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Uvod

Pro svou bakalatrskou praci jsem si vybrala téma Spokojenost zakaznikt s kvalitou vyrobkd.
Konkrétné se zamétim na pekafstvi, které se nachazi ve Frenstaté pod Radhostém. V dnes$ni
dob¢é ma tato pekarna 26 prodejen rozmisténych ve 13 méstech, jak na Moravé, tak také
ve Slezsku.

V teoretické casti své bakalatfské prace se zaméfim predevSim na marketingovy vyzkum
a poznani zakaznikl, které si rozdélim do jednotlivych kategorii a popisi je. Dale budu
popisovat spokojenost zakazniku, jejich loajalitu vié¢i prodejciim a také jaké se uzivaji metody
meteni spokojenosti zdkaznikli. Ve druhé poloving své teoretické Casti se presnéji zametim
na metodiku, kterou si rozdélim na kvantitativni a kvalitativni. V této ¢asti popisi vSe od zjisténi
problému, pies samotné dotaznikové Setieni, aZ po zpracovani ziskanych informaci.

V praktické Casti své bakalaiské prace se budu zabyvat dotaznikovym Setfenim, kde bude
mym cilem ziskat od respondentil, co nejvice odpovédi, ze kterych nasledné budu vytvéaret
zavér celého feseného problému. Vysledky, které ziskam pomoci dotazniki, nasledné zpracuji
do zavérecné zpravy, kterou poslu ptimo firm¢. Proto, abych dokézala spravné sestavit dotaznik
a ziskat tak potfebné informace od svych respondentti, budu pouzivat doporucenou literaturu,

ve které tyto informace naleznu.
Cil

Cilem mé prace bude zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s kvalitou vyrobkd firmy
z Frenstatu pod Radhostém. Také budu zjistovat, zda jsou zakaznici genderové vyvazeni, nebo
zda je jeden z genderl pfevazujici. Dany problém budu fesit prostfednictvim vefejnosti, které
poskytnu pisemny dotaznik pro vyplnéni. Dale budu zjistovat, jaké procento lidi nakupuje
udané firmy tyto vyrobky, jaké procento lidi pfeSlo a pro¢ ke konkurenénim firmam.
Mym cilem bude také osobni navrh mozného zlepseni firm¢, i za predpokladu, Ze se mnou firma
odmitla spolupracovat. Konkrétnim cilem prace bude zjistit, jaké procento lidi je spokojeno
s touto firmou, a jaké procento lidi pteslo k jinym firmam. K pfesnému a méfitelnému cili dojdu
pomoci vyplnénych dotaznikd, které mi lidé dobrovolné vyplni. Pfijatelnym cilem prace bude,

abych méla vyplnéno minimélné 50 dotaznik, ze kterych budu moci vyvodit jasny zaveér.



1 Marketingovy vyzkum

1.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pomahd marketingovym manazerim poskytovat informace, diky
kterym dokazi rozpoznat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby.?

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy Fidicim pracovnikiim. *
O situaci na trhu, ale pfedevSim o naSich zakaznicich ndm poskytuje informace prave

marketingovy vyzkum. Tyto informace jsou ziskdvany na zaklad¢ metodologickych postupd,

které respektuji uptesnéni slozité socidlné-ekonomické reality.

1.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mizeme rozdé€lit do dvou skupin. Podle toho jakym zptisobem
budeme jednotliva data shromazd’ovat, jej mizeme rozd¢lit na sekundarni a primarni vyzkumy.
Jak se zda, logicky by se méla primarni data sbirat vzdy jako prvni a nasledné pak sekundarni
data. Neni tomu tak, ale vzdycky. Nejprve bychom méli hledat sekundarni informace, pii
kterych si sami ovéiime, zda uz existuji jiné (napf. méné naro¢né, kratsi nebo také levngjsi).>

Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje zjiStovani hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Bavime se tedy o tzv. sbéru informaci v terénu. Realizatofi si jej provadéeji bud’
vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituce — tzv. tazatele.

Sekundarni marketingovy vyzkum znamena oproti primarnimu marketingovému vyzkumu
dodatecné, dalsi vyuziti dat, kterd jiZ v minulosti byla shroméazdéna a zpracovéna jako primarni
vyzkum tieba pro jiné zdméry a jiné zadavatele. Podstatnym rozdilem mezi primarnim
a sekundarnim marketingovym vyzkumem je to, Ze u sekundarniho vyzkumu je podstatné, zda
mame data neagregovand, coz jsou data v pavodni podobé hodnot zjisSténych za kazdou
jednotku. Oproti datiim neagregovanym stoji data agregovand, coz jsou hodnoty vlastnosti
sumarizované za cely soubor (procenta, priiméry, koeficienty).

Dale si ukdZeme, Ze s agregovanymi daty miZeme sotva délat vic, nez je jen srovnavat
ve stejném Case za riizné objekty, nebo naopak porovnavat u totozného objektu vyvoj za riizna

¢asova obdobi, poptipad¢ jej kombinovat.

1 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvéme svoje zdkazniky, s. 6

2 Tamtéz, s. 6

3 Srov. KOZEL, R., MYNAROVA L., a SVOBODOVA H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, S. 84



Hlavni vyhodou neagregovanych sekundarnich dat je to, Ze se jednd o udaje pifimo
za respondenty (jednotky) objektu, coz znamena, Ze si je mizeme znovu statisticky zpracovat
podle svych potieb. AvSak na druhou stranu sehnat takova neagregovana data je jak finan¢né
statistického utradu, v odbornych publikacich apod.

I agregovana data maji svou roli a jsou v sekundadrnim marketingovém vyzkumu uzite¢na
a pottebnd. Kuptikladu umoznuji vzdjemné komparovat celky, jako jsou staty, regiony mésta
nebo organizace.

Smysl sekundarnich agregovanych dat pro poznavani zakaznikli bychom mohli spatfovat
Vv nasledujicich tfech bodech:

1. vpfipad¢ statistickych 0daji mohou sekundarni agregovana data piinést
uz Vv piipravné fazi marketingového vyzkumu vstupni informace o sledovaném
problému,

2. poté se bez téchto dat neobejde vyber zkoumaného vzorku a jeho jednotek, obzvlast
Vv pfipadé kvétniho vybéru,

3. Vvkonecné fazi interpretace vysledkli marketingového vyzkumu Ize s pomoci
agregovanych statistickych udaji odhadnout kvalitu sledovanych problémd, zjisténych

na vybérovém souboru, za celou populaci, cely soubor.

-Je zpracovan ,na -Jerychlej§ia
miru® operativngjsi
-Je aktualni v Case, -Je levngjsi
prostoru, informace
ma pouze podnik a
ziskava konkurencni
vyhodu

-VyZaduje del$i ¢as -Neziskam pfesné to,
-Riziko vybéru Co pozaduji

,spravné -Udaje nejsou tak
marketingové firmy* aktualni

-Je finanéné narocny

Obrazek 1 - Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu

Zdroj: http://slideplayer.cz/slide/2786090/
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1.3 Poznévame zakazniky

Velmi dlouhou historii ma také nepochybné poznavani zakaznikti. Uz jedni z prvnich
vyrobci, ale také obchodniki, si museli v§imat svych zdkaznikli. V prvni fad¢ pozorovali, jak
zakaznici reagovali na nabidky a jakym zptsobem si vybirali zbozi. Obchodnici vSak také
museli naslouchat a registrovat, co jednotlivi zdkaznici chtéli a také co potiebovali.

Ur¢ité mnozstvi lidi je srozuméno s faktem, Ze zakaznici vytvaieji poptavku podniku.
,,Proto ma analyzovani a prognézovani jejich vyvoje klicovy vyznam.“* Pro piesnou analyzu
zakaznikld se provadi tzv. segmentace. Segmentace znamend, Ze zakazniky seskupujeme
do urcitych skupin. Vytvoreni jednotlivych skupin zédkaznikt se provadi podle riznych kritérii.
Vsechna kritéria vSak vychazeji ze spotiebitelského chovani zdkaznika.

Kdo, a vlastné pro¢ nakupuje produkty dané firmy, mizeme rozdé€lit do nasledujicich
skupin:

1. Spotiebitelé — coz jsou osoby nebo domacnosti, které nakupuji produkty pro svou

vlastni spotiebu.

2. Vyrobci — V tomto ptfipadé¢ jsou to firmy, které produkty nakupuji pro dal$i pouZiti.

Napriklad pro zpracovani nebo pro vyrobu.
Obchodnici — obchodnici jsou jednotlivei nebo celé organizace.

4. Stat —mezi stat patii statni instituce, neziskové organizace nebo organy. Stat nakupuje

produkty, pro plnéni vetejnych sluzeb.

5. Zahrani¢ni zdkaznici — tito zdkaznici jsou kdokoliv z vySe uvedenych, ktefi maji

bydlisté nebo misto podnikéani v cizing.®

Co, nebo spise kdo je zdkaznik uz jsme si vysvétlili. Proto se nyni podivime na poznavani
zakaznikl, které si mlZeme obsahové¢, ale také tematicky pfibliZit v nasledujicich Sesti
zékladnich okruzich:

1. socioekonomicky profil zakaznikii ®- kdo jsou nasi zakaznici nebo by mohli byt nagimi

zakazniky, jejich sociodemografické charakteristiky jako je pohlavi, veék, dosazené

vzdélani, rodinny stav, ekonomické aktivita atd.,

4 SOUCEK, Z., Strategie tispésného podniku.: symbiéza kreativity a discipliny, s. 281

5 Srov. KOZEL, R., MYNAROVA L., a SVOBODOVA H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, S. 40

6 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznévame svoje zakazniky, s. 5

11



2. Zivotni podminky zdkaznikii’- Zivotni troven plynouci zvyse pijmi a vydaja,
z vybaveni domacnosti, jednd se piedevSim o predméty dlouhodobé spotieby
(elektrotechnika, automobily), z vlastnictvi movitého i nemovitého majetku apod.,

3. zZivotni styl zdkazniki®- vychazi ze zékaznikovych pracovnich i mimopracovnich
aktivit, jako jsou rekreace, kultura, cestovani, peCovani o rodinu apod.,

4. hodnotové orientace zdkaznikii® - Semu zakaznici véf a ¢emu davaji prednost,
zékaznikovy nazory na zivot, politické preference apod.,

5. ndkupni chovini a rozhodovani zdkazniki'® - podle jakych faktort se zakaznici
rozhoduji v nejriiznéjsich zivotnich situacich (o jaké sluzby ¢i zbozi maji nebo nemaji
zakaznici zajem, jak moc jsou pro né pii ndkupu dilezité faktory, jako je kvalita, cena,
distribuce a propagace),

6. vanimdni a viiv marketingové komunikace - jak zakazniky ovliviiuje marketingova

a podnikova komunikace.

1.4 Spokojenost zdkaznik(

Spokojenost zékaznika je subjektivni pojem, ktery hodnoti, do jaké miry je zékaznik
v dané prodejné spokojen. JestliZze nejsou splnény zakaznikovy potieby, které ocekava od dané
prodejny, jedna se o nespokojeného zakaznika, ktery se do prodejny s velkou pravdépodobnosti
nevrati a nedoporuci prodejnu ostatnim. Proto je hodné dileZzité si zdkaznika ziskat, pfedcit jeho
oc¢ekavani a nabidnout mu to nejlepsi. V tomto ptipadé se bude jednat o spokojeného zakaznika,
ktery se do prodejny bude rad vracet, protoze vi, Ze v prodejné najde presné to, co hleda. Pokud
bude zakaznik s kvalitou vyrobk u dané prodejny spokojen, mtze se v budoucnu jednat
0 opakovany nakup, ktery mize piedc¢it i v to, ze prodejnu doporuc¢i svym znamym, ktefi
prodejnu budou chtit sami navstivit. V ptipadé spokojeného zakaznika, ktery se do prodejny
opakovan¢ a rad vraci, obchodni jednotky vytvareji nejriznéj$i vérnostni programy a akce,
které tyto zakazniky piiméji daleko vice k tomu, aby se do prodejny vraceli ¢astéji a stravili
Vv prodejné delsi dobu. V dnesni dobé je kladen velky diraz pravé na spokojenost zakaznika.
Proto se prodejci ptedhanéji v tom, aby si své zdkazniky udrzeli. Obchodni jednotky proto
vymysleji nejriznéj$i akce, rizné strategie, jak si zakaznika ziskat a nasledné udrzet.

V néekterych piipadech je vSak narocné se zakaznikovi zavdécit. Zakaznici jsou jednotlivymi

" Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zdkazniky, s. 5
8 Srov. tamtéZ, s. 5
9 Srov. tamtéZ, s. 5
10 Srov. tamtéz s. 6
11 Srov. tamtéz, s. 6
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prodejci vice uspokojovani, ale na druhou stranu jsou vybiravejsi. V dalSim piipadé zékaznici
vyZaduji osobni pozornost, ale nemaji radi, kdyz za nimi pofad n€kdo stoji a obtézuje je. Proto
i vV dnesni dob¢ je velky problém najit opravdu spokojeného zakaznika, kterému se zavdécite,
arad se k vam vraci.

