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ABSTRAKT

Tématem mé bakaiské prace je analyza spokojenosti maloobchodnictegen se spo-
le¢nostmi BALA s.r.0. &epos a.s. Usgh firem je v poslednich letech zalozen iia -

sobeni se pt¢bam zékaznika. Praci jsem réldd na dw ¢asti.

V teoretickécasti jsem podle literarnich zdtopyswtlila podstatu marketingu, analyzy
marketingového prostdi, marketingovy vyzkum, jeho cil, zdroje dat, oust a techniky

skéru dat a jeho vyuziti.

V praktické¢ésti zji¥'uji na zaklad dotaznikového Sini spokojenost zakaziiilse spo-
le¢nosti MO BALA s.r.o. aCepos a.s. Vysledky analyzuji a znaagi pomoci tabulek a
grafi. Cilem mé bakaldké prace je vyhodnoceni vyslédl snaha navrhnotiéseni ve-
douci k maximalizaci spokojenosti maloobchodniabdpjen se spod@aostmi BALA s.r.o.

aCepos a.s.
Spole&nostem navrhuji tyto poznatky realizovat v praxi.

Kli¢ova slova: zédkaznik, spokojenost, konkurence, atbcho

ABSTRACT

The purpose of my bachelor’'s work is to analyzesthigsfaction of the retailing stores with
BALA s.r.o. andCepos a.s companies. The company’s success in shdela years is

based on adapting to customer’s needs. | haveafididny work into following parts.

In the theoretical part | have explained the cdrenarketing, analysis of marketing envi-
ronment, marketing research, its aim, the sourcéatd, methods and techniques of data

capture and its utilization, everything accordiadjtierary sources.

In the practical part, folowwing questionnaire @®f, | have tried to find out the satis-
faction of customers with MO BALA s.r.0. atitepos a.s. companies. | analyze the results
and illustrate them by tables and graphs. The dimyobachelor’'s work is to evaluace the
results and the effort of suggesting the soluteasing to maximisation of the satisfaction
of retailing stores with BALA s.r.0. andepos a.s. companies. | suggest to bring these fin-

dings into effect.

Key words: customer, satisfaction, competition,ihess



Dékuji své vedouci bakaiské prace, Ing. Mirosl@&vKominkové, Ph.D. za vedeni mé ba-
kal&ské prace, za odbornou a metodickou pomoc, cent@fyaa rady, které misnovala

pii zpracovani tohoto ukolu.
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UvoD

Tématem mé bakaiské prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zalidizse spolé-

nostmi Maloobchodni 8/BALA s.r.o0. aCepos a.s. finou této volby je mj zajem o ma-
loobchodni prodejny a skutgost, Ze pracuji jako obchodni referent ve spadsti MO
BALA s.r.o.

Zakladnim problémem dneSnich podnikeni nedostatek zbozi, nybrz nedostatek zakazni-
ku. VétSina s¥tovych vyrobnich odstvi dokaze vyrobit mnohem vice zbozi, nez kolik jej
swtovi spotebitelé mohou koupit. Nadvyroba jésledkem toho, Ze se jednotlivi konku-
renti snazi rozgovat trzni podily rychleji, nez to umidje trh. Tento stav Zfsobuje hy-
perkonkurenci. Konkuregmi podniky, které se zoufale sna#ilgkat zdkazniky, sniZuji
ceny a nabizejiizné vyhody. Tyto strategie v kafre&m disledku zfisobuji pokles zisko-

vého rozpti, nizsi zisky, upadkydkterych podnik a vice fuzi a akvizici.

Odpowdi na otazku, jak konkurovat jinak nez preshictvim ceny, je marketing. Marke-

ting predstavuje oddeni vyralgjici zakazniky. [4]

V této bakaléské praci se zabyvam analyzou spokojenosti malaabdbh prodejen se
spole&nostmi BALA s.r.o. aCepos a.s. Zaklad marketingového vyzkumutitemtaznik.
Cilem meé prace je zjistit spokojenost zaka#artéchto firem. V zawru projektu jsou navr-
ZenareSeni vedouci k maximalizaci spokojenosti malootaofi@ a dopordeni vyplyvaji-

ci z vyzkumu.
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1 MARKETING

Marketing je jednim z mnoha pojnstudia managementu, ktery je velmi obtizné defibov

Pti zkoumani literatury bychom bylitpkvapeni mnoZzstvim existujicich definici.

.Marketing je manazersky proces, ktery je zodfuny za vyhledavani ipimani a uspoko-

jovani pozadavk zakaznik zpisobem, p kterém vznika zisk.” [3]

Je to ¥da o trhu, zabyva se tim, co trh fadituje. Je to zakaznik a firma, proces prodeje a
vyroby, je to, co firma &a, planuje pro zakazniky. Ale marketing je takédeni ve firme
jako nap. ekonomické, &etni, personalni. Marketing se skladéady praktickych Gkoin
jako vyzkum trhu, planovani vyroby, inzerce, progpasg prodej a servis a ma stejndiled

Zitost a vliv jako vyroba, financovani a person@bsazeni.

Marketing je procesizeni, jehoz vysledkem je poznanfegvidani, ovliiovani a v ko-
neiné fazi uspokojeni pteb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymigpbem zajitu-

jici splreéni cilia organizace.[11]

1.1 Podstata marketingu a kli¢cové pojmy

Postatou marketingu je snaha nalézt rovhovahu a@my zakaznika a podnikatelského
subjektu. Kléovym bodem kazdé marketingové Gvahy a naslédnarketingového roz-
hodnuti by ndl byt zakaznik.

K pochopeni podstaty marketingovéhidsfupu musime upozornit na dalSickNé pojmy.

Poteba je vyjatenim objektivniho stavu a lze ji chapat jako goeany stav nedostatku.
Poteby mohou byt klasifikovany jako vrozeténauené, materialni a nematerialni, eko-

nomické a neekonomické, kame a vyrobni.

PoZadavek je vyj&dnim subjektivniho stavu, Ize jej chapat jako paeanou patebu

formovanou nafiklad ugitou osobni zkuSenosti, kulturéuosobnostnimi rysy jedince.

Poptavka jeiasti poteb, ktera se realizuje préstinictvim sminy na trhu. Poptavka odpo-
vida mnozstvi pozadovanych konkrétnich produkjeji rozsah je dan kupni silou a ocho-

tou nakoupit.

Nabidka pedstavujetast dodavatelskych zdiopréenych k uspokojeni poptavky priesd-

nictvim snény na trhu.
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Trh je mistem, kde se setkavaji prodavajici (nabieékkupujici (poptavka). Lze ho vyme-
zit z hlediska produktu, z&kaziikgeografické polohy &asového obdobi. V marketingo-
vém pojeti se v zasadozliSuje potencionalni trh (soubor sfadtiteli, ktei maji nebo mo-
hou projevit zajem o dity produkt, sodasre je jim tento produkt finatné a fyzicky do-
stupny), aktualni trh (soubor spelitel, ktefi jiz produkt nakupuiji), cilovy trhc@st trhu,

kterou se podnik rozhodl ziskat).

Smena je proces, vdmzZ zbozi mini své majitele. Sima nuize mit povahu transakce, a to
jak pergzni (zbozi za penize), tak bartrové (zboZi za 2bogbo transferu, kdy €&ty sub-
jekt preda rco jinému subjektu bez toho, aniz by za to obdngeb hmotného (nd@pcha-
ritativni prispsvek ¢i dar).[7]

1.2 Marketingova podnikatelska koncepce

Je vysledkem dlouhodobého vyvoje a vznika v USAoloyiné padesatych let 20. stoleti.
Vychazi z filozofie, Ze marketing je2co vic nez prodej. iedpoklada fedevsSim zgtnou

vazbu mezi trhem a vyrobcem.

Vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chbancepce totiz vychazi ze zasady
pochopeni trhu, tj. pegb a pani zakaznik a nasledov prizpisobeni vyrobku tak, aby
jeho vyroba byla s nimi v souladu. Jen tak je madogahnout dlouhodobych ibrgani-
zace pi efektivnim uspokojeni pteb zdkaznik i samotné organizace. Vyrobky budou v
budoucnosti v zasaédkupovat d¥ skupiny zakaznik novi zakaznici a ti, ki€ koupi opa-
kuji. VSeobeca Ize fici, Ze je podstathnakladrjSi ziskat nové zakazniky, nez si udrzet

stavajici.[11]

Kli¢em k \&rnosti je plné uspokojeni zakaznika, protoze si:
. prijde opst vyrobek koupit,

. kupuje i jiné vyrobky podniku,

. newnuje tolik pozornosti vyrobkm konkuregnim,

. 0 podniku hovti se svym okolim pozitivh[11]
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Obr. 1 Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncgtjc
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2 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROST REDI

2.1 Zdroje firmy

Pro provadni komplexniho hodnoceni marketingového pexdit a vSech vyznamnych
vliva, které na nas gsobi, potebujeme také ikladre poznat vnitni prostedi firmy.

Vnitini prostedi firmy je tvdeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uk/firmy.

Aby firma mohla dosahovat svych vygnych cili, musi vSechny jeji prvky (jednotliva
odckleni firmy — top management a ostatni Gtvary vadirfinance, vyroba, vyzkum a vy-

voj, nadkup, prodej, detnictvi, marketing) navzdjem spolupracovat.

Budovani dobrych vztdh uvnité firmy vede k vysSSi vyZnosti firemniho potencialu.
Vhodna kombinace vyuzivani firemnich zdrej marketingovych nastioméa za nasledek
vySSi innost vSecltinnosti, vytvdi relativni konkuretini vyhodu pi kontaktu s ve§jSim

okolim firmy, coz vede k dosahovani firemnichiclk rozvoji firmy. [12]

2.1.1 Firemni zdroje

Pro rozhodnuti, na které trzni segmenty seétiarm jak, potebujeme znat a vyuzit vysled-

ky analyzy firemniho potencialujgdevsim [13]:

. zdrojefizeni — kvalifikace manazirjejich kompetentnost, schopnosiag reago-
vat, naslouchani, komunikace, Graéverganiz&ni struktury, jeji adaptabilita, pruznost,

firemni kultura

. financni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovanisuigpnost cizich zdrdj vzta-
hy s finagnimi partnery, stupezadluzeni, druhotna platebni neschopnost, reittlpkro-

duktivita prace a dalSi finani ukazatele

. lidské zdroje — p&et pracovnich sil, &kova struktura, kvalifikace, zkuSenost, zod-

powednost, iniciativa, motivace, spoluprace, spokojenmoezilidské vztahy

. kapacitni zdroje — dostupnost a struktura mdtergurovin, straj, za&izeni a dalsi-

ho potebného vybaveni

. inovaini zdroje — draz na zavathi inovaci, ziskana know-how, patenty, licence,

specifické zkuSenosti
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. informani zdroje — mnoZstvi vritich a vejSich inform&nich zdroji, Zivo-
taschopnost a kompatibilita inforgrdch systém, proces od ziskani po archivaci informa-

ci, vyzkum trhu.

