad
poskytnutim ctvrtletni slevy na urcity vyrobek, ktery si sim vybere. Spolecnost
Biogena muze podpofit zvySeni objemu prodeje i jinym zpusobem. Mohla by
usporadat akci, kterd by trvala urcité ¢asové obdobi. Napiiklad by spolecnost
investovala do koup¢é hrneckl, nechala na né vyryt jména nejoblibenéjSich
vyrobku a darovala by je zakaznikovi jako darek za uréity pocet zakoupenych
karton. Tento darkovy pfedmét by mohl vzbudit u zakaznikt, pievazné
vedoucich jidelen, pocit ziskat dalsi hrnecky naptiklad pro jiné spolupracovniky,

a tak podpofit zakoupeni vétsiho poctu kust spotiebitelského baleni.

OTAZKA &.7

Vyhovuje Vam gramaz spoti‘ebitelského baleni?

Jedna se o otazku, kterd se konkrétné zacina zabyvat zjiStovanim informaci
potiebnych k objasnéni hlavniho problému, tzn. ziskdnim informaci o
spokojenosti odbératel. V tomto piipadé¢ otazka navazuje na otazku
predchézejici a tyka se spotiebitelského baleni. Respondent pfemysli, zda je pro

n¢j dosavadni baleni produkti, které odebira vyhovujici.

Tato otazka je prvnim typem specifické otazky. Je formulovana jako otazka
uzaviena s otevienym koncem. Respondent mé& moznost vybéru ze dvou
odpovédi ,,ano* a ,,ne*. Jednd se tedy o otazku dichotomickou. Pokud respondent
odpovi zadporng, je nucen pokracovat a uvést divody, které ho k zaporné

odpovédi vedly.
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Moznosti pro respondenta:

- ano
- ne

Pokud ne, uved’te proC...........ccooviiiiiiiiiiiii

Graf ¢. 7: Spokojenost s gramazi

Graf ¢. 7 - Spokojenost s gramazi
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Nasleduji graf ¢. 7 ukazuje, ze vSichni dotazovani respondenti jsou s gramazi
spotiebitelského baleni spokojeni. Pocet 36 odbératelti, coz je 100 %, uvedlo
kladnou odpovéd’ a v ani jednom piipadé nebyly uvedeny ptipominky, poptipadé

navrhy na zménu gramaze spotiebitelského baleni.

OTAZKA ¢&. 8
Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobku?

Dotaznik pokracuje v otazkach zabyvajicich se hlavni problematikou, tzn.
spokojenosti obchodnich partnerti. Nésledujici otazka se tyka kvality vyrobki. U
tohoto vybraného sortimentu velice zalezi na kvalit¢ baleni. Pokud by
nespliiovala dané pozadavky, neni mozné mluvit o kvalitnim vyrobku. Ugelem
této otazky je zjistit, zda je respondent schopny urcitym zplsobem zhodnotit

kvalitu vyrobku a vyjadfit svoji spokojenost ¢i nespokojenost.

Jedna se o dalsi typ zjiStovaci otazky. Otdzka je jednoznacné a srozumitelné
formulovana. Tento typ otazky miZeme oznalit jako Skalu, kterd slouzi
k vyjadfeni nazori a postoji respondentii. Respondent ma vybér ze Ctyf

ptipravenych odpovédi ,,velmi spokojen®, ,,spiSe spokojen®, ,,spiSe nespokojen* a
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,velmi nespokojen®. Tato otdzka mlze byt definovana jako polytomicka, protoze
poskytuje respondentovi vétsi vybér odpoveédi. Opét bylo vyuzito moznosti
oteviené¢ho konce, kde muze respondent vlastnimi slovy vyjadiit divody své
nespokojenosti s kvalitou produktu.

Moznosti pro respondenta:
- velmi spokojen

- spiSe spokojen
- spiSe nespokojen
- velmi nespokojen
Pokud nejste spokojen, uvedte proc.........................

Graf ¢. 8 - Spokojenost s kvalitou
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odbératelu

Velmi spokojeni

Graf ¢. 8: Spokojenost s kvalitou

Zdroj: Vlastni prace

Predchazejici graf ¢. 8 ukazuje, ze vSichni dotazovani respondenti jsou
spokojeni s kvalitou danych vyrobku, které odebiraji. Nebyly uvedeny zadné
pripominky, které by se tykaly Spatné kvality vyrobki.

OTAZKA &. 9

Jste pravidelné informovani o novinkach této spolecnosti?

Nasledujici otdzka je v dotazniku v takovémto pofadi umisténa proto, aby
respondent na otazky, tykajici se hodnoceni vyrobki, neodpovidal automaticky a
bez zamysleni. M¢Ela za ukol respondenta odreagovat a napomoci Kk lepsi
soustiedénosti. Zjisténé informace napomohly osvétlit problém, zda se spole¢nost
ve svém vlastni z4jmu stard o informovanost odbératelit a poskytuje jim aktualni

zmény v nabidce.
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Otazka ma opét jednoduchou formulaci a neni ndrocna na premysleni.
Respondent mé k dispozici dvé alternativni odpovédi ,, ano a ,,ne®. Byla opét

zvolena ve form¢ otazky uzaviené, dichotomické.