Spokojenost zakaznika se vSak neodviji pouze zjedné nebo ze dvou navstév dané
prodejny, abychom si ho ziskali a nasledné¢ udrzeli. Dilezitym faktorem pro spokojenost
zékaznika je také spokojenost z dlouhodobéjsiho hlediska. Jednéd se napiiklad o vyfizovani
reklamaci, které by mély byt pro zakaznika rychlé a kvalitn¢ provedené, aby byl zdkaznik

I s tady tuto sluzbou zcela spokojen.

1.5 Loajalita zdkaznikt

Loajalita zakaznika pfimo souvisi s jeho spokojenosti. Loajalita pfedstavuje jakési chovani
zakaznika k prodejci. Je to pojem, ktery se mezi zdkaznikem a prodejcem vytvari
z dlouhodobgjsiho hlediska. Pokud je zakaznik v dané prodejné spokojeny a je vuci prodejci
loajalni, je velké pravdépodobnost toho, ze danou prodejnu doporuci svym zndmym a piatelam.
Jestlize bude pro zakaznika dana prodejna s jistou znac¢kou favoritem ¢islo jedna, bude zde

spokojeny, neni diivod, pro¢ by o této prodejné netekl také ostatnim.

1.6 Metody méteni spokojenosti

Mg¢éteni spokojenosti je jednou z hlavnich véci, jak zjistit zpétnou vazbu zékazniki, zda
jsou sdanym podnikem spokojeni. Tato metoda muze pomoci managementu podniku
ke zlepSeni vykonnosti svého podnikani, svého organizovani.

Metody méfeni spokojenosti si miizeme rozdé€lit na kvalitativni a kvantitativni. Nejbéznéjsi
pouzivané metody, které se uzivaji, jsou Pouze-spokojenost, kterd od respondentli pozaduje,
aby na sedmibodové Skale vyznacili nespokojenost, nebo naopak spokojenost. Dalsi ze Ctyt
metod, ktera se pouziva pro méfeni spokojenosti zakaznikt, je Diferen¢ni analyza, ktera je
0 krok doptedu pied metodou predchozi. V této analyze zjistujeme od danych respondentii
rozdil mezi dilezitosti a spokojenosti. | tato metoda se provadi pomoci skaly. Tteti metodou je
metoda D-S, ktera také zkouma vztah mezi dulezitosti a spokojenosti zakaznikt. Tato metoda
se zkouma pomoci grafického znazornéni, kde jsou nejvyssi prioritou polozky s vysokou

dilezitosti, ale nizkou spokojenosti.
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1
vynikajici

2
zlepsit

vysoka

3

nadbytek

Spokojenost
stredni

4

bez starosti

nizka

nizka

Duilezitost
stredni

vysoka

Obrazek 2 — Metody méfeni spokojenosti

Zdroj: https://www.kvic.cz/soubor/1367/Merenispokojenostizakaznika.pdf.

Ctvrtou metodou a také posledni pouzivanou metodou je metoda multiplikativni p¥istup.

Tato metoda vyuziva jako prioritu praveé dilezitost, a vylucuje, ze by byla dulezitost podifadnou

hodnotou pro zékaznikovo rozhodnuti. Metoda multiplikativniho pfistupu nam tik4, ze by mély

byt vlastnosti sefazeny podle dilezitosti, na zdkladé kterych bychom ur¢ili jejich prioritu.
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2 Metodologie

2.1 Kyvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum si mizeme rozd¢lit do dvou skupin. Prvni skupinou je kvantitativni
vyzkum a skupinou druhou je vyzkum kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji vétsi a rozsahlejsi soubory, které se tykaji stovek nebo
také tisicti respondentt. Tento vyzkum se pté ,,kolik?* (napf. Cetnost, nebo frekvence). Jejich
cilem je snaha o ziskani védomi i chovani lidi co nejvice standardizované. Hlavnim cilem
tohoto vyzkumu je ziskat méfitelnd, Ciselna data. Mezi jednotlivé techniky kvantitativniho
vyzkumu muzeme zatadit osobni rozhovory, pozorovani nebo také pisemné dotazovani. Tento
druh vyzkumu je sice ¢asove i finanén¢ naro¢néjsi, ale na druhou stranu pifinasi ve vétsSing

Oproti kvantitativnimu vyzkumu stoji kvalitativni vyzkum, ktery umoziuje hlubsi poznéni
motivu lidi, jako jsou naptiklad chovani, povaha, preference, postoje, ptipadné se snazi ziskat
jejich priciny. Naopak vyzkum kvalitativni zkouma ,,pro¢?*, jaké jsou diivody nebo motivace.
Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu fadime:

- individudlni hloubkové rozhovory, které se snazi postihnout hlubsi pti¢iny specifickych
nazorii a specifickych chovani respondenta. Tazatel se jasn¢ zvolenymi, neboli
formulovanymi otdzkami ptad respondenta na vlastni vypovédi, tazatel pozorné
nasloucha a zapisuje si jednotlivé vypovédi od respondenta. Na zakladé téchto
vypovédi poté tazatel cely rozhovor zpracovava a vyhodnocuje.

- ve skupinovych rozhovorech probiha s moderatorem fizena diskuze naptiklad o 10 az
20 lidech, ktefi jsou vybrani s ohledem na cilovou populaci. Cilem skupinovych
rozhovorll je zejména monitorovani procesu skupinového puisobeni na formovani
a konfrontaci jednotlivych ndzori.*?

Oproti kvantitativnimu vyzkumu je kvalitativni méné nékladny, rychlejsi a hlavné je méné
naroény na piipravu. Kvalitativni vyzkum ma vSak vyznamnd omezeni, protoze soubor
respondentl je velmi maly a nereprezentativni. Tento druh vyzkumu je vhodny pro prvni
seznameni s problematikou.

Jedinecnost a individualitu respondentli odkryvéa kvalitativni marketingovy vyzkum.

Naopak u kvantitativniho marketingového vyzkumu vychazeji jeho vétsi standardizovanosti,

12 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznévame svoje zakazniky, s. 14
13 Srov. tamtéz, s. 14
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unifikovanosti spise podobnosti mezi zikazniky.** Pokud bychom uvazovali o tom, Ze bychom
uptednostiovali jeden marketingovy vyzkum pted druhym, neni to spravné. Kazdy z nich nam
nabizi riizné pohledy na zkoumanou problematiku, a v praxi se proto ¢asto kombinuji. Nejprve
se pouzivaji kvalitativni pfistupy, které ndm pomohou upfesnit formulaci otazek na malé
skupiné respondentli, a v nasledujicim kroku se pfechdzi k vyzkumu kvantitativnimu.

Od tohoto vyzkumu se o¢ekava reprezentativnost dosazenych vysledki.!®

2.2 Orientacni analyza situace

Nedilnou soucasti, ktera by urcité nemela chybét pii piipravé marketingového vyzkumu
je uvodni orienta¢ni analyza situace. V této fazi se vyzkumny pracovnik blize seznamuje
s danym prostfedim a podstatou problému. Déle se zabyva studiem informaci, které jiz existuji,
konzultuje s odborniky a hleda patfi¢na data, ktera by prisp€la k pochopeni problému, a také
pripadné k jeho moznym feSenim. Velice Casto se v této situaci vyuziva postupti sekundarni

analyzy, sekundarniho vyzkumu, ptipadné kvalitativniho vyzkumu.

2.3 Druhy informaci

Jednotlivé informace, které jsou v procesu vyzkumu postupné ziskdvany, se obecné
vyzaduje, aby byly z metodologického hlediska:
- relevantni pro feSeni existujiciho marketingového problému,
- validni, vtomto ptipad¢ to znamend, ze budou obsahov¢ vyjadfovat a méfit to,
CO se vyjadfovat a méfit ma, co nds zajima a co potiebujeme zjistit,
- reliabilni, neboli spolehlivé znamena, zda a nakolik jsou néstroje spolehlivé, jestli
opakovanim stejnych postupl ziskame taktéz stejné vysledky,
- efektivni, tedy tyto informace budou ziskany dostate¢né rychle a s uspokojivymi
naklady.'’
Pokud si dostate¢né promyslime tyto metodologické otazky, jsme schopni zpétné piispét

k dalsimu zpfesnéni marketingového problému a cili zamysleného vyzkumu.

1% Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zakazniky, s. 14
15 Srov. tamtéz, s. 15

16 Tamtéz, s. 25

17 Srov. tamtéz, s. 25
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2.4 Jak spravné postupovat

Kazdy urcity marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi zvlaStnostmi, které plynou
Z jedine¢né povahy feSenych problémi. Mulzeme si je priblizit jako proces sestavajici
z nasledujicich krokt:

1. definovéani marketingového problému a cili vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledki, véetné praktickych doporudeni. 18

Pribéh vyzkumu mazeme rozlisit na dvé hlavni faze. Tou prvni je faze ptipravy a tou
druhou fazi je faze realizace, ktera se také tyka zpracovani a analyzy zjisténych udaji. V téchto
jednotlivych fazich se uskuteciiuje nékolik po sob¢ jdoucich krokt, které spolu navzijem
souviseji a dopliuji se. Z toho tedy vyplyva, Zze pokud se objevi ptipadné nedostatky, které
se projevi v pocatecnich krocich, mohou mit za nésledek vazné oslabeni nebo dokonce
znehodnoceni ziskanych vysledki. Proto se ve fazi ptipravy vyzkumu zahrnuji kroky vedouci
k vytvofeni ptedpokladi pro zahajeni realizace. V mnoha ohledech také rozhoduje kvalita

vynalozené prace.'®

2.5 Marketingovy problém a cile vyzkumu

vvvvv

Tematicky, ale zaroven také obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfi nasledujici kroky
vyzkumu. Jestlize neni problém piesné¢ definovan, mize se také stat, Ze ndklady vyzkumu
ptekroc¢i hodnotu jeho ptinosu. Mlze totiz nastat vazné nebezpeci, ze vysledky budou o né¢em
jiném, nez zadavatel potiebuje, a proto se cely projekt stane pro praktické fizeni bezcennym.
Proto je v téchto situacich nutné zpracovat piinejmensim stru¢né teoretické vymezeni problému
— to znamena, jak je chapan odborniky, jak se o ném piSe v odborné literature. Nevyhnutelnou
soucasti tohoto kroku bude také obsahové vymezeni hlavnich souvisejicich pojmii.

Potieba prozkoumat urcity problém muiiZze vzniknout z prvotnich, casto neurcitych signald
(naptiklad se jednd o sdé€lovaci prostiedky, pisemné stiznosti ob¢ant, reklamace zakaznikt

nebo také chovani zaméstnancit). Je zapotiebi se vyvarovat piili§ uzké, ale zaroven pfilis Siroké

18 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznévame svoje zakazniky, s. 23
19 Srov. tamtéz, s. 23
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definici marketingového problému. Vystizna formulace problému dokaze vyzkumnikiim
stanovit dalsi postup, ktery povede k ziskéani dalSich potiebnych informaci.

Na =zaklad¢ stanoveného problému je v dalsim kroku stanoven cil, nebo cile
marketingového vyzkumu. Stanovené cile by mély presné vyjadiovat, co ma dany

marketingovy vyzkum zjistit.

2.6 Plan vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je dalsim krokem, jenz nésleduje po definovani problému
a jednotlivych cilti vyzkumu. Predstavuje prvni dilezité métitko uspéchu nebo také neuspéchu
daného teSeného problému. Upfesiiuje nutné informace, postup jejich ziskani a kroky, které
navazuji k jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretaci. Vzhledem ke své funkci, plan
marketingového vyzkumu, ve vztahu zadavatele a zédkaznika piedstavuje jisty plan realizace
a kontroly vyzkumu. Tento plan tak umoziiuje kontrolovat pribéh celého vyzkumu.
Plan vyzkumu také musi byt specificky pro jednotlivé konkrétni piipady. Nemél by byt az moc
dlouhy, ale podstatou je, abychom se vyjadfovali jasn€, srozumitelné, ale zarovenn presné
a struéné. Uvadime pouze praktické ¢innosti a zbytecné nepopisujeme teorie.
Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat:
- vymezeni zkoumaného piedmétu,
- pfipadné pfedstavy o tom, co Ize od marketingového vyzkumu ocekavat na rozdil
od existujicich znalosti,

- definice zdkladniho objektu a navrzeni zkoumaného vybérového vzorku,

- sbérv terénu,

- ptredvyzkum,

- vlastni vyzkum,

- prezentace a ztvarnéni ziskanych vysledki, které jsou doplnény o praktické

doporuceni,
- Casovy rozvrh jednotlivych fazi,

- sestaveni rozpoétu jednotlivych naklad marketingového vyzkumu.?°

2.7 Formulovani hypotéz

Hypotézy si miizeme rozdélit do dvou skupin. Tou prvni jsou hypotézy vyzkumné a tou

druhou skupinou jsou hypotézy statistické. Nejprve si popisSeme hypotézy vyzkumné.