2.1.2 Marketingovy mix

Je souhrnem nastfojmarketingu fisobicich na trhu. S rozdilnou intenzitou je vyuZiva
kazda firma a snaZzi se tak dosahovat svychcewtych cili. V odborné literatte jsou

zpravidla uvadny ¢tyti hlavni nastroje marketingového mixu, tzv. 4P [14]
vyrobek (Product)
cena (Price)
distribuce (Place)
marketingova komunikace (Promotion)

Dulezité je, aby jednotlivé nastroje bylgiane slackny. Pouze tak se ime projevit jejich
synergicky efekt. Proto bychoméinsledovat, zda nedochazi k proticinému prosazovani
jednotlivych nastrdj navzdjem a jaké strategie a politiky marketingavétixu firma vyu-
Ziva.

Produkt

Nepredstavuje pouze hmotny vyrobek, alézm znamenat také sluzbu, osoby, mista nebo
dokonce myslenky a ideje. Je to tedy veSkerd nabikllerd se snazi uspokojovatité
potreby.[5]

Produkt nelze ztotgibvat jen s jeho zakladni funkci a zkladnim uzitkEmoto byl zave-
den pojem komplexni vyrobek, ktery krénsvé funkce (jadra vyrobku) zahrnuje take
hmotné atributy (kvalita, design, styl, Zka, obal) a dalSi charakteristiky (ffagervis,
zajiseni recyklace po upeégbeni, poradenské sluzby), které mnohdy hraji azdika vy-

znamjSi roli nez zakladni funkce. [8]
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Obr. 2 Struktura komplexniho vyrobku [7]

Design— termin design pochézi z argjly, ve které m&adu vyznam (vzor, navrh, na-
kres, zamir apod.). V uzSim slova smyslu se uziva procenavrgjSiho vzhledwi tvaru
n¢jakého objektu.[7]

Znacka — predstavuje zfisob identifikace vyrobku s firmou. Umidje vyrobku vystoupit
z anonymity a &init z n& néco neopakovatelného, originalniho. Jednimiedpoklad

fungovani zn&ky je jeji dlouhodobé pouzivani. [7]

Obal — pini reékolik funkci. Redrg chrani produkt fed poSkozenim, rozlomenim nebo
zkazou, eventuathnagiklad u potravin prodluzuje jejich trvanlivost. Phaké propagai
funkci. Spotebitel se z obalu dozvida ztka vyrobku a informuje se o slozeni, jakosti a

vlastnostech produktu. Standardni &sii obalu j&arovy kod.[2]

Vyrobkova strategie

Firmy mohou vyuZivatizné vyrobkové strategie rozliSované dle drwyrobka, které
nabizi. Chce-li produkovatébné vyrobky (zékladni potraviny), vyuZije strategokryti
trhu. Bude-li nabizet specialni zboZzi (vyrobky dlodobé spdeby), zvoli strategii dife-
renciace. A v fipac luxusnich vyrobl (prestizni a drahé vyrobky) zvoli strategii Uzkého

zamgieni.
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Vyrobkova politika napluje vyrobkové strategie a zabyva seiiidpd sortimentni politi-
kou, tzv. vyrobkovym mixem, kde sledujedetd vyrobki v sortimentu, jejich modifikace,

inovace atd.[8]
Cena

Cena je vySe pedni Uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyraibgloskytovanou
sluzbu. Cena je pro podnikyléZitou informaci o trhu. [11]
Cena jako jediny prvek marketingového mixu prodekgjjmy. Jeji dalSi vyhodou oproti

ostatnim nastrém je moznost rychlych zém v reakci na zenu poptavky a konkurence.

Proto se v kratkém horizontu snazime pri@omoci ceny ovlivnit zakaznika.[8]

P stanoveni ceny jetdezita spravné volba cenové strategig.VBtupu na trh wujeme
ceny, které maji mit dlouhodoby vliv. Proto volirsgategii smetankové (vysoké) ceny
unikatnich vyrobk nebo penetimi strategii stanoveni (nizké€) ceny, kterd nam urhod

nejrychleji proniknout na trh a ziskat v co nejErat obdobi Zadouci trzni podil.[5]
Distribuce

Distribuce jako sotast marketingového mixu@dstavuje umishi zbozi na trhu. Zahrnuje
soubor aktivit (postupa operaci), progdnictvim kterych se vyrobek dostava postupn

mista vzniku do mista &eni, kde bude spi@bovan nebo uzit. [7]
V zavislosti na intenzitdistribuce rozliSujemeitdistribucni strategie:
. intenzivni distribuce — vyuziva pokud mozno cgvieiho p&tu obchodnich mist

. selektivni distribuce — vyp distribwnich ¢lanki a udleni prava distribuce pouze

n¢kterym distributoiim

. exkluzivni distribuce — vyhradni pravo prodejdstiibuovat zbozi na daném trhu

na zaklad vyhradni smlouvy

Distribu¢ni politika se zabyva rozhodovanim oc¢po (Gastniki distribuce, zda poputuje
vyrobek od vyrobce ifimo ke spatbiteli, nebo mezi &ivstoupi velkoobchody, maloob-
chody atd.[8]

Marketingova komunikace

Zajituje bezprosgedni tok informaci mezi vyrobce zbozi a sluZeltepcionalnim spo-

trebitelem s cilem prosazovani svych marketingovyainémi na uteném trhu. Komuni-
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kacni strategie je zaloZzena na kombinaci vyuziti jelivyach prvkia komunika&niho mixu

(reklama, public relation, podpora prodejénpy marketing, osobni prodej aj.).[5]

Reklama reklamou rozumime placenou formu neosobni, makowéunikace. Jejim ci-

lem je informovani spéebiteli a zandr ovlivnit jejich chovani.[11]

Public relation — neboli vztah k vi@jnosti je na rozdil od reklamy takovou formou kemu
nikace, jejimz gmym cilem neni zvySeni prodeje vyrdbkebo sluzeb. Hlavnim Ukolem
je vytvaeni @iznivych gedstav (image), které naegnosti firma bude mit [4].

Podpora prodeje — je formou komunikace, kterd ma za cil stimulopaidej vyrobk a
sluzeb prosednictvim dodai&ych poditi. Podpora prodeje zatiena na kon@eé spo-
tiebitele ma za cil stimulovani okamzitého prodejejiaaktivity probihaji v utitém ome-
zeném obdobi. Podpora prodeje zacilena na distritlanky ma za cil i nutnost vytveni

dlouhodobych dobrych vztahmezi vyrobcem a distributorem.

Primy marketing — @fima, adresna komunikace se zakazniky&ana na prodej zbozi a
zaloZzena na reklagn Je nejrychleji rostouatasti maloobchodniho trhu. Uskéiteje se

prostednictvim posty, telefonu, televizniho vysilanghiasu, novin neb&asopis.

Osobni prodej— je forma osobni komunikace s jednim nebo vitazdiky. Jejim cilem
je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. @edphazejicich forem komunikace se lisi

zejména v tom, Ze obsahujgmou komunikaci mezi dima lidmi, tvai v tvér. [11]
Propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

» Strategie tlaku (push — strategie) se snazi propudttatit pies distribdni
kanaly ke konenému zakaznikovi. Stavi hla¥ma osobnim prodeji a pod-

pore prodeje.

» Strategie tahu (pull — strategie) chce naopak wejpebudit zajem zakazni-
ka, vyvolat poptavku po produktu. Sdzedevsim na reklamu a publicitu ve
scklovacich prosedcich. [1]

2.2 Marketingova situaéni analyza

Systematicky a itkladn® zkouma marketingové situace subjektu trhu a jebstgveni v
daném prosedi ve tech ¢asovych horizontech — dosavadni vyvoj, &mny stav, odhad

mozného budouciho vyvoje[13].
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Hlavnimi vystupy situéni analyzy jsou identifikace silnych a slabych sét&firmy a jejich
konkurent., profil firmy véetrg vymezeni fileZitosti a problérin prichazejicich z v§Siho
prostedi. Vysledky provedené analyzycuji firemni schopnosti i jedid@osti a slouzi
jako podklad pro stanoveni marketingovychiciliceni marketingovych strategii a k vyho-

toveni marketingovych pldin[8]

Pro postup provedeni siitrd analyzy neexistuje Zadny zévazny normativiedpis,

nicmére by se ndla sestavat z jistych logicky navazujicich kiqk3]J:

1. seznameni s firmou a jejim marketingovym gremim

2. hodnoceni uzivanych marketingovych strateggjialj vykonnosti
3. hodnoceni ndkladové pozice firmy

4. hodnoceni konkuréniho postaveni firmy

5. provedeni SWOT analyzy

6. ueni specifickych strategickych otazek a prohlém

2.3 SWOT analyza

Je celkova analyza viitich a vijSichcinitelt, ktera je kombinaci analyzy S-W a O-T.

Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni fiiestrategické situace vzhledem k
vnitinim i vrgjSim firemnim podminkam. Podéava informace jak oysih a slabych stran-

kach firmy, tak i 0 moznychiflezitostech a hrozbéch.

Cilem firmy by nglo byt omezit své slabé stranky, podporovat swésstranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit sergdvidat a jistit proti fpadnym hrozbdm. Pouze tak Ize do-
sahnout konkurami vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak fadiuje dostatek kvalitnich

informaci z firmy i jejiho okoli.

Silné a slabé stranky se vztahuji k mitsituaci firmy. Vyhodnocuji setpdevsSim zdroje
firmy a jejich vyuZziti, plgni cila firmy. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z wjgiho prostedi
(makroprostedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmytesobi na ni progednic-

tvim nejitiznéjSich faktoi. [15]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum rizeme charakterizovat jako&hpanalyzu a zobeéni informaci o

trhu produki (vyrobki, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhauhi.
Kli¢covymi prvky systému vyzkumu trhu jsou [1]:

» spoftebitel, zakaznik

» vyrobek

» prostedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, madé&endy).

» Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahgjitarketingovym manazém roz-

poznavat a reagovat na marketingo¥iéegitosti a hrozby.”

» Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéni,éska analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingoveé rozhodovani a komunikaci vyshketéto analyzyidicim pracovnim.”

Primérni marketingovy vyzkum prové&uy v terénu (field research), Zhoz dostaneme

primarni Gdaje, @lime na kvantitativni a kvalitativni.

3.1 Definovani problému a vyzkumného cile

s

Tuto fazi nelze podcenit, protoZze definovani probl§e nejdlezitéjSim acasto nejobtiz-

n¢jSim krokem celého procesu marketingovéeho vyzkuyai.

Proto také tato faze vyzkumu trva mnohdy vice redepat procent celkové doby jmiiné
pro vyeSeni zadaného problému. Nez dojde k vlastnimuakbantmezi zadavateli
(manazery) a zpracovateli (vyzkumniky), je nutr®; aadavatelé znali problematiku, kte-
rou se zabyvaji a kterou ¢&fit pomoci vyzkumu vieSit. Jedna ser@devsim o znalost
svych cilovych trfi a jejich poteb, citlivosti na zréiny jednoho nastroje nebo celého mar-

ketingového mixu atd.

Definovani problému vysiluje (el vyzkumu a vymezuje jeho cile.

Ucel vyzkumu pedstavuje odpasd na otazku, prose ma vyzkum provétl Pri spravném
postupu by se o urit, v éem spdéiva problém. Wel mizeme vyjadit pomoci filezitos-
ti, které na trhu doposud neexistovaly, nebo ej)jstle nejsou znamé@sréjSi moznosti

jejich vyuziti.[8]
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Na zaklad problému je naslednstanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyadany tzv.

programovymi otazkami, které bygiy precizreé vyjadrovat, co ma vyzkum zjistit.

Dale je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskawjakumem. Vysledkem by &o byt
pieswdéeni, Ze novym vyzkumem ziskame objektivni a hodf)siinformace, nez dosud

mame, a Ze jejich hodnotéguazi naklady na toto $eni.[3]

3.2 Informace a marketingovy vyzkum

3.2.1 Marketingovy informa ¢ni systém

Predpokladem usgnéhorizeni marketingovéinnosti se v modernich podminkéch stale
castji stava zabezpeni pracovnik Ucelnymi a aktualnimi informacemi. Kazda firma,
kterd chce obstat, musi natsledovat veSkeré zmy v ekonomickém prostdi, tj. znény

v pozadavcich spisbitele, nové fistupy konkure#nich podniki, nové zpisoby distribu-

ce, noveé tendence v propagaci apod.[7]

Marketingovy informani systém (MIS) fedstavuje ciletxdomou a organizovanaiinnost
smefujici k opateni informaci o podnikatelském prizsti. Jeho vyznam rostégulevsim v
podminkach nejistoty. V podminkéach jistoty péstaaSe minulé zkuSenosti a jejich pro-

jekce do budoucnosti. [8]

Marketingovy informéni systém mzZeme definovat jako systém vSech procedur \gvo
nych za delem shroma®ovéani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytngai kva-

litn&jSi planovani, organizovariizeni a kontrolu marketingovych aktivit. [11]

3.2.2 Tridéni informaci
NejobvyklejSi jecleneni informaci na:
e primarni x sekundarni
» kvantitativni x kvalitativni

e interni x externfi

Primarni informace — jsou ziskdvany vipmé souvislosti s cili vyzkumu a gebami vy-

zkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dan@dalive nikde publikovany.
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Sekundarni informace — jsou takové, které jiz byly shrom&hy pro jiny &el, ale jsou
vyuzitelné i pro vyzkum vlastni. Jsouie@¥ pristupné, a to bdl zdarma, nebo za Uplatu,

jejich cena byva obvykle vyrazmizsi nez je tomu u primarnich informaci.

Kvantitativni informace — vyjaduji hodnoty ndtenych velkéin, nag. mnoZstvi,cetnost,

objem, drove, intenzitu.

Kvalitativni informace — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pdjan kategorii. Jde o

jevy a procesy, které nejsodipo nefitelné.

Interni informace — jsou shromafovany uvnit podniku a jsou pracovnikn podniku

znamy. Kvalita&chto informaci ¥tSinou gimo souvisi s kvalitodizeni podniku.

Externi informace — zahrnuji veSkeré informace, které jsou ziskavamygdroji mimo

vlastni podnik a slouzi k négnéjSim etlim. [7]

3.3 Zdroje informaci

Souwasny dynamicky rozvojddeckych a technickych disciplin, informaci a novymi
znatka vede k poznani nutnosti mit spravnéegmeé, aktualni a relevantni informace pro
ucinéni vhodnych strategickych rozhodnuti. Z poznan t@stnosti vyplyva, Ze se stava

Mriviw s

vyhledavat, jak s nimi pracovat a jak je vyhodnatov

Pri ziskavani informaci je nutno rozhodnout o jejeroji, kdy neni rozhodujici pouze to,
kde informace je, ale take jaka je jeji kvalitaplghlivost a aktualnost ve vztahu k jeji &éen

a jaké jsou moznosti ziskani.
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ﬁﬂ Interni zdroje firmy
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Kartotéky
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Vladni publikace
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— y[Interni zdroje firmy
 Zdroje
> primérnich
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pozorovani,experiment atd.)

L—y{Extemi zdroje firmy

Dotazovani spotiebiteli,
nakupujicich organizaci,
expertt (dotazovani, panely,
pozorovani, experiment atd.)

Obr. 3 Informani zdroje [7]

3.4 Metodika marketingového vyzkumu

» Zahjeni marketingového vyzkumu

e Orient&ni analyza

* Plan marketingového vyzkumu

e Sher adaji

e Zpracovani uddj

e Analyza udaj
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* Interpretace vysledk

e Zawretna zprava a jeji prezentace [5]

3.5 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je prova&d za Gznym (Eelem. Jedn& sefgdevSim o popis kon-
krétniho stavu, vysitlovani icin a vzdjemnych vztaha odhad budouciho vyvoje. V na-
vaznosti na znfiované dely vyzkumu uskut&iujeme v rdmci procesu marketingového
vyzkumu monitorovaci, explorativni, deskriptivhauzalni, prognosticky nebo koncep

vyzkum.

3.5.1 Monitorovaci vyzkum

Cilem je sikavat informace o vhiim a vijSim marketingovém pragdi firmy a odhalo-

vat mozné filezitosti a ohrozeni.

Byva vyuzivan na zatku vyzkumného procesu, podava vstupni informisiieze byt rea-
lizovan jednorazo¥ pro poteby sledovani novych nebo specialnich marketingo\pro-

grami firmy, piip. konkureni, nebo probiha kontinuain

3.5.2 Explorativni vyzkum
Cilem je vys¥tleni nejasnych nebo nighlednych skutaosti.

Ma vyznamné misto v gatenich fazich pipravné etapy vyzkumu, kdy jej pouzivame k
pred®Znému zkoumani situace s minimalnim objemem fin&h acasovych naklail
Slouzi k pochopeni a definovani problénke specifikaci vliw prostedi obklopujiciho

problém a uteni alternativnictieSeni problému.

3.5.3 Deskriptivni vyzkum

Cilem je popsat dité skut€nosti nebo jevy. Zabyva sedenim pdtu vyskyti, stanove-

nim trznich vekin.

Deskripce je zakladem vyzkumu. Vyzuge se jasé definovanym problémem, formalnimi
strukturovanymi postupy. Nepta se pigcmach. Zjiséné zavislosti mezi proémnymi se
mohou vyuzit pro odhad budouciho vyvoje.iEbnhé informace ziskavaméegdevsim do-

tazovanim, ze sekundarnich zdrajpozorovanim.
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3.5.4 Kauzalni vyzkum

Cilem je ziskat informace o vzajemnych vztaziah kkerym dochézi mezi sledovanymi
jevy. Kauzalni vyzkum je orientovan kvalitattznPoznani ficin umoziuje lépe stanovit

vyvazeneé pouziti jednotlivych marketingovych ngsiro

3.5.5 Prognosticky vyzkum

Cilem je predikce budouciho vyvoje. Navazuje a Waiinformace oboufgdeSlych typ
vyzkumi. K dosaZeni vystuppouzivame prognostické metody, jako jsou materkatic

statistické metodyasoprostorové projekce, extrapolace, expektaanj&cikeflexe aj.

3.5.6 Koncepeéni vyzkum

Cilem je ziskat komplexni vystupyideistavuje nejvySSi Uroirevyzkumu. Analyzuje a
stanovuje vhodné nastroje pro ziskani konk&memyhody, vyuziti pilezitosti nebo elimi-
naci ohrozeni a duje jejich &innost.

U poslednich dvou typvyzkumu se pouzivaji expertni metody (brainstogmiorainwri-

ting, delfska metoda, strom vyznamnosti, analogje)[

3.6 Techniky marketingového vyzkumu
Jde o zjpsob skBru primarnich dat umdaidijici evidovat vyskyt jetr i chovani lidi, ale také

zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladti techniky vyzkumu pedstavuji pozoro-

vani, dotazovani a experiment.[1]

3.6.1 Pozorovani

Pozorovani zpravidla probiha be#irpého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni dasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani peat#e do pozorovanych

skut&nosti.

Pfi pozorovani tedy nepokladame lidem otazky, aleligeme, jak se chovaji, jaké maiji

pocity atd. Nejasgji pozorovani vyuzijeme tam, kde shirame eviténidaje.
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e uméle vyvolané

* ptirozend
* nestrukiurované
/\ * gtrukturované
POZOROVANI

* osobni
* & pomickaml

Obr. 4 Typy pozorovani [8]

3.6.2 Dotazovani

Dotazovani je nejroz&ngjSi metodou séru Udap, ktery je sodasti realizani faze proce-
su marketingového vyzkumu.[8]. Usktieje se pomoci nastioj(dotaznik, zaznamo-
vych arclii) a vhodr zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotangm (respon-
dentem).[1]

Dotazovani mize probihatiznymi zpisoby. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody i nevy-
hody a vyuZivaji se v zavislosti na mnoha faktorgako jsou téma a doba dotazovani,
cilova skupina respondéndj. VyuZziti jednotlivych tyj také uuje, jak bude vypadat do-

taznik.
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1. Vytvofeni seznamu informacf,
které ma dotazovani pAnési

2. Specifikace cilové skupiny
respondentl a jejich vybér

4. Konstrukce otdzek ve vazb& na
poZadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

8. FilotaZz

Obr. 5 Postup tvorby dotazniku [10]

Osobni dotazovani- je nejtradingjSim typem dotazovani. Osobni styk je zaloZeniiia p
mé komunikaci s respondentem (Face to Face). Jelaihvyhodou je existencefimé
zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. T&remespondenta motivovat k odgev
dim, mize ugesnit vyklad otazky, dle situaceuie nenit poradi otdzek. Tento typ dota-

zovani ma nejvyssi navratnost odpoiv

Pisemné dotazovant respondent vyplje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou poZadav-

ky na dotaznik f tomto typu dotazovani nejtéi. Otazky musi byt formulovany co mozna
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nejpreciziji, aby respondent pochopil, co se pomv konkrétni otazce vlastrchce. Sou-
¢asti dotazniku je moti¢ai privodni dopis a ofrankovana obalkémz se eliminuje riziko
nizké navratnosti pisemného dotazovani. Vyhodoanpigho dotazovani jsou relatévn

nizké naklady v porovnani s jinymi typy dotazovggji.