MozZnosti pro respondenta:

- ano
- ne

Graf ¢. 9: Informovanost o novinkach
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Graf ¢. 9 ukazuje, Zze 36 dotazovanych respondentl, coz je 100 %, je
pravideln€¢ informovano o novinkach firmy, z ¢ehoz vyplyva, Ze spolecnost
Biogena své zakazniky pravideln€ informuje a udrzuje s nimi staly kontakt. Od
zameéstnanct bylo zjisténo, Ze jsou pravidelné jednou do mésice poradany porady
pro vedouci jidelen. Zde maji moznost seznamit se s aktualni nabidkou produkti.
Obchodni zastupce spole¢nosti Biogena predvadi dané produkty a zdkaznici maji
k dispozici rizné vzorky, piedevs§im ty, které se tykaji novych vyrobki. Kazdy
zakaznik pravideln¢ dostava podrobny cenik spolecnosti, kde se miize také
seznamit s aktualni nabidkou. Dal§im zdrojem informaci jsou obchodni zastupci,
ktefi odbératele pravidelné kontaktuji a navstévuji a dale vkusné zpracované

internetové stranky.

OTAZKA &. 10

Z jakych zdroju ziskavate informace o novinkach?

Tato otazka byla pouzita v tomto potadi, protoze logicky navazuje na otdzku

predchézejici a zamétuje se na jeji specifikaci.
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Jedna se o otazku uzavienou, vybérovou a respondentovi je nabidnuto vice
moznosti zdrojii, u kterych mohou ziskat informace o stdvajicich a novych
produktech spolecnosti, o pofadanych akcich apod.. Tyto zdroje byly zjistény jiz
v predbézném vyzkumu a struéné informace o nich poskytli zaméstnanci
spole¢nosti. Respondent se zabyva touto otazkou pouze v piipadé, Ze na
piredchozi 8. otazku odpovédél kladn€. Ma moznost vybéru jedné nebo vice
variant.

MozZnosti pro respondenta:

- obchodni zastupce
- porady
- ceniky a aktualni nabidka produktt, internet

Graf ¢. 10: Zdroje informaci
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Nasledujici graf €. 10 navazuje na predchazejici otazku €. 9. Znézoruje tfi druhy
zdroju informaci, od kterych ma respondent moznost ziskat nové informace o
produktech firmy. Jedna se o potadané porady s vedoucimi jidelen, o informace
poskytnuté obchodnim zastupcem, o ceniky ke kterym jsou pfiloZeny letaky,
tykajici se aktualnich novinek a o informace, ziskané z internetovych stranek. 36
respondentt, ktery tvofi 100 %, uvedl jako zdroje obchodni zastupce, ceniky
vyrokid a internet. Jiné poznatky, tykajici se novych vyrobkd, si z porad
vedoucich jidelen ptinese 30 respondentt, coz predstavuje 83 %. Z toho vyplyva,
Ze spolecnost je ve stalém kontaktu se zakaznikem a ma zajem na informovanosti

svych odbérateli. Mensi pocet respondentil, ktery je uveden u porad s vedoucimi
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stravovacich zafizeni maji zajem a Cas tyto porady pravideln¢ navstévovat.

OTAZKA é&. 11

Jak jste spokojeni s cenou vyrobku?

Tato otdzka je pro respondenta vice choulostivd, nékdy az nepfijemna, a to
z divodu, Ze se dotykd oblasti cen produkti. Uvedeni této otdzky na prvnich
mistech v dotazniku by mohlo u respondenta vzbudit nediveéru. Otdzka je dalsi
v poradi, kterd opét navazuje na vyjadiené ndzory, tykajici se spokojenosti
zakaznika. Pro velkou vétSinu odbératelt je velice problematické vyjadrit, zda
cena produktu odpovida jejich predstavam. Obvykle cena stanovena dodavatelem
je pro odbératele dost vysoka a naopak. Proto je nutné stanovit takovou cenu, aby
byly spokojeny obé strany. Ziskané informace maji ukazat, zda spolecnost

stanovila cenu odpovidajici kvalité vyrobk a sluzbam s nimi spojenymi.

Jednd se o uzavienou, polytomickou otazku, typu Skaly, ktera poskytuje
respondentovi Ctyfi moznosti odpovédi ,,zcela spokojen®, ,.spiSe spokojen®,
,»SpiSe nespokojen” a ,,zcela nespokojen®. Tato €ast je pomérné jednoducha a
snadno zpracovatelnd. Odpovi-li respondent zaporné, pro tento pripad mé otdzka
otevieny konec, kde muze respondent volné vyjadfit svoje nézory a
nespokojenost.

Moznosti pro respondenta:

- zcela spokojeni
- spiSe spokojeni
- spiSe nespokojeni
- zcela nespokojeni

Pokud nejste spokojeni, uved’te proC.............cooevvvnnnnnn
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Graf ¢. 11: Spokojenost s cenou
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Graf ¢. 11 ukazuje, Ze 100 % dotazovanych respondentli je spokojeno
s cenou vyrobkl, které odebiraji. Nebyly uvedeny zadné divody, které by byly
zaméfeny na nespokojenost s cenou. Ani jeden odbératel neuvedl ptipominku,
ktera by se tykala pfili§ vysoké ceny a nebyly uvedeny ani zadné divody, pro¢ by
se méla cena vyrobku snizit. Bylo tedy zbytecné zabyvat se ndvrhy, které by se

tykaly sniZeni ceny.

OTAZKA ¢&. 12

Jak jste spokojeni se zpiisobem objednani a distribuce tohoto zboZzi?

