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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zakaznikl se spolecnosti Sanytrak,
s.r.o.. Zvoleny problém byl feSen pomoci marketingového vyzkumu, zaloZeném na
dotaznikovém Setfeni a ndsledném vyhodnoceni jeho vysledkii. Procesu ptedchézelo
studium teoretickych informaci zaméfenych na zminénou problematiku, volba cilové
skupiny respondentti a tvorba vhodného nastroje Setfeni, kterym byl zvolen dotaznik. Otazky
v dotazniku byly vytvofeny na zaklad¢ obecné znamych pravidel a osobnich zkuSenostech
autorky prace se sluzbami spolecnosti. Navrzené feSeni obsahuje doporuceni pro zménu
stavajicich nebo zavedeni zcela novych aktivit vybrané firmy. Vysledky této prace umoznuji
zvysit spokojenost zdkaznikli s nabizenymi sluzbami spolecnosti a tim 1 vylepsit dobré

jméno podniku.

Klic¢ova slova: analyza, zakaznik, spokojenost, marketing, dotaznik, chovani kupujicich

ABSTRACT

The bachelor's thesis is focused on analyzing customer satisfaction with Sanytrék, s.r.o. The
selected problem was solved by marketing research, based on a survey and subsequent
evaluation of its results. The process was preceded by the study of theoretical information
focused on the mentioned issue, the choice of the target group of respondents, and the
creation of a suitable survey tool, which selected the survey. The questions in the survey
were created on the basis of generally known rules and personal experience of the author of
the work with the company's services. The proposed solution contains recommendations for
changing existing or introducing completely new activities of the selected company. The
results of this work allow to increase customer satisfaction with the services offered

company and thus improve the reputation of the company.

Keywords: Analysis, customer, satisfaction, marketing, survey, buyer behaviour
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UvVOD

Spolecnost, ktera usiluje o loajalitu, spokojenost a davéru svych klienti musi dbat na
zkoumani jejich potieb, ptani, pozadavkl nebo pociti. Umét efektivné shromazdovat

potiebné informace, spravné je analyzovat, vyhodnotit a vyvodit zavér.

Snad kazda firma si klade za cil neztratit své stavajici zdkazniky, jelikoz ziskat si zpatky
zékaznikovu divéru je velmi obtizny a ndkladny ukol. Ztoho davodu je dilezité
nepodcenovat fizeni vztahl se zakazniky, ale naopak, vénovat této marketingové ¢innosti
nemalé usili.

Zakaznik od spolecnosti ocekava profesionalni ptistup. Zalezi jak na samotném nakupnim
procesu, kdy si zdkaznik v§ima, firemni komunikace, v jakém prostiedi se nachazi, zda jsou
zaméstnanci dobfe informovani a pfijemni, tak i na kone¢ném pocitu z ndkupu sluzby nebo
produktu. Vyhrou pro kazdou spole¢nost jsou trvale spokojeni zakaznici, ktefi se radi vraci,

a co vic, jsou ochotni doporucit firmu dal$im potencionalnim klienttim.

V dnesni dobé, kdy je ¢im dal vétsi konkurenéni tlak a pro spole¢nost neni jednoduché udrzet
si dobré postaveni na trhu, je dulezité¢ klast si za cil vyhovét zdkaznikiim 1épe nez
konkurenéni podniky. To znamend, nezabyvat se pouze mnozstvim prodanych vyrobki nebo

sluzeb, ale dbat o jejich kvalitu a piijemny pribeéh ndkupni faze.

Tato bakalafska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast prace se zamé&fuje na teoretické
znalosti z okruhu marketingu, marketingového mixu, chovani kupujicich a marketingového
vyzkumu. Informace jsou sestaveny na zaklad¢ studia odborné literatury zabyvajici se vyse

zminénou problematikou.

Prakticka ¢ast je v€novana vyzkumu ve spolecnosti Sanytrdk, s.r.o.. Primarnim cilem je
analyzovat spokojenost zakaznikii ve zminéné spolecnosti a navrhnout vhodnd feSeni
k jejimu zvySeni. K dosaZeni primarniho cile je potfebné stanovit si také cile sekundarni,
kterymi jsou volba vhodného vzorku respondentti, tvorba vlastniho dotazniku a stanoveni
nejefektivnéj$i moznosti jak dotazniky zékazniklim ptedlozit. Praktickd cast bakalaiské
prace je zaloZena jak na teoretickych znalostech, tak na rozhovorech s vedenim firmy,
internich dokumentech, informacich ziskanych dotaznikovym Setfenim a vlastnich

zkuSenostech.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalafska prace je zamétena piredevsim na stavajici zakazniky vybrané spolec¢nosti. Bude
zkoumat jejich ptani, potfeby a pocity, zjist'ovat, jaké zmeény by zakaznici uvitali, nebo s ¢im

jsou naopak spokojeni.

Vyzkum bude provadén ve spolecnosti Sanytrak, s.r.o. zabyvajici se vyrobou a zpracovanim
masnych produktti, pohostinskou ¢innosti, ale také prodejem pohonnych hmot. Firma se
nachazi v malé obci Horni Lhota ve Zlinském kraji nedaleko lazefiského mésta Luhacovice.
Casové rozmezi pro vypracovani a zhodnoceni nasledujiciho vyzkumu véetng teoretické

¢asti je stanoveno na tii mésice od 1. bfezna 2021 do 31. kvétna téhoz roku.

Hlavnim cilem price je v systematickém piehledu prezentovat teoretické poznatky
z marketingu a marketingového vyzkumu, analyzovat spokojenost zakaznikli ve vybrané
spole¢nosti a navrhnout doporucenti, ktera by vedla k jejimu zvyseni. K dosazeni vyty¢eného
hlavniho cile je tieba splnit nékolik cilti vedlej$ich. Autorka se v praci zabyva volbou a
tvorbou ndstroje vhodného pro marketingovy vyzkum v této oblasti, vybérem cilové

skupiny respondentil a stanovenim efektivniho provedeni prizkumu.

Stanoveni cilové skupiny zavisi pfedev§im na vyse zminénych skute¢nostech. Segmentace
je tedy zaloZena na geografickém clenéni spoleCnosti a jsou vybrani respondenti pfedevSim
z obce Horni Lhota, ale také nedaleké Dolni Lhoty, Sehradic, Slopného a Luhacovic, u
kterych je vysoké pravdépodobnost, Ze maji povédomi o zkoumané spolecnosti a v minulosti
vyuZili jejich sluzeb. Marketingovy vyzkum bude probihat formou dotaznikového Setfeni na
vybraném vzorku respondenti. Stanoveni vhodnych otdzek v dotazniku se odviji od
vlastnich zkuSenosti autorky se zkoumanou spole¢nosti a obecné znamych pravidel, ktera
jsou uvedena v teoretické Casti prace. Autorka se rozhodla vyuZit pro tvorbu dotazniku

webovy portal spolecnosti Survio.com a s respondenty komunikovat elektronickou formou.

Zavérem autorka struéné nastini zvoleny postup praci vedoucich k primarnimu cili
vyzkumu. Prvni ¢innosti, které se autorka vénuje, je studium teoretickych poznatkii riznych
autorti z oblasti marketingu, marketingového mixu, chovani kupujicich a marketingového
vyzkumu a vytvofeni nésledného piehledu téchto nabytych védomosti. Nasleduje
prostudovani firemnich dokumentli, komunikace s vedenim spole¢nosti a ndkup na
provozovnach pro ziskani vlastniho dojmu a vciténi se do role zakaznikl firmy. Po ziskani
potiebnych informaci probiha vlastni vyzkum, ktery zacina stanovenim cile prace, volbou

vyse zminéného ndstroje, uréenim nakladii pro vypracovani a segmentaci, dale pokracuje
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tvorbou vhodného dotazniku a jeho rozSifenim mezi vybrané respondenty. Posledni fazi
vyzkumu je analyza zjisténych informaci z dotaznikového Setieni, jejich nasledné
vyhodnoceni a stanoveni doporuceni pro spolecnost, vedouci ke zvySeni zédkaznikovi

spokojenosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je proces fizeni, ktery zajistuje poznani, piedvidani, ovliviiovani a uspokojovani
potieb zakaznika tak, aby byly dosazeny cile firmy. Je u néj kladen dlraz na trh a vztahy se

zakazniky.

Je tada definic marketingu, Americka marketingovd asociace (AMA, 2017) definuje
marketing timto zpisobem: ,, Marketing is the aktivity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have valu efor

«

customers, clients, partners, and society at large. *

Kotler a Armstrong (2016, s. 29) popisuji marketing nasledovné: ,,Marketing is the proces
by wich companies create value for customers and build strong customer relationships in

¢

order to capure value from customers in return.

Vajner (2012, cit. podle Jakubikova, 2013) specifikuje marketing takto. ,, Marketing obnasi
hlubokou znalost firemni problematiky, trhu, konkurence, vyrobkii... Zdaleka ho nemiize
delat kdekdo. Musi k tomu mit nadani, schopnosti i odborné znalosti. Jedno bez druhého se
neobejde. “ Pokud podnikatel nema dostate¢né schopnosti, aby si fidil sviij vlastni marketing,
a je odkazan na rady ostatnich, by nejspis ani nemél podnikat. Clovék, ktery podniké, musi
mit urCitou predstavu o trhu a vlastni nazor na fizeni spole¢nosti. Samoziejmé nejde o
¢innosti spojené s prizkumy, reklamou nebo prezentacemi, zde se nejednd o stézejni Cinnosti

marketingu a neni problém je pfevelet na jiné lidi.

1.1 Vyvoj marketingu

Marketing se jako kazda védni disciplina s postupem let vyvijel, je proto na misté si ve
struénosti projit jak se v pribéhu historie ménil. Vyvoj dé€lime do sedmi podnikatelskych

koncepci.