Telefonické dotazovani- byva nejrychlejsi kontaktni metodou. Jeji dpigdnosti je exis-
tence zptné vazby, kterd umdhije vyswtlit nejas® nebo nejednoziaé¢ formulovanou
otazku apod. ¥Sinou giméje velkoucast dotazanych k odpeédi (nejsou-li otazky filis
duvérné a neni-li jich mnoho). Zpravidla byva telefdméadotazovani drazsi nez rozesilani

dotazniki poStou. [2]

Elektronické dotazovani— spojuje v sobvyhody gedeslych typ dotazovani a také jejich
nevyhody. Podle Zisobu distribuce dotaznikresponderiim (e-mailem, www stranky) je
potreba se rozhodnout pro konkrétni podobu dotaznikho®ou je minimalni finaini a
¢asova narénost. K nevyhodam patdoposud nizka vybavenostgi@aci a predevsim in-

ternetem v naSich doméacnostechigétlyhodnost odpoidi.[8]

3.6.3 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu daeisle prominna) na druhy (zavisle
proménnd) a to v na¥vytvorené situaci. Usiluje se o zachyceni reakci nha newo@aci a

hleda se vysitleni tohoto chovani.[1]
Experimenty Ize rozilit do dvou zakladnich skupin: [8]

» Laboratorni experiment — probiha v &ém prostedi vytvdeném speciakh pro
Ucely experimentu. Respondenti jsou pozvani fipravenych mistnosti a podle in-
strukci vedouciho experimentu pro¥adonkrétni tkoly. Laboratorni experimenty

probihaji ¥tSinou jako vyrobkové testy, testovani reklamy,m@kavé rozhovory.

» Terénni experiment — probiha ¥irpzenych skuténych trznich situacich. Testujici
vétSinou nexdi, Ze jsou satasti experimentu a chovaji sBrpzere. Frikladem te-
rénniho experimentu mohou byt giapestovani vyrobku v domécnostech, pokusny

nakup, testy fi nahodnych setkanich, trzni test aj.
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3.7 Vyuziti marketingového vyzkumu

» Vyzkum celkové trzni situace (vyzkum velikosti trhwyzkum subjekt trhu, vy-

zkum pro pateby segmentace)

» Vyzkum zakaznil (vyzkum poteb, vyzkum spokojenosti zakaznika, vyzkum vni-
mani)

* Vyrobkovy vyzkum

* Cenovy vyzkum

» Vyzkum distribuce

* Vyzkum pro pateby marketingové komunikace

» Marketingovy vyzkum ve sluzbach

* Konjukturélni vyzkum [8]
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIREM BALAS.R.O.A CEPOSA.S.

4.1 Historie a vyvoj

Dne 6.tijna 1996 byla zaloZzena vstupem&dni — majiteli velkoobchodu velkoobchodni
alianceCEPOS a.s. V piibéhu tohoto roku vznika koncept maloobchodné sitha konci
téhoz roku fakticky vznika vstupem prvnich 50 frlaischngovych prodejen Maloobchodni
sit BALA s.r.0.

V prvni polovirg roku 1997 se zavedly letdkové akce do maloobclebdpiodejen, pro-

gram aknich cen pro nezavisly trh.

V roce 1998 iniciujgCEPOS vznik velkoobchodni aliance SLOVPOS na Sldugndava
dohromady vyznamné slovenské velkoobchody, poskyknpw how a je jednim ze zakla-
dajicich¢lent akciové spolénosti SLOVPOS. Ve stejném roce vstupGEPOS a.s. do
Svazu obchodCR.

V roce 1999 doslo k transferu ekonomického, manketvého a pravniho know how MO

BALA na slovensky trh. Vytviil se koncept maloobchodni SBALA na Slovensku.

V prabéhu roku 2000 doslo k vyraznému figiu maloobchodnich prodejen, rékhi pro-
dejen v siti podle obratu a velikosti prodejni pipama prodejny BALA a MiniBALA.

Rovrez se posilil tym obchodnich konzultantozstily se sluzby poradenstvi.
Na zaéatku roku 2001 vznikla GASTRO divize MO BALA.

V roce 2002CEPOS usgsre zavedl na trh privatni vyrobky pod ztkeu Ceska cena.
V sowtasnosti jfCEPOS a.s. nefisi nezavislou nakupni alianci na trhu s potraskgm
zboZim a MO BALA nej¥tsi maloobchodni siti €R, do niz je zahrnuto vice nez 650 ma-

loobchodnich prodejen.

4.2 Organiza¢ni struktura

Maloobchodni s$TBALA s.r.o. je dcé&inou spolénostiCeské potravingké obchodni a.s.
(CEPOS), které je sdruzenim 16 velkoobahpd celéCeské republice:

O Alfa Therm a.s. se sidlem v Karlovych Vare _ == S
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“UNIiKOmM™

0 Unikom a.s. se sidlem v Kutné o

O Kvarto spol. s r.o. se sidlem ve Strazn.=. VARTO

] % T O Po
O Top s.r.o. se sidlem v Turn%a\$ i e
=
O Jihlavské potraviny s.r.o. se sidlem v Jikla _ror=in 1O
'6 uko
O Luko spol. s r.o. se sidlem v Holegon “——
ﬁ&a ad.d.
0 VIDEN plus a.s. se sidlem v Jesenil.leEN
RUZE
0 BartoSka Vlad. se sidlem v Humpol(VELKOOBCHOD
O MANEO s.r.0. se sidlem v Bén i %
DO
0 FALDO - Franti8ek Formanek se sidlem v Bobni_£#2<
O Kubik a.s. se sidlem v Litomyé..e--&!w
_{=
EFOS)
tra;ilqg

0 EFIOS TRADING a.s. se sidlem ve ValaSském Mezi ~

O POGRR spol. s r.0. se sidlem &id?ami

O RAST plus s.r.o. se sidlem v Teplicic.. i
srasEd)]

0 Pavel Brabec se sidlem vebii

Al
ot J(,
L

&a.’
i 3
|

(] PDA velkoobchod a.s. se sidlem v Domazlici %z
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4.3 SWOT analyza

SWOT je zkratkou pro Silu a Slabostil€Zitosti a Hrozby.
Zakladni mysSlenky této analyzy jsou:

1) mozné zlepSeni vysletlikobrat, podil na trhu, zisk)

2) spol€énost musi mit silu, jestlize ma vyuZitito gilezitosti (kazda filezitost vy-

skytujici se na trhu nemusi byfilpzitosti pro danou spaieost)

3) silné a slabé stranky maji vzdy vztah ke konkaire- spolénost musi byt fjprave-

na na hrozby a eliminovat slabé strankygpipuZzit silné stranky

Na zaklad provedené analyzy je nutné stanovit moznostieg kferé musi byt proveditel-

né.
Silné stranky: Slabé stranky:
* Dlouhodoba tradice * Negativni dopad vyvoje cen na z§-
o Ziskany certifikat ISO 9001 soby a trzby
« Sit prodejnich mist po celéR
+ Siroka nabidka sluzeb
Prilezitosti: Hrozby:

e Spoluprace s vyznamnymi doda e Vliv konkurence
vateli » Expanze zahra#michiettzci
* ZvySovani kvality dodavky sluzep « Vyvoj cen od dodavatél
e Optimalizace a roz&ni sorti-
mentu
» Diferenciace nakupniho stylu

Tab. 1 SWOT analyza spah@sti MO BALA s.r.o.

4.4 Sowasny stav podnila

4.4.1 Identifikace spolefnosti BALA s.r.o.
Obchodni firma: MaloobchodnitsBALA s.r.0.

Identifikagni ¢islo: 65 14 16 44
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Sidlo: Rerovska 621, 783 71 Olomouc

Spole&nost je vedena v obchodnim réjlsti, vedeném u Krajského obchodniho soudu v
Ostraw, oddil C, vlozka 14431.

Datum vzniku: 28. kstna 1996

Zakladni kapital: 100 000K

4.4.2 ldentifikace spoleinosti Cepos a.s.

Obchodni firma: Ceska potravin&ka obchodni a.s.
Identifikacni ¢islo: 25313461
Sidlo: U Prioru 804/1, 161 00 Praha 6 Ruzyn

Spole&nost je vedena v obchodnim réjeti, vedeném u Mbstského soudu v Praze, oddil
B, vloZzka 4736.

Datum vzniku: 9fijna 1996

Zakladni kapital: 14 168 000K

4.4.3 Z&kladni piredmét podnikani

Zakladnim pedmstem podnikani spot@mosti BALA s.r.o. &epos a.s. je zprasidkovani
obchodu a sluzeb; velkoobchatihinost podnikatelskych, fingnich, organizénich a eko-
nomickych poradi;, reklamnicinnost a marketing; gadani vystav, veletth prehlidek a

odbornych akci.

4.4.4 Nabizené sluzby spokmosti Cepos a.s. a BALA s.r.0.

Spolenosti Cepos a.s. a BALA s.r.o. zai§ji piné konkuregni nakupni podminky pro
dodavky zboZi na velkoobchody akcidin@a na maloobchodni prodejny a sjednocuji jejich
nékupni politiku. Dale realizuji promini a letdkové akce pro smluvni maloobchody, po-
skytuji marketingovou podporu prodeje (sd&, jednotny vzhled prodejen, pracovni oble-
¢eni, reklamni fednety) a pravni, ekonomické a marketingové poraden$tkd maloob-
chodni prodejny dale zaiigje sluzbu obchodnich konzultanktei pravidelr® navsevu;ji

prodejny aeSi fipadné problémy maijitélprodejen s dodavateli.