2 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznavdame svoje zdkazniky, s. 26
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Formulovani hypotéz nam dokaze pomoci v feSeni daného problému. Proto je dilezité si
je spravné stanovit. Hypotézy jsou vyslovenim domnének zjistovanych vztaht, kterymi si
potifebujeme ovéfit nebo naopak vyvratit vyzkumné postupy. Po sestaveni takto definovanych
hypotéz nam vznikne vyslednd hypotéza, ktera je tvofena strankou formalni a strankou
obsahovou. U stranky formalni se jednd o tvrzeni a u strdnek obsahovych ptedstavuji hypotézy
jisty seznam oc¢ekavanych odpovédi. 2

Hypotézy nam dokazi pomoci pii optimalizaci informaci, ale také nadm vyznamné Setti
nejen ¢asove, ale také financni zdroje.

Abychom se nezabyvali jen hypotézami vyzkumnymi, vysvétlime si, co znamenaji
hypotézy statistické. Tato hypotéza nam ukazuje ptredpoklad o rozlozeni pravdépodobnosti
jedné nebo vice proménnych (napt. median, rozptyl atd.) nebo o jejich zavislosti. 2

Statistickou hypotézu miizeme podstoupit testovani, kde vysledkem bude bud’ hypotéza,
kterou pfijmeme nebo zamitneme. Kdyz budeme sestavovat statistickou hypotézu, dale také
definujeme jeji alternativu. Coz znamend, Ze vlastni test bude mit povahu rozhodovaciho

procesu mezi dvéma hypotézami. Jedna se o hypotézu nulovou a alternativni.

2.8 Predvyzkum

Predvyzkum je mozno oznacCit za posledni fazi, ve které muzeme opravit posledni
nedostatky, ptipadné chyby, které jsme mohli pfehlédnout, pfipadné upravit nékteré parametry
planované metodiky. Podle mého ndzoru muize byt pfedvyzkum podcenovany a pro nékoho
zbytecny. Jedna se o posledni dilezitou ¢ast, nez zacneme naostro sbirat data. Naptiklad
predvyzkum pisemného dotazovani mizeme rozdat mezi nejblizsi a vzdalené ptibuzné, které
vybereme podle cilového segmentu respondentll, aby ndm jej nanecisto vyplnili. Podle jejich
zpétné vazby muzeme piijit na nedostatky v otazkach, Spatné porozuméni otazek nebo také
gramatické chyby, které jsme sami pii tvorbé dotazniku prehlédli.

Diky tomuto predvyzkumu zamezime chybam, které by nastaly v piipadé pisemného
dotazovani se skutecnymi respondenty.

Pokud bychom to méli uvést na prikladu, jednalo by se naptfiklad o tento ptiklad.
V pisemném dotazniku uvedeme otazku: , Kde nakupujete pecivo?“, ale neuvedeme
respondentim ptipadné odpoveédi. Respondenti proto mohou odpovidat, Zze nakupuji pecivo

v supermarketu, v konkrétnim hypermarketu, v pekatstvi, na sidlisti nebo Vv jejich misté

2L Srov. KOZEL, R., MYNAROVA L., a SVOBODOVA H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, S. 78
22 Srov. tamtéz, s. 80
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bydlisté. VSechny odpovédi od respondentti mohou byt spravné, ale jelikoz jsme neuvedli dané
moznosti odpovédi, nemusime ziskat data, které jsme pro sviij vyzkum opravdu potiebovali.
Proto je také dilezité ve svém vyzkumu konkrétné specifikovat otazky a také odpovédi,

abychom zamezili témto chybam.
2.9 Metoda a technika

K objektivnimu ale také zaroven systematickému poznavani nasich zakaznikli, pouzivame
techniky empirického vyzkumu. U domacich, ale zaroven 1 zahrani¢nich ucebnic
marketingového vyzkumu rozliSujeme pojem ,,metoda* a pojem ,,technika“.

Metody piedstavuji obecnéjsi pristup ke zkoumanému socialné-ekonomickému problému.
Dalo by se fict, ze kazdé védecké poznéani pracuje s takovymi postupy, jako je kuptikladu
historickd metoda, ktera sleduje promény a vyvoj problému v daném case. Déle se zde tadi
komparativni metoda, ve které se sleduji promény problému na riznych objektech, dale
typologicka metoda, kterd naopak sleduje vyjimecnost problému na specifickém objektu.

Druhym pojmem, ktery rozliSujeme v marketingovém vyzkumu, je pojem technika.
V tomto piipad¢ se jedna o velice konkrétni zpisob sbéru primarnich dat. Tato technika ndm
umoziuje evidovat vyskyt jevi 1 chovani lidi, ale také nam zjiS§tuje jejich nazory, postoje
a motivy. Mezi tf1 zakladni techniky marketingového vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani

a experiment.
2.10 Dotazovani

Technika dotazovani je jedna z nejrozSifenéjSich postupli marketingového vyzkumu.
Piedstavuje ndm metodu, kde sbirdme primarni data, kterd jsou zaloZena na pfimém, coZ mlize
byt rozhovor, nebo na zprostfedkovaném kontaktu, coz mize byt dotaznik. Tyto metody se
provadi mezi vyzkumnikem a respondentem, kdy jsou pfedem vypracované otazky, na které
respondent odpovida. Respondenti, ktefi budou vybrani, musi spliovat dané cile a jisté zdméry
vyzkumu, proto do vyzkumu nemtizeme zahrnout respondenty, kterych se dany vyzkum vibec
netyka. Jak se mnozi Spatné¢ domnivaji, ze je tento druh marketingového vyzkumu pouhé
jednoduché dotazovani jednotlivych zékazniki, pfi némz nejde o nic vic nez o rozdéani
a vyplnéni dotaznikl. Tento omyl miZeme pfirovnat k ptipadu zjednoduseného chapani
marketingu coby pouhé reklamy.

V dnes$ni dobé existuje vice zpisobii dotazovani. Mezi né patii osobni dotazovani,
telefonické dotazovani, pisemné dotazovani, ale také online dotazovani. Pokud se budeme bavit

o online dotazovéni, jedna se dosud o nejmladSi zplisob dotazovani, které se provadi
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prostiednictvim e-maili nebo webovych stranek. Vyhodami tohoto dotazovani je rychlost
Vv rozesilani dotazniktli, a jednoduchost se zpracovanim odpovédi. Vyhodou také mizou byt
grafické pomucky, které respondentovi umozni se obeznamit s danou problematikou. Naopak
nevyhodami tohoto zplsobu dotazovdni miize byt nizka vybavenost pocitacli v nékterych
regionech nebo domécnostech. V nékterych ptipadech domacnosti také mize byt nedostupnost
internetu, nebo se u lidi mlze projevit strach o zneuziti odpovédi v elektronické podobé.
V dnesni dobé uz moc nevyuziva pisemného dotazovani. Jeho vyhodou jsou vSak
relativné nizké naklady, ale nevyhodou u pisemného dotazovani mize byt nizka navratnost.
Pokud se vSak nebavime o tom, ze pfi rozdavani dotaznikii, cekdme, az nam je respondenti vrati
vyplnéné zpatky.

Pomoci dotaznikli, zdznamovych archti a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika
s respondentem se uskutectiuje dotazovani. Pti dotazovani mulze byt kontakt primy nebo

bezprostiedni, jako je tomu v piipadé pisemného zodpovidani otazek na nasledujicim obrazku

¢. 3.
\l =  psanéotazky — _p (—\
~
4—— psaneé odpovédl —

vyzkumnik dotazovany

Obrazek 3 — Primé dotazovani

Zdroj: https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=45364

Odlisnou situaci zachycuje obrazek ¢. 4, ktery nam v tomto piipad¢ ukazuje dotazovani
Zprostredkované pomoci tazatele, vstupujiciho mezi vyzkumnika a respondenta. Proto se tento

styl oznacuje jako osobni dotazovani neboli rozhovor.

() ) Q)
J psané oiazky - ctené otazky
4— psané odpovédi ——— 4—— ustni odpoveédi

vyzkumnik tazatel dotazovany

Obrazek 4 — Zprostiedkované dotazovani

Zdroj: http://www.is.mendelu.cz/eknihovna/opory/index.pl?cast=45364;lang=cz
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Pokud se podivame na srovnani obou obrazku 3 a 4, tak si mizeme v§imnout podstatnych
rozdili mezi pisemnym a osobnim dotazovanim. V prvni fad¢ si miizeme vSimnout, ze chybi
zprostifedkujici osoba, neboli tazatel, ktery by se mél dotaznik maximaln¢ snazit nahradit.
Obsah celého dotazniku musi respondentovi vysvétlit a sdélit vSe podstatné.

V opacném ptipadé u osobniho dotazovani vstupuje mezi vyzkumnika a dotazovaného
vySkoleny tazatel, ktery uz v této chvili nemusi mit hojn¢ informujici dotaznik, ale podstatné

Pokud bychom m¢éli porovnat pfimé nebo zprosttedkované dotazovani, kazdé z nich ma
své vyhody i nevyhody. Tyto typy dotazovani se pouzivaji v zavislosti na faktorech, které
mohou byt napf. téma a doba dotazovani, cilova skupina dotazovanych respondentii a dalsi.
Na zaklad¢ toho jakou metodu dotazovani si zvolime, bude nasledné vypadat kone¢ny dotaznik.
Podle toho jakou potencionalni skupinu respondentti si vybereme, se také budou odvijet otazky
a predtisténé odpovédi v dotazniku. Mysli se tim to, aby danym otazkam jednotlivi respondenti

rozuméli a nevznikly problémy s neporozuménim otazek.

2.11 Dotazovani pomoci pisemné komunikace

Pisemné dotazovani neboli pisemna komunikace je zprostfedkovana pomoci ankety nebo

dotazniku.

2.11.1 Dotaznik??

Pokud tvofime dotaznik, je potieba dbat na to, abychom jej spravné sestavili. Spatné
sestaveny dotaznik miize zaporn€ ovlivnit ziskané informace a poté vysledky nemusi odpovidat
potfebam a cilim daného vyzkumu.

Dobfe sestaveny dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

1. ucelove technickym, kde by mély byt otdzky formulovdny a sestaveny do celku,
ve kterym by dotazovany co mozna nejpresnéji odpovidal na to, co nas zajima a co
potiebujeme zjistit,

2. psychologickym, mé&ly by byt vytvoteny takové podminky, diky kterym by se dany tikol
zdal snadny, pfijemny, Zadouci a chtény. V tomto pozadavku jde hlavné o to,

aby dotazovany respondent odpovidal stru¢n¢ a pravdive,

B FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky, s. 43
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3.

srozumitelnosti, aby dotazovany respondent rozumél vSemu, co se po ném chce,

zejména jak ma postupovat a vyplilovat. Dotaznik musi tzv. ,,mluvit* a dotazovanému

respondentovi vie vysvétlit, jako by to byl tazatel.?*

K tomu, abychom dokézali naplnit vSech téchto pozadavkul, pfispivaji zejména tyto

4 nasledujici hlediska dotazniku:

a) jeho celkovy dojem,

b) formulace jednotlivych otazek,

C) typ otazek,

d) manipulace s dotaznikem.?®

Jaky by mél byt celkovy dojem dotazniku

vvvvvv

upoutat svoji grafickou upravou, formatem, upravou prvni strdnky, barvou ale také kvalitou

papiru. Vse, co se téchto véci tyce, musi nalakat respondenta k tomu, aby nam vénoval sviij ¢as

K vypliiovani, a m¢l chut’ i nAmahu se zabyvat nasimi dotazy.

Nejvhodnéjsi velikosti je tradicni format A4. Velice dalezitym aspektem je prvni strana

dotazniku. Tato strana se netyka jen grafické upravy, ale také predevsim toho, co je obsahem

tivodniho textu. Uvodni text dotazniku by mél zejména:

1.

vzbudit zajem respondenta a vysvétlit mu cil vyzkumu. Dale by mu mél vysvétlit
vyznam jeho odpovédi pro feSeni daného problému, popiipad€ na zavér poskytnout
feSeni, jaké zlepSeni mu vlastné mize pfinést vyplnéni dotazniku,

apelovat na spolupraci dotazovaného. V této ¢asti by mél byt kladeny diraz na smysl
jejich poskytnutych informaci, pfedevsim je presvédcCit o vyznamu vyplnéni celého
dotazniku a zodpovézeni, pokud mozno, vSech otazek,

urcit zpusob vyplnéni dotazniku — v této ¢asti respondentim vysvétlit zda krouzkovat
Cisla kodu, kiizkovat prazdné ctverecky nebo, zda podtrhévat dané odpovédi,

urcit termin a zpiisob vraceni vyplnéného dotazniku,

ujistit respondenty o zachovani anonymity, tim je mysleno to, ze zadavatel celého
vyzkumu ve vysledku nedostane jednotlivé vyplnéné dotazniky, ale pouze

sumarizované vysledky zpracovani.