Vyrobni koncepce se fadi mezi nejstar§i podnikatelské koncepce. Hlavnimi predstaviteli
byli H. Ford a T. Bata. Pfedpokladem pro fungovani této koncepce je skutecnost, ze
spotiebitelé davaji prednost levnym a hojné¢ dostupnym vyrobkiim. Potencial uspéchu tkvi
v tom, ze poptavka po ur¢itém produktu bude pievySovat nabidku, coz se v dnesni dob¢ ptilis
nevyskytuje a cena tudiZ neni hlavnim kritériem piti rozhodovani o ndkupu.

Vyrobkova koncepce se zacala objevovat v obdobi svétové hospodarské krize, kdy sili

nezameéstnanost a fada lidi nema finan¢ni prostfedky. Firmy se proto orientuji na uzsi okruh

movitych zdkazniki, u kterych je kladen diraz predevSim na kvalitu vyrobku.
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Prodejni koncepce se zaméfuje na reklamu a propagaci jiz vyrobenych vyrobkt. I kdyz je

vyrobek kvalitni a cenové dostupny, neproda se sdm, je tieba ho podpofit reklamou.

Marketingova koncepce stavi na zcela novych principech, kdy je kladen diiraz na poznani

potencionalnich zédkaznikd, jejich potieb a jaké maji moznosti.

Spotrebitelsky orientovand marketingova koncepce prozkoumava potreby trhu. Sluzby a

zbozi chape jako prostredky, které smétuji k uspokojeni potieb.

Cilové orientovana marketingova koncepce se snazi predevSim splnit hlavni cile firmy,

kterymi jsou zisk, obrat atd.

Integrovany marketingovy pristup je zaméten na koordinovani vSech ¢innosti spojenych
s produkei, vyvojem a vyrobou produktu. Déle rovnéz s ¢innostmi spojenymi s financemi,

personalistikou, kontrolou atd.

Socialni koncepce marketingu ma za cil uvédomovani si SirSich spole¢enskych zajmu

predevsim v oblasti zivotniho prostiedi, socidlnich vztaht a etiky.

Néekteré firmy jdou dal nez jen k odhaleni potfeb a ptani zdkaznikd a jejich naslednému
uspokojeni. Naptiklad Akio Morita (cit. podle Jakubikova, 2013, s. 47) z firmy Sony fika.
., Nasim cilem je spiSe nabizet zakaznikiim nové vyrobky nez se jich dotazovat po jakych touzi.

Verejnost viastné ani nevi co je mozné, ale my to vime. “

1.2 Marketing sluzeb

V dnesni dobé je v sektoru sluzeb obrovsky rozmach. Sluzby se uz netykaji pouze

vvvvvv

potiebuji instalaci, udrzbu nebo opravu.

Na konci minulého stoleti se ve svété zacal objevovat pojem ,,deindustrializace ekonomiky*,
ktery znamend, zZe tempo ristu sluzeb je rychlejsi nez tempo rastu priimyslové vyroby. Také

roste podil sluzeb na hrubém domacim produktu a zaméstnanosti (Vastikova, 2014, s. 14)

ZvySujici se poptavku po sluzbach lze ptipisovat nékolika zdsadnim skutecnostem. Stéle
bohatsi spotiebitelé pozaduji zajisténi uréitého komfortu. Proto vyhledéavaji sluzby, jako jsou
napiiklad tklid domu, vareni nebo opatrovnicka péce. Spotiebitelé¢ jsou také vice ochotni
obé&tovat sviij ¢as zdravi a sportovnim aktivitdm. Dals$i skutecnosti je, jak jiZ bylo zminéno

rostouci technologicka uroven produktii, které potiebuji pro své fungovani instalaci. Obecné
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1ze uvést, ze nartst sektoru sluzeb zapfticinuje predevsim zmeéna zivotniho stylu a Zivotniho

standardu spotiebiteld.

., O sluzbdach obecné plati, zZe se jedna o nesmirné rozsahlou oblast lidskych cinnosti, které
mohou poskytovat jednotlivci, firmy Ci jiné organizace, a to ziskové i neziskove ““ (Vastikova,

2014, s. 14)

1.2.1 Vlastnosti sluzeb

Podle Kotlera (cit. podle Vastikova 2014, s. 16) ,,je sluzba jakakoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinadsi viastnictvi. Jeji

3

produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Pro objasnéni vlastnosti tykajicich se sluzeb se miZzeme také tidit definici Americké

marketingové asociace (AMA, cit. podle Vastikova 2014, s. 16):

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potireb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby,
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné,

¢

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Z obou definic je zfeyma nehmotnd povaha sluzby. Vastikova (2014, s. 17) k rozliSeni sluzeb

pouzila nékolik zakladnich charakteristik:

nehmotnost

neoddélitelnost

heterogenita (promeénlivost)

znicitelnost (pomijivost)

vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Nehmotnost, kterd jiz byla zminéna, je hlavni vlastnosti sluzeb. Sluzbu nelze totiz
zkontrolovat pied ndkupem jak je tomu u hmotnych produktii. Kvalitu nabizené sluzby si
zékaznik ovéfi az pii nakupu s ¢imz je Uizce spjata nejistota zakaznika pti nakupu sluzby.
,, Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o
prvek materialni prostiedi, zdiiraznénim vyznamu komunikacniho mixu a zamérenim se na

vytvareni silné znacky “. (Vastikova 2014, s 17)
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Neodd¢litelnost spociva v tom, ze sluzba je produkovana v pritomnosti zdkaznika. Zakaznik
se ji pfimo Ucastni a tim dochazi k neoddélitelnosti sluzby od poskytovatele sluzeb. Podle
typu dané sluzby potom roste nebo klesa potieba pritomnosti zdkaznika u celého priabéhu
sluzby. Jako ptiklad se d& uvést navstéva restaurace, kde jidlo je uvareno bez osobni tcasti

zakaznika. A naopak napiiklad navstéva kosmetického salonu se bez osobni t¢asti neobejde.

Heterogenita spociva v rozdilném chovani kupujicich i poskytovatelii sluzeb, které se neda
vetSinou predvidat. S tim souvisi skute¢nost, Ze jeden a tentyz ¢lovék mize v jednom dni,
poskytnou liSici se kvalitu sluzby. Kosmeticka, ktera rano ptijde do salonu, jisté¢ poda lepsi
vykon nez po celém dni. Z tohoto diivodu je také velmi obtizné patentovani sluzeb. Existuje
zde forma franchisingu naptiklad u rychlého obcerstveni nebo hotelovych sluzeb. Zde je

uréitym zplisobem chranén zplsob provedeni sluzeb, aby odpovidal ur¢itému standardu.

Sluzbu nelze jakymkoli zpiisobem skladovat nebo opakované prodavat. ,, Pro dany okamzik
Jjsou ztracené, znicené. “ (Vastikova, 2014, s 19). To ov§em neznamena, Ze se sluzby nedaji
vibec reklamovat. V tomto piipad¢ se nejcastéji pristupuje k nahrazeni novou lepsi sluzbou
nebo vraceni ceny za sluzbu zékaznikovi. Nelze vSak uz sluzbu vratit. Tézko budete
manikérce vracet Spatn¢ upravené nehty. Vedeni spolecnosti tak musi umét reagovat na

stiznosti zakaznikli a umét uvolnit kapacitu pro ptipadnou opravu sluzby.

Pfi nakupu sluzby neziskava zdkaznik za své penize moznost vlastnit sluzbu tak, jak je tomu
u zbozi. Plati pouze za pravo sluzbu vyuZit, za pravo na ¢as straveny u vykonu sluzby nebo

za vybavenli, které bude pouZité.

1.2.2 Kovalita sluzeb

Kvalita sluzeb neustale roste, jelikoZ spotiebitelé maji stale vyssi naroky na pozadovanou
sluzbu. Kvalita pfedstavuje vyznamnou mnohdy 1 jedinou konkurenéni vyhodu. ,, Podminuje
stupen uspokojeni zdkaznikii, zvysuje jejich loajalitu a tim ovlivituje i ziskovost organizaci,

které sluzby poskytuji. “ (Vastikova, 2014, s. 198)

Gronroos (cit. podle Vastikova 2014, s. 198) definuje dvé zdkladni slozky kvality,

technickou a funkéni.

O technické kvalit¢ mizeme mluvit az po vykonu sluzby. MlzZe to byt napiiklad stav
opravené televize nebo vzhled po navstéveé kosmetického salonu. Nékdy se technickd kvalita

da posoudit az po uplynuti urc¢ité doby naptiklad ve zdravotnictvi.
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Druhou slozkou je funkéni kvalita sluzby, u které zékaznici vnimaji, jak jim byla sluzba
poskytnuta. Hodnoti prostiedi, kde je sluzba poskytovana, jestli je zde Cisto, pfijemné a
pohodIné. Zda chovani zaméstnanct odpovidé pfedpokladu nebo zda nebyla pfilis dlouha

¢ekaci doba. Opét 1 zde se jedna o subjektivni nazory kazdého zékaznika.
Vnimani zdkaznika, maze podle Vastikové (2014, s. 198) zaviset na:
e selektivni tvaze, pozorovani jen toho co souvisi s béZznymi potfebami,
e selektivnim vybéru informaci,
e selektivnim zmapovani si skute€nosti a informaci.

Zakaznik hodnoti kvalitu sluzeb podle funkéni ale i technické kvality. Hodnoti technicky
stav, vzhled provozovny, vzhled a velikost porci jidla. Zda je sluzba spolehliva nebo zda

obsluha umi reagovat na prani zdkaznika, je kvalifikovana a zdvorila.

Nejcastéjsi metodou hodnoceni je dotazovani, které bude podrobnéji probrano pozdéji.
Nejpropracovanéjsi metodou je vSak metoda serqual, ktera vychdzi z toho, Ze kvalita je
souhrn vlastnosti, které se pro rizné druhy sluzeb li§i. A z pfedpokladu, ze kvalitu lze
hodnotit podle spokojenosti zakaznikd. Zakaznik je dotdzan jesté pred poskytnutim sluzby,
aby na urcité Skale uvedl, co od sluzby ocekava a po poskytnuti sluzby, je dotdzan znovu

v jaké trovni mu byla sluzba provedena.