Hlavnimi cili jsou :
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. vytvorit optimalni a konkuretni podminky pro malé aistdni prodejce,

. rozvijet spolupraci se vSemi vyrobci a dodavdtetilitniho potravingského zbozi,
. navysit podil na nezavislém trhu,

. vyuzivat vSech vyhod nakupni aliance v oblasteoensi koncentraci zahramich

fetzch pokrytych tradinimi tuzemskymi prodejci,

. zkvalithovat nabidku pro sektor gastronomie.
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5 MARKETINGOVY PR UZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Marketingovy vyzkum je jednim z nastiigjkteré mohou firrd pomoci i pInéni svych
cila. Vyzkum slouzil pro interni ¢ely podniku, ziskani informaci a dat slouZzici jako
stroj pro dalSi rozhodovani managementu. Vyzkumzayleéien na zji&ni spokojenosti

maloobchodnich prodejen se sgolestmi MO BALA s.r.o. &epos a.s.

Samotné dotazovani probihalo od 1.2. do 30.3.200yicaosloveno 650 maloobchodnich
prodejen. Dotaznik byl rozeslan na prodejny dn&.2007 jako satast Infoservisu, ktery
je rozesilan pravidetnl x mesiéné na vSechny prodejny MO BALA a obsahuje aktualni
informace, zminy a vyhodné akce na nadchazejicgisio. Touto cestou jsem upozornila
vSechny maloobchodni prodejny na skatest, Ze v nasledujicich dvousicich bude pro-
bihat tento vyzkum a maji zde moznost vyiasivij nazor. Pro vysSi navratnost dotaznik
jsem zvolila pro maloobchodniky motivaci formowdeani z odevzdanych dotazii&
darek v hodneat1.000,- K.

Jelikoz se jednalo o rozsahly vyzkum, vyuzila jseke moznosti styku obchodnich kon-
zultantt MO BALA s maloobchodniky, kié absolvovali se zakazniky pohovor na pravi-
delnych nav&vach prodejen. Obchodni konzultanti byli k dispozit vyplhovani a pi-
padném neporozuini jednotlivych otazek a vypné dotazniky prbézné odevzdavali na
centralu MO BALA .

P¥i samotném sbru dat vSak doslo kiznym pgekadzkam ze strany respondespaivaji-
cich v neochat pristoupit na vyplgni dotazniku zaiinéné zejména&asovou tisni. Z to-
hoto divodu nebyly gkteré dotazniky zodp&zeny kompletd nebo nebyly vyplény vi-
bec a diky tomu nebyly razeny do vysledk marketingového vyzkumu. Navratnost byla
priblizné 95%.

Cile marketingového prizkumu

1) zjistit spokojenost prodejen s MaloobchodriiBALA s.r.o.

2) zjistit spokojenost prodejen se sgolestiCepos a.s.

3) navrhnout zdokonaleni vedouci k maximalizackspenosti zakaznika navrhnout

postup jeho implementace

4.) vytvait informaéni, poznatkové igdpoklady pro fedvidani budouciho vyvoje
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Struktura dotazniku, stupné hodnoceni

Respondenti své odpédi zn&ili kiizkem a nili také u kazdé otazky prostor proé¢kehi
svého nézordi pripominek. U gkterych specifickych otdzek & moznost vicenasobného

vybéru.

MoZnosti odpovdi:

1 2 3 4 5

(1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

vyhovuje spiSe vyhovuje| nevim spiSe nevyhagvwoevyhovuje

je

ano nevim ne

Sledované cile jednotlivych oblasti a dotaiz

Dotaznik jsem roziila na 3c¢asti. Kazda oblast byla z&hena na ufity rozsah a oblast

otazek.
A OKRUH BALA/ CEPOS

Otazky se tykaly marketingovych aktivit, prop&géno materidlu, spokojenosti s velkoob-
chodem, zajighi Skoleni, paeby medialni prezentace a vyznamu vydavasbpisu Ba-
lak.

B OKRUH LETAK

Zajimalo ng, jak jsou maloobchodnici spokojeni s ¥dm dodavatél do letdkovych akci,

s marzemi, grafikou letdkucgtnosti a dobou trvani letakovych akci.
C OKRUH KOMUNIKACE

Okruh komunikace se tykal servisu¢atnosti navév obchodnich konzultaft zpisobu

feSeni reklamaci a geby zkvalitreni webovych stranek.
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6 VYSLEDKY ANALYZY

6.1 Okruh BALA/ CEPOS

Spokojenost s marketingovymi aktivitami spolénosti BALA a Cepos

Cilem této otazky bylo zjistit jak jsou maloobchég@gnodejny spokojeny s marketingovymi
aktivitami €chto dvou spolénosti. Na tuto otazku odpésklo 614 respondefit Dotazujici
meéli ohodnotit miru spokojenosti dle bodové stupnleb, gicemz 1 = nejlepsi, 5 = nej-

horsi. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce 2.

1 2 3 4 5 neodpovidalo
239 320 35 17 0 3

Tab. 2 Mira spokojenosti MO prodejen s marketingavgktivitami

38,9 % dotadzanych vyjéith naprostou spokojenost s marketingovymi aktimitapole-
nosti BALA s.r.0. a&epos a.s., vice nez polovina dotazanych &lnatupe 2, neutrald
vystihlo spokojenost 5,7 % a zanedbatelné procemte:ilo stupei 4. Zadny z dotézanych
neozndil stupei c¢islo 5. Z vysledi je patrné, Ze u drtivé¢t8iny prevlada spokojenost

marketingemdchto spolénosti.
Spokojenost s informacemi od MO BALA

Na tuto otazku odpovidalo 613 responde@t dotdzanych vyj&da naprostou spokojenost

s informacemi od MO BALA, necela ¥ ozfila moznost spiSe vyhovuje a zanedbatelné
procento ozn&lo nizsi moznosti. Zadny z respondienieoznail moznost nevyhovuje.
Tato otazka dopadla velice pozitivia podle mého nadzoru ma na tomto vysledku velky
podil pravidelné rsicni zasilani Infoservisu ze strany MO BALA. Zde saloobchodnici

s predstihem dozvidaji veSkeré &ny dilezité pro jejich podnikani.
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@ vyhovuje

Ml spiSe vyhovuje

O nevim

O spiSe nevyhovuje
W nevyhovuje

@ neodpovidalo

Obr. 6 Mira spokojenosti maloobchodnich prodejémfermacemi BALY &eposu

Odbér propagaéniho materiélu

V této otazce byla moZznost vicenasobnéha@myl zajimalo ré ¢iselné vyjadeni €chto

odkera a to z divodu jednotného vzhledu prodejen. Déle jsem por@oiotazky chila

Zjistit sortiment propagaiho materialu, ktery prodejnam schazi a povazoblyo za

piinos mit na svych obchodech.Vysledky jsem znazornibbulce 3 a na obrazku 7.

Zbozi Patet respondenti

taSka mikroten 375
taSka zluta 534
musketyrka 426
polepy 453
triko 273
logo 528
medvéd 312
cenovka 537

Tab. 3 Odbkr propaga’niho materialu od MO BALA
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tasSka
mikroten
triko
logo
medvéd
cenovka

taSka Zluta
musketyrka

Obr. 7 Odker propaga’niho materialu od MO BALA

87 % respondefitodebird od MO BALA cenovky a tasku Zlutou, kdet&sku mikroteno-
vou odebird pouze 60 % prodejen. Logo firmy BALACapos méa cca 86 % dotaza-
nych.73,4 % z dotdzanych maloobchodnich prodejgmlepeno, 69 % odebira musketyr-
ky, 44 % triko a pouhych 33,9 % ma na své pradlgystaveného medda. Z €chto vy-
sledki je patrné, Ze necela polovina prodejen ma své&gaance jednothobleteno do
firemnich treek a je patba se nad timto vysledkem zamyslet. Podle méhormde to z
diavodu vysoké prodejni ceny a nizké kvalitghto tricek. Totéz se tyka tabule media u
néhoz je cena také vysokda a diky tomu si ho men&igjny nekoupi. V oblasti sortimentu
polepi a loga dosahl odb relativre vysokych hodnot, ale podle mého nazoru by prodejny

maloobchodni sitmély byt polepeny a ozri@ny logem vSechny.
Spokojenost s velkoobchody eposu

KaZdéa prodejna métidélen jeden velkoobcho@eposu, ktery ji zasobuje velkoobchodnim
zboZim. Zajimala # mira spokojenosti $mito velkoobchody spot@mosti Cepos a.s. a

vysledky jsowiselrt zazngeny v tabulce 4 a graficky na obrazku 8.

1 2 3 4 5 neodpovidalo
120 111 17 187 179 3

Tab. 4 Mira spokojenosti prodejen s velkoobchGegosu
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Obr. 8 Mira spokojenosti prodejen gigluSnym velkoobchodem

Maximalni spokojenost vyj&ia necela ptina dotdzanych, 18 % ozt stupei 2, 3 %

stupea 3. Tietina maloobchodnikozna&ila spolupréaci s fislusnym velkoobchodem stup-

ném ¢islo 4 a 29 % stu@m ¢islo 5. 3 respondenti na tuto otazku neodpovidaliéto

otazce pevazuje spiSe negativni hodnoceni a iedpvSim z dvodu Spatné distrikauni

a cenové politiky jednotlivych velkoobchibdManagementéthto spolénosti by se r

nad timto vysledkemidkladre zamyslet.

Pozadavek na zaji&ni Skoleni

V této otazce rli respondenti moznost odp&di ano — nevim — ne. Vysledky jsou znazor-

nény v obrazku 9.
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Obr. 9 Pozadavek na zay#i Skoleni od MO BALA
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22 % respondentozn&ilo moznost ano, 3 % nevi a 72 % dotazanych nepgéasti MO
BALA zajisténi Skoleni. V maloobchodni siti BALA jsouizne velké prodejny, od nej-
mensSich pultovych prodejen na vesnici az po vethdaobsluhy a supermarkety vesn
tech. Kazdy majitel ma tudiZz na své zatnance jiné pozadavky a dle mého nazoru pova-

Zuji jednotna Skoleni za baggnEtna. 3 % na tuto otazku neodpovidalo.

Oblasti Skoleni

Vysledky jsou zaznamenany v tabulkach 5 a 6.

