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Abstrakt

Tématem této diplomové prace je spokojenost zakaznikd s produkty dané spole¢nosti ve
vybrané lokalitd. Byla vybrana skupina AGROMERIN a prodejna Rynek nachézejici se v Ceskych
Bud¢jovicich, kterd bude podrobnéji popsana. Cilem diplomové prace je analyza zajmu
spotiebitelti o vyrobky patiici do skupiny AGROMERIN a posouzeni jejich spokojenosti se
soucasnou nabidkou vyrobki. Prace se sklada ze dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast obsahuje vysvétleni
pojmi osobni prodej, kvalita, zakaznik a spokojenost zakaznika. Popsan je i vyznam péce o
zékaznika, metody méfeni spokojenosti zakaznikd, fizeni vztaht se zakazniky a osloveni
zakaznika pomoci tradi¢nich metod. Diplomova préce té€z vysvétluje podstatu hodnoty zakaznika,
prubéh nakupniho rozhodovani, modely spotiebniho chovani, druhy nakupt v souvislosti
s nakupnim rozhodovanim a typologii zakaznikt z hlediska ndkupniho chovéani. V zavéru této
¢asti bylo vyjasnéno ponakupni chovani zdkaznika a metody marketingového vyzkumu. Aplikaéni
Cast se zaobira stru¢nou charakteristikou skupiny AGROMERIN a prodejnou Rynek v Ceskych
Budg¢jovicich. Dale je zaloZena na provedeni analyzy spokojenosti zakazniku s vyrobky skupiny
AGROMERIN a sbéru dat prostiednictvim dotaznikového $etieni v prodejné Rynek v Ceskych
Budgjovicich. V zavéru diplomové prace jsou dle ziskanych vysledkli navrZzena doporuceni pro

rozsifeni nabidky pokrmt v bistru a navrzeno vytvoreni akénich letaki.
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Abstract

The topic of this diploma thesis is customer satisfaction with specific company's products
in a selected location. The AGROMERIN group and the Rynek store located in Ceské Budéjovice
were selected, which will be described in more detail later. The goal of this diploma thesis is an
analysis of consumer demand for products belonging to the AGROMERIN group and to assess
satisfaction with their current range of products. The thesis consists of two parts. The theoretical
part contains the concepts of personal sales, quality, customer and customer satisfaction. The
importance of customer care, methods of measuring customer satisfaction, customer relationship
management and how to approach the customer using traditional methods are also described. The
diploma thesis also explains the essence of customer value, customer’s purchasing decision
making cycle, models of consumer behavior, types of purchases in connection with purchasing
decisions and the typology of customers in terms of shopping behavior. At the end of this part, the
post-purchase behavior of the customer and the methods of marketing research were clarified. The
application part deals with brief characteristics of the AGROMERIN group and the Rynek store
in Ceské Budg&jovice. The thesis is also based on an analysis of customer satisfaction with
AGROMERIN Group products and data collected using a questionnaire survey performed in the
Rynek store in Ceské Bud&jovice. At the end of the diploma thesis, based on the completed
research, there are measures and recommendations for expanding the menu of dishes in the bistro

and creation marketing promotional leaflets.
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Uvod

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznik s produkty skupiny
AGROMERIN. V dnesni dob& ma zdkaznik moznost vybirat z velkého mnozstvi obchodi na trhu.
Konkurence mezi nimi je velkd, a tak je velmi dilezit¢ uspokojovat potteby zakazniki.
Spokojenost zakazniki by méla byt pro spolecnost na prvnim misté a pocet nespokojenych
zékaznikt by se mél neustale snizovat. Pokud se zakaznikovi nebude v obchodu libit, nebude mit
divod se do n€ho vracet. Diilezitymi faktory jsou kvalita a cena. Loajalnost zdkaznika piinasi
podnikim kladné hodnoceni, které je Casto U¢innéj$i nez placena reklama. S negativnimi
zkuSenostmi se muze sveéfit znamym a tim by podnik pfiSel i o potencionalni zakazniky. Vedeni

podniku by mé¢lo mit piehled o svém okoli a mélo by umét vyhovét pranim zakaznika.

K zpracovani tématu diplomoveé prace Spokojenost zdkaznikii s produkty dané spolecnosti ve
vybrané lokalité byla zvolena prodejna Rynek v Ceskych Budg&jovicich. Prodejni koncept této
prodejny je postaven na ryze ¢eském kapitalu. Prodejny vytvareji nezaménitelné prostiedi pro
nakupovani kvalitnich tuzemskych potravin vyrabénych ze surovin produkovanych v Ceské
republice. Pravé potraviny vyrobené v Ceské republice jsou atraktivni pro zakazniky, ktefi

preferuji tuzemskeé potraviny pied dovazenymi ze zahranici.

Zékladnim sortimentem prodejen Rynek je ¢erstvé vepiové, kufeci a hovézi maso, uzeniny,
masné vyrobky, syry a ostatni mlééné vyrobky. Dale se zde prodavaji vejce, vyrobky z brambor,
zeleniny a ovoce, Cerstvé ovoce, med a moravska vina. VéEtsina potravin pochazi z vlastni produkce
spole¢nosti, jez patii do skupiny AGROMERIN. Prioritou konceptu Rynek je umoznit

spotiebitelim nakup kvalitnich tuzemskych potravin.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat zajem spotiebiteld o vyrobky pattici do skupiny

AGROMERIN a posoudit spokojenost se sou¢asnou nabidkou vyrobki.



Cil prace

Hlavnim cilem préace je na zakladé analyzy zjistit zajem spotiebiteltt o vyrobky pattici do

skupiny AGROMERIN a posoudit spokojenost se sou¢asnou nabidkou vyrobki.



1 Teoreticko-metodologicka cast

1.1 Literarni reSerse

K tématu mé diplomové prace Spokojenost zdikaznikii s produkty dané spolecnosti ve
vybrané lokalité existuje mnoho odborné literatury. Velkym ptinosem a zarovei hlavnim zdrojem
informaci je odborna literatura od Nového a Petzolda (2006), ve které najdeme potiebné informace
souvisejici s kritérii spokojenosti zakazniku a typologii zakaznikt z hlediska ndkupniho chovani.
Dalsi velmi uziteCnou a piehlednou publikaci piedstavuje publikace od Lostakové (2017).
V ni nalezneme dulezité informace o fizeni vztaht se zakazniky a podstatou hodnoty zakaznika —
co zakaznik nakupuje. K vypracovani diplomové prace byla velmi ndpomocna i kniha od
Vysekalové (2011) obsahujici poznatky tykajici se priabéhu nékupniho rozhodovani, druhi
nakupt, typologii zakaznikt z hlediska nakupniho chovani a marketingovym vyzkumem.
V odborné literatuie od Mula¢ové a Mulace (2013) Ize nalézt vysvétlené modely spotiebniho
chovani. Definice potfebné k vysvétleni pojmu kvalita obsahovala publikace od Vebera (2007),
hygienicka jakost byla popséna v knize od Svac¢iny (2008). Ostatni odborna literatura, napiiklad
od Filipové (2011), Nenadéala (2008), Jesenskeého (2018), Kottlera a Kellera (2007), byla k napsani

diplomové préace také velmi ndpomocna.
1.2 Uvod do problému

1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej se povazuje za nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, ktery si udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje
ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfedev§im piimy kontakt mezi
zdkaznikem a firmou. PfinaSi s sebou 1 dalSi vyhody, jako je okamzita zpétnd vazba,
individualizovand komunikace ¢i vétsi vérnost zakaznikli. Prodejci, ktefi jsou v piimém kontaktu
se svymi zakazniky, mohou daleko 1épe pochopit jejich potfeby a piani, motivaci a ocekavani,
diky ¢emuz jsou nasledné schopni pfipravit pro zdkazniky nabidku upravenou podle jejich potieb.
Ptimy kontakt umoZnuje prodejci upravovat komunikaci podle typu zédkaznika a pouZzivat nové
argumenty, které ptiméji zakaznika ke sprdvnému rozhodnuti. Nasledna zpétna vazba pomaha
stanovit spravnou komunikaéni strategii, kterd mize byt na zakladé odpovédi a reakci zdkaznika

kdykoliv upravena.



Podle detailnich znalosti potieb a piani zakaznika by mél byt prodejce schopny stat se jeho
davéryhodnym konzultantem v urcité oblasti a vytvofit si S nim dlouhodoby vztah zalozeny na
vzajemné divéie. Nejvyznamnéj$§im ukolem obchodnika neni pouze prodavat vyrobky, ale
ptedevsim ziskat dtvéru zakaznika a byt prvnim, na koho se zakaznik v piipadé problémi bude

obracet.

Davétivi zakaznici maji logicky mnohem mensi tendenci volit nového dodavatele
a zastavaji vérni ,,svému‘ obchodnikovi. Vérnost zdkaznikii zalezi na dvou hlavnich faktorech.
Prvné by mél obchodnik dobfte znat zakaznika a jeho ptani, potieby a specifické pozadavky. Déle
by mél byt obchodnik schopen rychle vyiesit obchodni problém, pokud mozno dle pozadavku
zékaznika (Karli¢ek a kolektiv, 2016).

Osobni prodej se definuje jako interpersonalni, ovliviiujici proces prezentace vyrobku ¢i myslenky

prodavajicim v pifimém kontaktu s kupujicim. Do osobniho prodeje patii:

mezifiremni prodej;

e pramyslovy prodej;

e prodej koneénym zakazniktim (pfimy prode;j);

e prodej do distribucni sité¢ (maloobchod, velkoobchod, obchodni fetézce)

(Piikrylova, 2019).

Pultovy prodej

Pultovy prodej je typicky pro maloobchod. Zakaznici si vybiraji misto pro uskute¢néni
nakupu. Jejich pohyb miize byt ovlivnén zejména prostiednictvim letakii nebo akci pti zavedeni
novych vyrobki. Pultovy prodej zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé a ptipravu
k provedeni nakupu. Kvalitni prodejce by mél rozumét potiebam a pianim zakazniki, mél by se
umét veitit se do jejich mysSleni a adekvatné reagovat na rizné situace. Dnes se pultovy prodej
uplatiiuje nejcastéji u luxusnich znacek a vyrobktl, pii jejichz prodeji je osobni kontakt se

zakaznikem velmi dilezity (Ptikrylova, 2019).
1.3 Kvalita

V literatufe se nachazi mnoho definic pojmu ,,jakost* (kvalita). Mezi nejéastéjsi definice patfi:

o  Kvalita je minimum ztrat, které vyrobek od okamziku své expedice dale spolecnosti
zpusobi.

o Kvalita je zpusobilost pro uziti. *



o, Kvalita je to, co za ni povazuje zakaznik. “

o Kvalita je mira vysledku, ktera miize byt kategorizovana v riiznych tiidach. (Veber,

2007, str. 19).

Ve vSech téchto definicich hraje dulezitou roli zakaznik coby osoba, ktera ptijima produkt.

Jeho pozadavky na kvalitu jsou rizné, ménici, Casto zavislé na piisobeni nize uvedenych faktora:

¢ biologické faktory — pohlavi, vék a zdravotni stav zakaznika;

e socialni faktory — zatazeni do spotiebitelského segmentu podle zaméstnani, vzdélani
a odpovidajici financni odméné 1 postaveni ve spolecnosti;

e demografickeé faktory — lokalita a klima;

¢ Spolecenske faktory — reklama, nazory odbornikd, rizna hnuti.
Pojem kvalita se jiz nahrazuje pojmem jakost (Veber, 2007).

Obrézek 1 — Pozadavky na kvalitu produktu
w N ovmonemosr
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Zdroj: Veber, 2007, str. 22

Na obrazku lze vidét pozadavky zdkaznikd na vlastnosti hmotnych produktii. Jedna se o:

funkcnost;

e estetickou pusobivost;
e nezavadnost;

e ovladatelnost;

e opravitelnost;

e udrzovatelnost;

e spolehlivost;

e trvanlivost (Veber, 2007).



Primarni povinnosti podnikateld pfi vyrob€ potravin a jejich uvadéni na trh je dodrzovani
pozadavkl na hygienickou jakost, ptepravu, skladovani a oznacovani potravin. Hygienicka jakost
zahrnuje: zdravotni nezavadnost, nutri¢ni hodnotu, senzorickou hodnotu a ostatni obecné
znaky jakosti. Kazdé z téchto hledisek je nezastupitelné pro celkové preventivni hodnoceni

potravin.

Zdravotni nezavadnost potravin znamena nepiitomnost choroboplodnych mikroorganismui,

jejich toxinl a neptitomnost latek toxickych, mutagennich a kancerogennich.

Nutriéni hodnota potravin vyjadiuje obsah energie, makronutrienti i vyznamnych

mikronutrientu.

Senzorick& hodnota potravin je souborem ptiznakl, vyhodnocujicich vlastnosti potraviny
lidskymi smysly. Jedna se o senzorické vlastnosti jako barva, ¢irost nebo kvalita povrchu (Sva¢ina
a kolektiv, 2008).

1.3.1 Zakaznik
Existuje celd fada definic pojmu ,,zékaznik*. Uved’'me dv¢ nejcastéjsi:

o |, Zakaznikem je vzdy spotrebitel — to znamenda konecny uZivatel daného vyrobku nebo
sluzby. *“ (Drucker, 2002).

¢ Druha definice popisuje zakaznika jako kohokoliv, komu odevzdavame vysledky vlastnich
aktivit (Nenadal, 2004).

Zakaznik je pii prodeji dulezitou 0sobou a téméf ve vSem by se mu mélo vyjit vstiic. Pokud
obchodnik nema zakazniky, jeho vyborné schopnosti a dovednosti nehraji zadnou roli. Staré
poucky o obchodu zni ,, Nas zakaznik, nas pan ““ a ,, Zakaznik ma vzdy pravdu ““. Bohuzel ne kazdy
obchodnik se témito pravidly Fidi a nejsou vyjimkou situace, kdy prodejce mysli spiSe na svij
vlastni prospéch nez na spokojenost zakaznika. Takovy prodejce nema Sanci byt dlouhodobé

uspésny (Filipova, 2011).

Rozhodujici ulohu pfi prodeji ma zakaznik, ktery je zaroven spolutvircem uspéchu
obchodnika. Vyrobek, ktery je prodavan zakaznikovi, je uzitek, a timto smérem se musi vyvijet
nabidka. Aby byly nabidnuty zadkaznikovi jen nejlepsi vyrobky, je nezbytné znat ¢i jeho potieby
a prani (Filipov4, 2011).



1.3.2 Spokojeny zakaznik

Spokojenost je definovana jako ,,mira napinéni ocekavani zdakaznika, kterd je spojena

S tim, jak zakaznik vnimd a hodnoti zakoupeny produkt. ** (Kotler, Armstrong, 2004, str. 849).