Z hodnoceni mohou nastat tfi vystupy a to, Ze se poskytnuti sluzby shodovalo s o¢ekavanim,
ocekavana kvalita byla vys$i nez redlna kvalita nebo naopak redlnd kvalita prevysila

oc¢ekavani.

Tabulka 1 Uroveii poskytované péce (In: Vastikova, 2014, s. 201)
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Z hodnoceni vyplyva, Ze skute¢na uroven poskytované péce je o néco malo vyssi nez
ocekavana, tudiz se da konstatovat, ze sluzba byla poskytnuta v oéekavané kvalité a zdkaznik

je se sluzbou spokojen.

Dalsi metoda hodnoceni je technika kritickych ptipadu, kterd vychazi z piimych rozhovora

se zakaznikem, ktery popisuje konkrétni udalost, kterd mu utkvéla v paméti.
Udalost musi dle Vastikové (2014, s. 202) spliiovat nasledujici:
e Situace se musi tykat konkrétni interakce mezi zékaznikem a pracovnikem.
e Musi vyvolat neuspokojeni ¢i uspokojeni zakaznika.
e Udalost musi byt né¢im vyjimecna.
e Piesny popis udélosti.

Pti vyuZivéani tohoto priizkumu jsou zdkaznici tdzéni, zda si pamatuji udalost, kterd pro né
byla nécim netypicka a zvlastni. Jaky byl prib¢h této udalosti, jak se choval pracovnik pfi
feSeni daného problému a zda tato udalost vyvolala uspokojeni ¢i neuspokojeni zakaznika

se sluzbou.

Analyza tohoto priizkumu musi byt provadéna minimalné 4 odborniky, mezi kterymi musi
nastat 80% shoda v hodnoceni. Tato technika se vyuZziva ptedevS§im v prvni fazi zkoumani

kvality, jelikoz jeji vysledky napomahaji efektivnimu tizeni kvality sluzeb v organizaci.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim ze zékladnich piliiih marketingu. Je tvofen Ctyimi prvky, které
jsou vzajemné propojeny a u kterych se hledaji jejich optimalni proporce pro co

nejefektivnéjsi dosazeni ptani a potieb cilového trhu.

Marketingovy mix ma rizné definice. Shoell (1988 cit. podle Jakubikova, 2013, s. 190)
definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva

k tomu, aby dosahla svych cilit na cilovém trhu. “
Jak jiz bylo zminéno, marketingovy mix se sklada ze Ctyt prvka, tzv 4P:
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)
e marketingova komunikace (promotion)

V soucasné dobé se objevuji nazory, ze by z ,,propagace” mély byt vyclenény public
relations a uvadény jako paty prvek z divodu rostouciho vyznamu rozvijeji vztahii

s vetfejnosti.

Jini odbornici se ptiklani k tomu, Ze je nutné reagovat pfedev§im na problémy spolecnosti a
uvést dalsi prvek a to etiku. Spotfebitel mé podle jejich ndzorli zdjem podilet se na zékladnich
hodnotach firmy naptiklad ndkupem produktli, které jsou vyrabény s ohledem na zivotni

prostiedi.

Produkt

Marketingova

. Cena
komunikace

Distribuce/misto

Lidé

Zisk

Obrazek 1 Grafické znazornéni marketingového mixu (In: Jakubikova, 2014, s. 190)
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2.1 Produkt

Produkt je statek nebo sluzba, ktery se na trhu stdva predmétem smény a je urcen

k uspokojovani zakaznikovych potieb. Z hlediska marketingového mixu se sklada z:
»jadra vyrobku* — samotny vyrobek
»prvni slupky* — obal, design, znacka, atd.

»druhé slupky* — servis, zaruka, dodavatelsky uvér, atd.

servis

design

rychlost
dodavky

obal znatka  zaruka

kvalita

instalace

Obrazek 2 Produkt
Dle Jakubikové (2013, s. 199) ,,jsou kvalitni produkty predpokladem vispéchu firmy na trhu.
V konkurencnim usili je nutné vyvijet prvotiidni produkty a vylepsSovat ty stavajici. Firmy by
se mély zabyvat sledovanim konkurencniho postaveni svych produkti, které je mnohymi

odborniky povazovano za rozhodujici faktor ovliviwjici celkovou prosperitu firmy.
Zivotni cyklus produktu

Podle Karlicka (2018, s. 161) zivotni cyklus produktu pfipomind Zivot cloveka. Kazdy
produkt projde ¢tyimi fazemi, kterymi jsou uvedeni na trh, riist produktu, zralost produktu a
upadek produktu. Ve fazi uvedeni byva zpravidla pomaly rist trzeb a zaporny zisk kvili

vysokym pocatecnim nakladim.
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Pokud se podati novy produkt Gispé$né uvést na trh, prechazi do faze ristu. Zde dochazi
k rychlému riistu poptavky, trzeb a zisku. Roste ale také i konkurence, kvili které musi firma

intenzivné investovat do marketingové komunikace.

Nasleduje faze zralosti, ktera je nejdelSim stadiem cyklu. Zakladnimi charakteristikami této

faze jsou nasycenost trhu, intenzivni konkurence, pomalej$i rist trzeb a snizovani cen.

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu je faze tipadku. Zde dochézi k vyraznému klesani
trzeb. VétSina firem stahuje produkt ze své nabidky. Pokud se vSak zaméii na segment

s velkou kupni silou, ktery ma o produkt zdjem, mohou stale generovat dostate¢ny zisk.

2.2 Cena

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu a je chapana jako hodnota daného produktu.
Cenu vytvaii jak prodejce tak kupujici. Je kontrolovana trhem, firmou nebo v urcitych
pripadech i staitem. Pro firmu je spravna volba cenové strategie velmi dulezitd, ale také
narocna.

Zakaznici ve velké mife vnimaji cenu jako jakysi pfedobraz kvality kupovaného produktu a
posuzuji ceny u srovnatelnych produkti. K porovndni cen produktli mezi konkurenci je

mozn¢ vyuzit metodu KORTER.

., Porovnani relaci mezi cenou a technickou urovni se provadi na zakladé technickych a
ekonomickych parametru, jejichz dileZitost se rozlisuje ruznymi vahami. Zdkladem
porovnani technickych parametrii a cen urcitého vyrobku je jejich vztah k primeérné svetové
urovni a prumeérné svetove cené, reprezentované prumerem za vyrobky hlavnich svetovych
vyrobcu. Pro jednotlivé parametry a ceny vyrobku pak pocitac urci rozdily oproti svétové
urovni a cené a propocitd i souhrnné cenové charakteristiky technické urovné. (Synek a

kol., 2003 cit. podle Jakubikova, 2013, s. 277)

P11 tvorbé€ ceny je duleZité zjistit, jak jsou zakaznici na cenu citlivi. Podle Jakubikové (2013,

s. 277) je potiebné zjistit nasledujici faktory:
e velikost trhu podle potencionélnich kupujicich,
e na které trhy se cenova strategie vytvaii,
e citlivost poptavky na cenu a zménu ceny v kazdém segmentu,
e vyznam necenovych faktort,

e odhad prodejli na riznych cenovych hladinach.
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Rozhodnuti o vysi ceny musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu.

2.3 Distribuce

Cilem distribuce je co nejefektivnéjsim zpisobem piedat zdkaznikovy pozadovany produkt.
Tedy zjistit, které misto je pro zakazniky nejvhodnéjsi, v jakém case, mnozstvi a kvalité

produkt pozaduji.

Distribuci nelze ménit operativné, je zde pottebné peclivé planovani a rozhodovani jelikoz

se jedna o dlouhodobé;jsi proces.

., Distribuce miize byt posledni hranici marketingového uspéchu.” (Solomon, Marshal,
Stuart, 2006, cit. podle Jakubikova, 2013, s. 241) Produkt, cena a propagace jsou sice
dalezitymi prvky marketingového mixu z hlediska rozhodovani a informovanosti ale
distribuce jakoZto misto kde si zdkaznik produkt koupi miiZze byt poslednim prvkem
konkurenéni vyhody. Kazdy zdkaznik si pamatuje kde a v jakém prosttedi doslo k nakupu.
Pokud se mu toto misto libilo, bylo mu zde pfijemn¢ a splnilo jeho ocekavani, je vic nez

jisté, Ze to nebyla posledni navstéva a zdkaznik se sem bude opétovné vracet.

U mista prodeje je dilezité vybrat spravnou lokalitu, dopravni dostupnost, zajistit parkovaci
mista a vybrat vhodny a ptijemny personal. Jakubikova (2013, s. 266) tvrdi, Ze: ,, nejuzsi
kontakt se zdkaznikem je navdzdn pravé v misté prodeje. Z tohoto duvodu je potiebné

venovat tomuto mistu velkou pozornost

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, neboli v praxi Castéji pouzivana propagace je poslednim ze 4P

marketingového mixu.

,, Komunikace jiz davno neni prostiedkem slouzicim k pouhé vymeéné informaci. Rozvinula
se do podoby moderni multifunkcni discipliny, jejimz ukolem je presvédcit, prodat, vytvorit

novou hodnotu. “ (Horakova, 2000, cit. podle Jakubikova 2013, s. 296)

Ukol marketingové komunikace je mozné vyjadtit modelem AIDA, ktery nam ukazuje, jak

kupujici prochazi stadii pozornosti (attention), zajmu (interest), prani (desire) a ¢inu (action).