PC znalosti 12
Ggetni dovednosti 9
marketing 36
hygienické minimum 27
bezpe&nost prace 15
jiné 18

Tab. 5 Skoleni pro majitele maloobchodni prodejny

PC znalosti 6
(eetni dovednosti 0
marketing 18
hygienické minimum 25
bezp&nost prace 23
jiné 6

Tab. 6 Skoleni pro zafstnance prodejny

U této otazky byl povolen vicenasobny ¥gtiNejvice dotazanych pozaduje Skoleni tykajici
se marketingu a hygienického minima pro majitelmpjen. Své za#éstnance by také
chtli vySkolit v oblasti hygienického minima a bezZpesti prace. JelikoZz poZzadavek na

Skoleni byl pouze u necelé % dotdzanych, nepovadujyznamné se touto otazkou dale

zabyvat.
Potitfeba medializace spokosti MO BALA s.r.0. aCepos a.s.

JelikoZ j& osobacitim nutnost ¥tSi medializace této maloobchodnisi#ajimalo nd, jaky
na to maji ndzor nasSe prodejny.Na tuto otazku oghlide celkem 612 maloobchodnich

prodejen. Vysledky jsou znaze@my na obrazku 10.
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@ ano
W nevim
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[ neodpovidalo

6%

Obr. 10 Poteba medializace spaleosti MO BALA s.r.0. &epos a.s.

V¢étSina prodejen Maloobchodni&BALA je situovana ve §tSich néstech a je obklopena
velkym mnoZzstvim zahradmichietézch a jak je patrné i z grafu, skoro ¥ dotazanych citi

nutnost ¥tSi medializace této franchisingové&s®2 % tuto patbu nepodiuji a 6 % re-
spondent nevi.

Prezentace na konkrétnich médiich

Tato otdzka souvisi sigdchozi otazkou a zajimaloipjak ¢asto a ve kterych médiich se

maji tyto spolénosti prezentovat.Vysledky jsem znazornila pomdcanka 11 a 12.

0
0

¢né
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teji
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Obr. 11 Pozadavek na pet prezentaci v médiich

Nejvice respondefitma potebu MO BALU aCepos prezentovat v médii¢astji, nejlépe

kazdy ngsic. 123 maloobchodnim prodejnam posja prezentace 4 x ¢o¢, 42 maloob-
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chodniki poZzaduje medializaci alesp@ x razn¢ a 18-ti prodejnam to posiae 1 X r@&né.

Castjsi reklama zpsobi &t3i prisun koneénych zakaznik.

radio
tisk
jiné

televize

Obr. 12 Vylr medii

U této otazky byla moznost vicenasobnéhocuybNaprosta #Sina dotazanych preferuje
medializaci v tisku, 209 respondérdava pednost zviejnéni pomoci radia, 99 maloob-
chodnili poZzaduje prezentacédhto spolénosti na veletrzich a moznost medializace v

televizi ozndilo 40 dotazanych. 3 respondenti ogifianozZnost jiné.
PFinoséasopisu BALAK

Prinos vydavantasopisu Balédk je pouze pro 17 % prodejen, 6 % @lnemoznost ,ne-
vim“a 75 % dotazanych nevidi zadnyrms tohotaiasopisu. 11 maloobchodriika tuto
otazku neodpasdélo. Maloobchodnici ozridi tento ¢asopis jako nezajimavy a to #vib-
du, Ze obsahujeih§ mnoho reklam a postrada informace tykajicileggslativy,prava,

problémi obchodnik ¢i inzerce jednotlivych prodejen.
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Obr. 13 Finoscasopisu Balak pro maloobchodni prodejny

SHRNUTI:

S marketingovymi aktivitami a informacemi od sgmiesti MO BALA aCepos je pevaz-

na WtSina majitel prodejen spokojena.

V oblasti propagéniho materialu shledavaji maloobchodnici drobnéostdky a to
zejména v nedostateosti zimniho obléeni pro své zaastnance a jinych reklamnich pou-
tact a pedméti. Z mého pohledu shleddvam u vysléd&to otazky velky nedostatek a to
v tom, Ze vSechny prodejny nejsou polepeny a @&amalogem. MaloobchodnitsBALA

je nejwtsi narodni franchisingovat'sha nasem trhu a vSechny prodejny bdfynbyt tim
padem naleZitozna&eny. Mistem prvniho kontaktu spebitele s obchodem je jehoipe-

li. Vyloha, ktera je zajimava, informativni a v fau s reklamou zig&y, mize mit velky

vyznam pro Urovie prodeje.

U otéazky tykajici se spokojenosti s velkoobchdipos peviada spiSe nespokojenost.
Tyto velkoobchody spoléhaji na povinnost prodejdabirat zbozi pravod nich. A z toho

duvodu maji nekonkurami ceny, Spatnou distribuci a zdsobovani.

Skoleni ¥tSina prodejen nevyzaduje, ale oproti tomu citigimi &tSi medializace, ktera

zajisti mohutwjSi piisun konénych zakazniik.

TaktéZz maloobchodnici nepovaZzuji vydavéasopisu Balak zarmosneé.
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6.2 OKRUH LETAK

Do toho okruhu jsem zakomponovala 5 otazek tykagdetak BALA a Cepos.
Spokojenost s vylrem dodavatel do letakovych akci BALA/ICepos

Vysledky jsou zachyceny na obrazku 14.

4

vyhovuje
spise

vyhovuje

nevim

spise
nevyhovuje
nevyhovuje
neodpovidalo

Obr. 14 Mira spokojenosti s witem dodavated do letakovych akci

Na tuto otdzku odpovidalo 598 maloobchodnich perdep vylrem dodavatél je plne
spokojeno 233 prodejen, 338 dotazanych dikmanoznost ,spiSe vyhovuje” a pouze 27
responderit ozn&ilo jinou moznost. Tato otazka dopadla velice peait a to z divodu,
Ze vylkEr dodavatel do letdkovych akci provadi kazdyesic skupina 44 lidi, ki€ jsou
majitelé nej¢étSich prodejen Maloobchodni &IBALA. Diky tomuto aspektu nedochazi
k vétSi nespokojenosti grhito vykery.

Spokojenost s marZzemi u aéniho zbozi

Vysi prodejni ceny a tim se odvijejici marzi takéuji obchodnici a jak je vid z obrazku
15, jsou odpogdi velice tiznorodé. MarZze na vyrobcich vybiranych do letakbvgkci

vyhovuje 25% dotazanych, 28 % responderakiZzkovalo moznost ,spiSe vyhovuje®, 2 %

newdi a téndt poloving obchodnik marze spiSe nevyhovuje nebo nevyhoviijeec.
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Obr. 15 Mira spokojenosti s marzemi u vyrlkbiranych do letakovych akci
Na tuto otazku pl&inavazuje otdzka nasledujici.
VySe marze

Vysledky jsou zachyceny v obrazku 16.
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Obr. 16 VySe marze

96 respondeiitsi mysli, Ze vySe marze udalkch vyrobki by nela byt od 15-20 %, 206
dotazanych ozrido vysi 10-15 %, 197 prodejen moznost 5-10 % eao@idailo moznost
»Jin&"“. Na tuto otazku neodpovidalo 31 maloobchatinprodejen. Z jednotlivychipomi-

nek je patrné, Ze obchodnici poZaduji u masnycHéanych vyrobki marzi vySSi nez je

stavajicich 10 % a to zidodu velkého odpadu a vysokych nakiath skladovani. Z ostat-
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nich vyrobkKi, které maji 10 % marzi pozaduji \&kb-ti vyrobki s marzi minimalni, ktera

bude slouZit k filakani koncového zékaznika.

Spokojenost s grafikou letaki

O vyhovuje

Ml spiSe vyhovuje

19% 47%

O nevim
O spiSe nevyhovuje
W nevyhovuje

@ neodpovidalo

18%

Obr. 17 Mira spokojenosti s grafickym zpracovaregtali

Na tuto otdzku odpovidalo 580 responder@@ca polovina dotazanych ozila moznost
.vyhovuje“, 18 % ,spiSe vyhovuje“, 2 % dotazanyebwdélo, 19 % ozn&lo moznost
.SpiSe nevyhovuje* a 8 %ubec nevyhovuje grafické zpracovani letak/ysledky jsou
zachyceny na obrazku 17 a je & patrné, Ze spiSergvlada spokojenost s dosavadnim
grafickym zpracovanim. Pouze dkterych respondetitse objevili poZzadavky na uvedeni
akéni i pavodni ceny u vyrobk, na zvyrazani akénich cen a zstSeni velikosti vyrobi,

které maji nejlepsi a nejlakgsi cenu.

Cetnost a doba trvani letakovych akci

Maximalni spokojenost &etnosti a dobou trvani letakovych akci vyjid58 % dotaza-
nych, 23 % zakaznikozna&ilo moznost ,spiSe vyhovuje*, 1 % ,nevim“ a negaiihod-
noceni bylo u 14% prodejen, kdy 8 % volilo moZznggtiSe nevyhovuje” a 6 % volilo ,ne-
vyhovuje“. Vysledky jsou znazo&ny na obrazku 18. Dobacatnost trvani letadkovych akci
byla v laiském roce zrnéna z 3-tydennich akci na 14-ti denni akce. Jakajep z grafu,
vétSing dotdzanych tato zéna vyhovuje, pouze ¢které mensi prodejny se €Jitvratit

k pavodnimu modelu 3-tydennich akci, protoZze maji grobls rychlym pecaiovanim a

objednavanim ataich vyrobk.
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Obr. 18 Mira spokojenosti zdkazhi&cetnosti a dobou trvani letdkovych akci

SHRNUTI:

S vykérem dodavatél do letdkovych akci byla spokojena naprosté&ima dotadzanych,
ovSem u otazky tykajici se marze uz to tak jednézd@anebylo. Nkteti maloobchodnici
chtji marzi zvysit, jini nechat stejnou a dalSi zasis

Otazka grafického zpracovani dopadla pozitjvrstejré jako prevlada spokojenost

scéetnosti a dobou trvani letakovych akci.

6.3 OKRUH KOMUNIKACE

Servis obchodnich konzultané na prodejnach

Na tuto otazku odpovidalo 611 maloobchodnich perdej 559 prodejen je zcela spokoje-
no s poskytovanim servisu obchodnich konzultarlO BALA, 39 maloobchodnik je
spiSe spokojeno a zanedbatelnggicoznail jinou moznost. V tomto fipadt neni teba

grafického znazowrmi.