Nasledujici otdzka je dalSim typem specifické otdzky, kterd pokracuje

Vv zisk4vani informaci potiebnych k objasnéni hlavniho zkoumaného problému.

Je zaméfena na pohyb zbozi od dodavatele k odbérateli. Jedna se o zptisob
objednani a snim spojenou distribuci vyrobkd. Vzhledem k tomu, Ze tyto
produkty slouzi k uspokojovani potfeb dalSich zakaznikl, v naSem piipadé
stravnikd, je nutné, aby tyto prvky fungovaly spolehlivé a kvalitné. Zjisténé
informace nam poskytly piehled o spokojenosti odbérateltl s témito uvedenymi
zpusoby, které spolecnost poskytuje. Dale pomohly osvétlit problémy, které se
k danym zptsobim objednavek a distribuce vztahuji. Respondenti méli moznost

vyjadfit se k problému uvedenim vlastnich navrhli na zlepSeni.

Otazka ma opét uzavieny charakter s otevienym koncem. Jedna se o otazku

polytomickou a informace byly ziskany prostfednictvim skalovani. Respondent je
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nucen pokracovat v hodnoceni a pfemyslet, zda jsou pro néj vyse uvedené prvky

piijatelné.

Nabizi se mu opét Ctyfi moznosti odpovédi. Vlastni nazory a navrhy na
zlepSeni danych zpusobu respondent uvede v otevieném konci otazky. Tuto ¢ast

vyplni pouze v piipadé, kdyz ptedchazejici odpoveéd’ je negativni.

MozZnosti pro respondenta:

- velmi spokojeni
- spise spokojeni
- spiSe nespokojeni
- velmi nespokojeni

Pokud nejste spokojeni, uved'te proc............coovviiiiiniinn..

Graf ¢. 12: spokojenost s objednavkou a distribuci
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V grafu ¢. 12, 36 respondenti (100%), je velmi spokojeno se zptsobem
objednani a distribuce zbozi. Zadny odbératel neuvedl navrhy, které by se tykaly
zlepseni této formy distribuce. To znamend, ze vyrobky jsou distribuovany ke
kone¢nym odbératelim v neporuSeném stavu a forma zvolené distribuce je
maximalné vyhovujici. Vyrobky jsou distribuovany prostiednictvim obchodnich

zéstupcl. Zadny odbératel neuvedl negativni piipominky, které by sméfovaly k
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obchodnim zastupcim, ktefi jsou s odbérateli v kontaktu a pravidelné s nimi

spolupracuji a komunikuji.

OTAZKA ¢&. 13

Jak Vam vyhovuje doba dodani?

Doba dodéni, neboli dodaci lhiita je ¢asové rozmezi mezi okamzikem, kdy
zakaznik objednd zbozi a okamzikem doruceni objednaného zbozi. Dana otdzka
navazuje na otdzku predchézejici, proto bylo zvoleno nésledujici poradi. Jedna se
o posledni zjistovaci otdzku. Otazka neni ndrocnd na premysleni, protoze kazdy
odbératel vi, zda objednané zbozi ptijde vcas. Odpovédi na otazky zda dodavatel
dba na vcasné dodani vyrobkll nebo zda je odbératel nucen nékolikrat urgovat
partnera a dozadovat se svého zbozi, poskytnou ziskané informace v této posledni

zjiStovaci Casti.

Otazka ma opét uzavieny charakter s moznosti vybéru ze Ctyf variant
odpovédi. Jednd se o dalsi typ polytomické otazky, nazvané Skala. Pokud
respondent odpovi negativné, svou nespokojenost ma moznost vyjadiit
V nésledujicim pokracovani otazky, kter¢é byl ponechan otevieny konec.

Respondent vlastnimi slovy volné napiSe kritiku, tykajici se tohoto tématu.

Moznosti pro respondenta:
- zcelaano

- spiSe ano
- spiSe ne
- zcelane

Pokud neni vyhovujici, uved'te pro€...............c.oooeeennt.
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Graf ¢. 13: Spokojenost s dobou dodani
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Nasledujici otazka byla Uizce spjata s pfedchazejici a odpovédi respondenti
tomu odpovidaji. Graf ¢. 13 ndm znazoriuje, Ze 36 respondenti, ktefi predstavuji
100 %, je spokojeno s dobou dodani danych vyrobkt a nebyly uvedeny zadné
vytky ze strany odbératell, nad kterymi by se méla spole¢nost Biogena zamyslet
a zkratit dobu dodani.

OTAZKA &. 14

UvaZujete nadile pokracovat ve spoluprici s touto spolecnosti?

Predposledni otazka muze byt jeSté zahrnuta mezi otazky charakteru
zjistovaciho. Poskytuje informace o celkovém pohledu odbératele na spole¢nost.
Respondent ma moznost vzpomenout si na predchazejici otazky a odpovédi,
shrnout je dohromady a zhodnotit, zda existuji zavazné dtvody, pro které je
potieba spolupraci se spolecnosti Biogena prerusit. Umoziuje ziskat komplexni
pohled respondenta na konkrétniho dodavatele.

Tato otdzka je posledni uzavienou otdzkou s otevienym koncem. Respondent
vybere jednu z variant ,,ano“ nebo ,,ne“. Pti odpovédi ne vyjadii své divody,
které ho vedly k negativnimu postoji k této firmé.