Neznamost, .
N . Znamost, Znalost, v iv
neuvédoméni N . . , Presvédceni Akce
. uvédoméni si pochopeni
si produktu

Obrazek 3 Model AIDA (In: Jakubikova, 2013, s. 297)
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Je také potifeba si uvédomit jakou skupinu zakaznikli chceme na trhu oslovit a hovorit
jazykem jim blizkym. Budeme pouzivat jiné vyrazy, pokud chceme oslovit naptiklad seniory

a jiné kdyz budeme oslovovat mladé lidi.
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patii:
e uzivatelé produkta,
e stavajici kupujici,
e potencidlni kupujici,
e inicidtofi nakupu,
e rozhodovatelé pii nakupu,
e ovliviiovatelé nakupu.

Cilem marketingové komunikace je pfedevsim seznamit kupujiciho s firmou, nabizenym
produktem, probudit v nich zajem o koupi, zvySit odbyt, sezndmit se s potencionalnimi

zakazniky a zmirnit vykyvy prodeje. (Jakubikova, 2013)
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3 CHOVANI ZAKAZNIKA V NAKUPNIM PROCESU

Abychom mohly vyhodnocovat spokojenost zakaznikli, musime nejprve pochopit jejich
spotfebni chovani, které ovliviiuji pfedevSim osobni vlastnosti Clovéka, jeho postoje,
nazory, znalosti a jeho socialni role ve spolecnosti. Je dulezité si uvédomit, co se odehrava

v mozku zakaznika od chvile, kdy vstoupi do prodejny, az do chvile kdy odchazi.

Nasledujici obrazek graficky znazoriiuje prubé¢h, jak se zakaznik pii nakupu chova.

Vstup do prodejny

Orientace v prodejné

Aktivni vyhledani

Plisobeni nabidky uritého zbo3t

Proces rozhodovani

Volba

Nakup

Obrézek 4 Model nakupniho chovani (In: Vysekalova, 2011, s. 49)

Cely proces rozhodovani o nakupu si miizeme také popsat nasledujicim zptisobem.

Nejprve si zakaznik uvédomuje své potieby, které chce praveé nakupem uspokojit. Zpravidla
se snazi nejdiive uspokojit ty potieby, které mu v danou chvili pfijdou nejnaléhavé;si.
Dalsim krokem je hleddni informaci o daném produktu, jejich porovnavani a vybér
nejvhodnéjsi alternativy. Po vybéru toho nejvhodnéjsiho produktu ptijde na fadu rozhodnuti,
kdy nakup uskute¢ni a samotny nékup. Poslednim krokem je vyhodnocovéani nékupu.
Prodejce by nemél tuto ¢ast nakupniho chovani opomijet, jelikoZ spokojenost zakaznika je
velmi dulezité pro ziskani stalych zdkaznikd nebo ptipadné i novych diky jejich doporuceni.

(Vysekalova, 2011, s 49)
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Zikladni kupni role
e Iniciator — je osoba, kterd da prvni podnét k nakupu produktu.
e Ovlivilovatel — osoba, ktera svymi radami ovliviiuje rozhodnuti.
e Rozhodovatel — osoba, ktera urci jestli, jak a kde nakup prob¢hne.
e Kupujici — provede nakup.
e Uzivatel — bude dany produkt uzivat.

Samoziejmé muze jedna osoba zastat vicero kupnich roli, jako ptiklad miizeme uvést nakup
hracky. Inicidtorem v tomto piipadé se stdva bezesporu dité, ozndmi rodicim svou potiebu
vlastnit hracku, takze se stava i ovliviiovatelem. Rodi¢ premysli o nakupu a vyslovi verdikt,
tudiz se stava rozhodovatelem a kupujicim. Pokud byl verdikt k ditéti pfivetivy, stdva se

uzivatelem a muze si zacit hrat.

3.1 Kritéria spokojenosti

Kvalita

Prvnim a nejhlavnéjSim kritériem spokojenosti je dle ndzoru autorky prace kvalita daného
produktu. Kazdy zakaznik, ktery si produkt zakoupi, od n¢j ocekava uspokojeni svych
potieb. Pokud si ale zakaznik koupi nekvalitni produkt a bude s nim nespokojen, tak nejen

on ale ani jeho znami si ho uz koupit nikdy neptijdou.
Cena

Cena je dal§im neméné¢ dileZitym bodem. Od ceny se vlastné odviji vSe ostatni. Od drazsiho
produktu zakaznik ocekava daleko vétsi kvalitu nez od levnéjsiho. Proto je velmi dualezité

stanovit spravnou cenu vyrobku.
Termin

V dnesni dobé je také termin doruceni u zakaznikil jednim z podnétt, které vedou bud’ ke
spokojenosti, nebo nespokojenosti s danym produktem. Pokud firma nedodrzi termin

dodani, zakaznik se pfisté poohlédne po vyrobku n€kde jinde.
Obsluha

Kazdy pracovnik na prodejné musi dokonale znat produkty, které prodava. Umét poradit
s vybérem, byt mily, ochotny a trpelivy. Pokud bude zdkaznika obsluhovat neprofesionalni

protivny ¢lovek, bude mit z celého nakupu horsi dojem a také se miize stat, ze uz nepftijde.
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Dobry prodejce musi dbat nejen na prodani produktu, ale také na to, aby se zakaznik citil pti
nakupu dobie, rad se vracel a byl ochotny ptivést dalsi potencionalni zakazniky z okruhu

svych znamych.

Je tieba si uvédomit, Ze zakaznik nekupuje pouze samotny vyrobek nebo sluzbu, ale o¢ekava
komplexni hodnotnou nabidku. Pro firmu je tedy dtlezité poznat, co vSe je pro zdkaznika
pti nakupu dilezité. Lostakova (2017, s. 39-40) ve své knize popsala osm klicovych sluzeb
ke zvySeni hodnoty pro zdkaznika. Informovanost, poradenstvi, pfijimani a vyfizovani
objednavek, zabezpeCeni pohodli a bezpecnosti, poskytovani nadstandardi, bezchybna
fakturace a jednoduché placeni. Zakaznik k dostani co nejvyssi hodnoty potiebuje relevantni
informace o produktech. Aby mu byl nékdo schopen poradit, konzultovat s nim jeho
pochybnosti a feSit jeho problémy. Diulezitd je také rychlost a spolehlivost vytizeni
objednavky, piipadné jasné dand pravidla pro odstoupeni od smlouvy, zaruky nebo vraceni

produktt. Dale také zabezpeceni jednoduchosti platby naptiklad moznost platby kartou.

3.2 Druhy niakupu

Zakaznik je ve svém rozhodovani o ndkupu také ovlivnén tim, o jaky druh ndkupu jde.

Vysekalova (2011, s. 53) charakterizuje nasledujici typy.
Extenzivni nakup

Kupujici neni pfedem zcela rozhodnut o nadkupu, vyhledava informace z riiznych zdrojt,

které mu pomahaji se rozhodnout. Zpravidla jde o drazsi produkty jako naptiklad notebook.
Impulzivni nakup

Zékaznik se nezabyva reklamou, dlouhou dobu nevybira ten nejlepsi produkt. VétSinou jde

o drobné nakupy produkti, které se z pohledu zédkaznika nelisi.

Limitovany nakup

Zakaznik produkt, ktery kupuje, nezna. Kritériem pii vybéru byva vétSinou cena nebo
Setrnost k zivotnimu prostredi.

Zvyklostni nakup

Jedna se o produkty, které zakaznik obvykle kupuje a je s nimi spokojen. Zpravidla se jedna
0 potravinové zbozi, nebo oblibené¢ znacky. Nedochazi zde k zjiStovani informaci a

rozhodovani o nakupu.
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3.3 Segmentace zakazniki

Segmentace ve zkratce znamena hledani a vybirani téch nejvyhodnéjsich trznich segmentt
a volbu cilového trhu. ,, Strategie cilového marketingu spociva v rozdéleni celkového trhu na
rozdilné casti definované s ohledem na viastnosti zakaznika, ve volbé jednoho nebo vice
trznich segmentii a ve vytvoreni produktu, ktery spliuje potreby téchto konkrétnich

segmentit*‘. (Solomon, 2006 in Jakubikova 2013, s. 161)

Pro firmy je dilezité vyhledavani takzvanych ziskovych zdkaznikii. Diky rozdilnosti potieb
zakaznikl a zvySujicimu se konkuren¢nimu boji je tfeba rozvinout siln¢ diferencovany

systém péce o zakaznika.

,,Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelii,
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych viastnosti, s cilem lépe vyhovet kazdé
z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potrebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim.
Je mozné na né pusobit modifikovanym marketingovym mixem “ (Vastikova, 2013, s. 162)

3.3.1 Kiritéria segmentace

Kazdy segment musi dle Bloudka (2013, s. 97) spliiovat urcita kritéria, aby bylo vyhodné se

danym typem zakaznikli viibec zabyvat:

Identita — musi byt jasna identifikace subjektu a urceni jeho pfesného chovani v nakupnim

procesu.

Velikost — segment musi mit tolik zdkaznik{, aby se zaméteni prave na tento segment firme

vyplatilo.

Diilezitost — nabizeny produkt obsahuje podstatné charakteristiky.

Stabilita — loajalnost zdkaznikl a celkova perspektiva segmentu.

Dostupnost — snadné komunikace a doruceni produktu danému segmentu zékaznik.
Rychlost ziskani — naplnéni realiza¢nich planu podniku jako naptiklad prodej planovaného
objemu nebo dosazeni planovaného obratu.

Je cela fada zpiisobu segmentace na spotiebnim trhu a mnoho autorti uvadi odlisné zpasoby.

Jako klasickou segmentaci trhu Jakubikova (2013, s. 162) a dalsi uvadi nasledujici zptisoby:

Geograficka segmentace — d¢lime dle mista, tedy naptiklad dle kontinentt, statl, velikosti

meést a obci nebo hustoty osidleni.
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Demograficka segmentace — zde se zamétujeme na veék, pohlavi, vysi pfijml, dosazené

vzdelani, ndbozenské vyznani nebo socialni postaveni.

Psychograficka segmentace — se opira o zédkladni demografické informace, sleduje zajmy,

nazory nebo zivotni styl.