V normé& CSN EN ISO 9000:2006 ,,spokojenost* definovana jako nazor zakaznika na miru,
V niz obchodni ptipad splnil potieby a ocekavani zdkaznika. Jesté preciznéjsi definice pochazi od
specidlni pracovni skupiny EFQM (Evropskd nadace pro management jakosti), ktera
»spokojenost® chape jako: ,, Souhrn pocitii zakaznika, odvozeny od rozdilii mezi jeho ocekavanimi

a vnimanou realitou na trhu. “ (Nenadal a kolektiv, 2008, str. 175).

Spokojenost zakazniki vychazi zteorie rozporu, kterd je zaloZena na stanoveni
zékaznikovy ptedstavy o daném vyrobku a nasledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po
jeho nékupu. Zakaznik je spokojen ve chvili, kdy jeho zkuSenost piedéi ocekavani. Pokud vSak

zakaznik oc¢ekavani nedosahne, je nespokojen (Foret, Stavkova, 2003).
Zakaznici pomé&fuji svou spokojenost se sluzbou ¢i vyrobkem podle nasledujicich kritérii:

e Ve vztahu k predchozim zkuSenostem — jestlize ma zakaznik jiz né&jaké predchozi
zkuSenosti s poskytovanim dané sluzby, pak je touto zkuSenosti ovlivnéno jeho jednani
i v nésledujicim nakupnim chovani.

e Vevztahu k vlastnim o¢ekavanim, ktera jsou s vyrobkem spojena — zakaznici vétSinou
maji jasnou predstavu o vybraném produktu. Pfedevsim o tom, jak bude vypadat a jakym
zpisobem mu ma byt zprostiedkovan.

e Ve vztahu k cené — cena ma absolutni a relativni hodnotu. Absolutni cena znaci
dostupnost ¢i nedostupnost dané¢ho vyrobku. Jedna se o hranici, za kterou uz zakaznik
z ur¢itych davodt neptijde. U relativni ceny je vétsi moznost k jednani. Jde o subjektivni
hodnotu vybraného vyrobku zakaznikem.

e Ve vztahu Kk objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim nebo
predpisiim — pii koupi se ocekava dodrzeni v§eobecné uznavanych norem, jde predev§im
0 kvalitu, bezpecnost ¢i vybaveni.

e Ve vztahu k druhym lidem — spokojenost zakaznika je také dana zpiisobem néakupu
vybraného vyrobku a ovlivnéni vztahti k druhym lidem. Tento fakt miize byt pii ndkupu
vyrobku rozhoduijici.

e Ve vztahu K ur¢itému problému, zda vyrobek ¢i sluzba nabidne jeho FeSeni — jestlize
je zékaznik seznamen s obtiznou situaci, jednim ze zpisobu feSeni problému je nakup

urcitého vyrobku nebo vyhledani odpovidajici sluzby.



e Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych nebo dlouhodobych potieb —
potieby jsou hybnou silou motivace kazdého jedince a zaroven vnitini silou, kterd ho vede

k danému jednani, tedy k nakupu (Novy, Petzold, 2006).

Spokojenost zékazniki je velmi dilezitym faktorem, protoze obrat firmy je generovan dvéma
¢initeli — novymi zakazniky a opakovanymi zdkazniky. Obvykle je t€Z8i ptilakat nové zakazniky,
nez si udrzet ty soucasné. Nejlepsi zptsob je udrzet soucasné zakazniky spokojené. Takovi
zékaznici maji divod koupit produkt znovu, kladné¢ ho hodnoti pted ostatnimi, vénuji méné
pozornosti znatkam a reklamam konkurenti a nakupuji od stejné spole¢nosti i dalsi vyrobky.
Mnoho marketérti se snazi splnit ocekévani zdkaznikii a pfedevSim se je snazi nadchnout.
U nadSeného zakaznika je vyS$$i pravdépodobnost, ze nakoupi znovu a kladné se 0 nakupu
a nakoupeném produktu bude vyjadiovat pied ostatnimi (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong,
2007).

Mezi vérnosti a spokojenosti existuje souvislost. Vérnym se nestane nespokojeny zakaznik.
Bohuzel vSak neplati, ze by se kazdy spokojeny zdkaznik stal automaticky stalym zékaznikem
(Zamazalova, 2009).

Existuje 7 divodu, pro¢ by se mé¢la spokojenosti zakaznika vénovat velka pozornost:

e Spokojeny zakaznik zaplati o néco vyssi cenu. Pokud by zakaznika chtéla ziskat
konkurence, pak by musela snizit cenu stejného produktu az o 30 %.
e Spokojeny zakaznik vyvola u zaméstnanct firmy pocit uspokojeni a hrdosti.
e Spokojeny zdkaznik zlstdva vérny spolecnosti a jeho udrzeni je méné cCasové
I finan¢né€ naro¢né, nez by bylo ziskavani nového zakaznika.
e Spokojeny zdkaznik pomaha spole¢nosti piekonat problémy, protoze dokaze byt
ohleduplny a pochopit je.
e Spokojeny zakaznik piedava kladné reference o spole¢nosti dalsim lidem. Jedna se
0 neplacenou propagaci podniku.
e Spokojeny zakaznik je ochotny fict své zkuSenosti a poznatky firmé.
e Spokojeny zakaznik je pozitivné naklonény k dalSimu nakupu produkta (Foret,
Stavkova, 2003)
Spokojenost zakaznikd je pocit, kdy se zakaznik citi $tastny, ze byla uspokojena jeho
nakupni potieba. Jednotlivé lidské potieby shrnul ve své ,,pyramidé potieb* Abraham Maslow.

Potieby dle Maslowa vychazeji ze dvou predpokladii:



1) Clovék je stale nespokojen a jeho potieby zavisi na tom, co jiz ma. Chovani &lovéka
ovliviiuji pouze neuspokojené potieby. Potieba, kterd je u klienta uspokojena, pro néj
uz neni motivatorem. Proto musi obchodnik hledat stile dal$i moZnosti uspokojeni
potieb zakaznika.

2) Potieby ¢loveka lze setadit do hierarchie a znazornit je jako je pyramidu. Pokud je
jedna potteba uspokojena, objevi se ihned druhd, jejimz uspokojenim se dosdhne

vyssiho stupné kvality Zivota (Novy, Petzold, 2006).

Obrézek 2 — Maslowova pyramida potieb

MOTIVY /\ POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Objev /seberealizace\ motivy rozvoje, vule ucit se, délat
Prestiz / \ nové véci, poznavat...

\

Prestiz Potieby uznani Uznani, prestiz, respekt,
Zisk odménovani...
Zisk/Pohodli Socialni potfeby Kontakt, laska, prislusnost
Péce/Jistota ke skupiné, pfijeti...
Péce/Jistota Potieby bezpeéi Ochrana, péce, osvobozeni
Zisk/Pohodli od strachu, jistota mista...

Dychani, jidlo, piti
spanek, teplo,
sexualita...

Zakladni fyziologické potfeby

Jistota
Pohodli/Zdravi

Zdroj: Novy, Petzold, 2006

Maslowova pyramida je zaloZena na konkrétnich potifebach cloveka, které nejsou
uspokojeny. Jakmile dojde k uspokojeni potieby, objevuji se dalsi, které jsou znazornény o stupen
vySe. Tyto potieby jsou z hlediska uspokojeni naro¢néjsi (Novy, Petzold, 2006).

Zatimco spokojeny zékaznik fekne o své spokojenosti primérné tfem dalSim lidem,
nespokojeny zakaznik si postézuje jedenacti lidem. Negativni zkuSenosti se §iii rychleji nez ty
dobré a muzou snadno poskodit postoj zakaznikd vici spolecnosti a jejim produktim (Kotler,
Wong, Saunders, Amstrong, 2007).

Je velmi dulezité okamzité vyfidit stiznost nespokojeného zdkaznika, kterd pisobi na
zakaznikovo minéni pozitivnéji nez okamzité dodani zakdzky. Proto je doporuéeno piistupovat
k reklamacim stejné zodpovédné jako k zakazkam.

Reklamujici zakaznici nejdiive hledaji ventil pro svlij hnév. Povéteny pracovnik, ktery
reklamace vyfizuje, by mél zustat klidny a projevit pochopeni pro zakaznikovo rozéileni (Leicher,

2005).



1.3.3 Vyznam péce o zakaznika

1) ,,Nejlepsi“ zakaznik je zakaznik soucasny — ob¢ strany se jiz znaji. Zakaznik nemusi
prekonavat bariéru nediivéry viici neznamému prodejci. Dokéze si predstavit, které sluzby
se mu mohou nabidnout a poskytnout. Obchodnik mé zakaznika otestovaneho a vi, jaky
ptistup zvolit, aby doslo k tspéSnému uzavieni obchodu.

2) Zakaznik si prodejce udrzi v paméti — pokud bude mit zakaznik zajem a bude spokojeny
s nakupem, neni diivod, aby hledal jiného prodejce.

3) Zakaznik doporuci prodejce svym pratelim a znamym — nejlepsi reklamou pro
prodejce je dosavadni spokojeny zédkaznik. I kdyz si momentalné nekupuje vyrobek, mize
dat doporuceni nékomu jinému. Prodejce kontaktovany novym zédkaznikem na doporucenti
svého dosavadniho zdkaznika ma vétSi nadéji na uzavieni obchodu nez u ndhodné
oslovenych lidi.

4) Zakaznik miZe prodejce informovat o potencionalnich zakaznicich — obchodnik se
muze stavajicich zakaznikd zeptat, zda neznaji nékoho, kdo by dany vyrobek mohl
potiebovat. Pokud zakaznik souhlasi, bude opét zvySena divéryhodnost prodejce 1 Sance,
Ze si osloveny potencionalni zakaznik vyslechne mnoho nabidek (Filipova, 2011)

5) Prodejce miize zakaznika pozadat o reference — prodejce pro piesvéd¢ovani zakaznikt
voli taktiku ptikladii a referenci.

6) Prodejce zastini konkurenci — pokud si zakaznik nic nekoupil ¢i uzaviel obchod
s konkurenci, nemél by ho prodejce zcela vyskrtnout ze svého seznamu potencionélnich
zakaznikl. Jestlize se bude takovému zékaznikovi vhodnym zplisobem pfipominat, je
velkd pravdépodobnost, Ze pii pfistim ndkupu se obrati na n¢j nebo ho alespoit doporuci

svym zndmym (Filipov4, 2011).

1.3.4 Metody méreni spokojenosti zakaznikii

Mgéfeni spokojenosti zakaznika muze pomoci v rozhodovani o tom, kterym smérem se
vydat pfi zlepSovani vykonnosti podniku.

A 0 4

Metody lze rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Mezi ¢tyii nejbéznéjsi metody meteni

se fadi:

e Pouze spokojenost — jde o prizkumovou metodu spokojenosti zakaznika. Respondenti na
sedmibodové stupnici vyznacuji, jak dobie si spole¢nost vede v jednotlivych oblastech.

Hodnoceni stupném 1 odpovida naprosté nespokojenosti, naopak stupeni 7 znac¢i naprosté
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spokojenosti se povazuji za ty, které je tieba zlepsit.

e Diferen¢ni analyza — tato metoda posouva prizkum o krok dale. U kazdého respondenta
pocitaji rozdily mezi hodnocenim spokojenosti a hodnocenim diilezitosti. Bodové skore
dulezitosti se méfi na Skale, kde stupenn 1 odpovida zcela nedilezitému a stupen 7 velice
dalezitému. Vlastnosti s nejvetSimi rozdily je potifeba zlepsit. Jednotlivé vlastnosti se
setadi podle dulezitosti a metodou stanoveni priorit by nemél byt uvedeny rozdil. Jsou-li
rozdilové hodnoty u jednotlivych vlastnosti stejné nebo podobné, mély by byt feSeny
pfednostné vlastnosti s vyssi dileZzitosti.

e Model dulezitost-spokojenost (D-S) — vyuziva kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti,
které vyzaduji zlepSeni srovnavanim Grovni spokojenosti a dilezitosti u riznych méfenych
vlastnosti. Velky diraz klade na vyznam znalosti vlastnosti, které povazuji zakaznici na
zabyva vztahem mezi dilezitosti a spokojenosti. Akéni priority se urcuji grafem, v némz
nejvyssi akéni prioritu ziskavaji polozky s vysokou dulezitosti a nizkou spokojenosti

(Fontenotova, Henkeova, Carson, 2005).

Obrézek 3 — Model dileZitost-spokojenost

vysoka
3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stredni
4 2
bez starosti zlepsit
nizka
nizka Dilezitost vysoka
stfedni

Zdroj: Fontenotova, Henkeové, Carson, 2005)

Cilem je nalézt vlastnosti, které se nachéazeji v kvadrantu 2 ,,zlepsit” (viz obrazek). Jestlize
se v tomto kvadrantu nachazi vice vlastnosti a firma nema dostatek prostiedki ke zlepSeni vSech,
méla by vlastnosti sefadit podle priorit a zaméfit se na vlastnosti s vy$S$im stupném dulezitosti

a nizsi trovni spokojenosti.

e Multiplikativni prFistup — vyuziva dilezitost jako vdzenou proménnou a vylucuje
tvrzeni, Ze je dilezitost nadhradni hodnotou za zakaznikovo ocekavani vykonnosti

podniku. Z rozdilu mezi nejvyssim hodnocenim spokojenosti a vnimanim vykonnosti
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podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypo¢ita vysledek nespokojenosti. Vysledky
nespokojenosti se pak vazi podle vysledka dilezitosti. Vazené skore nespokojenosti
slouzi k hierarchizaci oblasti, které vyZaduji zlepSeni. Vlastnosti by mély byt sefazeny
podle dilezitosti, aby bylo mozné urcit akéni prioritu (Fontenotova, Henkeova, Carson,
2005).

1.3.5 Rizeni vztahii se zakazniky (CRM)

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) je mnohostranny proces zprostfedkovany pomoci
informacnich technologii, ktery se zaméfuje na vytvafeni oboustranné vymény jejich potieb
a prani. Timto zptisobem CRM pomaha spole¢nostem pochopit a piedvidat potieby soucasnych

I potencionalnich zakaznika (Lakshman, 2008).

Spolec¢nosti si pieji vybudovat pevnéjsi vazby se svymi zakazniky. Jde o proces spravovani
detailnich informaci o zékaznicich a diikladnou koordinaci v§ech sty¢nych bodu, které ptichaze;ji
do kontaktu se zakazniky, za i¢elem maximalizace vérnosti zakaznikt. Zakaznicky styény bod je
jakékoliv ptilezitost, kdy se zdkaznik setkava s vyrobkem a znackou — od vlastni zkuSenosti pres

hromadné ¢i osobni sdélovaci prostiedky az k ndhodnym pozorovanim.