24 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznavdame svoje zdkazniky, s. 43
2 Tamtéz, s. 43

23



Na respondenty jisté¢ a pozitivné piisobi fakt, kdyz bude dany vyzkum zastitén urcitou
védeckou nebo vSeobecnou vazenou instituci (napf. univerzita, Akademie véd, apod.). V dal§im
piipadé¢ alespoii n€jakou treti stranou, kterd bude na konci iivodniho textu uvedena a podepsana.

Nejvhodnéjsi délka dotazniku piedstavuje 20 — 30 otazek a optimalni dobou pro jeho
vyplnéni byva maximalng 10 - 15 minut. V dotazniku je dilezité, aby obsahoval pouze dilezité
otazky. Pokud by se jednalo o pfili§ rozsahly dotaznik, mohlo by se stat, Zze by to daného
respondenta odradilo od vyplnéni. V ptipadech, kdy dotaznik obsahuje velké mnozstvi otazek,
to na respondenta pisobi dojmem delSiho vypliovani.

Mezi dalsi dilezitou véc patii také spravné poradi sestavenych otazek v dotazniku. Zacatek
dotazniku by mél obsahovat otazky zajimavé, uprostied by mély byt zahrnuty otdzky meritorni,
které bezprostiedné souviseji s problémem vyzkumu, na kterych vyplnéni zvlasté zalezi. Tyto
otazky potiebuji soustfedéni, a v posledni fad¢ by zde mély byt otdzky méné zdvazné. Jeden
z nejvhodngjsich zpusob, jak vyplnit dotaznik byva krouzkovani nebo kiizkovani zvolenych
variant odpovédi.

Doporuceni, které bylo vySe uvedeno pro sestaveni dotazniku lze na zavér shrnout
do téchto 4 zasad:

1. uspornost dotazniku,

2. snadnost orientace a vyplnéni,

3. celkova promyslenost jeho koncepce,

4

na prvni pohled patrna zajimavost a ptitazlivost.?®

Je zcela nepochybné vymyslet takové jednotlivé otazky, které by vedly k vytvoteni
kvalitniho celku neboli sestavenému dotazniku. Navic 1 v tomto pfipadé€ se zde naleZité zarocuji

roky praktickych zkuSenosti.

Spravna formulace otazek v dotazniku

Hlavnim kritériem je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Ziidka kdy se pouzivaji
vzacné formulace, které dotazovaného respondenta nuti, aby dlouze vzpominal. Jedna se
naptiklad o otdzky typu: ,,Kdy naposledy...*, , Kolik primérné...*, ,Jak cCasto...” atd. Na
druhou stranu je jasné, Ze pokud se ptame konkrétnéji, tim konkrétnéjsi a jasnéjSi dostaneme
odpovédi.?’

Snahou celého dotazniku je formulovat otazky tak, aby byly co nejvice validni, abychom

se danych respondentii skute¢né ptali na to, co chceme a potiebujeme zjistit. Validita

% FORET, M., Marketingovy priizkum: poznévame svoje zdkazniky, s. 49
27 Srov. tamtéz, s. 49
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jednotlivych otdzek se mize zménit jinymi Casovymi, socialnimi, ale také kulturnimi
podminkami vyzkumu.?

S formulaci jednotlivych otazek tzce souvisi také problém spolehlivosti. Tento problém
ma vyjadrit miru stalosti, pfesnosti a opakované zjistovanych vysledki. Jedna se o to, zda
polozeni otazky vede vzdy ke stejnému vysledku. Pokud bychom uvedli konkrétni ptiklad,
jednalo by se naptiklad o vazeni. Znamena to, Ze kolikrat za sebou polozime totozny predmét
na vahu, tolikrat se objevi jeho pofad shodnd hmotnost.

Dalsi problematikou se jevi otazky typu ,pro¢“. Dotazovany respondent nam
pravdépodobné neposkytne vysvétleni problému a nedokdze ve své odpovédi zasdhnout
vSechny momenty, o které mame zijem. Respondent neni schopen ve svych vypovédich
objektivni analyzy a mnohdy si podnéty své Cinnosti nékterych jevi viibec neuvédomuje.
Naopak Vv pfipadé, ze nas zajima potencial zkoumané osoby analyzovat udalosti, poté otazky
typu ,,pro¢* klademe radéji v kvalitativnim vyzkumu.

U dotazniku je vSak vhodné vyvarovat se vSeho, co by mohlo zaporné¢ pusobit
na dotazovaného respondenta (napt. délka dotazniku, dlouhd a ne pfili§ jednoduché formulace
otazek atd.) Vhodné je uZivani eufemismdi, pfi¢emZ eufemismus je opisné vyjadieni, ktera
zeslabuji negativni hodnoceni, kterd jsou spojena s nékterymi projevy chovani. Ptiklad
eufemismu mizeme uvést napf. ,,Dnesni hekticka doba je psychicky velice narocna. Clovék se
citi zejména po tezkem pracovnim dnu naprosto vycerpan a potiebuje se napit néceho
povzbuzujiciho. Jaké alkoholické napoje pijete? “*°

Dalsi formulace, ktera existuje je, sugestivni potadi otazek, které se také tika tzv. ,,halo
efekt”. Vznika v ptipadé pokladanim hodn¢ pfibuznych otazek za sebou a prvni z otazek jsou
spojeny s negativnimi (nebo v opa¢ném piipadé pozitivnimi) odpovéd’'mi. Tento efekt se
automaticky prendsi na dalsi a dal$i otazky ptibuzného tématu. Tomuto problému piredejdeme
tim zplsobem, ze mezi tyto otazky vloZime otdzky neutralni.

V opacném piipadé¢ mizeme v dotazniku pouzit tzv. projektivni otazky. Je to takovy typ
otazek, které jsou zalozeny na predpokladu, ze respondent netusi, o co ndm ve skutecnosti jde.
Tento typ otdzek byva polozen tak, Ze se zd4, ze nas nezajima respondentiiv osobni postoj

¢1 nazor, ale pouze posouzeni né¢eho nebo nékoho. Nicméné ve skute¢nosti o¢ekdvame, Ze se

2 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznavdame svoje zdkazniky, s. 49
2 Tamtéz, s. 50
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respondent s touto osobou nebo véci ztotozni. Jako piiklad mizeme uvést, ,,Pokud nékdo

v najemnim domé nedodrzuje noéni klid, maji sousedé pravo na né&j zazvonit a vynadat mu?*3°

Druhy otazek dotazniku

Jednotlivé druhy otazek dotazniku miizeme rozlisit na nasledujici 3 zakladni typy:

1. oteviené (volné, nestandardizované),

2. uzavrene (standardizovang, fizené),

3. jejich kombinace v podobé  kompromisnich  otdzek  polootevienych

(polouzavienych).®!

Oteviené otazky dotazniku

U typu otevienych otdzek dotazniku neptedkladame dotazovanému respondentovi zadné

varianty odpovédi. Respondent se tedy miize svobodné vyjadiit podle svych slov. Do této

skupiny otazek patii otdzky s otevienym koncem jako:

volné — respondentovi je ponechéna absolutni volnost ve volbé odpovédi,
asociacni — znamena, ze respondent ma uvést slovo, které ho napadne jako prvni
Vv reakci na pojem uvedeny v dotazniku,

volné dokonceni véty — respondent ma v tomto piipadé¢ podle svého tsudku
dokon¢it predloZenou vétu,

dokonceni povidky — respondent mé za kol dokoncit rozepsanou povidku, ktera
mu je v dotazniku piedloZena,

dokonceni obrazku — v dotazniku je obrazek 2 osob, jedna osoba néco fika
a respondent ma dopsat odpoveéd’ druhé osoby,

dokonleni tematického namétu — Vv dotazniku je vtomto pifipadé nakresleny
obrazek a ukol pro respondenta je vymyslet pfibéh o tom, co se na obrazku

odehrano, nebo co se tam odehrava.*?

Uzaviené otdzky dotazniku

Uzaviené otazky dotazniku jsou takové otazky, které predem nabizeji nékolik variant, ze

kterych si miize respondent vybrat jednu nebo vice svych odpovédi. Vyhodou téchto otazek je

rychlost a snadné vyplnéni otazky. Naopak nevyhodou je nutnost vyjadiit se jen v uvedenych

variantach, které respondent nemusi povazovat za vhodné nebo ptesné.

3 FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky, s. 50
31 Tamtéz, s. 50
32 Srov. tamtéZ, s. 51
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Kategorii téchto otazek mlizeme rozdélit na nasledujici:

a) dichotomické — jsou to takové odpovédi, u kterych je mozné pouze dvou moznosti
(ANO — NE, MUZ — ZENA). Vyhodou téchto odpovédi je snadna zpracovatelnost,

b) vybérové — jsou to takové, které umoznuji vybéru jen jedné varianty. Problémem je, Ze
vylucuji moznost volby vice variant.

C) Vyctové—tento typ je takovy, kde je moznost vybéru vice variant. Problémem zde jsou
obtize pii statistickém zpracovani,

d) polytomické, suvedenim potadi variant. Respondentovi umoziuje odliSit mezi
variantami a urCovat tak jejich potadi. Jsou jesté naro¢néj$i na zpracovani nez

v predchozim piipadé.®

Nasledna manipulace s dotaznikem

V této Casti se zaméfime predev§im na rozdavani a také sbéru dotaznikli. Mezi nejbéznéjsi
zpusob rozdavani dotaznikii patii v dnesni dob¢ posta, v¢. té elektronické, nebo osobni predani.
Pokud si zvolime elektronickou podobu piedani dotaznik, zjistime, Ze tento zptisob je lacingjsi
a rychlej$i. Naopak osobni kontakt miize podtrhnout naléhavost vyzkumu. Na druhou stranu
nevyhodou dotaznikli v elektronické podobé mulze byt fakt, Ze k adresadtovi nemusi vibec
dorazit.

Pokud si zvolime pro sviij vyzkum elektronickou podobu dotazniku, vyplnéné dotazniky
nam mohou byt zasilany zpét poStou a ukladany do schranek. V ptipadé této podoby ma
dotazovany respondent pocit vétSi anonymity a docilime tak vyssi ndvratnosti.

Mezi dalsi a hlavné hodné dilezity krok patii kontrola uplnosti a spravnosti vyplnéni
dotaznikil. Pokud narazime na néjaky dotaznik, ktery je neuplné, pfipadné chybné vyplnény,
méli bychom ho vyloucit z dal§iho statistického zpracovani. Navic, nizky podil nalezité

vyplnénych dotaznikii mtize ohrozit dostateénou velikost zkoumaného vzorku.®*

3 Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznavdame svoje zdkazniky, s. 53
34 Srov. tamtéZ, s. 57
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3 Koho je potieba poznat?

V této kapitole se budeme zabyvat tim, koho chceme pii vyzkumu poznat. Objektem
naseho vyzkumu se mize stit kdokoliv ze socidlné-ekonomického utvaru a to stadné
vymezenymi zakladnimi c¢asovymi a prostorovymi soufadnicemi. Pokud bychom byli
konkrétni, miiZe se jednat napiiklad o obyvatele starsi 18 let celé CR, nebo o viechny bezdétné
domacnosti Moravskoslezského kraje apod.

Objekt celého vyzkumu se sklada z jednotek zakaznikii. Za jednotku souboru nemusime
povazovat pouze jednotlivce, ale také skupiny (domacnosti, Skolni tfida, obec, apod.). Kdo je
nositelem vlastnosti, které chceme pozorovat, je osoba, u které nés zpravidla zajimé zakladni
charakteristika (pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani apod.), ale predevsim spokojenost
s produktem nebo také ochota si jej koupit. Pokud bude jednotkou cela skupina, budou nas
zajimat informace tykajici se celé dotazované skupiny. V tomto pfipadé miZe nastat problém
Z hlediska rozchézejicich se ndzorti na dany marketingovy vyzkum.

Zakladni soubor se nazyva soubor vSech jednotek, které jsou shodné vymezeny z hlediska
cile naseho Setfeni. Pozname jej bud’ vycerpavajicim, nebo nevycerpavajicim Setfenim jeho
jednotek.

VSechny jednotky zékladniho souboru zkoumé vycerpavajici Setieni. U velkych
zakladnich soubort se muze stat, ze budou finan¢né i ¢asove naro¢né. MuiZe totiz nastat situace,
ze sbér dat a jejich zpracovani u rozsahlého souboru, mize trvat i roky. V konec¢ném disledku
sice nase vysledky budou presné, ale zaroveii nebudou aktualni a budou zastaralé.®®

Cast&j§im pouzivanym piipadem je nevyCerpatelné Setieni. U tohoto Setfeni se
predpokladd vyzkouméni pouze urcité ¢asti vzorku. Cely vyzkum je poté diky tomuto méné
finanén¢ 1 Casové narocny. AvSak nevyhodou tohoto Setieni je, Ze se zné ziskané
charakteristiky vztahuji pouze k vybérovému vzorku, a proto je tfeba dodate¢né provadeét jejich

zobecnéni na cely zakladni soubor.