Behavioralni segmentace — podle chovani zdkaznikl. Jakym zptsobem produkt vyuzivaji,

v jakou denni dobu nakupuji nebo zda jsou ptipraveni k nakupu.

Dal§imi kritérii mohou byt:

Pratelskost a viidcovstvi - které zdkazniky déli na sociabilni, byrokraticke, diktatorské a
vykonné zékazniky.

Emocionalni systémy — d¢&li zakazniky na harmonické, oteviené, hédonistické,

dobrodruzné, disciplinované a tradicionalisty.
Nakupni chovani — bio zakaznici, vizionafi, zakaznici s predstavivosti.
Dle loajality k firmé
e Zakaznik sabotér - vétSinou umysln¢ odvadi ostatni zdkazniky od firmy.

e Neloajalni zdkaznik — nakupuje tam, kde je to pro né¢ho nejvyhodnégjsi, neni vérny

vyhradné jedné firmé.
e Ztraceny zakaznik — podnik se o né€ pfili§ nezajima, pfitom v nich tkvi velky potencial
a je dulezité je ziskat zpét.
e Totaln¢ loajalni zdkaznik — nakupuji vyhradné u jedné firmy.
., Loajalita je dobrovolnd vérnost firmé. Vznika jako vysledek pritazlive sily firmy, nikoliv
Jjako diisledek natlaku. Podnik dostava loajalitu jako darek. “ (Jakubikova, 2013, s. 164)
3.3.2 Vyhody segmentace

Segmentace napomahd k uspokojeni potieb zdkaznika diky vytvotfeni produktu pfesné podle
jeho potteb. Umozinuje konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam. Vytvaii atraktivné;si
produkty pro skupiny spotiebiteld. Pfeménuje potencidlni zakazniky na skute¢né. ZlepSuje

marketingovou komunikaci a distribuci. A je konzistentni s Parettovym pravidlem.
Parettovo pravidlo

Parettovo pravidlo udava, ze mensi skupina zdkaznik kupuje nepomérné veétsi mnozstvi

produkti. VEtsi zédkaznici vétSinou pozaduji po prodejci riizné slevy nebo extra sluzby.
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Z toho vyplyva, Ze na velké Casti obratu firmy se podili pravé mali zékaznici. Jakubikova
(2013, s. 168) uvadi, ze: ,, 20 % zdkaznikii prinasi firme 80 % zisku. Priblizné 30 % zdkazniku

je pro firmu ztratovych*

Spravna segmentace napomaha uspésné planovat marketingové a obchodni strategie, Spatna

Mrwe

trznim segmentim. (Jakubikova 2013, s. 168)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jesté pfed samotnou analyzou spokojenosti zakazniki je tieba si vymezit nékolik pojmd,

které jsou potiebné k jeji realizaci.

Kotler (1991, cit. podle Cichovsky, 211, s. 20) fika Ze: , Marketingovy vyzkum je
systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich

‘

se urcitého problemu, pred kterym firma stoji.

4.1 Realizace marketingového vyzkumu

Samotna realizace marketingového vyzkumu se déli do n¢kolika ¢asti.
Sbér dat

V této fazi dochazi ke sbéru dat potiebnych k vyzkumu. Nejpouzivanéjsi metodou sbéru dat,
ktera bude nize podrobnéji probrana, je dotazovani. Mezi hlavni problémy u vyuziti této

metody patii neochota respondentti odpovidat na kladené otazky.

Pokud pro sviij vyzkum potifebujeme, aby pozorovana osoba nevédéla, Ze je sledovéna,
pouzijeme metodu pozorovani. Vyvarujeme se tak mozné pietvaice a zkreslovani

zékaznikova chovani. Je zde ale problém se subjektivnimi ndzory pozorovatele.

Posledni metodou sbéru dat je experiment. Tato metoda je vyuZivana pokud by mohly byt
data ve vn&j$im okoli zkreslovana. Zpravidla proto probiha v laboratornich podminkach. U
této metody je problém s dostupnou kapacitou moznych pozorovanych. Skupina ucastnikii

nemusi pfimo zobrazovat vnimani lidi ve spole¢nosti. (Kozel a kol., 2011, s. 96-99)
Zpracovani dat

Zpracovani dat je dilezita ¢ast marketingového vyzkumu, kterd minimalizuje mozné riziko

nepiesnych nebo Spatnych doporuceni.

U dat kontrolujeme piedevsim jejich validitu a rentabilitu. Validita dat ndm udava, zda jsme
méfili skuteéné to, co jsme méli v planu. Kontroluje piesnost, vérohodnost, platnost a
spravnost dat. Rentabilita dat zkoumd, zda pfi opakované akci se stejnym zkoumanym

objektem dosdhneme identickych vysledki. (Kozel a kol., 2011, s. 100)

Pokud se vyskytne u dat chyba, je mozné pouzit n€kolik variant k jejimu odstranéni.
Chybéjici data je mozné doplnit podle ostatnich spravnych dat v dotazniku, nikdy je vSak

nedoplitujeme dle vlastniho uvazeni. Misto hodnot které chybi, vybereme neutralni variantu.
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Otazku, ve které se Casto vyskytuje chyba, zcela vyradime z testovani, piipadné vyradime

cely dotaznik.

Data tifidime dle pfedem zvolenych tfidicich znakt, kterymi mohou byt naptiklad pohlavi,

vek nebo dosazené vzdelani respondenti. (Kozel a kol., 2011, s 100-107)

Dalsimi ¢astmi jsou analyza dat, vizualizace vstupill, interpretace vstupl a prezentace
doporuceni. K vizualizaci vstupti mizeme pouzit tabulky nebo grafy, které ndm pomohou

znazornit vyvstalou situaci.

4.1.1 Dotazovani

Nejpouzivangj$i metodou sbéru dat, ktera bude pouzita i v praktické ¢asti této prace je, jak
jiz bylo vySe zminéno dotazovani. U této metody je v drtivé vétSin€ piipadu pouzit jako
vhodny nastroj sbéru dotaznik. Postup piipravy kvalitniho dotazniku lze roz¢lenit do

nekolika krokt (viz obrazek 5)

- N
Vytvoreni seznamu informaci,
které ma dotazovani prinést

\

Uréeni zplsobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny
respondentd a jejich vybér.

Konstrukce otdzek ve vazbé
na pozadované informace

Kontrukce celého dotazniku

Testovani dotazniku

\

Obrazek 5 Postup tvorby dotazniku (In: Kozel a kol. 2011, s. 187)

Kozel (2011, s. 200) popisuje dotaznik jako papirovy nebo elektronicky formular s otazkami
na které respondenti odpovidaji. Miize slouzit jak tazateli tak respondentovi, jedna se o urcity
zpusob rozhovoru. Dotaznik nam pomahéd ziskat informace od respondentii. Také

zjednodusuje celkovy proces rozhovoru a zpracovani dat.
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Ptipadné chyby, kterych se mohou respondenti pifi svych odpovédich dopustit, vétSinou
prameni ze Spatné polozenych otazek, proto bychom dle Kozla (2011, s. 201-204) méli

pouzivat nasledujici pravidla:
e Pokud se nejednd o intimni otadzku, ptdme se piimo a vyzadujeme ptimou odpovéd'.
e Snazit se pokladat co nejjednodussi otazky, aby je pochopil kazdy respondent.
e PriliS nepouzivat cizi slova pokud nejsou pro dany vyzkum nezbytna.

e Nejprve provadét testovani otazek na malém vzorku lidi, abychom zamezili odlisné

pochopeni otdzky riiznymi respondenty.
e Pokladat otazky jasné a presné formulované.
e PouZivat co nejkratsi otdzky, abychom ptedesli riziku neporozumeéni.
e Dévat si pozor na genderové vztahy.
e Umoznit respondentovi neposkytnuti nékteré z odpovéedi.
e Nepouzivat negativni otdzky a dvojité zapory v otazkach.
e adalsi.

McQuarrie (2016, s. 233) dale radi pokladat kazdou otazku tak, aby si respondent k jejimu

vyplnéni nemusel pamatovat otazku predchozi a nepouZzivat citové zabarvena slova.
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Zaver teoretické Casti bakalarské prace je vénovan shrnuti nabytych poznatkti z marketingu,
marketingového mixu, chovani kupujicich a marketingového vyzkumu. Autorka prace se

snazila co nejefektivnéji popsat tuto problematiku a vysvétlit dilezité pojmy.

Prvni kapitola prace je vénovéana obecnému vysvétleni pojmu marketing a jeho definovani
autory v riznych publikacich. Podle jedné verze lze marketing popsat jako proces fizeni,
ktery zajistuje poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potfeb zdkaznika tak, aby
byly dosazeny cile firmy. Déle jsou v této kapitole uvedeny informace tykajici se historie a
vyvoje marketingu nebo marketingu sluzeb, u néhoz v dnes$ni dob¢ miizeme zaznamenat
obrovsky rozmach. V zavéru kapitoly jsou podrobné popsany vlastnosti sluzeb a jejich

kvalita.

Druha kapitola se zabyvd marketingovym mixem. Autorka popisuje skute¢nost, ze
marketingovy mix je jednim ze zakladnich pilifi marketingu a je mozné ho rozd¢lit do 4
prvka, kterymi jsou, produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace. Autorka prace
predklada i nazory odbornikii, ktefi si stoji za tim, Ze je tfeba vyc€lenit vice prvka jako
napiiklad etiku. Podstatnd cast kapitoly se vénuje popisu 4 zékladnich prvki

marketingového mixu.