Rizeni vztahti se zdkazniky dovoluje firmam poskytovat zikaznikim kvalitni a v&asny
servis pomoci efektivniho vyuZivani informaci o jednotlivych zdkaznicich. Firmy na zakladé
informaci o zakaznikovi mohou piizptisobovat trzni nabidky, sluzby, sdéleni a medialni strategii.
CRM je dilezity, protoze stéZejnim predpokladem vysokych ziskli firmy je Ghrnnd hodnota

zakaznické zakladny spolec¢nosti (Kotler, Keller, 2007).

Vztah se zékaznikem je proces, kdy zakaznik ziskdvé hodnotu pro své vlastni procesy.
Kazdé¢ setkani se zdkaznikem obsahuje aktivni €asti vztahu se zakaznikem — zakaznik pouziva
vyrobky podniku. Po kazdém setkani nasleduji jednotlivé akce zaméfené na pozorovani vedouci
ke zlepSeni profitability vztahu se zakaznikem. Jednotlivé vyvojové faze vztahu se zakaznikem
mohou byt urCeny tak, Ze vtah je zalozen tehdy, pokud byly realizovany vSechny casti smény —
sména znalosti, akei a emoci. K tomu mize dochazet i prostfednictvim vazeb, které jsou uz na
urcité Urovni pfitomny. Na zacatku vztahu se zakaznikem se provadi velka cast smény emoci

a znalosti, ale jen sména akci znamena vlastni zalozeni tohoto vztahu (Lehtinen, 2007).

Je dulezit¢ CRM budovat na principech marketingovych vztaht, ale s rozvojem trzni
poptavky anovych informac¢nich technologii je ho potfeba pojimat mnohem komplexné&ji

(Lostakova a kolektiv, 2017).
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1.3.6 Jak oslovit zakaznika pomoci tradi¢nich metod

Rozhlas

Rozhlas je vynikajici v poméru k vynalozenym néakladim efektivni médium. Na
medialnim trhu je mnoho stanic, které by mély znat své posluchace. Je tedy mozné reklamu cilit

na urc¢ité publikum dle vysilaciho ¢asu. Zvysi se tak Sance oslovit potencionalni zakazniky.

Televize

Televize je bezkonkuren¢né nejucinngjsi reklamni kanal. Bohuzel televizni reklama je
draha a jeji nevyhodnou je tzv. ,stfelba na dalku“. Pokud se nejedna opravdu o masivni televizni
reklamni kampan, malokdy se reklamni sd€leni setkd s t¢mi spravnymi divaky a vétSinou se
inzerentovi nevyplati.
Tisk

Za nejefektivnéjsi se povazuje vyraznd a napadita textova reklama, doprovazend snimkem

produktu. Pokud ma spole¢nost zamér podnikani pouze regionalni, neméla by inzerovat celostatné.
Plakat

Tradi¢ni velké plakaty mohou fungovat jako druhé pruceli prodejny, jsou ale drahé. Pro
umisténi reklamy ve formé plakatu je vhodné prakticky cokoli — od slouptli vetejného osvétleni az

po Cerpaci pistole na erpacich stanicich.

Katalogy

Propagace formou katalogii by se neméla podcenovat. Katalogem muze byt jednoduchy
letak ¢i mnohastrankova, extravagantni, barevna publikace. Pomoci katalogu lze $iroké spektrum
potencialnich zakaznik® informovat 0 nabizenych produktech a 0 samotné prodejné coby mistu,

které stoji za navstévu (Hammond, 2012).

1.3.7 Podstata hodnoty zakaznika — co zakaznik nakupuje

Kazda obchodni firma, vyrobni organizace ¢i podnik, ktery poskytuje sluzby, si klade za
cil ziskat a udrzet si co nejvice zakaznik(i. Aby mél podnik stalé trzby a zakaznici se vraceli zpét,
musi se pro né piipravit atraktivni a kvalitni nabidka zbozi, ale i lakavé prostredi. Zakladnim cilem
je dosdhnout uspokojeni zakaznika a jejich navrat do prodejny (Mulacova, Mula¢ a kolektiv,
2013).

Zakaznici oCekavaji, ze jim celkova nabidka vyrobkil pfinese néco navic — bude pro né

hodnotna. Pochopeni miry pfinosnosti nabidky pro zakazniky je pro preziti firem velmi dulezité.
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Pro posilovani vztahli se zédkazniky se musi porozumét tomu, co vlastné zakaznik nakupem
sleduje, jaké uzitky ¢i ptinosy pro sebe Zada a co preferuje. Nakup by mél byt provazen
komplexem sluzeb a rtiznych druhti podpory. Radi se sem baleni, poskytovani informaci,
skladovani, financovani, dodavky, kvalita webu, poradenstvi, spolehlivost ¢i zaruka (Lost'akova

a kolektiv, 2017).

Nabidka spolecnosti by se méla skladat z komplexnich souborti sliba, které by zarucovaly
zakaznikovi co nejvyssi hodnotu. Lidé totiz pfisuzuji nabidce hodnotu podle vnimani jeji
schopnosti dosahnout pomoci ni svych cili. Jinak feceno, zakaznikovi je vnimana hodnota ve
vztahu k vnimanym uzitktim, které ziskaji, ve srovnani se svym o¢ekavanim. Manazeii pochopili,
ze se nestaci pii obsluze zédkaznikli zabyvat pouze vyrobkem samotnym, ale je potfeba rozvijet
celou fadu dalSich prvkl nabidky a obsluhy zékaznik, které jsou pro zakazniky uzite¢né. Je proto
nutné odhalovat dalsi prvky nabidky, které jsou Gcéelné ptidat k z&kladnimu fyzickému produktu
(Lost'akova a kolektiv, 2017).

Dle Lovelocka byla vypracovana specificka doporuceni, kde hledat moznosti zvyseni hodnoty
pro zakaznika. Jedna se o model osmi klicovych elementii podplrnych sluzeb, jez mohou zvysit
vnimanou hodnotu nabidky pfidanim k zakladnimu produktu, sluzbé ¢i vyrobku. Jeho model
poskytl strukturovany piistup k chapani ocekdvanych, potencidlnich a rozSifenych soucasti

vyrobku nebo sluzby. Mezi podptirné sluzby lze zaradit:

e Poskytovani informaci — zakaznik potiebuje o produktech a sluzbach relevantni informace
(o sortimentu a vlastnostech produktu, cen¢ ¢i dostupnosti).

e Poradenstvi — je potfeba se zakaznikem Casto navazat dialog, poskytnout mu radu,
reagovat na jeho pozadavky a ptizpisobit mu nabidku podle specifickych podminek.

e Prijimani a vyFizovani objednavek — jakmile se zakaznik rozhodl realizovat nakup, je
dulezité vypracovat systém piijimani a vyfizovani objednavek a rezervaci od zakaznikd.
Systém by mél byt spolehlivy a rychly.

o Komfort pro zikazniky, jejich prijeti, pohoSténi, zabezpeceni pohodli — pievzeti péce
0 zékaznika a eliminace moznych problému tak, aby si ptipadal jako host.

e Zabezpeeni bezpelnosti zakazniki, eliminace rizik — tyka se jasnych pravidel
odstoupeni od smlouvy, zaruk, vraceni produktu ¢i zaruéniho servisu.

e Poskytovani ,nadstandardi“ — jde o v§echny formy zvlastni, mimofadné nabidky a péce
0 zakazniky, jestlize ji vyzaduji specifické podminky u zakaznika nebo mimotadna situace.

e Bezchybna fakturace — faktury se posilaji bezchybné a k pIné spokojenosti zakaznikd.
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e Jednoduché placeni — opatieni vedouci k automatizaci plateb za produkty, aby co nejméné

zatézovaly zakaznika.

Vztahy je tfeba budovat nejen s bezprostiednimi zakazniky, ale i se zdkazniky téchto
zakaznikd, az po kone¢né spotiebitele a kupujici. Za nejvyznamnéjsi jsou v tomto procesu
povazovana SoCidlni média, a to z duvodu sdileni informaci mezi kupujicimi. Reference
a doporuceni vyrobkl ostatnim hraje vyznamnou roli pti posilovani socialnich a psychologickych

dimenzi hodnoty pro zékaznika (Lost'akova a kolektiv, 2017).

1.3.8 Pribéh nakupniho rozhodovani

Prabéh ndkupniho chovani mé vliv na osobnost ¢lovéka, nézory, jeho postoje, znalosti, socialni

role, motiva¢ni strukturu a obecné jeho osobnostni rysy (Vysekalova a kolektiv, 2011).

Soucasti nakupniho chovani je rozhodovani probihajici pfi nakupovani produkti. Celkovy

rozhodovaci proces je mozné dle Engela rozc¢lenit do péti fazi:

e Rozpoznéani problému — zakaznik na zakladé vnitinich a vnéjsich faktorti rozpoznava
svou potiebu, pfani, ptipadné problém, ktery potiebuje nakupem vyrobki nebo potizenim
sluzby vyfesit.

e Hledani informaci — zakaznik shromaZd’uje informace, které jsou dilezité pro jeho
rozhodovani.

e Hodnoceni nabidek — jakmile zakaznik ziska dostatek informaci, ptistupuje k hodnoceni
vSech dostupnych nabidek.

e Nakupni rozhodnuti — jestlize se zakaznik rozhodne pro né&jaky produkt, dochazi
k ndkupu zna¢ky nebo produktu, ktery nejvice odpovida jeho pozadavkim a predstavam.

e Ponakupni chovani — béhem uzivani nové sluzby ¢i zbozi zdkaznik srovnava vhodnost
nékupu s puvodnim o¢ekavanim. Pokud je spokojeny, je velka Sance, Ze nakup zopakuje.
V opa¢ném piipadé mize nastat ,,ponakupni kognitivni disonance”. Jde o stav, kdy
zédkaznik v napéti pfemita nad uskutecnénym nakupem, neni si jisty jeho sprévnosti
apripadné se ho snazi racionalizovat. Toto chovani miize vést ke sdileni negativnich

zkuSenosti s okolim.

Mize se zdat, ze vSechny faze procesu na sebe navazuji, ale stdva se, Zze ne vSechny faze
doprovazi kazdé nakupni rozhodovani. Nékteré faze se mohou slucovat, jiné mohou byt zcela

vynechany. Je potfeba brat v uvahu, Ze kazdy zakaznik je osobou s vlastnimi individualnimi
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charakteristikami, které se do rozhodovani mohou rtiznou mérou promitat (Jesensky a kolektiv,
2018).

Tabulka 1 — Ctyifazovy model nakupniho rozhodovani podle Hendricksona

ZAZNAMENAT VYHODNOTIT | VYBRAT KOUPIT
Cinnost Rychly pohled Podivat se blize | Vzit do ruky a ¢ist | Vrétit nebo koupit
Hnaci
) Povédomi Relevance Zvazovani Volba
mechanismus
Vliv Vedeni Design obalu Informace Vynikat

Zdroj: Jesensky a kolektiv, 2018

Jakmile zakaznici vstoupi do urcité sekce, v rychlosti se rozhlédnou, aby nasli, co
potiebuji. Aby se 1épe orientovali po prodejné, pouzivaji zakaznici navigaéni systém prodejny.
Kdyz zékaznik vstoupi do oblasti, kde se vyskytuje hledany produkt, zaéne vyhodnocovat rtizné
okolni nabidky a produkty. V této fazi je velmi dileZzity design obalu vyrobku. Jakmile zakaznik
vezme produkt do rukou, stanou se pro n¢j podstatné informace na obalu. Ne vzdy zdkaznik dodrzi
vSechny faze nakupu, mize nékterou vynechat ¢i preskocit cely proces a produkt rovnou vlozit do
kosiku. Proces se méni v zavislosti na hlavnim kritériu nakupu v kategorii (Jesensky a kolektiv,
2018).

1.3.9 Modely spotiebniho chovani

Rozlisuje se nékolik zakladnich ptistupt vysvétlujici chovani jednotliveti nebo domacnosti.

Mezi zakladni ptistupy ¢i modely se fadi:

e racionalni modely;
e psychologické modely;
e sociologické modely;

e komplexni modely.

Racionalni modely povazuji spotiebitele za racionalné uvazujici osobnost, ktera se chova
predevs§im na zaklad¢ zasad ekonomické efektivnosti a ivah o vyhodnosti ndkupu. Spotiebitel
nejvice uvazuje v kategorii ekonomie o meznim uzitku, kiizové elasticité nebo indiferenéni kiivce.
Spotiebitel se v téchto modelech povazuje za ,kalkulatora“ bez vlivu emoci, spole¢enskych nebo

osobnostnich preferenci a ostatnich vlivi.

Psychologické modely popisuji spotiebni chovani jako dusledek psychickych faktord
a zamétuji se na sledovani psychickych procesii. Psychologické modely se skladaji ze dvou

zakladnich pfistupti, kterymi jsou behavioralni a psychoanalyticky piistup. Behavioralni ptistupy
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jsou zaloZeny na pozorovani chovani spotiebitele a jeho reakci, nebot” povazuji vnitini duSevno
¢loveka za nepoznatelné. Proto se zabyvaji odezvou na urcité podnéty. Psychoanalytické pristupy
jsou zaloZeny na postizeni hlubsich motivaénich struktur a vztahu podvédomi a védomi. Pochazi
Z uéeni Sigmunda Freuda a jeho nasledovniki a poukazuji na to, Ze vétSina motivi si spotiebitel
neuvédomuje, nebot’ zlstavaji skryty. Mezi dalsi psychoanalytické ptistupy patii procesy uceni,

vnimani a utvareni postoji véetné vlivu typologie osobnosti.

Zakladem sociologickych modelii je pusobeni socialniho prostfedi na rozhodovani
spotiebitele. Kladou diraz nejcastéji na vymezeni rtiznych socialnich roli a chovani v riznych
socialnich situacich, zejména vyznamnosti nékterych socidlnich skupin jako je rodina ¢i znami.
Sociologické modely sleduji reakce spotiebitele na okolni vlivy ve vztahu k obchodnimu chovani.
Piikladem mize byt vliv znackovych vyrobku a modnich vlivi, jejich pfejimani nebo odmitani

jednotlivym spotiebitelem (Mulacova, Mulag, 2013).

1.3.10 Druhy nakupi v souvislosti s nakupnim rozhodovanim

Zpusob ndkupniho rozhodovani je ptredevsim ovlivnén tim, co se nakupuje, co se od
nakupu oéekava a o jaky druh nakupu jde. V souvislosti s nakupnim rozhodovanim se rozlisu;ji

jednotlivé druhy nakupu.

Extenzivni ndkup

Jedné se o nakup, kdy zdkaznik neni pfedem rozhodnut, co si koupi. Vyhledava aktivné
informace a vénuje se riznym informaénim zdrojim, vcetné reklamy, které mu dopomahaji

k rozhodovani. Radi se sem nakupy drazich predméti, naptiklad automobilu nebo televize.

Impulzivni nakup

Zahrnuje reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Patii sem drobné
nakupy jako napiiklad zmrzlina béhem horkého dne nebo limonada v king. Pfi impulzivnich
nékupech jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele piili§ neodlisuji a kterymi se nemusi

spotiebitel ptili§ zabyvat.