MoZnosti pro respondenta:

- ano
- ne

Pokud ne, uved’te pro€.........c.ocoveiiiiiiiii
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Graf ¢&. 14: PokraGovani a spoluprace
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Z grafu ¢. 14 opét vyplyva, Ze plny pocet 36 respondenti, coz je 100 %,
odpovédélo kladné. Vysledek této otazky neni nijak piekvapujici, protoze
pfedchéazejici odpovédi tomuto pribéhu jasné nasvédcovaly. V prubchu
pisemného dotazovani nebyly zaznamenany zadné vytky, pfipominky ani navrhy
na zlepdeni spoluprace ze strany respondentd. Zadny z odbératelti tudiz nema

divod, aby obchodni kontakt se spolecnosti Biogena pterusil.

OTAZKA ¢&. 15
Co si myslite, Ze by mohlo napomoci k lepSi spolupraci mezi Vami a
spole¢nosti Biogena CB spol. s r.0.?

Tato otdzka nabizi respondentovi volnou odpovéd’, tzn. odpovéd podle
vlastniho uvézeni. Je otdzkou pomérné¢ naro¢nou, protoze nuti respondenta
k zamysleni. Je nutno podotknout, ze respondent je na konci dotazniku a pomérné
vycerpany. Umisténi této otdzky na zacatku by vSak nemélo logické opodstatnéni,
protoZe navazuje na predem uvedené otdzky. Z informaci ziskanych touto
otazkou mély byt zjistény vlastni nazory a navrhy, které podle nazord

respondentli vylepsi jejich vzajemnou spolupraci se spole¢nosti Biogena.

MozZnosti pro respondenta:

Jedna se otazku otevienou, ktera dovoluje respondentovi odpovédét podle

vlastniho uvaZeni. Respondent zaznamena své nazory.
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Graf €. 15: Nazory respondentt
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Graf €. 15 znézoriuje pouze dvé odpovédi, které respondenti v otazce uvedli.
28 respondenti uvedlo, ze jsou se spolecnosti spokojeni a 8 respondentl
neuvedlo Zzadnou odpovéd. Respondenti méli moznost vyjadfit svoje vlastni
nazory a uvést doporuceni, které by napomohly k lepsi spolupréci. Bohuzel byly
poskytnuty pouze dvé varianty odpovédi na danou otazku. 78 % dotazovanych
uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni a nemaji adné ptipominky. Cislem 28 byl
vyjadien pocet velmi spokojenych odbérateli. Zbylych 22 % neuvedlo Zadnou
odpovéd’. Prazdnou kolonku v této otazce nechalo 8 respondentii. Znamena to, Ze
nebylo mozné zhodnotit navrhy, které by mohly napomoci jesté lepsi spolupraci
odbératelli se spoleCnosti, protoze zadny =z respondenti nenavrhl zlepSeni

spoluprace.
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6. VYSLEDKY

Informace ziskané prostfednictvim dotazniku byly analyzovany a zpracovany

a prinesly tyto vysledky.

Ze 36 kontaktovanych a oslovenych odbérateli, byly vSichni vhodnymi
respondenty pro dalsi dotazovani, jak potvrdila otazka ¢. 2. Vysledky ukazaly, ze
spole¢nost Biogena spolupracuje s vétSinou svych partnerti vice nez 5 let. To
znamenad, ze od doby, kdy byli odbératelé kontaktovani obchodnimi zéstupci a
byla jim nabidnuta spoluprace, zustali vérnymi zdkazniky této spolecCnosti.
Zaroven vSech 36 respondenti je pravidelnym odbératelem produkti a
Z vybranych odbératelli nebyl zjistén zadny respondent, ktery by neodebiral
vyrobky pravidelné.

Dle pozadavki zakaznikd byla sestavena tabulka a graf ¢. 5a, ktery piehledné
ukazuje, jaké produkty odbératelé nejcastéji objednédvaji. Bylo zjiSténo a vybrano
pct nejoblibengjSich vyrobkii. Produkty jsou sefazeny sestupné v grafu ¢. 5b a
patii mezi né: aj Dobré rano, Sipkovy &aj s ibiskem, Quick-tea (Eerny &aj), &aj
Esmeralda a ¢aj Piccolo. Byly stanoveny tfi nejhiie prodavané produkty jimiz
jsou: Bylinny ¢aj osvézujici, Matovy ¢aj a Melta. Vzhledem k tomu, Ze produkty,
Bylinny a Matovy ¢aj, maji spiSe podpofit lepsi zdravotni stav organismu, bylo
by moudiejsi soustfedit prodej vySe zminénych vyrobklli ve zdravotnich
zafizenich a nemocnicich, kde jsou poskytovany stravovaci sluzby. Produkt
Melta je kavovinovy napoj, ktery se hodi spiSe k ranni snidani, proto by bylo
lep$i zaméfit se na nabidku v zatizenich, jako jsou internaty a pecovatelské domy,

kde stravnici nenavstévuji jidelny pouze na obéd.