3.1 Spravna velikost souboru

Nejen, Ze je dulezity vybér zkoumaného souboru, ale je také hodné diilezita jeho velikost.
Ma velky vyznam pro vymezeni chyb, ale také pro moZznost tfidéni vysSich stupiili. Na druhou
stranu, pokud budeme mit vyzkum pfili§ velky, bude pro nds naro¢néjsi jak Casove, tak také

finanéné. Nékdy se proto miize zdat, ze ¢im je vyzkum vétsi, tim je také reprezentativngjsi.®®

% Srov. FORET, M., Marketingovy priizkum: poznavdame svoje zdkazniky, s. 67
36 Srov. tamtéz, S. 74
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3.2 Jak zpracovat zjisténé informace

Zpracovani zjisténych informaci probihaji ve dvou fazich. V tzv. fazi predmétu (co) a ve
fazi objektu (koho). V prvni fazi, chceme pokud mozno ziskat, co nejvetsi ¢ast zkoumaného
problému. Do této ¢asti fadime to, s ¢im jsou a s ¢im nejsou zdkaznici spokojeni, popiipade
s ¢im spokojenost nebo naopak nespokojenost souvisi. V druhé fazi se snazime dostat

od poznatkt o jednotlivych jednotkach ke znalosti celého zakladniho souboru.

3.2.1 Jak kategorizovat?

Co presné¢ znamena kategorizace? Je to vymezeni variant odpovédi znaki, se kterymi
budeme Ccinit dalsi operace. Ne¢kdy vyplyva pfimo z danych vlastnosti, naptiklad v ptipadé
,pohlavi® s variantami ,,muz*, ,,Zena®.

Pokud budeme spravné kategorizovat, miizeme dosahnout urcité miry ptesnosti. Naptiklad
vek dotazovanych respondentt I1ze vyjadfit v nasledujicich variantach: 15 — 19 let, 20 — 34 let,
35—49 let a 50 let a vice let.

Tato kategorizace je pfedevsim dllezita u otevienych otdzek, kdy jako prvni musime
vypsat jednotlivé odpovédi. Jako prvni vZdy uvadime jednotlivé kategorizace a jako posledni

mizeme uvést polozku ,,jiné.

3.2.2 Spravné tfidéni
Poté, co ndm dotazovani respondenti zodpovédi dotaznik, vysledkem vyzkumu v terénu
bude velké mnoZstvi sesbiranych udajii. Pokusme si pfedstavit, Ze jednotlivé zjisténé hodnoty

znaki tvoii u kazdého z respondent vektor, jehoz velikost je dana po¢tem znaka.
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4 Metodika a hypotézy

4.1 Metodika dotaznikové Setfeni

Vytvofeny dotaznik, ktery byl uréen respondentim, jsem rozdavala po celou dobu
vyzkumu sama piimo na prodejnach daného pekatstvi. Postup byl nésledujici. Kazdy den
vyzkumu jsem méla vyty¢ené maximaln¢ dvé hodiny, které jsem stravila na kazdé prodejné.
Dotazniky jsem bud’ rozdala a zakaznici mi je ihned sami vyplinovali, nebo zda se jednalo
0 zakazniky star§iho véku, ktefi na dotaznik nevidé€li, pokladdala jsem jim otdzky a oni mi na né
obratem odpovidali. Tento zptisob vyzkumu jsem si zvolila z toho diivodu, abych si tak zaruéila
100% navratnost dotaznik.

Jelikoz bydlim ve Frenstaté pod Radhostém, vybirala jsem si prodejny, které jsou mému
bydlisti, co nejbliz. Dany vyzkum mi trval tfi dny. Prvni den jsem obesla dvé prodejny ptimo
ve Frenstaté p. R. Na kazdé prodejné jsem spolecné se zdkazniky vyplnila 10 dotaznikli. Druhy
den jsem navstivila dvé prodejny v Kopftivnici, kde jsem dohromady obdrzela 20 vyplnénych
dotaznikd. Ten stejny den jsem v pancelovém domé, kde bydlim, vhodila do vSech schranek
3 prazdné dotazniky. Toto rozhodnuti jsem ud¢lala proto, aby se mi vyzkum urychlil. Také jsem
védela, Ze v mém domé bydli hodné v€kovych skupin a hlavné hodnych lidi, ktefi mi vyplnéné
dotazniky radi vhodi zpatky do mé poStovni schranky. Tteti den jsem se zbylymi deviti
dotazniky navstivila jednu prodejnu v Novém Jiciné.

Aby se tato informace dostala také mezi mladsi lidi, které jsem nedokézala odchytnout na
danych prodejnach, svilj dotaznik jsem vytvofila také na webové strance urcené pro dotazniky,

a dale jsem jej sdilela prostfednictvim socialni sit¢ Facebook.

4.2 Stanoveni hypotéz

Na zakladé zvoleného cile bakalaiské prace, kde se snazime o pomoc pfi zlepseni kvality
peciva dané firmy, jsme také volili hypotézy, které se ndm diky dotaznikovému Setfeni potvrdi,
nebo naopak vyvrati. Dilezitymi aspekty pro nas bude kvalita a také cena.

Hypotézy, které¢ se budeme snazit potvrdit, jSou:

- zeny nakupuji pecivo o 3x Castéji nez muzi,
- spotiebitelé preferuji kvalitu produktt pied cenou.
Pii vyhodnocovani dotaznikového Setfeni v zavéru prace zjistime, zda se nam dané

hypotézy potvrdily nebo vyvratily.
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4.3 Tvorba vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ stanovenych hypotéz jsme tvofili vyzkumné otazky. Dotaznik, diky kterému

jsme ziskali potfebné odpovédi, jsou K nalezeni v ptiloze.

4.4 Volba respondentli

Zvoleni respondenti pro tento vyzkum nebyli nijak zvlast’ specifikovani. Respondenti byli
vSichni lid¢, ktefi nakupuji pec¢ivo u daného pekatstvi. Zvoleni lidé nebyli omezeni vékem, ani
pohlavim. Respondenti, kteti vypliovali dotaznik, se fadili pouze do skupin, zda jsou studenti,

zameéstnanci nebo duchodci.

4.5 Zplsob hodnoceni ziskanych dotaznikl

Poté, co jsem dokoncila vyzkum dotaznikového Setfeni pfimo na prodejniach daného
pekaftstvi, jsem také ukoncila elektronické dotazovéni, které bylo spusténo jiz delsi dobu.
Prvnim ukolem bylo dikladné projit kazdy dotaznik, a vyfadit ty dotazniky, které nebyly
spravné a fadné vyplnény. Jednalo se predevsim o dotazniky v tisténé podobé. Tyto dotazniky
jsme vytadili z celkového hodnoceni. Celkovy pocet respondentt, kteti fadné vyplnili dotaznik,
byl 133. S timto vzorkem jsme mohli nadale pokrac¢ovat. Dalsim ukolem bylo pievést jednotlivé
odpovédi od respondentii do elektronické podoby. Proto jsme vsechny odpovédi, jak
z tisténého, tak elektronického dotazniku ptevedli do programu Microsoft Excel, kde jsme
sdaty dale pracovali. Zaroven s pievadénim jednotlivych odpovédi do programu
Microsoft Excel jsme také kodovali jednotlivé odpovédi. Po pfevedeni vSech odpovédi jsme
mohli zacit sestavovat kontingen¢ni tabulku, ktera nam specifikovala zavislost dvou
proménnych, muzii a zen, pfipadné jejich nazor zda uptednostiiuji kvalitu nebo cenu.
Kontingen¢ni tabulku jsme volili z toho dtvodu, Ze jsou V nich vyjadieni jedné dané skupiny,
co dana skupina upfednostiuje, a co jsme vlastné testovali zvolenymi hypotézami.

Informace z kontingenc¢nich tabulek jsme ptevadéli do sloupcovych graft, které jsme dale
okomentovavali. Spole¢né s kontingen¢nimi tabulkami jsme se také zaobirali kazdou otazku
zvlast, uvadéli, je do tabulek, kde jsme uvadéli procentudlni vyjadieni dotazovanych
respondentll, které¢ jsme také doplnili o kratky komentat. VétSina otdzek z dotazniku byla
uzaviena. Pouze jedna otdzka byla polouzaviena, ve které¢ mohli a nemuseli respondenti vyjadrit
svlyj nazor k firmé¢ Lomna, spol. s. r. 0. Tyto odpovédi jsme zpracovali a sepsali souhrnné
vyjadieni od vSech respondentti, kteti se k této otazce vyjadiili svym zptisobem. Otazky od

respondentl se tykaly pfipominek i moznych vylepSeni pro firmu. Poslednim typem otazek
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Vv dotazniku byla Skéala odpovédi, kterou jsme vyhodnotili stejnym zplisobem, jako otazky

uzaviené.
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5 Vyhodnocovani dat spokojenosti zakazniki

Nejprve jsme se zaméfili na vyhodnocovani jednotlivych otazek, které jsme popsali, uvedli
je do tabulek, ve kterych byly znazornény hodnoceni jednotlivych respondentti, pocet odpovedi
respondenttl a také jejich procentudlni vyjadieni. Nasledné jsme nekteré z tabulek znazornovali
graficky pro jejich lepsi piehlednost.

Po vyhodnoceni jednotlivych otazek jsme mohli pfejit na testovani statistickych hypotéz.
Jako prvni jsme si zvolili nulovou a alternativni hypotézu, kterou jsme néasledné testovali
pomoci Fisherova pfesného testu, diky kterému jsme zjistili, zda se nam potvrdily nebo
vyvratily nulové hypotézy. Poté jsme ucinili zavér, zda se nam jednotlivé hypotézy potvrdily

nebo vyvratily.

5.1 Vyhodnocovani jednotlivych otdzek dotazniku

Zndte firmu Lomnd spol. s. r.0.?
Z dotazniku, ktery mi vSichni dotazovani respondenti vyplnili, byla drtiva vétsina lidi, ktefi
tuto firmu znaji. Jen par lidi odpovédélo, ze danou firmu neznaji. Hodnoceni prvni otazky, zda

lidé znaji firmu Lomna spol. s. r. 0. jsem zpracovala do nasledujici tabulky 1.

Tabulka 1 - Znate firmu Lomna spol. s. r. 0.?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovedi respondentii Procentudlni vyjadieni
Ano 131 98,50 %
Ne 2 1,50 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otdzka z dotazniku nebyla pfili§ dlouhd. Zde jsem pottebovala védéet, zda respondent

danou firmu znd. Podle této zjisténé informace mohl respondent odpovidat na dalsi polozené

otazky. Celych 98,5 % respondentli odpovédelo, ze danou firmu znaji. Pouze 2 respondenti

odpovédeli zéporné, coz tvoii 1,50 %.

Jak asto nakupujete vyrobky firmy Lomnd spol. s. r. 0.?

Ve druhé otdzce respondenti odpovidali na to, jak casto nakupuji vyrobky firmy

Lomna spol. s. r. 0. Na tuto otazku mi také zodpovédélo 100 % dotazovanych respondentti. Jak

respondenti odpovidali, a jaké bylo procentualni zjisténi, zobrazuje tabulka 2.
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Tabulka 2 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky firmy Lomna spol. s. r. 0.?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi Procentudlni vyjadieni
respondentii
(1) Kazdy vsedni den 26 19,54
(2) 1x za 2 dny 20 15,03
(3) 1x za 3 dny 37 27,81
(4) Jen o vikendu (So, Ne) 18 13,53
(5) Nenakupuji 32 24,09
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi pocet zastoupenych respondentii bylo u odpovédi tfeti, a to, ze respondenti

nakupuji vyrobky firmy Lomné spol. s. r. 0. Ix za 3 dny. Tuto odpovéd bychom mohli

povaZzovat za tzv. stied. Respondenti nenakupuji vyrobky ani ¢asto, ani ziidka. V procentudlnim

vyjadfeni to bylo 27,81 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou odpovédi byli respondenti, ktefi

U dané prodejny vyrobky nenakupuji. Tato skupina odpovédi tvorila 24,06 %. Nejmensi

procento zastoupenych odpovédi s 13,53 % méli respondenti, kteti nakupuji vyrobky firmy

pouze o vikendu. Tedy v sobotu a v nedéli. Pro snadngjsi a piehlednéjsi piedstavu si dané

odpoveédi zobrazime do grafu ¢islo 1.

Jak casto nakupujete vyrobky firmy Lomna spol.s.r. 0.?
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Graf 1 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky firmy Lomna spol. s. r. 0.?
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Z jakého divodu nenakupujete vyrobky firmy Lomnd spol. s. r. 0.? (Nevypliiujte, pokud

U dané pekarny nakupujete.)

Tteti otazka hodné souvisela z otdzkou druhou. Tykala se pouze respondentl, ktefi
Vv otazce Cislo 2 odpovedeli, ze nenakupuji vyrobky u firmy Lomna spol. s. r. 0. Dané moznosti
odpovédi se bud vztahovaly ke kvalit¢ a cen¢, nebo k tomu, Ze zakaznici nemaji danou
prodejnou v blizkosti svého bydlisté, nebo upfednostiuji jiné pekaistvi. Pro piehledngjsi

vysledky si tuto otazku zobrazime v nasledujici tabulce 3.