Limitovany nakup

Pro limitovany nakup je charakteristické, ze nakupovany produkt spotiebitel nezné, ale
vychazi z obecnych zkusenosti pti nakupu. Do této skupiny se fadi napiiklad nékupy baterii,

A4

jejichz znacka neni znama, ale vychazi se ze zasady ,,6im drazsi, tim leps$i“. Dal§im podstatnym
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kritériem pfi rozhodovani u podobnych produktl mulzZe byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Zde

rozhoduji ekologické aspekty zprostfedkované predevsim reklamou.
Zvyklostni ndkup

V tomto ptipadé je nakupovano bézné zbozi. Mezi typické produkty patii potraviny nebo
tabakové vyrobky. V nékterych piipadech mize jit o nakup vyrobki oblibené znacky, kde hraje
roli pocit loajality. Divodem koupé daného zbozi je navykové chovani, které neni spotiebitelem

pfijato a spotiebitel si hleda odpovidajici davody k nakupu (Vysekalova a kolektiv, 2011).

Zakaznik by si mél umét odpoveédét na zékladni zboziznalecké otazky: co to je (nazev

vyrobku), z ¢eho to je (material) a k ¢emu to je, tedy ucel pouziti (Polak, 2005).

1.3.11 Typologie zakaznikia z hlediska nakupniho chovani

Typologie osobnosti zakaznikti zahrnuje nejen charakteristické znaky typu, ale téZ urcité

zpusoby chovani (Vysekalova, Komarkova, 2001).

Typologie pfizpusobené poticbam praxe, akceptujici atributy nakupnich zvyklosti a ndkupniho
chovani, jsou znamé jiz od Sedesatych let. Podle Woodse (1960) se spotiebitelé Klasifikuji
Z hlediska jejich nakupniho chovani na navykové determinované, rozhodujici se na zéklad¢ ceny,
racionalni, impulzivni, emocionalni a skupiny zcela novych spotiebitelt, ktefi se jesté
nestabilizovali a nelze je zatim fadit do zadné z uvedenych skupin. Woods dale rozdéluje
jednotlivé skupiny zbozi podle psychologického vyznamu, ktery maji pro své nabyvatele.
Woodsova klasifikace je ptinosna v tom, Ze poukazuje na jakoukoli psychologickou klasifikaci,

ktera musi brat v tivahu nejen osobnostni typ spotiebitele, ale i charakter spotfebovaného vyrobku.

Piedstavitelka spole¢nosti Peelers Paris, kterd se zabyva trendy v prodeji, déli zakazniky do

Ctyt typovych kategorii predstavujici kombinaci osobnostnich vlastnosti a postojti ke svétu.

¢ Bio zakaznici — jsou to lidé posedli v§im, co je ekologické a pfirodni, a véfi, Ze technologie
bude slouzit pfirod€. Nova biotechnologie vyrobku musi byt vyspélejsi a kombinovat bio
obaly s bio-etickou hodnotou.

e Vizionarsti zdkaznici — jednd se o zdkazniky, ktefi chtéji stale zkouSet nové véci,
vybocCovat zfady a poznat ,Ctvrtou dimenzi®“. Maji velmi radi svétlo a vSe kolem.
S ptichodem pocitacii a nové svételné technologie se virtudlni svét zacind prolinat se
svétem realnym.

e Hedonisti¢ti zakaznici — tato skupina zakaznikl pozaduje piedevs§im prozitek a radost,

¢emuz podfizuje i své chovani. Tito zakaznici se piili§ nestaraji o to, jak dosahnout radosti,
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ale chté&ji vS§emi svymi smysly zachytit ten nejpfijemnéjsi pozitek. Podle nich by svét mél
e Zakaznici s predstavivosti — tento druh zakaznika zada, aby kazdy produkt ,,vypraveél
piibéh* a nabidl néco ze zivota. Je to novy trend masové individuality. Zakaznik uz neni

pouze kupujici, ale chce se podilet na celém procesu (Vysekalova a kolektiv, 2011).
Mezi dalsi typy zdkazniku se fadi:

e Nerozhodny zakaznik — jedna se o typ zédkaznika, ktery malo hovoii, je nejisty az
bezradny. Takovy Clovek potiebuje hlavné pocit zaruky a jistoty. Neni vhodné, aby mu
bylo nabizeno vice moznosti.

e Zakaznik ,,rozumbrada“ — jde o velmi nevlidného a agresivniho zakaznika, ktery se
neumi ovladat a pouZivéa vyraznou mimiku. Casto zvysuje hlas a také hovofi vulgarné. Je
velmi naladovy a cholericky.

e Emocionalni zékaznik — takovy zakaznik pouziva velmi vyraznou mimiku a hlasité
mluvi, ale je citlivy a vlidny. Casto zdiraziiuje své pocity. Ma sklon k predsudktim. Aby
byl spokojeny, potiebuje mit pocit, Ze mu rozumime a vime, jak se citi.

e Uzavieny zakaznik — zakaznik, ktery ma naopak velmi nevyraznou az skoro Zadnou
mimiku. Vyhyba se ptimému pohledu do oc¢i, malo a pomalu hovofti. Neprojevuje se u ngj
spontanni chovani. Je tteba mu pokladat jednoduché a jasné otazky a ptili§ nenaléhat.

e Neduvérivy/kriticky zakaznik — jednd se o zékaznika, jehoz mimika vyjadiuje pochyby.
M4 v oblibé skakat jinym do fe¢i a vyvraci argumenty. Chova se odmitavé. Zaujima

kriticky a negativni postoj (Novy, Petzold, 2006).

1.3.12 Ponakupni chovani zakaznika

Jde o situaci, kdy zékaznik provedl kone¢né rozhodnuti a konkrétni vyrobek si koupil
(Bednat, 2013)

Jedna se o fazi, ktera rozhoduje o mozné budouci loajalité nebo odmitnuti. Cim bylo riziko

vvvvvv

rozhodnuti. Jediné tak se podpoii pravdépodobnost opakovani. Pfedpokladem je, ze zakoupeny

vyrobek odpovida pislibim firmy a je bezchybny (Pfikrylova, 2019).

V této fazi dochazi k védomému ¢i nevédomému porovnani ocekavanych uzitkt produktu
sjeho skuteCnym piinosem. Vysledkem srovnani je pocit uspokojeni, spokojenosti nebo

nespokojenosti. (Zamazalové, 2009).
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Po uskutecnéném ndkupu miZe zakaznik pocit'ovat nesoulad pramenici ze zji$téni jistych
negativnich vlastnosti vyrobku nebo kladnych zprav o jinych znac¢kach. Zaroven bude pozorné&jsi
k informacim podporujicich spravnost jeho rozhodnuti. Ponakupni spokojenost je funkci souladu
oc¢ekavani a vnimané funkénosti produktu. Jestlize funk¢énost ocekavani nespliiuje, zdkaznik je
zklamany. Pokud o¢ekavani naplni, je zakaznik spokojeny. Tyto pocity rozhodnou o tom, zda si
zakaznik koupi vyrobek znovu a zda o ném bude pozitivné ¢i neptiznivé hovotit pred ostatnimi
lidmi. Cim vétsi bude rozdil mezi oekavanim a funkénosti, tim vétsi bude nespokojenost.
V tomto ptipadé zalezi na zplsobu, jakym se s tim zakaznik vyporada. Nékteti zakaznici tento
rozdil zvelicuji a jsou velmi nespokojeni, jini tento rozdil naopak minimalizuji a jsou nespokojeni
méng.

Spokojeny zakaznik si s vétsi pravdépodobnosti koupi vyrobek znovu a bude mit tendenci
vyjadfovat se o ném kladn¢€. Nespokojeni zakaznici mohou vyrobek zcela odlozit nebo se jej
pokusi vratit. Mohou také hledat informace, které by jeho vysokou hodnotu opodstatnily. Mohou
se rozhodnout pro stiznost spole¢nosti, neopakovat nakup vyrobku nebo varovat piatele (Kotler,
Keller, 2013).

1.3.13 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketingovych
informaci, pouzivanych pro zjistovani a urcovani marketingovych prileZitosti a probléemii: vytvari,
doladuje a hodnoti marketingové akce, zlepsuje pochopeni marketingu jako procesu i toho, jak
zefektivnit konkrétni marketingové aktivity. Marketingovy vyzkum stanovuje, jaké informace se
vyzaduji pro feSeni problémt, navrhuje metodu sbéru dat, uskuteciiuje proces sbéru dat, zkouma
vysledky a interpretuje zjisténé poznatky a jejich nasledky. Do marketingového vyzkumu
napiiklad patii kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum médii a reklamy (Vysekalova a kolektiv, 2007,
str. 279).

Metody marketingového vyzkumu:
e pozorovani;
e experiment;
e dotazovani.
Pozorovani

V metod¢ pozorovani je velmi diilezité, aby probihalo v pfirozeném a redlném prostiedi.

Pozorovani probiha podle pfedem ptipraveného scénafe. Vyzkumnik ma stanovené, ¢eho a ze
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kterého mista si ma vsimat. Casto je vyuzivana mobilni elektronika. Jestlize priizkumnik realizuje

pozorovani osobné, ma piipraveny zdznamovy arch, kam pozorované skute¢nosti zapisuje.

Mezi metody pozorovani se fadi etnografické vyzkumy, které jsou zaloZeny na pozorovani
cilove skupiny v jejim pfirozeném prostiedi. Cilem vyzkumt je, aby spole¢nost porozuméla
zadkaznikovu chovani v kontextu realného prostiedi a pochopila vlivy pusobici na uzivani

produktu. Chovani stavajicich i potencionalnich zakaznikt ¢asto firmy sleduji i na internetu.

Experiment

Experiment se realizuje nejcastéji v marketingovych situacich, kdy se chce otestovat dopad
zamyS$lené zmény — zména provozni doby ¢i uprava interiéru provozovny. MéEl by existovat
kontrolni vzorek a experimentalni vzorek, na kterém bude dana zména ¢i inovace otestovana.
Kontrolni vzorek slouzi k tomu, aby se mohlo sledovat, jak se chova stejna skupina, pokud neni
vystavena experimentu. Vysledek experimentu mtze byt ovlivnény po¢tem externalit, Které jsou
odfiltrovany pravé tak, Ze se jako vysledek experimentu berou hodnoty naméfené na
experimentalnim vzorku ocisténé od zmény hodnot namétenych na kontrolnim vzorku. Dalsi
podobou experimentu je i A/B testovani, které se pouziva pii vyvoji webovych stranek nebo
komunika¢niho materialti. A/B testovani je zalozeno na vytvoreni n€kolika testovacich variant,
kdy se na dostateéné velkém vzorku respondentt testuje efektivita kazdé z nich. Vitézna varianta

je zatazena do ostrého provozu (Tahal, 2017).

Dotazovani

Dotazovani je ovlivnéno scénafem, podle kterého je rozhovor veden, pfedmétem
dotazovani, formulaci a navaznosti otdzek. Dotazovani je ovlivnéno prostiedim, ve kterém

probihd, denni dobou, ¢asem a piedevsim osobnosti dotazovaného.

K zékladnim profesionalnim kompetencim tazatele patii, aby jeho chovani bylo co nejvice
neutrdlni, tj. nevyvolavalo odpor ani nezvyraziovalo potiebu souladu. Jestlize je rozhovor
pfipraven spravné, mél by mit respondent pocit, Ze jim neztratil ¢as, a na jeho konci by mél byt

vstiicné naladén pro piipadné dalsi dotazovani (Vysekalova a kolektiv, 2007).

Dotazovani je mozné provadét dvéma zptisoby — osobnim rozhovorem ¢i pisemnym kontaktem

(Foret, Stavkova, 2003).

At se jedna o osobnim kontakt nebo pisemné dotazovani, mé¢l by byt vytvoten dojem, Ze
odpovédi dotazovaného jsou velice dualezité a zadavatel jeho odpovédi bude brat vazné pii feseni

problému (Kozel, 2006).

21



Dotaznik

Dotaznik by mél umoznit respondentovi projevit jeho osobni ndzor. Zjistované adaje musi byt

srozumitelné a jasné. Respondent by nemél byt uvadén do rozpakt odbornymi vyrazy nebo

citlivymi intimnimi otazkami, které mtize chapat jako ponizujici (Kozel, 2006).

Spravné sestavny dotaznik by mél vyhovét dvéma pozadavkim:

Psychologicky — vytvoreni prostiedi a podminek, které by maximalné napomohly tomu,
aby se respondentovi tento kol zdal ptijemny, snadny a zadouci.
Utelové technicky — formulovat otazky tak, aby na n& respondent mohl odpovidat co

nejpiesnéji (Foret, Stavkova, 2003).

Nespravné sestaveny dotaznik muze znehodnotit ziskané informace a vysledky nemusi

odpovidat potiebam a cilim vyzkumu. Cilem dotazniku je, aby respondent odpovidal pravdivé

a struéné (Juraskova, Hornak, 2012).

Pfi tvofeni dotazniku miiZe byt vyuZit sociologicky ¢i ekonomicky ptistup, jenZ je zaloZen na

jasné formulaci otazek a celého dotazniku a co nejvétsi strunosti, ktera vede ke sniZeni ¢asové

naroc¢nosti. Doba dotazniku neni zdvazné urcena, odviji se od dané¢ho problému, typu dotazovani

a celé fady dalSich faktorti. V praxi se vyuzivaji dotazniky strukturované, které se vyznacuji

pevnou, zavaznou a logickou strukturou. Polostrukturované dotazniky jsou vice individualizované

a naro¢néjsi na vyhodnoceni. Dulezita je logicka struktura dotazniku (Mulacova, 2013).

Zasady sestavovani dotazniku:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Otéazky nejsou piedpojaté a navodne.

Klast co nejjednodussi otazky.

Klast specifické otazky.

Vyhybat se slangu a zkratkam.

Nepouzivat slozita nebo bézn¢ nepouzivana slova.
Vynechat slova, kterd nemaji jasny smysl.
Vyhybat se otazkam obsahujici zapor.

Vyhybat se hypotetickym otazkam.

Neuzivat slova snadno zaménitelna s jinymi.

10) Zmirnit citlivost n€kterych otazek pouzitim intervaltt moznych odpovédi.

11) Nabizené odpoveédi na uzaviené otazky se neprekryvaji.

12) Uzaviené otazky by mély obsahovat prostor pro odpoveéd’ ,,jiné*“ (Kottler, Keller, 2007).

22



1.4 Vyzkumny problém

Aplikacni ¢ast se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikli s produkty patiici do skupiny
AGROMERIN v prodejné Rynek, ktera se nachazi v Ceskych Bud&jovicich. Na zakladé informaci
ziskanych z dotaznikového Setfeni v prodejné Rynek byly vyhodnoceny vysledky. Pro tuto

diplomovou praci byly stanoveny nasledujici 4 otazky, které budou zodpovézeny:

1. Nachazi se prodejna na dobte dostupném a viditelném miste?
2. Jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty?