Informace o novinkach spolecnosti Biogena ziskavaji zdkaznici na poradach
pofadanych pro vedouci jidelen, od obchodnich zastupct, z ceniki, ke kterym
jsou priloZeny letdky, tykajici se aktudlnich novinek a z internetovych stranek.
Porady jsou pofddany jednou do mésice a z tohoto zdroje Cerpd informace 30
respondentll, coz piedstavuje zhruba 84 % dotazovanych. Kazdému odbérateli je
zaslan aktudlni cenik, z tohoto zdroje ziskava informace o novych produktech 36
respondenttl, ktefi predstavuji 100 %. Stejny pocet zdkazniki je informovano od
obchodnich zastupct, ktefi zakazniky pravidelné jednou za mésic navstévuji. Na
poradach maji k dispozici vedouci jidelen vzorky, které se téchto novinek tykaji.
Navstévovanost na téchto poradach neni stoprocentni, protoze jsou vedouci

pracovnici velmi zaneprazdnéni.
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Odpovédi na dilci cile tykajici se obalu a distribuce vyrobku pfinesly tyto
informace. Caje jsou baleny dle jednotlivych druhti do nalevovych sacka, které
jsou usporadany po 10 kusech do mikrotenovych sacki. Spotiebitelské baleni
predstavuje jeden karton, ktery obsahuje rizny pocet kusti mikrotenovych sackt
dle pozadavku zakaznika. V zhledem k tomu, Ze se jednalo pievazné o jidelny,
které maji pocet stravnikii vétsi nez 500, 30 odbératelli odebira pololetné 3 a vice
kust kartontl, jak ukazuje graf €. 6 a 100 % odbératelti uvedlo, ze gramdz téchto
baleni je maximalné vyhovujici, coZ je zndzornéno v grafu &. 7. Zadny odbératel
neuvedl pfipominky, které by se tykaly Spatného obalu vyrobkii a porusenych
vyrobku pii distribuci. 100 % dotazovanych respondentii nema s distribuci a s ni
spojenymi prvky sebemensi problémy a vSichni odbératelé jsou nadmiru
spokojeni. Obchodni zastupci sami obstaravaji distribuci vyrobkl a to je velka
vyhoda, protoZe jsou v neustdlém kontaktu se zdkazniky a mohou pruzné
reagovat na jejich pozadavky a pféni. V dotazniku nebyly uvedeny Zadna
negativni hodnoceni tykajici se obchodnich zéstupct. Tyto pfipominky, tykajici
se distribuce a s ni spojenych prvki méli respondenti moznost uvést v otazce €.
12, které byl pro tyto ptipady ponechan otevieny konec. Pro vSechny odbératele
je doba dodani vyrobkl, kterd s jejich distribuci tzce souvisi maximalné

vyhovujici.

VSichni odbératelé, to znamena 100 %, uvedli, Ze jsou s cenou vyrobkl zcela
spokojeni. Proto nebylo mozné provést analyzu odbérateld, pro které je cena
prili§ vysoka, protoze zadny z uvedenych respondentii tuto odpovéd neuvedl.
Nebyly uvedeny zadné diivody, tykajici se nespokojenosti s cenou, ani navrhy,

pro¢ a z jakych divodi by se méla cena snizit.

Dotaznik mél pisemnou formu a byl respondentovi osobné dorucen.
V dotazniku byly zvoleny pfedev§im jednoduché otazky, které davali
respondentim z Casti prostor, vyjadfit svoje pfipominky a navrhy k danému
tématu. V pribé¢hu celého vyzkumu nebyly zaznamenany zadné zaporné
odpovédi, které by se negativné tykaly spolecnosti Biogena. Ziskané informace
jsou uvedeny v otazkach €. 14 a 15. To znamena, ze vSichni dotazovani
respondenti jsou velmi spokojenymi odbérateli a chtéji se spole¢nosti nadale
spolupracovat. Vysledek vyzkumu ukazuje, Ze spolecnost se fidi starym heslem:

,»nas zdkaznik — nas pan®.
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7.

ZAVER

Vedeni spole¢nosti Biogena rozhodlo v ramci posileni konkurenceschopnosti
mezi ostatnimi firmami a z dvodu vstupu do evropské unie zavést do spolec¢nosti
Systém jakosti podle norem 9001. Zavedeni Systému jakosti do procesi
spole¢nosti bylo velice rozsahlé a nadro¢né a vyzadovalo provedeni velkych zmén
ve vyrobnich i nevyrobnich procesech. Nasledné spolecnost zajimalo, jak se
projevila tato transformace a zkvalitnéni procesii ve vztahu k zédkaznikovi. Pro
tyto ucely byla zpracovana diplomova prace, kde bylo prostfednictvim

marketingového vyzkumu zjistovana spokojenost vybranych zékaznik.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze nosnym programem spole¢nosti jsou
cateringové vyrobky (tvofi 60% vyroby), byly vybrani odbératelé kteti tyto
vyrobky odebirajici. Konkrétné byl vyzkum zaméfen na vefejna stravovaci
zafizeni, prevazné jidelny matefskych a zédkladnich Skol.

Cile pro marketingovy vyzkum a problémy fesené v pribéhu vyzkumu, byly
jasné urceny spole¢nosti. Stanoveni dil¢ich cild vyzkumu se tykalo predevsim
spokojenosti vybranych odbérateli s cateringovymi vyrobky, s jejich cenou a
dale i se spolecnosti jako takovou, s jejimi obchodnimi zastupci a souvisejicimi
poskytovanymi sluzbami. PtibliZzeni a osvétleni téchto cilti mélo napomoci jasnéji
se orientovat mezi dosavadnimi obchodnimi partnery a zhodnoceni zda vnimani
zakaznika odpovida piedstavé spolecnosti a shoduje se se zavedenym systémem.
Posléze meéli byt charakterizovany néavrhy, které by mohly jeste vylepsit

spolupraci mezi obchodnimi partnery.