Ve teti kapitole je kladen diiraz na pochopeni vnimani zakaznika a jeho chovani pfi nakupu,
coz je nepostradatelna ¢innost pii vyhodnocovani spokojenosti zékaznikt. Jsou zde popsany
zakladni kupni role, kterymi jsou: iniciator, ovlivilovatel, rozhodovatel, kupujici a uZivatel.
Déle autorka vymezila druhy ndkupniho chovani a 4 kritéria, dle jejitho nazoru
nejpodstatnéjsi, kterymi se zakaznik zabyva pii nakupu. V posledni ¢asti kapitoly autorka
podrobné popisuje pojem segmentace zakaznikili, udava kritéria, kterd jsou nepostradatelna

pii provadéni této Cinnosti, a vysvétluje jeji vyhody.

Zavér prvni ¢asti bakalafské prace obsahuje teoreticky navod a popis ¢innosti vyuZivanych
pfi marketingovém vyzkumu. Podrobnéji popisuje fazi sbéru dat a jejich zpracovani.
Autorka uvedla nejpouzivanéjsi metodu pouzivanou pii sbéru informaci, ktera je zaroven
vyuzita v praktické ¢asti této prace, dotazovani. Uvadi postup piipravy dotazniku a nektera

pravidla pro tvorbu otazek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

34

II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SANYTRAK, S.R.O.

Datum vzniku a zépisu: 21. listopadu 2002

Spisova znacka: C 42888 vedena u krajského soudu v Brné
Obchodni firma: Sanytrék, s.r.o.

Sidlo: Horni Lhota 191, 763 23 Horni Lhota
Identifikacni Cislo: 263 05 259

Prévni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: feznictvi a uzenaistvi

silni¢ni motorova doprava
prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
hostinské ¢innost

Statutarnim orgédnem spolecnosti je jednatel, ktery jedna a podepisuje za spoleCnost.
Jednatelem ve spolecnosti Sanytrak, s.r.o. je od 21. listopadu 2002 ustanoven FrantiSek

Sanytrak, narozen 8. fijna 1967, bytem Horni Lhota 187, 763 23 Horni Lhota.
Zakladni vklad 200 000 z roku 2002 byl vloZen tfemi spolecniky:
FrantiSek Sanytrak vklad: 160 000
obchodni podil: 80 %
Petr Smistik vklad: 20 000
obchodni podil: 10 %
Tomas Drga vklad: 20 000

obchodni podil 10 %

Obrézek 6 logo spolecnosti (In: Sanytrak, 2021)
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6.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost Sanytrak, s.r.o. postupné vznikala od konce 80. let minulého stoleti, kdy
zakladatel spoleCnosti pan FrantiSek Sanytrak zacinal s vyrobou klobas pii zaméstnani

v masném pramyslu. Nebylo zde vSak jesté zadné zazemi pro zaloZeni spolecnosti.

Firma vznikla az 21. listopadu 2002, kdy byla zapsanid u Krajského soudu v Brn¢ pod
spisovou znackou C 42888. Pro svou ¢innost si spole¢nost Sanytrak, s.r.o. pronajala prostory
od spolecnosti Sanytrdk reality, s.r.o., a to v péti méstech a vesnicich zlinského kraje.
Jednotliva pracovisté se nachazela v arealu provozovny v Horni Lhoté, Zling, SlusSovicich,
Napajedlich a Frystaku. V roce 2008 spole¢nost zacala vyuzivat prostory mraziren, pronajaté
taktéZ od Sanystrak reality, s.r.o0. Dal§im meznikem byl rok 2012, kdy si spolecnost pronajala
ke své ¢innosti dal§i nemovitosti v Horni Lhot€, a sice motorest, prodejnu masa a masnych
vyrobkli a benzinovou stanici. To se samoziejmé¢ projevilo niz§im rocnim ziskem

spolec¢nosti, jelikoz se podilela na vybaveni téchto nemovitosti.

Kromé¢ provozovny v Napajedlich ma spole¢nost pronajaté vySe zminéné nemovitosti i

v tomto roce a zatim neplanuje zddné vyrazné zmény.

6.2 Organizacni struktura

FrantiSek ‘
Sanvytrak
| jednatel
I
| I I |
Jolana - _ Marie
, , Tomas Drga Petr Smistik v ,
Sanvtrakova g Smistikova
| icetni oddéleni | nékup a distribuce | vedouci vyroby | objedndvky

Obrazek 7 Organiza¢ni schéma
Z vyse uvedeného schématu je patrné rozlozeni organiza¢ni struktury spolecnosti. Na pozici
jednatele je, jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, pan FrantiSek Sanytrak. Za tcetni oddé€leni
odpovida slecna Jolana Sanytrakova. Nékup a distribuci fidi pan Toma§ Drga, vedoucim

vyroby je pan Petr SmiStik a objednavky vyfizuje pani Marie Smistikova.
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Spole¢nost ve svych provozovnach v Horni Lhoté, Zling, Frystdku a SluSovicich dale
zam&stnava v pruméru 36 pracovniki. Ke dni posledni ucetni uzévérky bylo

v pracovnépravnim vztahu evidovano 31 zaméstnancu.
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7 ANALYZA CINNOSTI SPOLECNOSTI SANYTRAK, S.R.O.

Spolecnost se zabyva pfedevSim masnou vyrobou, ale od roku 2012 rozsifila své pole
pusobnosti také na pohostinskou ¢innost a prodej pohonnych hmot. Nize se prace zaméiuje

na podrobnéjsi popis jednotlivych ¢innosti ve spolecnosti.

7.1 Reznictvi

Jednou z ¢innosti v portfoliu spolecnosti je feznictvi. Vedendi si zaklada predevsim na kvalité

nabizenych vyrobkl, proto také nepouziva zbytecné prisady a chemické latky.

Veprové maso pochazi vyhradné z Ceské republiky a to piimo z jatek JACOM v HoleSové.
Hovézi maso pochazi od soukromych zemédé€lcl z valaSskych pastvin, které spolec¢nost
odebira z jatek ve Valasskych Kloboukéch. Vedeni spolecnosti zasadné nepodporuje dovoz

masa z jinych statli nebo mén¢ znamych zdrojt.

Podnikova bourarna zaméstnava své vlastni fezniky, ktefi odpovidaji za kvalitu produkta.
Cilem je dodavat co nejCerstvejsi zboZi bez zbytecnych ofezi, které cilené zvySuji cenu
nabizeného masa. Proto se na bourarné zac¢ind vzdy v nedéli vecer a jiz druhy den je zbozi

ptipravené k distribuci.

Obrazek 8 Reznictvi (In: Sanytrak, 2021)

Ocenéni vyrobki

Spolecnost ziskala nékolik ocenéni svych vyrobku. Jako ptiklad lze uvést ocenéni z roku
2020, kdy ji Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky udélilo zna¢ku Regionélni potravina
vyrobku uzeny bok po domacku. Déle spolecnost vyhrala tieti misto v kosStu ,,O krala

slovackej klobasy 2015 a bylo ji udéleno ocenéni Zlinského kraje a Agrarni komory
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Zlinského kraje za Vyrobek Zlinského kraje 2010 s pravem uzivat oznaceni ,,Perla Zlinska
2010 pro produkt Lhotsk4 Klobasa.
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Obrazek 9 Ocenéni vyrobk (In: Sanytrak, 2021)
7.2 Mrazirny

Spolecnost vlastni samostatnou provozovnu mrazirenskych skladi v Horni Lhot€. V nabidce
lze najit Siroky sortiment mrazenych potravin jako jsou: zelenina, ovoce, ryby, dritbez a

dalsi. Zaklada si na spolupréci pouze se znadmymi a seriéznimi firmami.

Mrazirenské sklady vSak nebudou predmétem nasledujiciho vyzkumu, proto se jim autorka

nebude dale podrobnéji vénovat.

7.3 Prodejny

K tomuto dni ma spolecnost pronajaté prostory pro 5 podnikovych prodejen, ve kterych
probiha kazdodenni zdvoz nabizeného zboZi. Spole¢nost nabizi svym zédkaznikiim moZnost
objednavky vétSiho mnozstvi zbozi za velkoobchodni ceny. DalSimi nabizenymi sluzbami
jsou: zajiSténi mensiho cateringu pro rodinné oslavy v podobé piedem objednanych

oblozenych mis nebo moznost objednani cenove vyhodnéjsich veptovych ptlek.

Ve svém vyzkumu se bude autorka zamétovat na prodejnu v Horni Lhoté, jelikoz zde sama
pravidelné dochazi, a bude tedy porovnavat vlastni zkuSenosti se zkuSenostmi ostatnich

zékazniki. Nize je uveden vycet jednotlivych prodejen.
e Horni Lhota — Horni Lhota 212, 763 23 Horni Lhota

e Zlin — Skolni 203, 760 01 Zlin
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e Frystak — Frystak 4, 763 16 Frystak
e Slusovice — nameésti Svobody 180, 763 15 SluSovice

e SluSovice — Dlouha 9, 763 15 SluSovice

7.4 Motorest

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se v roce 2012 zacala realizovat v pohostinské ¢innosti. Na
hlavni trase cesty Luhacovice — Vizovice tedy vznikl novy motorest, ktery nabizi od pond¢li
do patku obédové menu. PredevSim klasicka Ceskd jidla se pfipravuji v noveé zafizené

moderni kuchyni. Je zde vyuZivano vyhradn€ maso od spolecnosti Sanytrék, s.r.o.

Zazemi motorestu nabizi moznost poradani riznych oslav. Kapacita zafizeni je 70 osob plus
tanecni parket. Motorest také dale disponuje venkovni zahradkou s posezenim a velkym
mnozstvim parkovacich mist. Diky témto skutecnostem je vefejnosti hojné vyuZzivan

k potadani rodinnych oslav.