3. Jsou zékaznici spokojeni s prostiedim, ve kterém nakupuji?
4

Jsou zékaznici spokojeni s kvalitou teplych pokrmt ptipravovanych v prodejné Rynek?

1.5 Metodika prace

Diplomova prace je rozdé€lena do dvou casti — teoreticko-metodologické a aplikacni.
V teoreticko-metodologické ¢asti byla nejdiive pouzita metoda studia literarnich zdroja, ve které
jsou vysvétleny dulezité pojmy tykajici se tématu diplomové prace. Byly objasnény pojmy: osobni
prodej, kvalita, zdkaznik a spokojenost zékaznika. Popsan byl i vyznam péce 0 zakaznika, metody
meéfeni spokojenosti zakaznika, fizeni vztahi se zakazniky a jak oslovit zédkaznika pomoci
tradi¢nich metod. Diplomova prace téz vysvétluje podstatu hodnoty zdkaznika, pribéh ndkupniho
rozhodovani, modely spotiebniho chovani, druhy nakupti v souvislosti s nakupnim rozhodovanim
atypologii zakaznikt z hlediska ndkupniho chovani. V zavéru této ¢asti bylo vyjasnéno ponakupni
chovéni zékaznika a metody marketingového vyzkumu. Tyto informace byly ¢erpany z odborné

literatury, jez je k dispozici, v Univerzitni knihovné Jiho&eské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V aplikacni cCasti bude provedena situani analyza nynéjSiho stavu prodejny Rynek
v Ceskych Budgjovicich. Nejprve bude piedstavena skupina AGROMERIN a prodejni koncept
Rynek. Z informaci dostupnych na webu budou poskytnuty dilezité informace ke skupiné
AGROMERIN a ke konceptu prodejen Rynek. Konkrétné budou uvedeny veskeré spoleénosti,
které patii do skupiny AGROMERIN vé&etné jejich kontaktnich udaji a log. V &asti
»potravinafstvi® budou podrobnéji popsany spolec¢nosti: AGRO — Méfin, obchodni spole¢nost,
s. 1. 0., Beskyd Fry&ovice a. s.,, CHOVSERVIS a. s., LACRUM Velké Mezitiéi, s. r. 0., NOVE
VINARSTVI, a.s. a POMONA Té&Setice, a. S. V &asti zaméfené na zemédélskou vyrobu bude
pojednano o obhospodafovani puady, druzich pady a chovu zvifat. Obé ¢asti budou obsahovat

informace o celkovych statistikach v potravinaiské a zeméd¢lské vyrobé.
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Prodejna Rynek v Ceskych Budgjovicich bude zhodnocena pomoci sbéru dat prostiednictvim
dotaznikového $etieni. Dotaznik obsahuje 24 otazek, z nichZ jsou 3 otazky demografické. VSechny
otazky v dotazniku jsou povinné. Dotaznik byl k dispozici Vv prodejné Rynek v Ceskych
Budé¢jovicich po dobu péti tydnt (od 24. Gnora do 30. biezna). Poté bude dotaznik vyhodnocen
a vysledky budou zapsany. Ke kazdé vyhodnocené otazce bude sestaven graf, ktery bude soucasné
interpretovan. Otazky jsou zaméfeny piedev§im na spokojenost respondentt s kvalitou a cenou
produktt skupiny AGROMERIN a na spokojenost respondentti s ndkupnim prostiedim. Po
vyhodnoceni vysledki z dotaznikového Setfeni budou navrzena opatieni a sepsany navrhy na

zlep$eni v prodejnd Rynek v Ceskych Budgjovicich.
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2 Aplikacni cast a diskuze vysledku

2.1 Piedstaveni skupiny AGROMERIN

Skupina AGROMERIN se skldda z matef'ské spole¢nosti AGRO-M&iin, a. s. zaloZené v roce
1993, jejimi dcefinymi spole€nostmi a ostatnimi majetkové propojenymi osobami. Skupina ma
konsolidovany obrat 3 mld. K¢, a tim zaujima vyznamnou pozici v zemé&délstvi a v potravinaistvi
Ceské republiky. Je postavena na &eském kapitalu. Strategickym pfedmétem &innosti je kompletni
zemedelska vyroba a zpracovani primarnich zemédélskych komodit v ramci potravinatské vyroby
s cilem nabidnout zékaznikim v Ceské republice plnohodnotné potraviny, které jsou vyrabéné

podle tradi¢nich receptur s vyuzitim modernich technologii.

Skupina AGROMERIN nabizi pies 1300 pracovnich pozic zejména ve venkovskych
oblastech a tim piispiva k udrzeni zaméstnanosti v téchto regionech Ceské republiky. Za kvalitu
a bezpecnost produkce ruci certifikace kvality 1SO 9001, kterd je zavedena pro zeméd¢lskou
vyrobu, zpracovani komodit i vyrobu potravin. Spole¢nosti dale vlastni certifikace GLOBAL GAP
a BRC.

Vétsina vstupnich surovin je vyrabéna v Ceské republice, predeviim v zemédélskych
podnicich patiicich do skupiny AGROMERIN. Vyrabi se bezpeéné a Cerstvé potraviny
tuzemského ptvodu s tradiénim sloZenim. Cilem potravindistvi skupiny AGROMERIN je

podpora potravinové sobéstaénosti Ceské republiky.

2.1.1 Potravinarstvi

Maso se zpracovava ve dvou provozech s celkovou roéni porazkou 13 500 kust hovéziho,
pfevazné mladych bykd, a 25 000 kust prasat. Produkce hovéziho masa je mozna i v BIO kvalité.
Zpracovavani syrového kravského mléka je v objemu 47 miliond litri ro¢né, a to zejména na
Vysocing. Rané odrudy brambor z jizni Moravy a pozdni odrady brambor z Vysociny a podhiii
Beskyd se uchovavaji v modernich skladech. Ro¢né se zpracuje pres 13 000 tun brambor a 2 500
tun ostatni zeleniny. Cast z 3 200 tun ovoce, které se péstuje na Znojemsku, je uréeno pro vyrobu

ovocnych mosti. Na vyrobu vina na jizni Moravé se zpracovava 260 tun hroznu.
AGRO — MéFin, obchodni spolecnost, s. r. 0.

Masny zavod v Mé&finé se tradiéné zaméfuje na zpracovani vyhradné tuzemského hovéziho

a vepfového masa, a to prevazné z chovi skupiny AGROMERIN. Hlavni ¢ast produkce se sklada
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z bouraného hovéziho a veprového masa a masnych vyrobki a mistnich specialit, mezi které patii
métinské grilky, agracky salam ¢i métinské taliany. Vedle vyrobkil s oznacenim narodni znackou
kvality potravin KLASA se v nabidce nachazi take bezlepkové vyrobky. Masné vyrobky
a tuzemska bourand masa jsou zakaznikiim nabizeny prostfednictvim vlastni sit¢ Rynek nebo

prostfednictvim mensich regionalnich fetézca.

Adresa z&vodu: Zarybnik 516, 594 42 Mg¢fin, tel.: + 420 566 501 231, agro@agro-merin.cz,

Www.agro-merin.cz

Obrézek 4 — Logo zavodu

A

AGRO - Mé&Fin
Zdroj: AGRO — M¢tin, © 2020

Beskyd Frycovice, a. s.

Spolecnost Beskyd Frycovice, a. s. ma na ¢eském potravinaiském trhu dlouholetou tradici.
Diky vysoké kvalité vstupnich surovin, pievazné z vlastni produkce, a jejich zpracovani, které je
zalozeno na modernich technologiich, si spolec¢nost v potravinafstvi vybudovala vyznamnou
pozici. Garanci kvality deklaruje cela fada ziskanych certifikatd, ocenéni jakosti jednotlivych
vyrobki a norem kvality. Diky tomu je dnes spole¢nost klicovym dodavatelem pro vyznamné

tuzemskeé i nadnéarodni gastronomické firmy a obchodnich tetézce.

Mezi tradicni sortiment spolecnosti se fadi balené brambory, loupané syrové a vaiené
brambory, vyrobky ze zpracovanych brambor, knedliky, jednodruhova chlazend zelenina,

zeleninové smési, zeleninové salaty, zeleninové §tavy a Cerstvé bylinky.

Adresa spole¢nosti: FryCovice 606, 739 45 Frycovice, tel.: +420 558 422 210, info@beskyd.cz,

www.facebook.com/BeskydFrycovice

Obrazek 5 — Logo spole¢nosti Beskyd Frycovice, a. S.

J Beskyd

Frycovice, a.s.

Zdroj: Beskyd Fryc¢ovice, a. s. @ 1998-2020
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CHOVSERVIS a. s.

Spole¢nost TORO Hlavencéik je zndmé produkci tradiéni technologii vyrabénych uzenych

specialit. Do sortimentu patii m¢kkeé salamy, parky, uzené maso a Prazska Sunka TORO.

Vyrobky z TORO Hlavencik ziskaly ocenéni i na vystavé v francouzském Dijonu nebo na veletrhu
Grune Woche v Berling. Kvalita produkce byla ocenéna v roce 2001, kdy spole¢nost ziskala
narodni znacku kvality KLASA. Dalsim odvétvim ¢innosti je provoz jatek se specializaci na

porazku mladych bykd, jejichz maso putuje na pulty vyznamnych obchodnich fetézc.

Adresa spolecnosti: TORO Hlavecnik, 533 15 Hlavencik, tel.: +420 466 450 023,

info@chovservis.cz, www.chovservis.cz

Obrézek 6 — Logo spole¢nosti CHOVSERVIS, TORO Hlaven¢ik

TORrO

HLAVECNIK
Zdroj: AGRO — Mé&fin, © 2020

LACRUM Velké Mezirici, S. r. 0.

Mlékarna LACRUM Velké Mezifi¢i je piedstavitelem mezinarodniho zpracovatele
kravského mléka. Svou budoucnost stavi na udrzeni kvality oblibenych vyrobkl a rozSifovani

sortimentu.

Tuzemsti i zahrani¢ni zakaznici znaji syry holandského typu v rizném slozeni — Eidamska
cihla 20-45 % tuku v susing, stejné jako Cerstvé stloukané maslo. Eidamské cihly tvaru podkovy
¢i naplatkované porce jsou oblibené predevsim diky své specifické chuti dané tradi¢nim postupem
vyroby. Pro doplnéni nabidky vyrabi LACRUM také tavené syry, tvaroh, konzumni mléko

v lahvich, smetanu 40 % a smetanovy zakys.

Adresa spole¢nosti: Hornoméstska 383, 594 26 Velké Mezifici, tel.. +420 566 501 611,
lacrum@lacrumvm.cz, www.lacrumvm.cz.

Obréazek 7 — Logo spole¢nosti LACRUM Velké Mezifi¢i, S. . 0

Zdroj: AGRO — Métin, © 2020
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NOVE VINARSTVI, a. s.

V NOVEM VINARSTVI se vyrabi hlavné bild a rizova vina uzaviratelnd vyhradng
sklenénymi ¢i Sroubovymi uzavéry. Vyjimkou je ¢ervené vino Pinot noir s korkovou zatkou.
Sklenéné uzavéry Ceského vyrobce Preciosa pouzivalo vinafstvi az do roku 2013 jako jediné

v Ceské republice.

Vyroba v NOVEM VINARSTVI je velice inovativni. Vina pravidelng ziskavaji ocenéni
na domacich i1 zahrani¢nich ptehlidkach (Decanter world wine award, Concours mondial de
Bruxelles, Berliner Wein Trophy). NOVE VINARSTVI je finalistou prestizni soutéze Vinai roku
2013. Za design ambaléze ziskalo v roce 2007 cenu ,,Dobry design* a ,,Cenu za manaZzersky pocin

roku v oblasti designu®, které udélily Design centrum CR a Ministerstvo primyslu a obchodu CR.

Adresa vinaistvi:  Vysluni 613, 691 83 Drnholec, tel..: +420 519 519 082,

mikulov@novevinarstvi.cz, www.facebook.com/NoveVinarstvi.

Obrazek 8 — Logo NOVE VINARSTVI

N

MNOVE VINARS TV

Zdroj: AGRO — Méfin, © 2020

POMONA Tésetice a. S.

POMONA TéSetice a. s. zpracovava ovoce vypestované ve vlastnich sadech na Znojemsku.
Kazdoro¢né jsou ovocné sady obnovovany na plose okolo 5 ha, ¢imz je dlouhodobé zajisténa
produkce modernich odrid ovoce. Spole¢nost ma 150 vcelstev, kterd kazdoro€né produkuji

dostatek kvalitniho medu, jenz je dodavany zédkaznikiim prodejen RYNEK.

Spolecnost je €lenem Ovocnaiské unie CR a ovoce nese ochrannou znamku ,,Vypéstovano
Vv systému integrované produkce®. V této kvalité¢ se dodavaji merunky, viSné, jablka, broskve,

Svestky a stolni hrozny. Od roku 2013 se vyrabi z vybranych druhii ovoce chutné mosty.

Adresa spolecnosti: TéSetice 171, 671 61 TéSetice, tel.: +420 515 271 508, www.pomona.cz.

Obrazek 9 — Logo spole¢nosti POMONA Tésetice a. S.

POMONA 1eieticeas.

Zdroj: AGRO — M¢tin, © 2020
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Statistiky skupiny AGROMERIN v potravina¥stvi:

e 430 zaméstnancu;

e 1500 tun masnych vyrobki;

e 4800 tun mlé¢nych vyrobki,

e 6000 tun vyrobkt z brambor;

e 2000 tun vyrobku z ostatni zeleniny;
e 40 tisic litrd moStu;

e 155 tisic litrti vina;

e 2,5 tuny medu.

2.1.2 Zemédélska vyroba

Zemé&d&lska prvovyroba je zakladni innosti skupiny AGROMERIN. Zemé&dglstvi vnima
jako uzce provazanou zivociSnou a rostlinnou vyrobu. Tento pfistup dava zaruky udrzitelnosti
dobrého environmentalniho stavu pidy a zabraiuje jeji erozi. Siroky geograficky zamér vyroby
umoziuje vyuzit rozdilné pidni a klimatické podminky k diverzifikaci vyroby a omezi rizik, ktera
jsou spojena s vlivem pocasi. Cela fada produkovanych zemédélskych komodit je uréena
v takzvaném uzavieném kruhu ke zpracovani na potravinaiské vyrobky. Cast domaci produkce je

k dispozici pfimo koncovym zakazniktim, a to v pozadované kvalité a s garantovanym ptuvodem.

Skupina AGROMERIN patii mezi zeméddélce, kteii kladou diraz na udrZeni pudni
arodnosti, cti zasady zeméd¢€lské praxe a welfare pii chovu dobytka. Vyrobu fidi odbornici,

moderni technologie a stroje obsluhuji zkuseni zaméstnanci.