Tyto informace byly zjistovany pomoci marketingového vyzkumu. Aby
tento vyzkum splnil cile, které byly pfedem stanoveny, bylo nutné sestavit
spravny postup prace, podle kterého byl dany vyzkum provadén. Bylo nutné
seznamit se komplexné se spolecnosti Diogena S vyrobnim  programem,
sortimentem, distribuci vyrobkt a zpisobem jakym spolecnost komunikuje se
svymi odbérateli.

Na zdklad¢ ptedchazejicich znalosti byly stanoveny dil¢i cile vyzkumu a
sestaven dotaznik, ktery obsahoval otazky tykajici se zjiSténi spokojenosti
vybranych odbérateld. V dotazniku byly pouzity predevSim otdzky uzaviené
s otevienym koncem. Otevieny konec otazky mél umoznit respondentovi, volné
vyjadiit své divody nespokojenosti. Po pifedbézné konzultaci s obchodnim

feditelem spolecnosti a na jeho doporuceni, nebylo mozné volit ptilis$ slozité a
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dlouhé otdzky do dotazniku. A to z duvodu, Zze vedouci jidelen, kteti byli
dotazovani a pozadani o vyplnéni dané¢ho dotazniku, jsou velmi pracovné
vytiZzeni a nemaji velky zdjem na poskytovani informaci pro rizné typy vyzkumt.
Proto bylo tfeba zajistit, aby vyplnéni dotazniku bylo co nejrychlejsi a nezabralo
respondentovi pfili§ Casu. Informace ziskané prostiednictvim tohoto dotazniku,
méli pfinést odpovédi na diléi cile. Vysledky a zhodnoceni cili jsou uvedeny
v kapitole 6. Vysledky.

Dle zavéra vyzkumu, vSichni vybrani respondenti, ktefi byly v minulé dob¢
prostiednictvim obchodnich zastupc kontaktovani, zistali vérnymi odbérateli
spolecnosti Biogena a pravideln¢ odebiraji jeji vyrobky. Spoluprace vétSiny
odbérateli s dodavatelskou spole¢nosti trva 5 let a vice.

Dle preference odbératelti bylo vybrano n¢kolik nejoblibenéjSich produkti,
z nichz sami zdkaznici upfednostiiuji zejména ovocné ¢aje. Je to déno tim, ze se
Vv jidelnach stravuji predevSim déti a mladistvi, pro které jsou ovocné caje
nejvhodnéj§im napojem V jejich pitném rezimu. Nejoblibengj§im vyrobkem je
ovocny ¢aj Dobré rano

Mezi dva nejhlife prodavané vyrobky patii ¢aj Bylinny a ¢aj Matovy, které
maji blahodarné ucinky podporujici lepsi zdravotni stav. Proto by bylo vhodné
soustfedit nabidku téchto produktl spiSe do zdravotnickych zatizeni a nemocnic.
Jidelny pfi matetskych a zékladnich Skolach preferuji caje ovocné a Cerné pred
bylinnymi.

Nejmensi zajem byl projeven o ndkup vyrobku Melta. Produkt Melta je
kavovinovy napoj, ktery se hodi spiSe k ranni snidani, proto by bylo lepsi zaméfit
se na nabidku v zatizenich, jako jsou internaty a pecovatelské domy, kde stravnici

nenavstévuji jidelny pouze na obéd, ale zacinaji den v jidelné snidani.

Informace o novinkédch spole¢nosti Biogena ziskavaji odbératelé prevazné
osobné¢ od obchodnich zastupcl, zcenikii, ke kterym jsou pfiloZzeny letaky,
tykajici se aktudlnich novinek a z internetovych stranek. Porady jsou pofadany
jednou do meésice a jsou navstévovany odberateli z 84 %. Navstévovanost na
téchto poradach neni stoprocentni, protoZe jsou vedouci pracovnici velmi
zaneprazdnéni a jiz maji ovéfené vyrobky které odebiraji, jsou s nimi spokojeni a
nemaji velky zajem o zménu odebiraného sortimentu.

Spolecnost Biogena planuje omezit frekvenci pofadani spolecnych porad na
jednou za tfi meésice a spiSe se orientovat na osobni kontakt s odbérateli
prostfednictvim obchodnich zastupcti. Obchodni zéstupce vzdy podéa zédkaznikovi

dostatek informaci tykajici se novinek ve spole¢nosti a pokud ma zédkaznik zajem,
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muze si podrobné informace vyhledat samostatné na pichledné zpracovanych
internetovych strankach spolecnosti. Spolecnost takto uSetti ¢as obchodnim
zastupcu, protoze piiprava na porady a prezentace o novych vyrobcich jsou velmi

¢asove narocné.