Obrézek 10 Interiér motorestu (In: Sanytrak, 2021)
7.5 Cerpaci stanice

Cerpaci stanice spoleénosti Sanytrak, s.r.o. je partnerskou spole¢nosti firmy Slovnaft.
V priibéhu dne nabizi teplé i studené obcCerstveni v podobé polévek, parkli nebo riznych
baget pfipravovanych zaméstnankynémi ¢erpaci stanice kazdé rano pted otevienim. Veskeré
nabizené produkty pochdzi z vlastnich zdroji spole¢nosti. Atraktivni je také systém

odménovani zakaznik1, ktefi jsou za sviij nakup odménovani ihned.
Odménovaci strategie spolecnosti:
e pii ndkupu nad 1000 K¢ — parek v rohliku zdarma,

e pii ndkupu nad 2000 K¢ — obloZena bageta zdarma,
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e pii ndkupu nad 4000 K¢ — obéd v motorestu zdarma.

Spolecnost zde také v nedavné dob¢ zavedla automat pro nakup pohonnych hmot i mimo
provozni dobu, coz je dle ndzoru autorky velmi dobry krok, jelikoz v okoli je pouze jedna
Cerpaci stanice oteviend i v nocnich hodinach. Autorka prace samoziejmé zanese tuto

novinku do svého vyzkumu, aby zjistila, jak vefejnost na novy automat reaguje.
Nabidka pohonnych hmot:

e Drive Diesel

e ExtraDrive Diesel

e Natural 100+

e ExtraDrive 95

w
Slovnaft g
S

- 3
,o,?mo TAd

Obrazek 11 Logo spolecnosti Slovnaft (In: Sanytrak, 2021)
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8 VLASTNI VYZKUM

Hlavnim cilem prace je analyzovat spokojenost zakaznikl ve spole¢nosti Sanytrak, s.r.o..
K tomuto vyzkumu bude pouzito dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku respondentd.
Sama firma nikdy Zadny podobny prizkum neprovadéla. Na zaklad¢ tohoto faktu a vlastnich
zkuSenosti si autorka prace dala za cil zjistit, jak firma obstoji v ocich zdkaznika, zanalyzovat

tyto informace a navrhnout vhodna feSeni ke zvySeni pravé zakaznikovy spokojenosti.

8.1 Harmonogram ¢innosti spojenych s vyzkumem

V prvni fadé¢ je potieba si teoreticky nastudovat problematiku marketingového vyzkumu a
ziskat firemni informace nezbytné nutné k jeho zrealizovani. Dal§im dulezitym krokem je
stanovit si vlastni cil, kterého chce autorka v rdmci vyzkumu dosédhnout. Déle volba
vhodného nastroje, stanoveni ptipadnych naklada a vybér spravného segmentu respondentd.
Poslednimi kroky jsou samotné provedeni prizkumu a analyza vysledkii. V nize uvedené

tabulce je harmonogram piehledné popsan i s Casovou narocnosti jednotlivych ¢innosti.

Tabulka 2 Harmonogram ¢innosti

Realizovana ¢innost Termin (plan) Termin (skute¢nost)
Teoreticka priprava 1.-7.3.2021 1.-7.3.2021
Studium firemnich 8.—31.3.2021 8.—31.3.2021
informaci
Stanoveni cile 10. 4. 2021 10. 4. 2021
Volba nastroje 10. 4. 2021 10. 4. 2021
Stanoveni nakladu 10. 4. 2021 10. 4. 2021
Segmentace 10. 4. 2021 10. 4. 2021
Vlastni prizkum 24.-31.5.2021 24.-29.5.2021
Statistika dotazniku 1.6.2021 29.5.2021

8.2 Studium firemnich informaci

Po studiu teoretickych informaci se autorka zabyvala informacemi firemnimi. Tyto
informace ziskala jak pfi konzultacich s vedenim spole¢nosti a zameéstnanci, tak pii osobnich

navstévach provozoven. Autorka spole¢nost dlouhodobé zna a vyuziva jejich sluzeb, nyni
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se vSak dikladngji zaméftila na detaily, o kterych si mysli, Ze by napomohly k vétsi

spokojenosti stavajicich zadkaznikd.

8.3 Stanoveni cile

Po provedeni prizkumu internich informaci bylo zjiSténo, Ze spole¢nost se zatim nezabyvala
zadnym oficidlnim zjistovadnim spokojenosti svych zdkaznikli na B2C trhu. Proto autorka
zvolila za primérni cil analyzovat spokojenost zakaznikli spole¢nosti a navrhnout vhodna
feSeni k jejimu zvySeni. K dosazeni primarniho cile je tfeba stanovit také cile sekundarni,
kterymi jsou vybér vyhovujiciho segmentu respondentti, sestaveni vhodného dotazniku a

stanoveni jeho efektivniho rozeslani ucastnikiim Setfeni.

8.4 Volba nastroje

Pro analyzu spokojenosti zdkaznikli autorka zvolila formu dotaznikového Setfeni, které je
v tomto ptipad€ nejvhodnégjsi, jelikoz nahradi rozhovor s kazdym z respondentii. Dotaznik
tvofila tak, aby byly otdzky polozeny jasn¢ a nedoslo k jejich nepochopeni a naslednému

znehodnoceni dotazniku. Dale dbala na pfiméteny rozsah a ¢asovou narocnost pro vyplnéni.

Samotny dotaznik obsahuje celkem 23 otazek. Po testovani dotazniku byla uréena jeho

¢asova naro¢nost na cca 5 minut.

Dotaznik obsahuje 16 otazek s uzavienymi odpovéd’'mi, 2 nepovinné otazky, které maji
otevienou odpovéd’ pro vloZeni vlastniho nazoru, a 5 otazek, kde respondent vyjadiuje sviij

nazor na hodnotici skéle graficky znazornéné pomoci hvézd.

Dotaznik dale obsahuje stru¢ny ivodni dopis, ve kterém je popsan diivod dotazovani, k ¢emu
budou vysledky pouzity, zaruceni anonymniho zpracovani, mirn€ nadhodnocena Casova
naro¢nost pro vyplnéni a pod¢kovani respondentim za jejich ochotu a straveny c¢as pfi

vyplilovani.

8.5 Stanoveni nakladu

Priizkum je provadén pro potieby bakaléatské prace, proto naklady na jeho realizaci jsou
minimalni az nulové. Je vyuzito elektronické formy dotazovani, tudiz odpadaji také naklady
spojené s nakupem papiru a tiskem. Elektronickd podoba je vyhodné v n€kolika smérech.
Predev§im v rychlosti rozesilani ale také v ulehCeni vypliiovani pro respondenty a

piehledném ukladédni informaci pro hodnotitele.
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Dotaznik je tvofen pomoci bezplatného serveru Survio.com, ktery nabizi jednak grafické

znézornéni jednotlivych odpovédi na polozené otazky, jednak statistiky dotazniki.

K rozesilani pfimych odkazl bylo vyuzito socialnich siti, a to formou osobnich zprav nebo
vyvéSenim odkazu na profilu mistnich spolkovych organizaci. Dale bylo vyuzito také

moznosti hromadnych obecnich SMS zprav.

Tyto skute¢nosti napomohly rychlému a bezplatnému rozsiteni dotaznikli mezi obcany
blizkych mést a obci u kterych je vysoka pravdépodobnost, ze maji povédomi o zkoumané

spolecnosti.

8.6 Segmentace

Jelikoz samotnd spole¢nost nejevila zdjem podilet se na vybéru potencionalnich
respondenttl, specifikace cilové skupiny respondentl a jejich vybér zavisel na rozhodnuti
autorky, provadét vyzkum spokojenosti pouze na prodejnach v Horni Lhoté. Z toho diivodu
se autorka prace zamétila na geografickou segmentaci zakazniki, aby bylo zaruceno jasné
poveédomi respondentll o spolecnosti. Po zvazeni nejvhodnéjsi cilové skupiny byli vybrani
obcané z Horni Lhoty a nedalekych mé&st a obci jako jsou Sehradice, Dolni Lhota, Slopné a

Luhacovice.
Pozitiva vybéru vyse zminéného segmentu:
e stoprocentn¢ zarucena znalost spolecnosti,
e vysoka pravdépodobnost, Ze respondenti jiz v minulosti vyuzili sluZeb spolecnosti,
e dostatecné pocetna skupina lidi,
e prifez vékovymi kategoriemi,
e ruzné socioekonomické statuty,

e jednoducha dosazitelnost.

8.7 Provedeni vlastniho prizkumu

Findlni dotaznik byl rozeslan elektronickou formou, ktera je blize popséna v piedchozich
kapitolach, 350 respondentiim z vybrané¢ho segmentu. Vybér respondentl v tomto segmentu
byl ¢isté¢ na mém osobnim uvazeni. Zaviselo zde také na dostupnosti kontaktt k jednotlivym

respondentiim.
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8.8 Statistika dotazniku

Bylo navstiveno 188 pifimych odkazii na dotaznik, z toho 122 respondentii se rozhodlo
dotaznik vyplnit, 66 zistalo bez odpovédi a Zadny nebyl vytazen. Z informaci vyplyva, Ze
uspésSnost vyplnéni rozeslaného dotazniku doséhla 64,9 %. 78 respondentii vypliovalo
dotaznik 2 az 5 minut, 28 zakaznikl vyuzilo 5 az 10 minut, 8 lidi potfebovalo 10 az 30 minut
a zbylym 8 respondentiim stacil k vyplnéni ¢as 1 az 2 minuty. Rozdilné €asy pti vypliovani
si autorka vysvétluyje riznym vékem a socioekonomickym statutem jednotlivych

respondenttl.

Bezplatny ucet Survio.com bohuzel povoluje vyuzit pouze 100 odpovédi u dotazniku. Z toho
diivodu se autorka prace rozhodla ukoncit dotaznikové Setfeni o dva dny dfive, neZz bylo

planovano, tedy 29. 5. 2021.

Navyseni moznosti sledovat dalSich 22 odpovédi by u tohoto uc¢tu stalo 289 K¢ mésicné.

V tabulce a grafu nize jsou piehledné znazornény zminéné statistiky dotazniku.