Zemédélskou pidu o rozloze 20 ha tvoii 13 600 ha orné pudy, kterd je intenzivné
obhospodarovana, pficemz bere ohled na trvalou vyuzitelnost. Necely 1 000 ha orné pudy se
obhospodaiuje v ekologickém rezimu. Zbyla Cast pidy tvoii 5 500 ha trvalych travnich porostt,
170 ha sadt a 120 ha vinic. V konven¢nim a ekologickém zemédé€lstvi se chova 5 500 dojnic,
ptedevs§im hol$tynského skotu s denni produkci 120 000 litrit syrového kravského mléka, a 900
krav masného plemene Charolais. Vykrm bykd v rdmci intenzivniho chovu mé produkci 1 400
kustl. Skupina AGROMERIN také piispiva k udrzeni chovu prasat v Ceské republice. Zakladni

stado tvoii 5 500 prasnic, ve vykrmu se chova skoro 30 000 prasat.
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Statistiky skupiny AGROMERIN v zemédélské vyrobé:

e 587 zaméstnancu;

e 44000 tun obilovin — z toho 8 000 tun zrnové kukufice;
e 6 600 tun fepky;

e 14400 tun brambor;

e 6000 cukrové fepy;

e 3200 tun ovoce;

e 590 tun hroznu;

e 44 miliont litri syrového kravského mléka.

2.2 Prodejni koncept Rynek

Prodejni koncept Rynek je postaven pouze na ¢eském kapitalu. Prodejny Rynek nabizi novy

styl nakupovani kvalitnich tuzemskych potravin, vyrabénych ze surovin ¢eského ptvodu.

Mezi zékladni sortiment prodejen Rynek patii Cerstvé veptové, hovézi a kufeci maso,
uzeniny a masné vyrobky, vejce, vyrobky z brambor, tradicné vyrabéné syry a ostatni mlécné
produkty, ovoce a zelenina, med, znojemsky most a moravska vina. VétSina produktt pochézi

z vlastni produkce spole¢nosti pattici do skupiny AGROMERIN.

V roce 2013 byl otevien prvni prodejni prostor v novém pojeti. Cilem konceptu Rynek je
rozsifit prodejny do mést po celé Ceské republice a umoznit tak spotiebitelim nakup kvalitnich
tuzemskych potravin.

Mezi provozovatele prodejen Rynek patii AGRO — Mérin, obchodni spole¢nost, s. r. 0.
(zapsand v OR u KS v Brn¢, oddil C, vlozka 18133), Beskyd Fryc¢ovice, a. s. (zapsana v OR u KS

v Ostravé, oddil B, vlozka 448) a CHOVSERVIS a. s. (zapsana v OR u KS v Hradci Kralové,
oddil B, vlozka 659). Celkem se v Ceské republice nachazi 22 prodejen Rynek.

Prodejna Rynek v Ceskych Budé&jovicich

Adresa: U Sirkarny 727, Ceské Budgjovice (Rudolfovska tiida — u MADETY)
Oteviraci doba: po — pa 8:00 — 17:30, so — 8:00 — 11:30
Vedouci prodejny Rynek v Ceskych Budéjovicich: Jan Daniel

Prodejna Rynek v Ceskych Budgovicich se nachazi u frekventované silnice na

Rudolfovské tiidé. Pred prodejnou se nachazi velké parkovisté, kde zdkaznici mohou bezplatné
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parkovat po dobu sveho nakupu. Zakaznici se do prodejny dostanou také méstskou hromadnou

dopravou ¢islo 1, 14 a 18. Zastavka MHD ,,Madeta“ je vzdalena od obchodu pftiblizné 150 metra.

Obrazek 10 — Prodejna Rynek 1

Zdroj: RYNEK, © 2012-2018

Obréazek 11 — Prodejna Rynek 2

Zdroj: RYNEK, © 2012-2018

2.3 Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum spokojenosti zakazniki s produkty skupiny AGROMERIN v prodejné Rynek
v Ceskych Budgjovicich byl vyuzit kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni.
Dotazniky jsem nejprve distribuovala osobné Vv provozovné Vv dopolednich ¢i odpolednich
hodinach, pozdéji byly zanechany u pokladny, kde zakaznik béhem nakupu ¢i po zaplaceni nakupu
dotaznik vyplnil. Do prodejny nechodili zadni cizinci, proto nemusel byt dotaznik piekladan do

cizich jazyk.
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Dotaznikové Setfeni se sklada z 21 uzavienych a 3 otevienych otazek. Otazky jsou zaméfeny
na spokojenost zakaznik s kvalitou a cenou produktd skupiny AGROMERIN a na spokojenost
zékaznikl s prostfedim, ve kterém nakupuji. Zavér dotazniku obsahuje i demografické otazky
slouzici k roz¢lenéni zdkaznikii podle pohlavi, véku a mista bydlisté. Dotazniky byly umistény
v prodejné Rynek po dobu péti tydni (od 24. unora 2020 do 30. biezna 2020). Celkem dotaznik
vyplnilo 200 respondentt. Dotaznik je zatazen jako Pfiloha 1: Dotaznik.

Graf 1 — Jak jste se dozvédéli o tomto obchodu?

Jak jste se dozvédéli o tomto obchodu?

—

= Od znamych (doporuceni) = Z webu (Google, reklama) = Ze socialni sit¢ = Billboard

Zdroj: vlastni

Z grafu ¢. 1 vyplyva, zZe z celkového poctu 200 respondent 69 % z nich zné prodejnu od
svych zndmych. Z billboardu se o prodejné dozvédélo 16, 5 % dotazovanych (Jeden z nejvétsich
billboardu stoji u semaforu v blizkosti prodejny na frekventované silnici v ulici Rudolfovska). Ze
socialni sit¢, konkrétné z oficialnich facebookovych stranek obchodu, se o prodejné dozvédélo

8 % respondentu, z internetovych stranek pak 6,5 % dotazovanych.
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Graf 2 — Kolikrat jste jiz tento obchod navstivil (a)?

Kolikrat jste jiz tento obchod navstivil(a)?

=Poprvé =2-3x =4-5x =chodim sem pravidelné
Zdroj: vlastni
Druha otdzka zjistovala, kolikrat respondenti navstivili prodejnu Rynek v Ceskych
Budgjovicich. Do prodejny chodi pravidelné 54 % respondentli 4-5x do ni naslo cestu 25 %

dotazovanych, coz svéd¢i o tom, Ze se sem zakaznici radi vraceji a pravdépodobné budou

spokojeni.

Graf 3 — Vyhovuje Vam poloha umisténi prodejny Rynek?

Vyhovuje Vam poloha umisténi prodejny Rynek?

= Zcela nespokojen = Spise nespokojen = Neutralni = Spise spokojen = Zcela spokojen
Zdroj: vlastni

Z grafu je patrné, Ze z celkového poctu 200 respondentt bylo 42, 5 % z nich s polohou
prodejny spokojeno. Zcela spokojenych bylo 21 % dotazovanych. Neutralni postoj zaujmulo 22 %

respondenttl, zcela nespokojenych bylo 8,5 % a spiSe nespokojenych 6 % respondentt.
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Graf 4 — Vyhovuje Vam oteviraci doba dle Vasich nakupnich potfeb?

Vyhovuje Vam oteviraci doba dle Vasich nakupnich
potreb?

—

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutrdlni = SpiSe spokojen = Zcela nespokojen

Zdroj: vlastni

Tato otazka zjist'ovala, jak respondentim vyhovuje oteviraci doba. S oteviraci dobou bylo
spiSe spokojeno 23 %, spise nespokojeno bylo 15 % respondentt a 13,5 % dotazovanych vyjadiilo

neutralni postoj. Pouze 7,5 % respondent uvedlo, Ze jsou s oteviraci dobou zcela nespokojeni.
Graf 5 — Jste spokojen (a) s kvalitou mlé¢nych a masnych vyrobka?

Jste spokojen(a) s kvalitou mlécnych a masnych vyrobkt?

=

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Z grafu je ziejmé, Ze 47 % respondenti je zcela spokojeno S kvalitou mléénych a masnych
vyrobkl. Spise spokojeno je 39 % dotazovanych a 9 % respondenti mé na kvalitu mléénych
a masnych vyrobkil neutrdlni nazor. SpiSe nespokojeno je 5 %, zcela nespokojen nebyl ani jeden

respondent.
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Graf 6 — Jaky mlé¢ny produkt nejcastéji nakupujete?

Jaky mlécény produkt nejcastéji nakupujete?

-

= Jogurt = Smetanovy zakys = Mléko = Maslo = Syry = Tvaroh

Zdroj: vlastni

Prodejna Rynek nabizi opravdu mnoho kvalitnich mlé¢nych vyrobka. Podle dotaznikového
Setfeni 31,5 % respondentd nakupuje nejéast&ji maslo a 24 % respondentd mléko. Jednd se
0 porcované ipo 250 g balené maslo a plnotu¢né mléko. Syry nejéastéji nakupuje 20, 5 %
respondentt, jogurty pak 13,5 % dotazovanych. V prodejné jsou k dispozici jogurty bilé ¢&i
s ovocnou prichuti. Smetanové zakysy si nejcastéji zakoupilo 11 respondentii (5,5 %) a Cerstvy

tvaroh 10 respondentti (5 %).
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Graf 7 — Jaky druh masa nejéasté&ji nakupujete?

Jaky druh masa nejcastéji nakupujete?

= Kufeci =Krati =Hovézi = Vepfové = Zvéfina

Zdroj: vlastni

Z grafu plyne, Ze 34 % respondentli nejcastéji nakupuje hovézi maso (plec, hovézi zadni a
predni, rosténou, hovézi srdce 1 hovézi kosti na polévku), veptfové maso (veprovou peceni, plec,
kyty, krkovici, panenky, vepfovy jazyk nebo vepfové kosti) nejcastéji nakupuje 30,5 %
dotazovanych. Kufeci maso (kufe v celku, kufeci prsa, stehna, srdicka, kiidla nebo smési na
polévku) preferuje 27 % respondentd. Zvétinu si zde koupi 14 1idi (7 %) z celkového poctu 200
respondentti. O kriti maso neni takovy zajem, nebot’ si ho vybere pouze 5 % lidi. V prodejné
Rynek je k dispozici také cely kralik ¢i cela kachna v zamrazeném stavu, tuto moznost ale nikdo

neoznadil.



Graf 8 — Jaky masny vyrobek nejcastéji nakupujete?

Jaky masny vyrobek nejcastéji nakupujete?

P

&

R

= Sunka = Mékky saldm = Tvrdy saldm = Parky = Klobasy = Tladenka = Skvarky = Sekana = Jiné

Zdroj: vlastni

V prodejné Rynek 18,5 % zakaznikl nejcastéji nakupuje tvrdé salamy, mezi které patii
Turisticky saldam, salam Vysocina a Poli¢an. Celkem 18 % respondenti si kupuje sekanou, a to
libovou nebo se Spekem. Parky nejradgji kupuje 16,5 % dotazovanych a skvarky 14 %
respondentii. Sunku Si v obchodé nejéastdji zakoupi 10,5 % dotazovanych. Klobasy nejéastsji
kupuje 8,5 % respondentt a tlaéenku 8 % respondentii. Zde se domnivam, Ze pokud bych provedla
dotaznikové Setieni v grilovaci sezoné, urcité by klobasy nakupovalo vétsi procento zakazniki.

Odpovéd ,,mékkeé salamy* oznacilo pouze 6 % respondentd.



Graf 9 — Jak hodnotite cenu zbozi mléénych a masnych vyrobka? Odpovida podle Vas kvalité poskytovaného zbozi?

Jak hodnotite cenu zbozi mléénych a masnych vyrobka?
Odpovida podle Vas kvalité poskytovaného zbozi?

205 1.5%

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = NeutrdIni = Spise spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zakaznici hodnoti cenu zbozi mléénych a masnych
vyrobkid a zda dle nich odpovida kvalité¢ zbozi. Neutralné cenu za vyrobky hodnotilo 44,5 %
dotazovanych. Spise spokojeno bylo 32,5 % dotazovanych. Objevil se i nazor, Ze zakaznik si za
kvalitni maso a mléko rad pfiplati a cena u néj nehraje roli. Naopak 19,5 % lidi je spiSe
nespokojeno s cenou za mlé¢né a masné vyrobky. Zcela spokojena jsou pouze 2 % respondentt,
zcela nespokojenych je 1,5 % dotazovanych. V porovnani s ostatnimi obchody (konkrétné se
supermarketem Penny Market, ktery se nachazi na stejném parkovisti jako prodejna Rynek) je zde
mléko i maso draz$i. Cena za 1 litr Cerstvého plnotu¢ného mléka se v obchodé Rynek pohybuje
kolem 38 K¢.
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Graf 10 — Jste spokojen (a) s kvalitou ovoce, zeleniny a s vyrobky z nich vyrobenych?

Jste spokojen(a) s kvalitou ovoce, zeleniny a s vyrobky z
nich vyrobenych?

1%

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze vétsina dotazovanych je spokojena s kvalitou ovoce,
zeleniny a produkti z nich vyrobenych. SpiSe spokojeno je 54 % dotazovanych a zcela spokojeno
25 %. Celkové je spokojeno 158 respondentii. V prodejné Rynek se nejéastéji prodavaji brambory,
cibule, zeleninové salaty a v sezoné jablka a ovocny most. Zakaznik si mize vybrat i z velké
nabidky ovocnych sirupt. Neutralné¢ spokojenost hodnotilo 15 % dotazovanych, spise

nespokojenych bylo 5 % respondenti a zcela nespokojeno bylo 1 % respondent.
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Graf 11 — Jak hodnotite cenu ovoce, zeleniny a vyrobky z nich vyrobenych? Odpovidd podle Vas kvalité

poskytovaného zbozi?

Jak hodnotite cenu ovoce, zeleniny a vyrobky z nich
vyrobenych? Odpovida podle Vas kvalité poskytovaného
zbozi?

= Zcela nespokojen = Spise nespokojen = Neutralni = Spise spokojen = Zcela spokojen
Zdroj: vlastni

Cenu ovoce, zeleniny a produktti u z nich vyrobenych neutralné hodnoti 39 % respondent.
Vice nez ¢étvrtina z celkového poétu 200 respondentl byla zcela spokojena s cenou i kvalitou.
Dalsich 12 % dotazovanych bylo spiSe nespokojeno. Zcela nespokojeny byly pouze 3 %
respondentti. Cena brambor se v prodejné Rynek pohybuje kolem 40 K¢/2 kg a 90 K¢ za 5 kg
baleni. Jablka zde stoji 29 K¢/kg.
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Graf 12 — Ochutnali jste jiZ jidla p¥ipravovana v bistru?