Odpovédi na dil¢i cile tykajici se obalu a distribuce vyrobkl pfinesly tyto
informace. Caje jsou baleny dle jednotlivych druhti do nalevovych sack, které
jsou usporadany po 10 kusech do mikrotenovych sacku. Spotiebitelské baleni
predstavuje jeden karton, ktery obsahuje riizny pocet kusiti mikrotenovych sackt
dle pozadavku zakaznika. V zhledem k tomu, Ze se jednalo pievazné o jidelny,
které maji pocet stravnikii vétsi nez 500, 30 odbératelli odebira pololetné 3 a vice
kusii kartonti. VSem odbératelim gramaz téchto baleni maximalné¢ vyhovuje.
Nebyly uvedeny zadné pfipominky, které by se tykaly $patného obalu vyrobku a
porusenych vyrobkli pii distribuci. Odbératelé nemaji s distribuci a sni
spojenymi prvky sebemen$i problémy a vSichni jsou nadmiru spokojeni.
Obchodni zastupci sami obstardvaji distribuci vyrobkli a to je velka vyhoda,
protoze jsou v neustdlém kontaktu se zdkazniky a mohou pruzné reagovat na
jejich pozadavky a prani. V dotazniku nebyly uvedeny Zzadna  negativni
hodnoceni tykajici se obchodnich zéstupci. Pro vSechny odbératele je doba

dodani vyrobki, ktera s jejich distribuci Gizce souvisi maximalné vyhovujici.

Vsichni odbératelé jsou spokojeni s cenou vyrobkid. Proto nebylo mozné
provést analyzu odbératelt, pro které je cena pfiliS vysokd, protoze zadny
z uvedenych respondentt tuto odpovéd’ neuvedl. Nebyly uvedeny zddné diivody,
tykajici se nespokojenosti s cenou, ani navrhy, pro¢ a z jakych diivodli by se méla

cena snizit.

Dotaznik mél pisemnou formu a byl respondentovi osobné dorucen.
V dotazniku byly zvoleny pfedev§im jednoduché otazky, které davali
respondentim z Casti prostor, vyjadfit svoje pfipominky a navrhy k danému
tématu. V pribc¢hu celého vyzkumu nebyly zaznamenany zadné zaporné
odpovédi, které by se negativné tykaly spolecnosti Biogena. Ziskané informace
jsou uvedeny v otazkach ¢. 14 a 15. To znamena, Ze vSichni dotazovani
respondenti jsou velmi spokojenymi odbérateli cateringovych vyrobkl a chtéji se
spole¢nosti nadale spolupracovat. Vysledek vyzkumu ukazuje, Zze spolecnost
klade velky diraz na plnéni zakaznikovych pfani. Vsichni dotazovani respondenti
jsou nadmiru spokojenymi odbérateli cateringovych vyrobkl a déale planuji

spolupracovat se spolecnosti Biogena.
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V ramci zavedenych ISO norem 9001 spolecnost zpracovava vzdy na urcité
obdobi Politiku jakosti, ktera obsahuje dil¢i Cile jakosti. Jednim z téchto cili,
bylo pravé zjistit spokojenost odbératelli cateringovych vyrobka. Vysledky
vyzkumu ukazuji, Ze vybrani odbératelé¢ jsou zcela spokojeni se spolecnosti
Biogena a tudiz se spole¢nost mize do budoucna zamétit na dalsi dil¢i cile, které

se budou tykat pfevazné retailovych zakaznika a maloobchodniho prodeje.
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RESUMEE

Tee gehort nach dem Wasser zu den verbreiteten Getridnken in aller Welt.
Anfangs der neunziger Jahre kann man iiber die Riickkehr des Teetrinkens nach
Bohmen sprechen. Es hat sich eine Buntheit von Teesorten verbessert. Aus
diesem Grund wurden neue Techduser errichtet, die vor allem bei den
Jugendlichen beliebt sind.

Der Tee gehort zu den Hauptprodukten der Firma Biogena CB, bei der ich
ein halbes Jahr mein Praktikum absolovierte. Das Hauptziel dieses Praktikum
hing mit meiner Absoloventenarbeit zusammen. Das Thema hei3t: ,Die
Feststellung der Zufriedenheit von Abnemern der Firma Biogena CB, GmbH".
Der Sinn dieser Arbeit besteht in der Feststellung der Griinde, die die
Geschiftspartner zur kaufménnischen Mitarbeit fithren. Es ist notwendig
festzustellen, ob die Abnehmer mit Erzegnissen und mit der Qualitit von
Produkten zufrieden sind, die von ihnen abgenommen abgenommen werden. VVon
der gro3en Menge der Abnehmer wurden Speisesdle in Kindergirten und
Grundschulen in Budweis ausgewéhlt.

Die Firma beschiftigt sich sowohl mit der Herstellung und Verarbeitung der
biologischen Produkte als auch mit der Erzeugung und dem Angebot der
Teesorten. Die Produkte kann man sich in viele Gruppen teilen. Teesorten fiir die
offentlichen Kantinen und E3sile, Friichtetees, Kriutertees und Kréauterbader.
Die Erzeugnisse dieser Firma werden in Schulkiichen, in Lebensmittelgeschéften
und Apotheken geliefert. Die Firma hat ein eigenes Geschift zur Verfligung, wo
man ausschlie3lich eigene Produkte verkauft.