Tabulka 3 — Z jakého divodu nenakupujete vyrobky firmy Lomna spol. s. r. 0.?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Prodejny dané pekarny 17 12,78 %
nemam v blizkosti svého
bydliste.
Vyrobky pekarna Lomna 5 3,75%
spol. s. r. 0. mi nechutnaji.
Ve srovnani cena x kvalita je 5 3,75 %
cena danych vyrobki
vysoka.
Upftednostiiuji jiné pekatstvi. 5 3,75 %
Celkem 32 24,03 %
Respondenti, kterych se 101 75,97 %
dand otazka netykala.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tfeti otazku odpovédélo pouze 32 respondenti, a to z toho diivodu, Ze u otazky cislo 2
odpovédéli, Ze u dané prodejny vyrobky nenakupuji. Celych 12,78 % respondentli odpovéedélo,
ze danou prodejnu nemaji v blizkosti svého bydlisté, proto u dané prodejny nenakupuyji.
Celkovy pocet respondentti, ktefi odpovédéli na tuto otazku, tvotilo 24,03 %.
Zbylych 75,97% respondentli otdzku nevypliiovali z divodu toho, Ze u dané firmy vyrobky

nakupuji, proto se jich tato otazka netykala a mohli ji pfeskocit.
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Z jakého dlvodu nenakupujete vyrobky firmy Lomna spol.
s.r.o.?
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Graf 2 — Z jakého duvodu nenakupujete vyrobky firmy Lomna spol. s. r. 0.?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z jakého diivodu jste piesSel/piesla ke konkurencni firmé?

Stejné jako otazka Cislo 3, i otazka Cislo 4 se vztahovala k respondentiim, kteti nenakupuji
dané vyrobky firmy Lomna spol. s. r. o. Tabulka 4 znazornuje, jaké odpovédi respondenti

V tomto piipad¢ volili.

Tabulka 4 — Z jakého divodu jste presel/piesla ke konkurenéni firmeé?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Kvalita 16 12,03 %
Cena 1 0,75 %
Vzdalenost od mého 15 11,27 %
bydliste.
Celkem 32 24,05 %
Respondenti, kterych se 101 75,95 %
dand otdzka netykala.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 32 respondentl, ktefi zodpoveédéli tuto otdzku, 12,03 % zvolilo kvalitu, jako aspekt
vhodny pro pfejiti ke konkurencni firmé. Zbylych 12,02 % respondentti zvolilo, ze diivodem

pro piejiti ke konkurenéni firmé byla cena a také vzdalenost od mista bydlisté. Na tuto otazku
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odpovédélo 32 respondentt, stejné jako u otazky Cislo 3. Respondenti, ktefi tvotili 75,95 %, na

tuto otazku neméli divod odpovidat.

Z jakého dlvodu jste presel/presla ke konkurenctni firmé?
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Graf 3 — Z jakého duvodu jste pieSel/piesla ke konkuren¢ni firmé?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozorujete zmény v kvalité vyrobkii od doby, kdy jste zacali nakupovat vyrobky firmy

Lomna spol. s. r. o., do dnesni chvile?

U této otazky bylo potieba zjistit, zda respondenti pozoruji zmény v kvalité vyrobki, od

doby, kde zacali pecivo u firmy nakupovat. Moznosti, jak respondenti mohli odpovidat, byly

jak kladné, zaporné€, neutralni, tak se také mohli respondenti vyjadfit k tomu, Ze u dané firmy

pecivo nenakupuji. Pfifazeni jednotlivych odpovédi respondentil a jejich procentudlni vyjadieni

zobrazuje tabulka 5.

Tabulka 5 — Pozorujete zmény v kvalité vyrobki od doby, kdy jste zac¢ali nakupovat

vyrobky, do dne$ni chvile?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Ano, pozoruji 58 43,60 %
Ani nevim 25 18,79 %
Ne, nepozoruji 35 26,31 %
U dané pekarny vyrobky 15 11,27 %
nenakupuji.
Celkem 133 100 %
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Respondenti, ktefi u dané firmy nenakupuji, tvofili 11,27 % odpovédi. Zbyla procenta byla
rozdélena mezi odpovédi Ani, nevim, které tvofilo 18,79 % odpovédi, Ano pozoruji, které
tvotilo 43,60 % odpovédi a Ne, nepozoruji, které tvotilo 26,31 % odpovédi respondentl. Zda
tyto zmény v kvalité znamenaly u respondenti pozitivni nebo negativni odpoveéd’ se dozvime

az v nasledujici otazce.

Pokud pozorujete zmény v kvalité vyrobkii, jsou dané zmény kvality vyrobkii lepsi nebo horsi?
V otazce Cislo 5 jsme se ptali, zda respondenti pozoruji zmény v kvalit¢ vyrobkt daného
pekafstvi. Zda tyto zmény byly u respondentii pozitivni nebo negativni nam poslouzi tabulka 6,

ve které jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentt.

Tabulka 6 — Pokud pozorujete zmény v kvalité vyrobki, jsou dané zmény kvality
vyrobkii lepsi nebo horsi?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Lepsi 32 24,06 %
Nemohu posoudit 56 42,10 %
Horsi 34 25,56 %
Nevim, protoze u dané firmy 11 8,27 %
nenakupuji.
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi procento zastoupenych odpovédi bylo od respondentli, ktefi zvolili svou
odpovéd’, Ze nemohou zmény v kvalit¢ vyrobkl posoudit. Jejich procentudlni vyjadieni bylo
42,10 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorily odpovédi od respondentti, kteti odpovédi, ze
zmeény v kvalité jsou horsi. Respondenti, kteti tvotili 24,06 % odpovédi si mysli, ze jsou zmény
Vv kvalité lepsi. Zbylych 8,27 % odpovédi tvofili respondenti, kteti u dané firmy vyrobky
nenakupuji. Abychom si dané odpovédi dokdzali 1épe predstavit, poslouzi nam k tomu

nasledujici graf Cislo 4.
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Pokud pozorujete zmény v kvalité vyrobkd, jsou lepsi nebo
horsi?
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Graf 4 — Pokud pozorujete zmény v kvalité vyrobki, jsou lepsi nebo horsi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvitali byste zlepSeni kvality vyrobkii firmy Lomnad spol. s. r. 0.? (nevypliiujte, pokud u dané
pekarny nenakupujete.)

Dulezitou otazkou také bylo zeptat se respondentd, zda by uvitali zlepsSeni kvality vyrobki
firmy Lomna spol. s. r. o. Respondenti méli moznost ze 4 odpovédi, kdy prvni dvé byly
pozitivniho charakteru a druhé dvé zase negativniho charakteru. Jaké hodnoceni tedy

respondenti zvolili, nam zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7 — Uvitali byste zlepSeni kvality vyrobku firmy Lomna spol. s. r. 0.?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Urcité ano 58 43,60 %
Spise ano 36 27,06 %
Spise ne 30 22,55 %
Urcité ne 9 6,76 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bychom secetli pocty odpovédi respondenti, kteti zvolili odpovéd’ Urcité ano, nebo
Spise ano, dostali bychom 70, 32 % od respondentt, ktefi by uvitali zlepSeni kvality vyrobk.
Zbylych 39 dotazovanych odpovédéli, Zze by dané zlepseni vyrobki neuvitali.
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Mate néjaké vyhrady k firmé Lomnad spol. s. r. 02

Dalsi otazka, ktera byla v dotazniku polozena, byla otdzka polouzaviend. V této otazce
méli respondenti na vybér ze dvou moznosti odpovédi. V piipad¢, Ze respondent odpoveédél Ne,
dale uz na otazku neodpovidal. V ptipad¢ vSak odpoveédi Ano, respondent dale pokraCovat
V otdzce vyjadienim svého vlastniho postoje k firm¢. Zde jsem si cenila od respondentti spise
kritiky, abych dale véd¢€la, v ¢em se mlze firma Lomna spol. s. r. 0. zlepSovat. Jaké procentudlni

vyjadieni méla tato otazka, nam pftiblizi tabulka 8.

Tabulka 8 — Mate néjaké vyhrady k firmé Lomna spol. s. r. 0.?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Ne 105 78,94 %
Ano 28 21,06 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez 50 % respondentd odpoveédélo na tuto otazku Ne. Znamenalo to tedy, ze neméli
zadné konkrétni vyhrady k firmé. Zbylych 21,06 % odpovédi od respondenti vyjadiilo sviy
vlastni postoj k firmé. Jaké byly jejich odpovédi, si shrneme v nasledujicim odstavci.

Z 28 respondentti, ktefi vyjadiili svlj vlastni postoj k firme¢, 7 vyjadrilo kritiku, kterd se
tykala predevSim zhorSené kvality chleba. Respondenti uvadéli, ze chléb 1,2 kg nevydrzi
dlouho Cerstvy, nékdy je malo nakynuty a také nevypeceny. Respondenti si také zacali kupovat
chléb u konkurentti z divodu lepsi chuti a také velikosti. Zakaznici Si v8imli, ze chléb byl diive
chutngjsi a lepsi, dnes ma ovSem hrubsi kirku. Dalsi z respondentti napsal, Ze pokud si chléb
v obchod¢ ihned nenakraji, na druhy den se droli. Na co si dale dotazovani ztéZovali, byla nizka
zéaruka na balené pecivo, Zadné vyrobky pro diabetiky, malo naplni v zavinech, kola¢cich a také
skoticovych $necich. Co by naopak dotazovani radi uvitali, by byl vétsi sortiment, inovace

a také uvedené alergeny na cenovkach.

Jak jste spokojeni s ndsledujicimi aspekty vyrobkii?

Dana otazka obsahovala skdlu odpovédi, ze kterych si respondenti mohli sami pocitoveé
vybrat a nasledné zvolit. Od 1 do 4 mohli hodnotit podle svého uvazeni jednotlivé zvolené
aspekty. Cislo 1 respondent zvolil, pokud byl s danym aspektem spokojeny, ¢islo 2 pokud byl
spiSe spokojeny, Cislo 3 spiSe nespokojeny a cCislo 4 pokud byl nespokojeny. Respondenti
museli odpovidat na vSechny zminéné aspekty. Pokud na jeden z té€chto aspektti neodpovedéli,

dotaznik se nedal povazovat za fddn¢ vyplnény a musel byt z celkového hodnoceni vytazen.
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Respondenti hodnotili vzhled vyrobki, kvalitu vyrobkd, §ifi sortimentu nabizenych vyrobki,

ceny vyrobkll vzhledem ke zpracovani a kvalité, a ceny vyrobkll ve srovnani s konkurenci. Jak

respondenti odpovidali a jaké bylo procentualni vyjadieni jednotlivych aspektli, ndm piiblizi

tabulka 9.

Tabulka 9 — Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty vyrobki?

Hodnoceni Pocet odpovédi Chr ey g
o o Procentualni vyjadreni
respondentti respondentt
1 2 3 1 2 3 4
Vzhled vyrobki 61 | 49 16 7 | 46% | 37% | 12% | 5%
Kvalita vyrobki 49 48 24 12 | 37% | 36% | 18% | 9%
Site sortimentu
nabizenych 66 43 19 5 50% | 32% | 14% | 4%
vyrobka
Ceny vyrobka
vzhledem ke
L, 37 56 31 9 28% | 42% | 23% | 7%
zpracovani a
kvalité
Ceny vyrobkt ve
srovnani s 45 58 20 10 | 34% | 44% | 15% | 8%
konkurenci

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici ¢isla ukazuji jednotlivé odpovédi respondenti v dotazniku. Pokud se

podivame na odpovédi jednotlivé, se vzhledem vyrobkd bylo spokojeno 61 dotazovanych

respondentt, coz predstavovalo 46 %. S kvalitou vyrobkt bylo spokojeno 37 % dotazovanych

respondentl, pficemz pouze 9 % bylo s kvalitou nespokojeno. Piesné 50 % dotazovanych

respondentii odpovédelo, Ze jsou spokojeni s nabizenou §ifi sortimentu. Nejvetsi procentudlni

vyjadieni respondentt, u aspektu, Ceny vyrobkt vzhledem ke zpracovani a kvalité, odpovédélo,

Ze jsou S cenami spise spokojeni. Poslednim aspektem, na ktery respondenti odpovidali, byly,

Ceny vyrobkt ve srovnani s konkurenci. S timto aspektem bylo spokojeno 34 % dotazovanych,

pficemz pouze 8 % bylo nespokojeno. Pocty odpovédi jsou vyjadieny procentudlnég, ale pro

lepsi prehlednost si zvolend procenta vyjadiime v grafu Cislo 5.
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Jak jste spokojeni s ndsledujicimi aspekty vyrobkd?
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Graf 5 — Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty vyrobki?

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporudili byste vyrobky firmy Lomna spol. s. r. o. svym znamym?

Otazka, zda by zékaznici doporucili firmu svym zndmym je dilleZitym aspektem zvlast

pro samotnou firmu. Diky tomuto aspektu mize firma zjistit, zda jeji prodejny bude navstévovat

vice ¢i méné zékaznikl. Od tohoto se také odviji nasledné trzby spojené s prodejem vyrobk.