-----

pokracujte na otdzku ¢. 17)

= Ano = Ne = =

Zdroj: vlastni

Otézka zjistovala, zda zakaznici ochutnali jidla v bistru v prodejné Rynek. Prodejna Rynek
nabizi 4 pokrmy — vegetarianskou bagetku, selsky burger, hot dog RYNEK ,.XL* a grilovanou
sekanou v pletynce. Alespon jeden z pokrmt ochutnalo 60 % respondentt, zbylych 40 %
neochutnalo ani jeden.

Graf 13 — Jaky pokrm jste ochutnal (a)?

Jaky pokrm jste ochutnal(a)?

= Vegetarianska bagetka = Selsky burger = Hot dog RYNEK "XL" = Grilovana sekana v pletynce

Zdroj: vlastni

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi Vv bistru ochutnali nékterou ze

specialit. Nejcastéjsi odpoveédi byla ,grilovana sekand v pletynce”, kterou zvolilo 19 %
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respondenttl, a ,,hot dog RYNEK ,,.XL*, ktery ochutnalo 18 % dotazovanych. Variantu ,,selsky
burger* zaSkrtnulo 12,5 % zakazniki a ,,vegetarianskou bagetku“ ochutnalo 10,5 % respondenta.

Graf 14 — Jste spokojen (a) s kvalitou pokrmii z bistra?

Jste spokojen(a) s kvalitou pokrmi z bistra?

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = Spise spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Tato otazka zjist'uje spokojenost respondentt s kvalitou pokrmu z bistra. S kvalitou bylo
zcela spokojeno 69 % respondentd, spiSe spokojeno bylo 25 % respondentd a nespokojeno bylo
6 % dotazovanych. Zadny ze zakaznikii neuvedl, Ze by byl zcela nespokojen nebo Ze ma neutralni
postoj. Veskeré pokrmy v bistru se pfipravuji z kvalitnich surovin, které si lidé mohou zakoupit

pfimo v prodejné — salat Coleslaw, zeli s kfenem, zeli s ¢ervenou fepou, hoi¢ici ¢i kecup.
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Graf 15 — Jak hodnotite cenu za pokrm z bistra?

Jak hodnotite cenu za pokrm z bistra?

= Zcela nespokojen = Spise nespokojen = Neutralni = Spise spokojen = Zcela spokojen
Zdroj: vlastni

Tato otazka zjist'ovala nazor respondenti na ceny pokrmu z bistra. Ceny, které si prodejna
Rynek nastavila, jsou ve srovnani s nabizenymi pokrmy na Cerpacich stanicich v okoli prodejny
Rynek nizsi. Zcela spokojenych respondenti bylo 62 %, spise spokojenych 29 %. Neutralné cenu
zhodnotilo 5 % respondentt a 4 % respondentt nebyla s cenou spokojena.
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Graf 16 — Ktery dal$i pokrm byste rad (a) uvital (a) v bistru?

Ktery dalsi pokrm byste rad(a) uvital(a) v bistru?

= Smazeny syr v housce = Smazeny fizek v housce = Polévka
= Hranolky = Pdrek v rohliku = Pecené kure

= Grilovana klobasa

Zdroj: vlastni

Cilem otazky bylo zjistit, které dalsi pokrmy by lidé uvitali v bistru. Z grafu plyne, ze
nejcastéji respondenti uvadéli odpoveéd ,,parek v rohliku®, jednalo se o 20 % dotazovanych. Bistro
v prodejné nabizi ,,Hot dog RYNEK ,, XL, avSak lidé by uvitali i klasickou formu parku v bilém
rohliku s ke¢upem ¢i hoi¢ici. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl ,,smazeny syr v housce*. Nicméné
pro piipravu tohoto pokrmu neni bistro dostate¢né vybaveno a musela by se potidit fritéza.
Grilovanou klobasu zvolilo 17 % zakaznikd a 15 % dotazovanych by uvitalo smaZeny fizek
v housce. V dotazniku uZ nebyla konkrétni odpovéd’, zda by z&kaznici uptednostiovali kufeci ¢i
veptrovy fizek. 12,5 % respondentl uvedlo, ze by si dali v bistru teplou polévku a 10 % smazené
bramborové hranolky. Celkem 10 lidi z dotazovanych 120 respondentt by si zde koupilo i pecené

kute v celku ¢i naporcované.
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Graf 17 — Jste spokojen (a) s nabidkou dopliikového sortimentu (vino, kofent,...)?

Jste spokojen(a) s nabidkou doplnkového sortimentu?
(vino, kofeni,...)

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojenon = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

S nabidkou dopliikového sortimentu je spise spokojeno 33,5 %. Neutralni postoj zaujalo
24,5 % dotazovanych a 22 % respondentt je zcela spokojeno. Spise nespokojenych je 11 %
respondentll, zcela nespokojenych 9 %. Dle prodavacek je nejcasteji kupovanym zbozim pecivo

a korteni.

Graf 18 — Jak hodnotite cenu za dopliikovy sortiment?

Jak hodnotite cenu za doplnkovy sortiment?
4%

8%

L

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Zcela nespokojenych s cenou bylo 4 % respondentt, spiSe nespokojenych 8 % . Zcela

spokojenych bylo 24 % respondentii a neutralné cenu zhodnotilo 29 % dotazovanych. Nejcastéjsi
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odpovédi se stala odpoveéd’ ,,SpiSe spokojen®, kterou zvolilo celkem 35 % respondentti, tedy 70

0sob z celkového poctu 200 dotazovanych.

Graf 19 — Jak hodnotite uspofadani vyrobki v regélu (prehlednost, viditelnost)?

Jak hodnotite uspotadani vyrobku v regalu? (prehlednost,

viditelnost)
1.5%

1%

= Zcela nespokojen = Spise nespokojen = Neutralni = Spise spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Otazka ¢islo 19 se zaméfuje na hodnoceni uspofadani vyrobki v regalech. Zejména na
prehlednost a viditelnost. Vice jak polovina dotazovanych (68 %) jsou s uspofadanim zbozi
v prodejné Rynek zcela spokojeni. Potraviny ve chladicich boxech jsou osvétleny, zbozi
vregalech srovnané a vzdy do plna doplnéné. SpiSe spokojeno s uspotddanim je 21 %
respondenti. Odpovéd’ ,,Neutralni“ oznacilo 8,5 % zakaznikli. Pouze 3 respondenti byli spiSe

nespokojeni a 2 zcela nespokojeni.
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Graf 20 — Jak hodnotite ¢istotu v prodejné a kolem prodejny?

Jak hodnotite Cistotu v prodejné a kolem prodejny?

3%

LN

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen
Zdroj: vlastni

Tento graf znazornuje, jak zakaznici hodnoti Cistotu v prodejné Rynek a kolem ni. Témét
polovina (46 %) dotazovanych je zcela spokojena s ¢istotou. 32 % respondentu je spiSe spokojeno.
Neutralni odpoveéd zvolilo 19 % dotazovanych. Nespokojenych bylo celkem 6 lidi — konkrétné
spiSe nespokojena 3 % a nikdo ze zakaznikti nebyl zcela nespokojen. V prodejné i jejim okoli se
provadi pravidelny Uklid. Diraz se klade na vstup do obchodu.
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Graf 21 — Jak hodnotite atmosféru a dekorace v prodejné?

Jak hodnotite atmosféru a dekorace v prodejné?

2%

|

= Zcela nespokojen = SpiSe nespokojen = Neutralni = SpiSe spokojen = Zcela spokojen

Zdroj: vlastni

Graf poukazuje na zé&kaznickeé hodnoceni atmosféry a dekoraci v prodejné Rynek.
V prodejné jsou vSechny vyrobky vyskladany tak, aby ihned u vstupu zaujmuly zékazniky.
Uprostied prodejny se nachazi velky strom, ktery stoji na Stérkovitém ostrivku a je krasnym
dekorativnim prvkem v prodejné. Nejcastéjsi odpovédi byla varianta ,,SpiSe spokojen®, tu vybralo
43 % dotazovanych. Zcela spokojenych respondentii bylo celkem 35 %, tedy 70 lidi. Neutralng
atmosféru a dekorace zhodnotilo 13 % zakazniki. Nespokojenych respondentt se podle dotazniku

naslo 9 %, z toho spiSe nespokojenych 7 % a zcela nespokojenych 2 %.
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Graf 22 — Jste muz/Zena?

Jste:

—

*Muz =Zena = =

Zdroj: vlastni

Otézka zjistovala, jaky je podil muzi a Zen mezi navstévniky. Do prodejny ptislo 60,5 %
muzt a 39,5 % zen. Rozdil lze vysvétlit tim, Zze muzi byli vice ochotni odpovidat na dotazniky nez
zeny.

Graf 23 — Va3 vék?

Vas vék:

= Ménénez18 ®=18-30let =31-45let ®=46-60let = Vice nez60 let
Zdroj: vlastni
Predposledni otazka zjistovala vek respondenti. Z grafu je ziejmé, ze nejvice prodejnu
Rynek v Ceskych Budgjovicich navitévuje vékova skupina od 4660 let, téchto navitévniki je

33 %. Druhou skupinou jsou s 33 % navstévnici ve véku 31-45 let. Zakaznikt ve véku od 18 do
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30 let zodpovédélo dotaznik celkem 20,5 %. Nejméné prodejnu navstévuji mladistvi do 18 let
a osoby starsi 60 let.
Graf 24 — Odkud jste piijeli?

Odkud jste prijeli?

3.5%

—

—

= Ceské Budéjovice = Okolido5kmod CB = Okoli 6-10 km od CB

= Okoli nad 10 km od CB = Nejsem Jihocech

Zdroj: vlastni

Posledni demograficka otazka byla zaméfena na misto bydlisté z&kazniku, tj. odkud do
prodejny Rynek pfijeli. Nejvice zastoupenou skupinou byly Ceské Budé&jovice s 49 % z celkového
poétu 200 respondentil. Prodejnu Rynek navstivilo 17 % navitévniki z okoli nad 5 km od Ceskych
Bud&jovic a téz 17 % zakaznikii z okoli nad 10 km od C. Budgjovic. Z okoli 6-10 km od Ceskych
Budé¢jovic ptijelo 13,5 % a 3,5 % dotazovanych odpovédelo, ze nejsou Jihocesi. V dotazniku uz
nebyla poloZzena otazka, konkrétné zjakého regionu ¢i statu zdkaznici pfijeli. Da se vSak

ptedpokladat, Ze se jednalo o obyvatele nejbliZSich regiont.

2.4 Diskuze vysledki

Diplomova prace obsahuje analyzu spokojenosti zakazniki s produkty dané spole¢nosti ve
vybrané prodejné Rynek v Ceskych Bud&jovicich. Informace o prodejné Rynek a dané spole¢nosti
AGROMERIN byly zjistény na oficialnich webovych strankach a letacich, které se nachazi
v prodejné. Tyto dva zdroje byly nejvhodnéjsi k vypracovani informaci o skupiné AGROMERIN
ajejich dcefinych spole¢nosti. Ke zhodnoceni spokojenosti zakaznikd s vyrobky v prodejné Rynek

byl sestaven dotaznik, jenz pomohl zodpovédét vyzkumné otazky stanovené v diplomové praci.

Prvni stanovenou vyzkumnou otdzkou bylo zjistovano, zda se prodejna Rynek nachézi na
dobfe dostupném a viditelném misté. Z dotaznikového Setfeni, konkrétné otdzky ¢. 3, zda

zakaznikiim vyhovuje poloha umisténi prodejny Rynek, vyplyva, ze lidé jsou spokojeni
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s umisténim prodejny Rynek. Prodejna Rynek se nachdzi u frekventované silnice na Rudolfovské
tfidé. Pred prodejnou se nachazi velké parkoviste, kde zakaznici mohou bezplatné zaparkovat.
U parkovisté je umistén velky billboard upozornujici na prodejnu Rynek. Zakaznici se do prodejny
dostanou také méstskou hromadnou dopravou ¢islo 1, 14 a 18. Zastavka MHD ,,Madeta“ je od
obchodu vzdalena piiblizné 150 metrt. Prave z tohoto divodu lze fici, Ze prodejna stoji na dobie

dostupném miste.

Druha stanovend otazka zjistovala, zda jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty
v prodejné Rynek. K odpovédi na tuto otazku byl napomocen vytvotreny dotaznik. Lidé hodnotili
predevsim kvalitu produkti a cenu za tyto produkty. S kvalitou mlécnych a masnych vyrobkt bylo
zcela ¢i spiSe spokojeno celkem 86 % respondentd, s kvalitou ovoce, zeleniny a s vyrobky z nich
vyrobenych 79 % a s nabidkou doplikového sortimentu 55, 5 % dotazovanych z celkového poctu
200 respondentti. S cenou za mlé¢né a masné vyrobky bylo spokojeno pouze 34,5 % respondentt,
s cenou ovoce, zeleniny a s vyrobky z nich vyrobenych 33 % a s cenou za doplikovy sortiment
59 % respondenti z celkového poctu 200. Dopliikkovy sortiment zahrnuje ptredev$im kofeni,

stacenad vina, pecivo a té€stoviny.

Treti otazka byla zamérena na spokojenost zakaznikl s prostfedim, ve kterém nakupuji. Tuto
vyzkumnou otdzku pokryvaly otazky z dotazniku zjist'ujici spokojenost s prostiedim. Prvni
z otazek se zaméfovala na hodnoceni uspofadani vyrobku v regalech — na jejich piehlednost
aviditelnost. Zcela ¢i spiSe spokojeno bylo 89 % tazanych, neutralné¢ hodnotilo 8,5 %
a nespokojeno bylo 2,5 % respondenti. Druha otazka se vénuje hodnoceni Cistoty v prodejné
a kolem prodejny. V prodejné i pted prodejnou u hlavniho vchodu probiha pravidelny uklid.
Témét polovina (46 %) dotazovanych je zcela spokojena s Cistotou. 32 % respondentli oznacilo
odpovéd’ ,,Spise spokojen®. Zcela nespokojeny nebyl zadny z respondentt. Treti otdzka se tykala
atmosféry a dekoraci v prodejné Rynek. 35 % tazanych oznacilo odpovéd’ ,,Zcela spokojen a 42,5
% ,,Spise spokojen®. Je ziejmé, ze vice nez polovina dotazovanych je spokojena s atmosférou a

dekoracemi v prodejn¢, kde uskutec¢iuji sviij nakup.

Posledni vyzkumna otazka se tykala pokrmu z bistra. Pokrmy z bistra ochutnalo 120
dotazovanych z celkového poctu 200 tazanych. 94 % z nich bylo spokojeno s kvalitou pokrmu
Z bistra a cena uspokojila 91 % respondentti. S porovnanim s ptipravovanymi jidly na okolnich
Cerpacich stanicich jsou pokrmy zde levnéjsi. Dalsi otazka se tykala pokrmd, které by zakaznici v
prodejné uvitali . Respondenti méli na vybér ze tii jidel uvedenych v dotazniku nebo si zvolili svou
vlastni odpovéd’. 17,5 % zéakaznikd vybralo odpovéd ,,.Smazeny syr v housce®, 15 % ,,Smazeny

fizek v housce a variantu ,,Polévka* zvolilo 12,5 % tazanych. Nejvice zakaznikl (20 %) volilo
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vlastni odpovéd’ ,,Parek v rohliku“. Dale by respondenti méli zajem o grilovanou klobasu (17 %),

smazen¢ bramborové hranolky (10 %) nebo pecené kute (8 %).