Der Abnehmer gibt der Auswahl eines Lieferanten die Betonung auf diese
Dinge: die Zuverldssigkeit der Lieferung, die komplette Erledigung der
Bestellung, die Promptheit der Lieferung, das Niveau der Dienste verbunden mit
dem Produkt und die Bewahrung der personlichen Kontakte. Die Abnehmer
bewerten selbst die Produkte. Die gro3e Aufmerksamkeit wird der Qualitédt des
Erzeugnisse, den Verpackungen und dem Image gewidmet. Der Preis des
Produktes beeinflu3t sowohl Abnehmer als auch Lieferanten. Der Lieferant mu3
garantieren, da3 das Erzeugniss rechtzeitig an Ort und Stelle geliefert werden
wird und in der richtigen Zeit angeboten wird.
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Es wurde ein Fragebogen zusammen formuliert, nach dem alle Informationen
festgestellt wurden. Es wurde aus der Abnehmerverzeichnis 36 Befragte
ausgewdhlt. 100 Prozent bedeuten 36 Befragte. Alle ausgewihlte Befragtewurden
angesprochen und gebeten den Fragebogen auszufiillen. Aufgrund aller
Informationen wurde festgestellt, da3 100 Prozent Kunden sehr zufrieden mit den
Erzeugnissen und mit dem Service sind.
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Piiloha 1-9 ,,Cenik* neni k dispozici v elektronické podobé
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Priloha 10

o

DOTAZNIK

. Kolik stravnikt ma vase stravovaci zafizeni?

Jaké napoje podavate ve vasem stravovacim zatizeni?
¢aj Cerny [ ¢aj ovocny a bylinny [ instantni Caje [
koncentraty a stavy [ jiné napoje [

Jste pravidelnym odbératelem spolec¢nosti Biogena CB spol. s r.0.?
ano [] ne ]

Jak dlouho spolupracujete se spole¢nosti Biogena CB spol. s r.0.?

1rok [ 4 roky [
2 roky [ S5let [
3 roky [ vice nez 5 let [

Jaky sortiment vyrobkii odebirate?

Quick Tea (Cerny caj) ) Quick Tea s viini jahody )
Quick Tea s viini merunky O Quick Tea s citronem O
Sipkovy &aj O Sipkovy &aj s ibiskem O
Matovy Caj O Bylinny ¢aj osvézujici O
Bylinny ¢aj s medunikou 0 PIKNIK s ¢ernym rybizem [
PIKNIK se zelenym ¢ajem O Multivitaminovy ¢aj O
Dobré rano O Quick Tea-zahradni smés [
Quick Tea-lesni smés O PICCOLO 0
HAWAI 0 MELTA 0
ESMERALDA O

Kolik kust spotiebitelského baleni (kartonil) pololetné odebirate?

o 1Ksl] 2Ks [ 3ks[] 4 Kks ] a vice nez 4 ks [

. Vyhovuje Vam tato gramaz spotiebitelského baleni?

ano [ ne [J
Pokud ne, uvedte proC........oviviiii i

Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobkt?
6) velmispokojen [1  spise spokojen 0
7) spise nespokojen [ velmi nespokojen [

Pokud nejste spokojen, uved’te procC..........ooeviiiiiiiiiii e

Jste pravideln€ informovani o novinkach této spolecnosti?
ano [] ne [

10. Z jakych zdroji ziskévate informace o novinkéach?
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obchodni zastupce [ porady [ ceniky a aktualni nabidka, internet [

11. Jak jste spokojeni s cenou vyrobka?
zcela spokojeni [1  spise spokojeni []  spiSe nespokojeni [ zcela nespokojeni []

» Pokud nejste spokojeni, uved’te Proc€..........ovviiiiiiiiii e

12. Jste spokojeni se zptisobem objednani a distribuce tohoto zbozi?
Velmi spokojeni spise spokojeni spise nespokojeni [ zcela nespokojenil’

= Pokud nejste spokojeni, Uved’te ProC.........ovueiviniiiiiiii e

13. Jak Vam vyhovuje doba dodani?

zcelaano [ spise ano [ spise ne [ zcelane [
Pokud neni vyhovujici, uvedte proc€............cooiuiiiiiiiiii e

14. Uvazujete nadale pokracovat ve spolupraci s touto spole¢nosti?
ano [ ne [J

Pokud ne, uved’te proC..........cooveiiiiiiiiii

15. Co si myslite, ze by mohlo napomoci k lepsi spolupraci mezi Vami a spole¢nosti Biogena
CB spol. sr.0.?
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Priloha 11
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Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS
Jidelna pii MS

. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pii MS
. Jidelna pti MS
. Jidelna pti MS
. Jidelna pti MS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Jidelny pti ZS
. Skolni jidelna
. Skolni jidelna
. Skolni jidelna M4j
. Jidelna pti MS

Seznam odbératelu

Kaplitova 5

U pramene 13
K. Satala 17
Neplachova 3
Nerudova 53
Plzenska 44
Staroméstska 22
ZacharidSova 5
Papirenska 23
Ticha 54

E. Pittera 2
Vrchlického nabft. 1388
U skolky 195

Fr. Ondtic¢ka 1000
Jizerska 4

U sirkdrny 14
Dlouha 35

K. Stécha 5
Prachaticka 2

V. Spaly 15

J. Opletala 22
Kalisnicka 5
Novohradska 115
K. Lavicky 230
Pohtirecka 16

O. Nedbala 32
E. Destinove 46
Rudolfovska 143
Griinwaldova 13
Bezdrevska 3
Kubatova 1
Nerudova 9

U tif v 2
Rudolfovska 143
M. Chlajna 21

Cecova 40

Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice

Ceské Budgjovice

37001
370 06
37010
370 04
370 04
370 04
370 04
370 04
37001
37001
37001
37001
37010
37011
37011
37011
37011
37005
37005
37009
37005
37008
37008
370 07
370 06
370 05
37005
37001
37001
37001
370 04
370 04
37001
37001
37005
37005
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