Cetnost navs¥v obchodnich konzultanfi na prodejnach

Na tuto otazku odpovidalo stejnydmd prodejen jako na otazkutguichazejici. Maximalni
spokojenost vyjéidlo 505 zakaznik, moznost ,spiSe vyhovuje* ozt 35 prodejen, za-
timco 39 maloobchodnikozna&ilo moznost ,spiSe nevyhovuje* a 25-ti zakaZmikéet-

nost navalv zcela nevyhovuje. MoZnost ,nevim“ Zékkovalo 7 prodejen. Z dotazriike
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patrné, Ze zakaznici, kterydetnost navév nevyhovuje, jsou zad nejmensSich prodejen,
na které jezdi obchodni konzultant MO BALA pouzdegekrat za 3 gsice. Bi takovém
velkém mnozstvi prodejen, které igli do MO BALA, neni moznéiptomto patu ob-
chodnich konzultaigttyto prodejny¢astji navstvovat a domnivam se, Zétgina problé-
mu vzniklych na &chto prodejnach Ize vgsit telefonickou formou a neni nutna osobni

navstva.

Spokojenost stfeSenim reklamaci

ol
w2
o3
o4
m>5
@ neodpovidalo

37% 55%

Obr. 19 Mira spokojenosti seigmbemeSeni reklamaci

Jak je jiz z obrazku patrné, vice nez polovina ziemgch je zcela spokojeno seigpbem
feSeni reklamaci, cca 1/3 ozila variantu ,,2“ a zanedbatelné mnoZstvi moznost Z8e-
la nespokojen neni zadny z respondet prodejen na tuto otdzku neodpovidalo.

Webové stranky BALA / CEPOS

U této otazky mili respondenti moznost volit ze 3 moznosti ANO -\ — NE. Vy-

sledky jsou zachyceny na obrazku 20.
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Obr. 20 Pozadavek na komunikaci presinictvim webovych stranek

62 % dotazanych potvrdila pozadavek na komunikezsgednictvim webovych stranek, 9
% oznd&ilo moznost ,nevim“, 25 % prodejen povaZuje tutenia komunikace za bez-
prednEtnou a to jsou dle mého nazoru maloobchodnickj kiaji velmi malé prodejny na
vesnicich, nemaji @itacovy systém ani regist¢ai pokladny a netusi co jsou webové

strdnky nebo neumi s internetem zachéazet. 22 z&8&emaodpovidalo.

SHRNUTI:

Se servisem &etnosti navély obchodnich konzultafijsou spokojeny tési vSechny pro-
dejny.
U otazky tykajici se reklamaci dopadly vysledkyéomhire nez u pedeSlych dvou otazek,

ale stale Izgici, Ze hodnoceni je pozitivni.

Pozadavek na zkvaliéni webovych stranek, pomoci kterych by mohla prabitelkacast

komunikace a korespondence, podalo skoro 2/3 relgmin
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7 NAVRHY A DOPORU CENI

Po vyhodnoceni vysledkanalyzy z dotaznikového #eni bych rada podala dopdani,
navrhla faktory vedouci k maximalizaci spokojenasikaznik a dopordila postupy k
dosaZeni spokojenosti. V této kapitole si dovolgbzornit na #&kolik bodi, kterym by
meéla byt wnovana pozornost. Naity na zlepSeni jei¢bacerpat gedevsSim z naga a

pifipominek k jednotlivym otdzkam.

K maximalizaci spokojenosti maloobchodnich proddjgrse spolénost BALA nela za-
métit na rozsfeni propagéniho materiélu. Z fipominek bylo patrné, Ze u prodejen se ob-
jevuji pozadavky na zimni olileni s logemdchto spolénosti, nap. vesty a mikiny ve
firemnich barvach reprezentujici tytoédspol&nosti. Dale¢asto se opakujici poZzadavek
vat svoji cenu. Mezi dalSi poZadavky fpatakupni koSiky, sitelné loga, venkovni séro-

vé poutge atd. Z pohledu na vysledky u této otazky shleaddwelky nedostatek

v neoznaeni vSech prodejen logem tétoésivzhledem k tomu, Ze Maloobchodnit’ si
BALA je nejvétsi narodni franchisingovatsv CR, navrhuiji, aby se kazdy obchodni kon-
zultant dikladn zan®fil na jednotlivé své prodejny a tento nedostatek sejblizsi dob
snazil napravit. Domnivam se, Ze jednotnécenéa vzhled prodejen je priorita a dale se

pak mize management firmy zabyvat jednotlivyniipgpminkami maloobchodnik

Doporttila bych také zawiit se na jednotlivé velkoobchody spétesti Cepos. Z marke-
tingového piizkumu je patrndievazujici nespokojenost sigluSnymi velkoobchody. Jed-
na se pedevsim aasté vypadky alniho zbozi, o nekonkuréni ceny, nedodavky objed-
naného sortimentu a o zavazeni jiz proslého ziikiy ttmto aspekim odebiraji maloob-
chodni prodejny zbozi od jinych velkoobcliozh vyhodijSich podminek. Proto doporu-
&uji, aby mohly prodejny odebirat zboZi z vice velkohod: spol&nosti Cepos, ne pouze

Z jednoho pdé¢leného dle regionu. Tim se zabrani zbgtamu Uniku trzeb ke konkurenci.

Naprosta ¥tSina dotazanych citi petou &tsi medializace spataosti BALA aCepos. V
dnesni dob medialnich kampani nadnarodnich korporaci jéebat se nad touto otazkou
zamyslet. Maloobchodni prodejny preferuji reklamtisku a v radiu a téasgji nez 4 x
rocn¢. Jelikoz jsou prodejny v této siti rozprasty po celé republice, je nutnéfpeé zva-
Zit vybeér konkrétniho média. Na zaklkagednotlivych gipominek a vzhledem k profilu

poslechovosti dopotwji reklamu v radiu Impulgi Frekvenci 1, které s&adi mezi prvni
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tfi nejposlouchajsi radia vCeské republice spalag s radiem Evropa2. Toto radio jsem
zanmerngé nezdadila do cenové kalkulace a to@vddu wkové skladby posluckéa, ktera se
pohybuje v rozmezi 12 — 39 let. Co seéetyradia Impuls, je to nejposlouckgi radio

s nejwtSim podilem na trhu agkova hranice posluckia je zde 20 — 49 let. N&gstjSimi
posluchdi u radia Frekvence 1 jsou hospodydeny a lidé starSi 30-ti let. A pravato
vékova skupina tvih 90 % zakaznik prodejen Maloobchodni 8iBALA. Reklama v radiu
je v podstat stejre efektivni jako v televizi, ale je neporovnat&lievregjSi. Z dostupnych

informaci jsem sestavila cenovou kalkulachto dvou radii.

Vysilaci¢as | 0-5| 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 1819 -22|22-24

Impuls 1.600| 10.850| 22.650| 22.650| 14.500| 14.500| 9.900 | 4.000| 2.700

Frekvence 1 | 1.600| 10.300| 22.300| 22.250| 14.300| 13.900| 9.900 | 3.400| 2.700

Tab. 7 Cenové kalkulace radii Impuls a Frekvence 1

VySe uvedené ceny jsou za 30-ti sekundovy spoba ysedeny v K bez DPH. Samotna
vyroba spotu stoji v rozmezi od 5.000¢ po 7.000,- K. Samozejme pii celoraini kam-

pani v rekterém z &chto radii Ize jist domluvit ,mnozstevni“ sleva.

Z tohoto vyzkumu je patrné, Ze prodejny postradgzinam vydavanéasopisu Balak. Na
z&kladt tohoto vysledku dopotwiji spolenosti BALA zrusit vydavani vySe uvedeného
casopisu a naklady s nim spojenécsmat ke zkvaliteni webovych stranek, které byli
jednim z dalSich pozadavkmajiteli prodejen. Tento Zob komunikace je mnohem po-
hodIngjSi, rychlejSi a zarowemeére nakladrjsi. Informace obsazené v tomtasopise mo-
hou byt bezesporu umésty na webové strdnky a prodejny je mohouipgd nutnostici
zajmu kdykoliv a bez problému vyhledat. Doparji, aby byly stranky rozgleny na d¢
sekce. Prvnéast utena véejnosti by mohla obsahovat rédgad niZze uvedené vSeobecné

informace:
+ Historie spolénosti BALA aCepos
e Seznam MO prodejen
o Aktudlni letakové akce

* SoutZe pro koncového zakaznika
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» Casopis Balak getre fotogalerie marketingovych akci

* Volna pracovni mista u maloobchodnich prodejen

* Informace o podminkach vstupu MO prodejny dé BALA

e Seznam smluvnich partrier dodavatei

» Aktuality a informace z oblasti potravifského trhu pro Sirokou yejnost

K pfistupu do druhé&asti utené pro prodejny MO BALA by byl ptgba alfanumericky

kod a obsahovala by nasledujici informace:
» Tabulky na letdkové promoce — sortiment, ceny, teyrobjednéavek
» Infoservis — ¥etrg jeho archivace pro moznost peégEiho vstupu k informacim
» SoutZe — informace, pravidla, vyhodnoceni
e Obchodni podminky pro jednotlivé skupiny MO prodeje
e Inzerce MO prodejen

¢ Pravni rubrika

Spole&nost BALA ma ptimérné nesicni naklady na postovné cca 37.500¢ #a posilani
veskerych informaci. DalSimi naklady jsou sabeyre¢ papir, toner, obalky a prace s tim
spojena. V fipadt zkvalitreéni tohoto zgsobu komunikace by BALA us@ha vice nez
500.000,- K ro¢ne, diky kterym by mohl byt jako kompenzace sniZzelnonecela odpush
pausalni poplatek maloobchodnich prodejen. Nebw lzeaném gipact tyto finance vy-

uzit nagiklad na vySe zmimou reklamu.