2.5 Navrhy opatreni

Po vyhodnoceni vSech informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni v prodejné Rynek
v Ceskych Budgjovicich byla navrhnuta opatieni piispivajici k rozsifeni nabidky pokrmi v bistru.

Zaroven bylo navrhnuto vytvofeni letakll s akénimi nabidkami zboZi.

Rozsifeni nabidky pokrmii v bistru

Prvnim navrhem bylo rozsiteni nabidky pokrma v bistru. Jak bylo zminéno vyse, celych
20 % (24 tazanych) ze 120 respondentti, odpovédélo, Ze by byli radi, kdyby se v bistru v prodejné
Rynek ptipravoval parek v rohliku. Bistro nabizi jiz ,,Hot Dog RYNEK ,,XL*. Jedna se o velky
debrecinsky pérek v nadychané bageté s hoiCici a keCupem, do kterého se ptidava navic zeli
a cibule, avSak respondenti by si ptali spiSe tradi¢ni parek v rohliku s hot¢ici nebo ke¢upem. 18 %

tdzanych z celkového pocétu 120 by mélo zdjem 0 smazeny syr podavany v housce.

V internetovém obchodé s kuchynskym vybavenim by se zakoupil stroj na vyrobu parku
v rohliku, ktery se da pofidit piiblizné za 5 500 K¢. Jedna se o ¢tyfnohy ohiiva¢ parkd a rohlikt
z nerezoveé oceli. Dalsi vybaveni na vyrobu tohoto pokrmu neni nutné kupovat. Potiebné suroviny,
mezi které patii bilé rohliky, parky, hoicice a kecup, prodejna nabizi pro své zakazniky ve stalé
nabidce. Kazdy den se objednava Cerstvé pecivo, takze by se objednalo pouze vét§i mnozstvi

bilych rohlikt. Hoi¢ice a kecup jsou v bistru pii ptipravé pokrmi k dispozici.

Na ptipravu smazeného syru v housce by se muselo zvysit mnozstvi objednavaného syru,
housek na hamburger (jde o stejné housky jako pfi piipravé smazeného syru v housce) a vajec na
prodejnu, a dale by se musela objednavat strouhanka. Vyhodnéj$im feSenim by bylo, pokud by se
strouhanka v prodejné vyrabéla ze suchého peciva, které na prodejné zustane a druhy den se jiz
nedava do prodeje. Uschlé bilé pecivo by se semlelo v mlynku na maso. Déle je nutné zakoupit
fritézu, jejiz cena se pohybuje kolem 1000 K¢. Bylo by tieba instalovat odvétravani kvuli
znecCiSténému a vlhkému vzduchu vznikajicitho pfi smazeni. Tento zneciStény vzduch by se
odvadeél pomoci digestofe umisténé v blizkosti fritézy. Vzduchotechnika by se musela vyiesit na
miru prodejné — motor, potrubi a kladky. Tento névrh je jiz finan¢né naro¢néjsi. Pouze digestot
stoji 10 000 K¢.
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Vytvoreni letaku s akénim zboZim

Prodejna Rynek nenabizi svym zakaznikim zadné ak¢ni letdky se zbozim. Zakaznik je
informovan o prodejnich akcich pouze pomoci informacéni tabule o velikosti 120 x 70 cm umisténé

pted hlavnim vstupem do obchodu.

Podle mého nézoru by bylo vhodné vytvofit letdky, které by doptedu informovaly zdkazniky
0 zvyhodnénych cenach zbozi. Letaky by byly umistény na webovych strdnkéch prodejny
a u pokladny, kde by byly k dispozici pro kazdého navstévnika. Z dostupnych informaci na
internetu jsem zjistila ceny letaki. Pokud by se vytvofil oboustranny letdk o velikosti A5
z klasického lesklého papiru (0.085 mm / 115g/m2), jeden kus by stal 5,13 K&. Do prodejny by
byla potieba vytisknout alespont 100 kust letaki. Celkova cena by tedy mésicn¢ za letdky Cinila

513 Ke¢.
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Zaver

Cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy zjistit zajem spotiebiteld o vyrobky patfici do skupiny
AGROMERIN a posoudit spokojenost se sou¢asnou nabidkou vyrobki. Analyza byla provedena

na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo v prodejné.

Jako podnik byla vybrana prodejna Rynek nachéazejici se v Ceskych Budgjovicich na
Rudolfovské tfidé. Tato prodejna byla zvolena k navrzeni opatieni, ktera by vedla ke zvyseni
spokojenosti zakaznikii s produkty skupiny AGROMERIN. K tomuto zjisténi byl vytvoteny
dotaznik obsahujici celkem 24 otazek, z toho 3 otazky demografické. Na zakladé vyhodnoceni

dotazniku byla navrzena opatieni, ktera by ptispéla k vys$si spokojenosti zakaznikd.

Prvni ¢ast diplomové préce se zabyvala teorii, ve které byly vysvétleny dilezité pojmy tykajici
se tématu diplomové prace. Byl objasnén pojem osobni prodej, kvalita, zakaznik a spokojenost
zakaznika. Popséan byl i vyznam péce o zdkaznika, metody méteni spokojenosti zadkaznikd, fizeni
vztaht se zdkazniky a zpusoby osloveni zakaznika pomoci tradi¢nich metod. Diplomova prace téz
vysvétluje podstatu hodnoty zdkaznika, pribéh nakupniho rozhodovani, modely spotiebniho
chovani, druhy nakupt v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim a typologii zakazniku z hlediska
nakupniho chovani. V zavéru této ¢asti bylo vyjasnéno pondkupni chovani zakaznika a metody
marketingoveho vyzkumu. Teorie byla erpana z odborné literatury a zjisténé informace byly
vyuzity v aplikacni ¢asti.

Druha ¢ast diplomové prace obsahovala aplikac¢ni ¢ast. Nejprve byla piedstavena skupina
AGROMERIN skladajici se z matei'ské spole¢nosti AGRO-Mgéiin, obchodni spoleénost, s.r.o.
zalozené v roce 1993. Byly rozepsany jeji dcefiné spolecnosti a zakladni informace o téchto
spole¢nostech vcetné log, mezi které patii Beskyd Frycovice, a. s, CHOVSERVIS, a. s., LACRUM
Velké Mezifiéi, s. 1. 0., NOVE VINARSTVI, a. s. a POMONA Té&3etice, a. 5. Nasledng byl popsan
prodejni koncept Rynek postaveny pouze na ¢eském kapitalu. Sepsany byly dualezité informace
o0 konceptu prodejny, o zékladnim sortimentu a provozovatelich prodejen Rynek. Poté byla
predstavena konkrétni prodejna Rynek v Ceskych Budgjovicich, kde analyza spokojenosti
zakaznikl probihala, véetné nejdulezitéjSich udaji o obchodu — adresy, oteviraci doby a vedouciho
prodejny. Popsano bylo také misto, kde se prodejna nachazi. Z informaci dostupnych na webovych
strankach byly dohledany spoje méstské hromadné dopravy, kterymi se zédkaznici dostanou na

zastavku k prodejné Rynek.
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Dale se pomoci dotaznikového Setieni provétovala spokojenost zakaznika s produkty skupiny
AGROMERIN v prodejné Rynek. Na dotaznik odpovédélo celkem 200 respondentii. S mléénymi
a masnymi vyrobky byla vétSina dotazovanych spokojena, stejné tak i s ovocem, zeleninou
a doplnkovym sortimentem. Otazky ohledné pfipravovanych pokrmid v bistru v prodejné

zodpovédélo 120 respondentd, ktefi pokrmy hodnotili velmi kladné.

Sepsanim informaci o prodejné Rynek a vytvorenim dotazniku doslo k odpovédim na ¢étyti
stanovené vyzkumné otdzky. Prvni stanovena otdzka znéla, zda se prodejna Rynek nachazi na
dobfe dostupném a viditelném misté. Prodejna Rynek je umisténa u frekventované silnice
na Rudolfovské tiidé u velkého parkovisté, kde lidé mohou bezplatné zaparkovat. Také se
u prodejny nachazi zastaivka MHD. Zakazniky sem dopravi autobusové linky ¢. 1, 14 a 18. Druha
otazka byla, zda jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty. Z vyse uvedenych grafii lze
zjistit, ze vétSina respondentii byla spokojena se vSemi produkty. Tteti otazka se zamétfovala na
prostiedi, ve kterém zakaznici nakupuji. Od respondenti se dostalo pfevazné kladnych odpoveédi.
Jen mala ¢ast respondentll hodnotila neutrdlné. Taktéz na posledni vyzkumnou otdzku, zda jsou
zakaznici spokojeni s kvalitou teplych pokrmi piipravovanych v prodejné, odpovédélo 96 % ze

120 dotazovanych, Ze jsou spokojeni s kvalitou teplych pokrmu.

Na zéklad¢ vyhodnocenych odpovédi byla navrzena opatieni vztahujici se k prodejné Rynek.
JelikoZ byla prodejna ve vSech smérech hodnocena prevazné kladné, jednalo se pouze o rozsiteni
nabidky teplych pokrmu, konkrétné o parek v rohliku a smazeny syr v housce. Tyto pokrmy si
navrhli zkaznici sami v dotaznikovém $etieni. Je mozné, ze prodejna Rynek piida do svého bistra
zminovany parek v rohliku. Druhym opatienim bylo vytvofeni letaki s akénim zbozim, které

prodejna nenabizi.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK
Dobry den,
Jsem studentkou JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a tento
dotaznik mi poslouzi k provéfeni spokojenosti zakazniki s vyrobky
AGROMERIN v obchodu Rynek v Ceskych Budgjovicich pro
zpracovani své diplomové préce.
Dékuji za vyplnéni.

1)  Jak jste se dozvédéli o tomto obchodu?
a)  Od znamych (doporugeni)
b)  Z webu (reklama, Google)
C)  Ze socialni sit¢

d)  Billboard

2)  Kolikrat jste jiZ tento obchod navstivil(a)?

a) Poprvé
b) 2-3x
c) 4-5x

d)  chodim sem pravidelné

3)  Vyhovuje Vam poloha umisténi prodejny Rynek?
a)  Zcela nespokojen
b)  SpiSe nespokojen
c)  Neutrélni
d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

4)  Vyhovuje Vam oteviraci doba dle VaSich nakupnich potieb?
a)  Zcela nespokojen
b)  Spise nespokojen
c)  Neutrélni
d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

5)  Jste spokojen(a) s kvalitou mléénych a masnych vyrobki?
a)  Zcela nespokojen
b)  Spise nespokojen
c)  Neutrélni
d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

6)  Jaky mléény produkt nejéastéji nakupujete?

a) Jogurt

b)  Smetanovy zékys
c) Miléko

d) Maslo

e)  Syry

f)  Tvaroh

7)  Jaky druh masa nejéastéji nakupujete?

8)

9)

10)

11)

12)

13)
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a)  Kufeci

b)  Krati

c) Hoveézi

d)  Veptové

e) Jiné: ...l

Jaky masny vyrobek nejéastéji nakupujete?
a) Sunka
b)  Mekky salam

c)  Tvrdy salam

d) Parky

e)  Klobasy

f)  Tlacenka

g)  Skvarky

h)  Sekana

i) Jiné: ..o,

Jak hodnotite cenu zboZi mléénych a masnych vyrobkua?
Odpovida podle Vis kvalité poskytovaného zboZi?

a)  Zcela nespokojen

b)  Spise nespokojen

¢)  Neutralni

d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

Jste spokojen(a) s kvalitou ovoce, zeleniny a s vyrobky z nich
vyrobenych?

a)  Zcela nespokojen

b)  Spise nespokojen

c)  Neutralni

d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

Jak hodnotite cenu ovoce, zeleniny a vyrobky znich
vyrobenych? Odpovida podle Vis Kkvalité poskytovaného
zbozi?

a)  Zcela nespokojen

b)  SpiSe nespokojen

¢)  Neutralni

d)  Spise spokojen

e)  Zcela spokojen

pokracujte na otazku ¢. 17)
a) Ano
b) Ne

Jaky pokrm jste ochutnal(a)?



a)  Vegetarianska bagetka

b)  Selsky burger 19) Jak hodnotite uspoiadani vyrobki v regalu? (piehlednost,
c¢) Hotdog RYNEK , XL viditelnost)
d)  Grilované sekana v pletynce a)  Zcela nespokojen
b)  Spise nespokojen
14) Jste spokojen(a) s kvalitou pokrmii z bistra? c)  Neutralni
a)  Zcela nespokojen d)  Spise spokojen
b)  Spise nespokojen e)  Zcela spokojen
c)  Neutrélni
d)  SpiSe spokojen 20) Jak hodnotite istotu v prodejné a kolem prodejny?
e)  Zcela spokojen a)  Zcela nespokojen
b)  SpiSe nespokojen
15) Jak hodnotite cenu za pokrm z bistra? c)  Neutralni
a)  Zcela nespokojen d)  Spise spokojen
b)  SpiSe nespokojen e)  Zcela spokojen
c)  Neutralni
d)  Spise spokojen 21) Jak hodnotite atmosféru a dekorace v prodejn&?
e)  Zcela spokojen a)  Zcela nespokojen
b)  SpiSe nespokojen
16) Ktery dalSi pokrm byste rad(a) uvital(a) v bistru? c)  Neutralni
a)  Smazeny syr v housce d)  Spise spokojen
b)  SmazZeny fizek v housce e)  Zcela spokojen
c)  Polévka
d)  Jiné: 22) Jste:
a) Muz
17) Jste spokojen(a) s nabidkou doplikového sortimentu? (vino, b)  Zena
koieni)
a)  Zcela nespokojen 23) Vas vék:
b)  SpiSe nespokojen a)  Méné nez 18 let
c)  Neutralni b) 18-30let
d)  Spise spokojen c) 31-451let
e)  Zcela spokojen d) 46-60 let

e)  Vice nez 60 let
18) Jak hodnotite cenu za dopliikovy sortiment?

a)  Zcela nespokojen 24) Odkud jste prijeli?

b)  SpiSe nespokojen a)  Ceské Budgjovice

c)  Neutréalni b)  Okoli do 5 km od Ceskych Budgjovic
d)  Spise spokojen c)  Okoli 6-10 km od Ceskych Budgjovic
e)  Zcelaspokojen d)  Okoli nad 10 km od Ceskych Budgjovic

e)  Nejsem Jihocech
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