Respondenti méli moznost volby ze 4 odpovédi. PficemZz dv€ byly kladné a dvé zaporné.

Jak dotazovani respondenti odpovidali, zachycuje tabulka 10.

Tabulka 10 — Doporucili byste vyrobky firmy Lomna spol. s. r. 0. svym znamym?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentuadlni vyjadieni
Ano 63 47,36 %
Spise ano 44 33,08 %
Spise ne 19 14,28 %
Ne 7 5,26 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazovanych respondentll odpovédélo 80,44 % kladn€. Znamena to,

ze by danou firmou doporucili svym zndmym. Pouze 26 respondentll, coz predstavuje 19,54 %,
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odpovédélo, ze by firmu svym znamym nedoporucili. Pro piehlednéjsi zobrazeni si odpovédi

respondentti znazornime v grafu ¢islo 6.

Doporucili byste vyrobky svym znamym?
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Graf 6 — Doporucili byste vyrobky svym znamym?

Vase pohlavi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dilezitou otazkou také bylo, zda v prodejnach firmy Lomna spol. s. r. 0. nakupuji vice

zeny nebo muzi. Zda byly vysledky genderové vyvazZeny, nebo napiiklad muzZi nechavaji

nakupovani vice na zenach, nam zobrazuje tabulka ¢islo 11.

Tabulka 11 — VasSe pohlavi

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Zena 86 64,66 %
Muz 47 35,33 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledné tabulky lze vidét, Ze procentualné pievazuje zenské pohlavi nad muzskym, a to

029,33 %. Toto tvrzeni nemusi byt redlné zcela pravdivé, protoze tyto vysledky vychazi pouze

z malého zkoumaného vzorku 133 respondentii. Proto tyto vysledky nemlzeme brat, ze jsou

Vv realit¢ 100% pravdivé, a to z divodu toho, Ze pfi realizatnim Setieni mély vEétsi zdjem

vyplnovat dotazniky Zeny nez muzi. Pro nasi ptehlednost si vysledky zobrazime v grafu 7.
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Graf 7 - Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Jaka jste vékova skupina?

Zda v prodejnach firmy Lomna spol. s. r. 0. nakupuje vice mladsi generace, neZ star§i miize
byt také rozhodujicim aspektem pro firmu. Z tohoto muze firma usoudit, Ze naptiklad mladsi
generace budou provadét ndkupy Castéji, ve vétSim mnozstvi nezZ generace star$i, ktefi uz
nepotiebuji pro sebe samotné tak velké mnozstvi peciva. Z toho se dale daji odvodit nasledky
trzeb prodejen. Nasledujici tabulka 12 nam zobrazuje, jaké vékové skupiny nakupuji

Vv prodejnach nejvice.

Tabulka 12 — Vékova skupina

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Do 20 let 18 13,53 %
21— 40 let 51 38,34 %
41 — 60 let 30 22,55 %
Nad 60 let 34 25,56 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky, ve které¢ jsme zobrazovali vékovou skupinu vSech dotazovanych respondentt,

muizeme vidét, ze nejveétsi pocet praveé zastoupenych respondentt je ve veéku od 21 — 40 let.
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O této skupiné miizeme fict, ze bude vétsi pravdépodobnost Castéjsich nakupti s vyssim poctem

vyrobku. Tato skupina zastupuje 38,34 % dotazovanych respondentti.

Do jaké skupiny se radite?

V posledni otazce dotazniku se respondenti sami zafadili do 3 skupin. Zda byli studenty,
zamé&stnanci nebo diichodci. Z tohoto aspektu lze také vyvodit, jaké skupiny nejCastéji
navstévuji prodejny. Tabulka ¢islo 13 zobrazuje, jaké pocty z celkovych 133 respondentil

zastupuji jednotlivé skupiny.

Tabulka 13 — Do jaké skupiny se iadite?

Hodnoceni respondentii Pocet odpovédi respondentii Procentudlni vyjadieni
Student/ka 28 21,05 %
Zaméstnanec 72 54,13 %
Duchodce 33 24,81 %
Celkem 133 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zkoumaného vzorku 133 respondentll, zastupuji nejvetsi pocet zaméstnanci s poctem
72, coz ptedstavuje 54,13 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinu zastupuji lidé v dichodovém veku,
o kterych lze fici, Ze nakupuji ¢asto, ale méné. Tieti zastoupenou skupinou byli studenti. Tato
skupina byla nejméné pocetna a to jen mozna z toho dtvodu, Ze jsou studenti stale zaopatfovani
rodici, ¢ili zaméstnanci, kteti kupuji pecivo za své déti. Rozdéleni téchto skupin si zndzornime

grafem cislo 8.

Do jaké skupiny se radite?

60,00%
50,00%
40,00%

30,00% 54,13%

ni zhodnoceni

20,00%
24,81%
10,00%

0,00%

Procentua

Student/ka Zaméstnanec Ddchodce

Hodnoceni respondent

Graf 8 — Do jaké skupiny se radite?
Zdroj: vlastni zpracovani

45



5.2 Vyhodnocovani hypotéz

Hypotézy, které jsme si zvolili, a jsou také uvedeny v kapitole Metodika a hypotézy, jsme
dale vyhodnocovali pomoci Testovani statistickych hypotéz.
Nejprve jsme si vyhodnotili prvni hypotézu, kterd znéla.
- Zeny nakupuji 3x Gast&ji nez muZi.
Jelikoz jsme se zabyvali testovanim statistickych hypotéz, pouzivali jsme pro testovani
program Microsoft Excel.
Jako prvni jsme si museli stanovit nulovou hypotézu a alternativni hypotézu. V ptipadé,

ze by se nam nulova hypotéza vyvratila, potvrdila by se nam hypotéza alternativni. V piipadé

stanovené (alternativni) hypotézy jsme si zvolili nasledujici nulovou hypotézu.

- HO: Nakupy Zen a muzl se rovnaji.

- HA: Zeny nakupuji 3x ¢ast&ji nez muzi.

Abychom mohli tato tvrzeni potvrdit nebo vyvratit, testovali jsme je V programu
Microsoft Excel.

Nejprve jsme si zvolili zkoumany vzorek. V tomto pfipadé se jednalo o muze a Zeny.
Abychom zjistili, zda se nam nulova hypotéza potvrdila nebo vyvratila, museli jsme
si k jednotlivym odpovédim ptifadit odpovidajici hodnoty, se kterymi jsme dale pracovali.
Hodnoty byly nasledujici:

- KaZzdy vSedni den=7

- 1xza2dny=35

- 1xza3dny=2,33

- Jen o vikendu (So, Ne) = 3,5

- Nenakupuji =0

Zvolené hodnoty jsme mohli dale pouzit pro analyzu dat. Nejprve jsme si zvolili

Dvouvybérovy F-test pro rozptyl, ze kterého jsme zjistili hodnotu testovaciho kritéria F. Indexy
1 a 2 jsme volili tak, aby testovaci kritérium F bylo vétsi nez 1, a hladinu vyznamnosti jsme
zvolili 0,05. Nasledujici tabulka nam zobrazuje, jaké hodnoty nam vysly v piipadé

Dvouvybérového F-testu.
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Tabulka 14 — Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (hypotéza prvni)

Dvouvybérovy F-test pro rozptyl
Zeny muzi
Stf. hodnota 2,983604651 3,077021277
Rozptyl 5,721195089 5,293603978
Pozorovani 86 47
Rozdil 85 46
F 1,080775047
P(F<=f) (1) 0,392826359
F krit (1) 1,56096682

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky si mizeme vS§imnout, ze hodnota testovaciho kritéria F nam vysla vétsi
nez 1, se zaokrouhlenim 1,081. Druhy parametr, ktery jsme potfebovali k tomu, abychom
zjistili, zda se nam dana hypotéza potvrdila nebo vyvratila, byla kritickd hodnota, nebo-li
F krit (1). Tato hodnota nam pomoci Dvouvybérového F-testu vysla se zaokrouhlenim 1,561.
Jelikoz nam testovaci kritérium F neptekrocilo kritickou hodnotu F krit (1), pfijali jsme nulovou
hypotézu. Tudiz, nakupy zen a muzli se rovnaji. Mezi rozptyly, které nam vysly, nebyl

statisticky vyznamny rozdil.

Hypotézu prvni jsme si vyhodnotili, mohli jsme tedy pfejit na vyhodnocovani hypotézy
druhé. Znéni hypotéky bylo:

- Spotiebitelé (muZi i Zeny) preferuji kvalitu pied cenou.

Stejn€ jako jsme vyhodnocovali hypotézu prvni, vyhodnocovali jsme také hypotézu
druhou. Proto jsme si v prvni fadé stanovili nulovou a nami zvolenou alternativni hypotézu,
kterou bychom zvolili v ptipad¢, Ze by se nam nulova hypotéza nepotvrdila. Hypotézy byly
nasledujici:

- HO: Kvalita a cena je pro spotiebitele (muZe a Zeny) shodna.

- HA: Spotiebitelé¢ (muzi a Zeny)preferuji kvalitu pted cenou.

Abychom dokézali zjistit, zda se nam nasledujici hypotéza potvrdila nebo vyvratila,
pracovali jsme v programu Microsoft Excel. Prvni véc, ktera nas zajimala, byl zkoumany
vzorek. V nasem piipadé to byla kvalita a cena. K témto dvéma aspektim jsme piiradili
odpovidajici hodnoty, se kterymi jsme dale pracovali. Hodnoty pro kvalitu i cenu byly

nasledujici:
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- Kuvalita, cena

o Spokojeny/a =4

o Spise spokojeny/a =3

o SpisSe nespokojeny/a = 2

o Nespokojeny/a = 1

Zvolené hodnoty jsme mohli dale pouzit k analyze dat. Stejné jako u prvni hypotézy jsme

si zvolili Dvouvybérovy F-test pro rozptyl, kde jsme zjistili hodnotu testovaciho kritéria F.
Hodnoty 1 a 2 jsme volili tak, aby testovaci kritérium F bylo vétsi neZ 1, a hladinu vyznamnosti
jsme zvolili 0,05. Z nasledujici tabulky jsme mohli zjistit, jaké hodnoty nam vysly v ptipadé

Dvouvybérového F-testu.

Tabulka 15 — Dvouvybérovy F-test pro rozptyl (hypotéza druha)

Dvouvybérovy F-test pro rozptyl
kvalita cena
Stf. hodnota 3,007518797 2,90977444
Rozptyl 0,916609706 0,77967646
Pozorovani 133 133
Rozdil 132 132
F 1,175628288
P(F<=f) (1) 0,176905422
F krit (1) 1,332912284

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky jsme zjistili, Ze testovaci kritérium F ndm vyslo vétsi nez 1, se zaokrouhlenim
1,176. Druhou hodnotu, kterou jsme potiebovali zjistit, byla kritickd hodnota F krit (1).
V nasem piipadé nam tato hodnota vySla se zaokrouhlenim 1,333. JelikoZ nam testovaci
kritérium F neptekrocilo kritickou hodnotu F krit (1), pfijali jsme nulovou hypotézu. Tudiz,
kvalita a cena je pro spotiebitele (muze a Zeny) shodna. Mezi rozptyly, které ndm vysly, nebyl

statisticky vyznamny rozdil.
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6 Shrnuti dotaznikového Setieni a osobni navrh mozZného zlepSeni

Jelikoz v samém zacatku piiprav pro psani bakalafské prace se mnou firma odmitla
spolupracovat a poskytnout mi tak potiebné informace, rozhodla jsem se i pfesto danou
problematikou zabyvat a ulinit tak vyzkum. Na oficialnich strankach spole¢nosti jsem
nenarazila na zadny vyzkum, ktery by firma v minulosti sama provadé¢la a zjiStovala si tak
spokojenost svych zakaznikt s kvalitou vyrobki. Proto jsem se rozhodla pro firmu napsat
shrnuti dotaznikového Setfeni a osobni doporuceni, ze kterého si miize firma odnést pozitivni
informace.

Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina lidi znd firmu Lomna spol. s. r. o. Dotazovani
respondenti, ktefi u dané firmy nenakupuji, nenakupuji z divodu toho, Ze nemaji prodejny
v blizkosti svého bydlisté. V piipadé respondentl, kteti zde prestali nakupovat z divodu
zhorSené kvality vyrobkt, byli nuceni ptejit ke konkurenci, kde maji kvalitu zaru¢enou. Kdyz
jsme se ptali respondentti, zda pozoruji zmény v kvalité¢ vyrobkd, nejéastéjsi odpovédi byly,
ze to nedokazi posoudit. Poté témér stejny pocet respondentii odpovedélo, ze se kvalita zlepsila,
ale také zhorsila. Pfestoze vétsina respondent odpovédé€la, Ze nedokazi posoudit, zda se kvalita
zlepsila ¢i zhorsila, skoro polovina vSech dotazovanych odpovédéla, Ze by uvitala zlepSeni
kvality. Poté jsme se ptali, zda maji respondenti né¢jaké vyhrady k firmé Lomna spol. s. r. o.
Ti z respondentd, ktefi vyjadrili sviij nazor, méli nejvétsi vyhrady k chlebu, u kterého se kvalita
zhorsila. Co by, ale dotazovani naopak uvitali za zmény, tak byly inovace, zlepSeni kvality,
nebo oznaceni alergent na cenovkach.