V oblasti letaku se objevila mirnd nespokojenostaszi u aknich vyrobKi. Z vysledki
vyzkumu vyplyva, Ze prodejny poZaduji mirnouérm stavajici vySe marze. Prodejny spo-
le¢nosti MO BALA dosud prodavaly veSkeré vyrobky s 1@%rzi a spoléhaly na snizeni
ceny u pislusnych dodavatél V dnesni do& kdy si nadnarodnietzce ,dotuji“ svoji
cenu u aknich vyrobKi, doporwéuji pro prodejny MO BALA nasledujici postup. Jakns
jiz uvedla u vysledk této otazky, obchodnici pozaduji u masnych a¢nyléh vyrobki
marzi vySSi nez 10%, jelikoz gdhto vyrobki jsou vysoké naklady na usklaghi a zaro-

vei u masnych vyrohk které nejsou hygienicky baleny, dochazi k pow vysokému
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odpadu. Z tohoto idvodu bych nastavila marzi kolem 12% az 15% procemtasnych,
mlénych a mrazirenskych vyrobkjelikoZ i zde jsou ndklady na usklaahh vySSi. Tim se
vykompenzuje potencionalni ztrata zisku u vyrinbdkteré budou slouzit kipakani konco-
vého zakaznika a to u takovych vyrdbkteré bude obchodnik prodavat s velice nizkou az
nulovou marzi. Echto vyrobki bych vybrala nejmén5 a umistila je naipdni stranu leta-

ku s vyrazgjSi cenouci jinym vyraznym ozné&nim. Konénému zakaznikoviifjde do
rukou velké mnozstvi reklamnich a jinych let&ktitulni strana je tim padem velicélebi-

ta.

Diky tomuto marketingovéem vyzkumu &kterym dopordenim, se mnohé navrhydaaji

proménovat v realitu.

Management spoateosti BALA se za&al na zéklad doporueni zabyvat otdzkou oz¢eni
prodejen. Do konce #42007 maji obchodni konzultanti v rdmci svych pdainych na-
vStév jako prioritu zbyvajici nepolepené prodejny aihbbgem. V prvni fazi se zvaZzovala
varianta najmuti a zaplaceni agentury, ktera hyo&peni prodejen vzala na starost. Ale
vzhledem k tomu, Zethto prodejen neniips mnoho, maji obchodni konzultanti Ulevy

od pozadovaného dennihocpwnavsév na prodejnach.

V oblasti webovych stranek dojde také ke¢mtn V brzké dob se chysta konkurz na spo-
le¢nost, ktera vytvii kvalitni, grehledné a zajimavé webové stranky a vybraniézamanci
absolvuji kkolik Skoleni k této problematice, aby se mohlied&novat rozvoji a pravi-

delné aktualizacithto stranek.

U letakovych akci doSlo také k 1.5.2007 ke¢mtn Tato znégna se zatim tyk& pouze 40-ti
certifikovanych prodejen, pro které sealm tisknout specialni vydani letékTyto letaky
se liSi od ostatnich letAkpouze zminou ceny u &olika vybranych vyrobk, které malo-
obchodnici prodavaji s nulovou marzi. Tento aspg&hazi z poZzadavkzakaznik zjist-
nych pomoci analyzy dotazniku # jgho os¥dcéeni se jist bude dale rozvijet na vice pro-

dejnéach.
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ZAVER
Maloobchodni trh \CR se nachéazi ve fazi nasyceni. Vyrobci a obchodkieli na rim
chtgji i do budoucna usp, musi dobe chapat padeby zakaznik, umst predvidat trendy

jejich chovani a dalSim Ki&ém k uspchu je nalezeni hodnot (resp. motivélokteré zvysi

jejich preference a&vnost k danémietezci.

Z tohoto divodu byl proveden na maloobchodnich prodejnactoteratrketingovy vyzkum,
ktery byl vytvaen na zaklagl vzajemné dvéry majiteli prodejen a spodmosti BALA a
Cepos. Cilem bylo zajistit maximéaini spokojenost @oaichodnich partnéy upevigni po-

zice na potravingkém trhu a zlepSeni jejich sluzeb pro koncové zdiks.

Podstatou mé bakakké prace je analyza dotazniku spokojenosti zékéazse spole-
nostmi MO BALA s.r.0. &epos a.s. Dotaznik jsem rafith na 3¢asti: okruh BALA /
CEPOS, okruh letak a okruh komunikace. Marketingowimkumem byla zji¥ha peva-
Zujici spokojenost zakazrike &tSine oblastech. S marketingovymi aktivitami a informa-
cemi od spolénosti MO BALA aCepos je ¥tsina majitel prodejen spokojena. V oblasti
propagé@niho materidalu shledavaji maloobchodnici drobnéosedky a to zejména
v nedostaténosti zimniho obléeni pro své zadstnance a jinych reklamnich potiaa
piedneta. Z mého pohledu shledavam u vysléd&to otazky velky nedostatek a to v tom,
Ze vSechny prodejny nejsou polepeny a ¢eng logem. MaloobchodnitsBALA je nej-
vétSi narodni franchisingovat'sina nasem trhu a vSechny prodejny hgynbbyt tim padem
nélezi¢ oznaeny. Mistem prvniho kontaktu spebitele s obchodem je jehoupeli. Vy-
loha, ktera je zajimava, informativni a v souladeldamou zné&ky, miaze mit velky vy-
znam pro Grovie prodeje. U otazky tykajici se spokojenosti s vebahodyCepos pevla-
da spiSe nespokojenost. Tyto velkoobchody spol@aafiovinnost prodejen odebirat zbozi
praw od nich. A z toho @ivodu maji nekonkuremi ceny, Spatnou distribuci a zasobovani.
Skoleni ¥tSina prodejen nevyzaduje, ale oproti tomu citigimi &tSi medializace, ktera
zajisti mohutwjSi prisun konénych zakaznik. TaktéZ maloobchodnici nepovazuji vyda-
vani casopisu Balak zarfmosné. S vytrem dodavatdél do letdkovych akci byla spokojena
naprosta $tSina dotazanych, ovSem u otazky tykajici se maiz® tak jednozrimé neby-
lo. Nékteri maloobchodnici ckji marzi zvysit, jini nechat stejnou a dalSi zasiis. Otaz-
ka grafického zpracovani dopadla pozitiystejré jako peviada spokojenostégtnosti a
dobou trvani letakovych akci. Se servisegfemosti navélv obchodnich konzultaitjsou

spokojeny téré vSechny prodejny. U otazky tykajici se reklamampatlly vysledky pozi-
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tivné. PoZzadavek na zkvaliini webovych stranek, pomoci kterych by mohla prabitel-

ka ¢ast komunikace a korespondence, podalo skoro gfdnelent.

Vyzkum je povazovan za velice &Sy, jelikoZz byly splany veSkeré pozadované cile.
N¢kterd doporteni vyplyvajici z tohoto vyzkumu sedaaji realizovat v praxi. Jedna se o

oznaeni zbyvajicich nepolepenych prodejen logem, Upcavau letakovych akci a v ne-

VY s
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PRILOHA P |: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U SE
SPOLECNOSTMI BALA S.R.O. A CEPOS AS.

Véazeni maloobchodnici, jelikoZz spoteosti MO BALA s.r.o. zalezi na vzdjemné spolu-
praci s Vami, radi bychom Vas pozadali o vygnihniZze uvedeného dotazniku. Na zaklad

vyhodnoceni bude mozné zvaziigadné inovace a zamu podminek, které by vedly k

maximalni spokojenosti vSech&astrénych stran.

Otazky se tykaji spotmosti BALA aCEPOS a vypléni dotazniku Vam nezabersilis

mnohocasu.
Vysledky tohoto dotazniku slouzi pouze pro intéktd@ly, nebudou nikde zvejnovany.

Svou odpovd’ prosim zakizkujte. Interni ¢islo prodejny

A Okruh BALA/ CEPOS

1. Jak jste spokojeni s marketingovymi aktivitami poleénosti BALA a Cepo®

1 2 3 4 5

( 1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

2. Jak jste spokojeni s informacemi od MO BALA

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje

Jaké informace od MO BALA VAM SChAZI  ..o.ooeiiii i o e

3. Jaky propagaéni material od MO BALA odebirate?

taSka mikroten taSka zluta musketyrka polepy

triko logo med¥d cenovka

Jaky sortiment byste navrhovali doplnit.............oooii i,



4. Jak jste spokojeni s pislusnym velkoobchodenCeposu?

1 2 3 4 5

( 1-nejlepsi, 5-nejhorsi)
NAzZEV VEIKOODCNOAU. .. ... .. e e e e e e e e

V piipa, Ze nejste spokojeni, u¥te dIvOd.........cccoviiiiiiiii i

pogipadt jiny velkoobchod, ktery by Vam wvyhovoval...........................

5. PoZadujete od MO BALA zajis€ni Skoleni¢i kurza pro maloobchodniky?

ano nevim ne

6. V pripadé, Ze jste odpo¥déli na piredchozi otazku ano, jaké oblasti by se Skoleni

mélo tykat? ( moznost vicenasobného wh )

pro majitele PC zna-| Utetni doved-| Marketing | Hygienické | Bezpeénost Jiné

losti nosti minimum prace

pro zaméstnance | PC zna-| Ugetni  doved-| Marketing | Hygienické | Bezp&nost Jiné

losti nosti minimum prace

7. Citite potrebu vice medial@ prezentovat st BALA?

ano nevim ne

8. V pripadé, Ze jste odpow¥déli na piredchozi otazku ano, jakéasto a v kterych kon-

krétnich médii se ma af BALA prezentovat? ( moznost vicenasobného wb )

1 X roiné 2 X rangé 4 x ratng castji




radio televize tisk veletrh jiné

9. Je pro Vas vydavantasopisu BALAK p¥inosem?

ano nevim ne

Jaké informace VAM VEM SCNAZI .......oooiiii e e e e e e e e

B Okruh letak

10. Jak jste spokojeni s vyrem dodavateli do letakovych akci BALA /Cepos?

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje

hewyje

Jakou zminu navrhUjete...... ..o

11. Jak jste spokojeni s marzemi u vyrob# vybiranych do letakovych akci?

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje
12. Jaka vySe marze by podle VaSeho nazoruéta byt u akénich vyrobka?
15% - 20% 10% - 15% 5% - 10% jina
13. Vyhovuje Vam grafika letaku?
vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje




Jakou zmiNU NavIrnUJete. .. ... e e

14. Vyhovuje Vaméetnost a doba trvani letakovych akci?

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje

Jakou zmiNU NavIrnUJEte. .. ..o e

C Okruh komunikace

15. Vyhovuje Vam servis obchodnich konzultarit v terénu?

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje

16. Vyhovuje Vameéetnost navsév obchodnich konzultanti na Vasi prodejng?

vyhovuje spiSe vyhovuje nevim spiSe nevyhovuje hewyje

17. Jak jste spokojeni se zgsobemi‘eSeni reklamaci?

1 2 3 4 5

( 1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

18. Vyhovovala by Vam komunikace prostednictvim webovych stranek BALA?

ano nevim ne




Pokud mate jakékoliv dalSi informace, které bystenmadi sdlili, prosim, podlte se o &

Dékujeme Vam za Vé&as a pravdivé informaceipvyplnovani dotazniku