Proto je mym osobnim névrhem a doporuc¢enim pro firmu Lomna spol. s. r. 0., aby se do
budoucna zacala vice zajimat o své zakazniky, naptiklad také prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Timto zplsobem se od svych zdkazniki mize firma dozvédét jejich pozitiva, ale také
namitky a pfipominky, na kterych mize firma zapracovat a zlepsit se. Jedin¢ tak si dokaze firma

udrZet zdkazniky na své stran¢ a nepfichazet o né z divodl zhorSené kvality vyrobki.
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[ Predstaveni spole¢nosti Lomna spol. s. r. 0.

Pekarna Lomna, spol. s. r. 0., byla zapsdna do obchodniho rejstiiku jiz roku 1993, ale
pekaistvi zacala provozovat az nasledujici rok. Postupem ¢asu ménila své vybaveni celé
pekarny, ktera byla pievzata od statniho podniku, a zacala ji ptizptisobovat svym zakazniktm.
Ptizplisobovala ji jak ze strany nabidky danych sluzeb, tak ze strany modernizace vyroby.
Casem zadala pekarna rozsifovat nabidku jednotlivych vyrobkd, a také zadala budovat vlastni

a moderni prodejny.*’

Ptedmétem podnikéni této spolecnosti je:

a) vyroba pekarenskych a cukrarenskych vyrobkd,

b) opravy motorovych vozidel,

c) koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j,

d) zprostfedkovatelska ¢innost.3®

Sidlo spole¢nosti se nachazi v Moravskoslezském kraji, ve mésté Frenstat pod Radhostém,
ve kterém bydli 10 887 obyvatel. Svou ¢innost spolecnost provozuje ve 26 prodejnach
rozmisténych ve 13 méstech, které se nachazi jak na Moravé, tak také ve Slezsku. Nejenze ma
spole¢nost své vlastni prodejny, ale vyrobky spole¢nosti Lomna spol. s. r. 0. najdeme také
v supermarketech, hypermarketech nebo diskontech.

Pekafstvi se fadi mezi stiedni podniky, protoze se jeji pocty zaméstnancti pohybuji mezi
250 — 499 o0sob.*®

37 Srov. Lomnd, spol. s.r.o. [online]. 2018 [cit. 2018-03-01]. Dostupné z: http://www.lomna.cz/historie

8 Zakladatelské dokumenty [online]. 2018 [cit. 2018-03-14]. Dostupné z: https://doc.kurzy.cz/static/shirka-
listin/70/11/40/s148401170 c-10632sl2ksos.pdf

SLomnd, spol. s.r.o. pocet zaméstmancii [online]. 2018 [cit. 2018-03-01]. Dostupné z:
https://firmy.euro.cz/subjekt-lomna-spol-s-r-0-48401170
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8 Pozice spole€nosti Lomna spol. s. r. 0. na trhu

Prestoze je Frenstat pod Radhostém malym méstem, musi Celit jisté konkurenci. Ve mésté
se nachazi 5 konkurentl, které spoleCnost musi odoldvat. Prvnim z konkurentl
je Bartonova pekarna, ktera ma své prodejny i ve méstech okolo Frenstatu pod Radhostém.
Dalsimi konkurenty pro tuto spolec¢nost je prodejna Fornetti, Cyrilovo pekaistvi - cukrarstvi,
Pekarna Ticha — Vasut a Pekarna Turkdv mlyn.

Nejenze jsou tito konkurenti pro prodejny Lomna spol. s. r. 0. ve Frenstaté pod Radhostém,
ale spolecnost se s témito a dalS$imi jinymi konkurenty musi potykat i v ostatnich méstech, kde

se nachazi prodejny spole¢nosti Lomna spol. s. 1. o.
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9 Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s kvalitou vyrobku
firmy z Frenstatu pod Radhostém. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které jsme
zpracovali, vyhodnotili, a uéinili také zavér, jsme zjistili, ze 37 % z dotazovanych respondenti
je s kvalitou vyrobka spokojena. Pouze 9 % z dotazovanych respondentti s kvalitou vyrobku
spokojena neni. Mlzeme tedy fici, ze dotazovani zdkaznici firmy Lomna spol. s. r. 0. jsou
s kvalitou vyrobkti spokojeni. Musime brat vSak v potaz také fakt, ze jsme méli
k vyhodnocovani pouze maly vzorek respondentl, ktefi nam byli ochotni dotaznik vyplnit.
Pokud by tomu tak bylo i ve vét§im méfitku dotazovanych respondentli, miizeme se o tom jen
dohadovat.

Ze 133 dotazovanych respondentli ndm bylo ochotno vyplnit dotaznik vétsi procento
zastoupeni zenského pohlavi, nezZ muzského. Pokud bychom méli u€init zavér z tohoto malého
vzorku, zjistili bychom, ze vétsi procento nakupujicich zdkaznika tvoii Zenské pohlavi. Poté
bychom mohli fici, ze zdkaznici, ktefi nakupuji u daného pekatstvi, nejsou genderove vyvazeni.
Pokud bychom chtéli byt piesnéjsi, museli bychom se pohybovat ve vétsich vzorcich
dotazovanych respondentt.

Co dalsiho jsem zjistovala, bylo, jaké procento lidi nakupuje u dané firmy a jaké procento
preslo a pro¢ ke konkuren¢nim firmam. Ze vzorku 133 respondentt 75,91 % nakupuje u dané
firmy. Pouze 24,09 % respondentii nakupuje u konkuren¢nich firem. Otazkou proc tito
respondenti nenakupuji u firmy Lomna spol. s. r. 0. je takova, ze 12,78 % z téchto respondenti
nemaji prodejny v blizkosti svého bydlisté. Zbyla procenta dotazovanych odpovédéla, Ze jim
vyrobky bud’to nechutnaji, nebo ve srovnani cena x kvalita, je cena vyrobkid vysoka, nebo
uptfednostnuji jiné pekarstvi.

Mym dalSim cilem této prace bylo napsat osobni navrh mozného zlepSeni firmé, 1 za
ptedpokladu, Ze se mnou firma odmitla na zacatku spolupracovat. Osobni navrh mozného
zlepSeni jsem popsala v kapitole 6.

Konkrétnim cilem prace bylo zjistit, jaké procento lidi je spokojeno s touto firmou, a jaké
procento lidi pieslo k jinym firmam. Z otdzky, kterd byla polozena v dotazniku, zda maji
zakaznici n¢jaké vyhrady k firmé Lomna spol. s. r. o., odpovédélo 105 dotazovanych
respondentll, Ze nemaji zddné vyhrady k této firmé. D4 se tedy fici, Ze jsou tito zdkaznici
s firmou spokojeni. Zbylych 28 respondentt vyjadfilo sviij nazor na firmu. Zde se zakaznici

vyjadfovali pozitivné, ale také negativné. Tato vyjadieni jsem shrnula v kapitole 6.
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Dalsim bodem, ktery jsem si stanovila, byl pfesny a méfitelny cil. K témto dvéma cilim
jsem dosla pomoci vyplnénych dotazniku, ktery mi respondenti byli ochotni vyplnit. Celkovy
pocet fadn¢ vyplnénych dotazniki, se kterymi jsem dale pracovala, byl vzorek 133.

Stanovenim pftijatelného cile prace bylo, abych méla vyplnéno minimalné¢ 50 dotaznikt, ze
kterych budu moci vyvodit jisty zaveér. Tohoto cile jsem také dosahla, diky vyplnéni
133 dotaznik.
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Pfiloha

Piiloha 1 — Dotaznik pro zakazniky pekarstvi firmy Lomna spol. s. r. o.

Dobry den,

mé jméno je Nikola Lichnovska a studuji 3. roénik Moravské vysoké skoly Olomouc. V ramci
praktické cCasti své bakalaiské prace je mym cilem zjistit, jak velké procento lidi nakupuje
u firmy Pekarna Lomna, s. r. 0., a jak velké procento lidi pfeslo ke konkuren¢nim firmam.
Radné vyplnény dotaznik mi pomiize ziskat potiebné informace k uspéchu v bakalaiské praci.

1.

Znate firmu Pekarna Lomna, s. r. 0.?

 Ano

Ne

. Jak €asto nakupujete vyrobky Pekarny Lomna4, s. r. 0.?

Kazdy vsedni den

1x za 2 dny

1x za 3 dny

Jen o vikendu (So, Ne)
Nenakupuji

Z jakého divodu nenakupujete vyrobky Pekarny Lomna, s. r. 0.? (Nevyplnujte, pokud
u dané pekarny nakupujete.)

Prodejny dané pekarny nemam v blizkosti svého bydlisté.

Vyrobky Pekarny Lomna, s. r. 0. mi nechutnaji.

Ve srovnani cena x kvalita, je cena danych vyrobk vysoka.

Uptednostiiuji jiné pekafstvi.

. Z jakého diivodu jste presel/ presla ke konkurencni firmé?

Kvalita
Cena
Vzdalenost od mého bydlisté

. Pozorujete zmény v kvalit€ vyrobkd od doby, kdy jste zacali nakupovat vyrobky

Pekarny Lomna, s. r. 0., do dnesni chvile?
Ano, pozoruji

Ani nevim

Ne, nepozoruji

U dané pekarny vyrobky nenakupuji

. Pokud pozorujete zmény v kvalité vyrobk, jsou dané zmény kvality vyrobk lepsi nebo

horsi?

Lepsi

Nemohu posoudit

Horsi

Nevim, protoZe u dané firmy nenakupuji.

. Uvitali byste zlepSeni kvality vyrobki Pekdrny Lomn4, s. r. 0.? (nevypliujte, pokud

u dané pekarny nenakupujete.)
Urcité ano
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* SpiSe ano

* SpiSe ne

» Urcité ne

8. Mate né&jaké vyhrady k firmé Pekarna Lomna, s. r. 0.? (Zde si cenim spise kritiky, abych
veédeéla, v Cem se mize firma Pekarna Lomna, s. r. 0. zlepsit.)

* Ne

* Ano (napiste prosim jaké):

9. Jak jste spokojeni s ndasledujicimi aspekty vyrobk(? (1- spokojeny/d, 2- spiSe
spokojeny/a, 3 - spiSe nespokojeny/a, 4 - nespokojeny/a). Zakrouzkujte.

Vzhled vyrobki

Kvalita vyrobkli

Sife sortimentu nabizenych vyrobki

Ceny vyrobkil vzhledem ke zpracovani a kvalité
Ceny vyrobki ve srovnani s konkurenci

N e
NN NN
W wwww
B T N

10. Doporucili byste vyrobky Pekarny Lomna, s. r. 0. svym znamym?
+ Ano

* SpiSe ano

* SpiSe ne

* Ne

11. Vase pohlavi:
* Zena
* Muz

12. Jaka jste veékova skupina?
e Do 20 let

e 2140 let

e 41 -60 let

« Nad 60 let

13. Do jaké skupiny se fadite?
 Student/ka

* Zamgéstnanec

* Ditchodce
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V teoretické ¢asti je uveden popis marketingového vyzkumu, poznani zakaznika a rozdé¢leni
zakazniki do jednotlivych skupin, které jsou nasledné popsany. Metodickéd ¢ast bakalaiské
prace je rozdélena na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. V této ¢asti je popséno vse od zjisténi
problému, pfes samotné dotaznikové Setfeni, az po zpracovani ziskanych informaci.
V praktické Casti je rozebrano dotaznikové Setfeni. Jednotlivé otazky dotazniku jsou popsany,
vlozeny do tabulek a nasledné také do sloupcovych grafii. Dalsi kapitola obsahuje shrnuti
dotaznikového Setfeni a osobni navrh mozného zlepseni pro firmu Lomna spol. s. r. 0. Kapitola
nasledujici pfedstavuje samotnou firmu, popisuje co je piedmétem jejiho podnikani, kde firma
pusobi a jaci jsou jeji konkurenti. V posledni kapitole je popsana pozice, jak Si spole¢nost stoji

na trhu.
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Abstract: The bachelor’s thesis is divided into theoretical, methodical and practical part. In the
theoretical part is the description of marketing research, customer knowledge and distribution
of customers which are described into individual groups. The methodological part of the
bachelor thesis is divided into qualitative and quantitative research. This section describes
everything from the discovery of the problem, through the questionnaire itself, to the processing

of the information obtained. In the practical part is analyzed the questionnaire survey.
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Individual questions of the questionnaire are described, inserted into tables and then also into
bar graphs. The next chapter contains a summary of the questionnaire survey and a personal
suggestion of possible improvement for company Lomna spol. s. r. 0. The following chapter
presents the company itself, describes what is the subject of its business, where the company
operates and what its competitors are. The last chapter describes the position of the company

on the market.
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