Tabulka 3 Statistiky dotazniku

Tabulka 4 Casova naroénost vyplnéni dotazniku
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9 ANALYZA A VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

V této kapitole budou podrobné rozpracovany jednotlivé otazky dotazniku. Autorka vzdy

popise danou problematiku a skutecnosti graficky znadzorni. Otdzky nebudou sefazeny podle

dulezitosti, nybrz podle umisténi v dotazniku. Nésledujici otazky jsou kviili omezenému

limitu uctu Survio.com generovany ze 100 vyplnénych dotaznik.

Dotaznik je rozdélen na 5 ¢asti. Otazky 1-6 se zabyvaji prodejnou masnych vyrobkd, otazky
7-9 jsou zaméteny na motorest, 10-17 na Cerpaci stanici, 18 a 19 jsou obecného charakteru

a otazky 20-23 jsou inicializacni.
1. Jak casto zde nakupujete?

Jiz ptiurceni cilové skupiny respondenti byli vybrani takovi, u kterych je vysoka
pravdépodobnost, Ze prodejnu navstévuji pomérné Casto. Na vybér je ze Ctyf nasledujicich

odpovedi.
e Kazdy den.
e Vice jak dvakrat v tydnu.
e Jedenkrat tydné.
e Nc¢kolikrat v mésici.
U odpovédi je moznost pouze jedné spravné a tato otazka je zadana jako povinna.

Z vysledkt Setfeni tedy vyplyva, Ze nejvétsi skupina respondentll nakupuje v prodejné
masnych vyrobkl nékolikrat v mésici, tato skupina predstavuje 52 respondenti. Dale 28
dotazovanych zde nakupuje jedenkrat tydné, 16 lidi vice jak dvakrat v tydnu a 4 respondenti

vyuzivaji dle svych odpovédi prodejnu kazdy den.
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Jak casto zde nakupujete?
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Kazdy den Vice jak dvakrat v tydnu Jedenkrat tydné Nékolikrat v mésici
Obrazek 12 Otazka ¢islo 1
2. Jste spokojen/a se sortimentem zboZi na prodejné?

Druha otazka se zabyva dostupnosti sortimentu na prodejné. Na vybér je z 5 nasledujicich

odpovedi.
e Ano, jsem vzdy spokojen/a.
e Ano, vétSinou jsem spokojen/a.
e Spise ne, vétSinou se stane, ze chybi zbozi, pro které jsem pitisel/la.
e Ne, vétsinou se stane, ze chybi zbozi, pro které jsem pfisel/la.
e Ne, na prodejné nikdy neni zbozi, pro které jsem pfisel/la.
Otazky jsou koncipovany jako moznost jedné spravné odpovédi a jejich vyplnéni je povinné.

Nejvétsi ¢ast, tedy 46 respondentti, zadalo odpovéd’ ano, vétSinou jsem spokojen/a, vzdy
spokojeno se sortimentem zbozi na prodejné bylo 24 dotazovanych, 26 zdkazniki uvedlo,
7e jsou spiSe spokojeni, ale nékdy chybi zbozi, pro které pfisli. Pouze malé ¢ast respondentil
byla s nakupem spiSe nespokojena, 4 lidé uvedli, Ze vétSinou chybi zbozi, pro které ptisli a
zadny z dotazovanych neuvedl posledni moznost, ne, na prodejné nikdy neni zbozi, pro které

jsem pfrisel/la.
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Jste spokojen/a se sortimentem zboZi na prodejné?
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Obrazek 13 Otazka ¢&islo 2

3. Jak byste zhodnotil/a kvalitu a ¢erstvost nabizeného zbozi?
U treti otazky respondenti hodnotili kvalitu a ¢erstvost nabizeného zbozi na skale od 1 do 10
znazornéné hvézdami, kdy 1 hvézda znamena nejmensi spokojenost a 10 hvézd nejvetsi.

Otazka je opét zadana jako povinna.

Dle prizkumu je vétSina dotazovanych s kvalitou a Cerstvosti zbozi spokojena. 78
dotazovanych ud¢lilo 10, 9, nebo 8 hvézd. 11 respondentl zadalo 7 hvézd, a 11 zédkaznikl

rozdélilo své hodnoceni na Skale od 2 do 6 hvézd.
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Jak byste zhodnotil/a kvalitu a ¢erstvost
nabizeného zbozi?
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Obrazek 14 otazka ¢islo 3

4. Jste spokojen/a s délkou trvani nakupu?

Otazka ¢islo 4 je zamétend na zjiSténi spokojenosti zdkazniku s ohledem na délku nakupniho
procesu. Odpovédi jsou tvofeny stejnym zplsobem, jak je tomu u pfedchozi otazky, tedy

hodnotici Skala od 1 do 10 znazornéna hvézdami.
Je povinné na otazku odpovedét.

Z pruzkumu je ziejmé, zZe vétSina dotazovanych je s délkou procesu spiSe spokojena. Mezi
82 zékazniky se délilo bodové hodnoceni 10, 9, 8 nebo 7 hvézd. Zbylych 18 respondent
pridélilo této otazce od 1 do 6 bodu.
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Jste spokojen/a s délkou trvani nakupu?
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Obrazek 15 Otazka ¢&islo 4

5. Jste spokojen/a s obsluhou provozovny?

Pata otazka ma za ukol zjistit, jak zdkaznici vnimaji obsluhu na provozovné. Na vybér je z 5

odpovedi.
e Ano, obsluha je pfijemné a vzdy ochotné poradi s vybérem.
e Spise ano, obsluha je ptijemna, nékdy vsak nevi, jak poradit s vybérem.
e Neutralni.
e Spise ne, obsluha je nékdy nepfijemna a neporadi s vybérem.
e Ne, obsluha je neptijemna a nikdy neporadi s vybérem.
Odpovéd’ na otazku je povinna.

Celkem 69 respondentii uvedlo, ze obsluha je pfijemna a vzdy ochotné poradi s vybérem.
Muzeme tedy konstatovat, Ze obsluha na prodejné je dobie proskolena a umi jednat s lidmi.
12 zékaznikt uvedlo, Ze obsluha je sice pfijemna ale n€kdy nevi, jak jim ma poradit, 4

ucastniklim obsluha spiSe nevyhovuje a 15 ma neutralni postoj k této problematice.
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Jste spokojen/a s obsluhou provozovny?
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Obrazek 16 Otazka ¢islo 5
6. Jak byste ohodnotil/a pomér ceny a kvality u nabizeného zboZi?

Otazka cislo 6, zabyvajici se hodnocenim ceny a kvality u zboZzi, je opét koncipovana
hodnocenim na Skéle zndzornéné hvézdami.
Otazka je povinna.

Vétsina respondentd je s kvalitou a cenou zbozi spokojena. Tuto skutecnost dokazuji
vysledky Setfeni. 81 dotazovanych ptidélilo otazce 7 a vice hvézd, zbylych 19 hodnotilo

otazku 6 a méné body.
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Jak byste ohodnotil/a pomér ceny a kvality u
nabizeného zbozi?
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7. Jak Casto vyuzivate sluZzeb motorestu?
Nyni nésleduje sada otdzek pfimo zaméfenych na motorest.

V sedmé otdzce se autorka zaméfuje na zjiStovani, jak Casto respondenti motorest

navstévuji. Zakaznici si mohli vybrat z Sesti nasledujicich odpovédi.
e Kazdy den.
e Vice jak dvakrat v tydnu.
e Jedenkrat tydné.
e Nc¢kolikrat v mésici.
e Vyuzil/a jsem pouze jednou.
e Nikdy.
Otéazka je povinna.

Z vysledkti dotazniku je zfejmé, Ze nejveétsi skupina, 38 respondentll, navstévuje zafizeni
nekolikrat v mésici. Pouze 2 dotazovani vyuzivaji sluzby kazdy den, 7 lidi jedenkrat tydné,
a stejny pocet zakaznikl vice jak dvakrat v tydnu. Pouze jednou navstivilo motorest 29 lidi

a 17 dotazovanych nikdy nevyuzilo téchto sluzeb.
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Jak casto vyuzivate sluzeb motorestu?
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8. Jste spokojen/a s oteviraci dobou motorestu?

17

Nikdy

Otazka cislo 8 zamé&fena na oteviraci dobu motorestu, ktera je od 10:00 do 15:00 a ma 4

mozné odpovédi.

e Ano, oteviraci doba je pro mé& dostacujici.

e Ne, uvital/a bych delsi oteviraci dobu s moznosti snidan¢ (pted 10:00).

e Ne, uvital/a bych delsi oteviraci dobu s moznosti pozdnéjsiho jidla (po 15:00).

e Ne, uvital/a bych celodenni oteviraci dobu.

Otazka je povinna.

Dle vysledkt dotazniku je 48 respondentl s oteviraci dobou spokojeno a stai jim pouze

moznost obéda. 52 dotazovanych je s oteviraci dobou nespokojeno, z toho 29 zakazniki by

vvvvvv

ucastniktim dotazovani by vyhovovala celodenni oteviraci doba.
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Jste spokojen/a s oteviraci dobou motorestu?
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snidané pozdnéjsiho jidla
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9. Spokojenost se sluzbami motorestu

Otazka se zamétuje na cenu, kvalitu jidel, nabidku jidel, interiér a obsluhu v motorestu. U

kazdého okruhu je mozné si vybrat z 5 odpovédi.
e Velmi spokojen/a.
e Spise spokojen/a.
e Nevim/neutralni.
e Spise nespokojen/a.
e Velmi nespokojen/a.

Otazka je nepovinna, jelikoz ne kazdy zucastniku Setfeni ma se sluzbami motorestu

zkuSenost.

Z vyzkumu vyplyva, ze vétSina Ucastnikll je spiSe nespokojena s nabidkou jidel, naopak
s kvalitou a cenou nabizenych jidel jsou zdkaznici spiSe spokojeni. Neutralni postoj ma

vétSina respondentl k interiéru a obsluze provozovny.
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Spokojenost se sluzbami motorestu
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Nasledujicich 8 otdzek je zaméteno na prodejnu pohonnych hmot.
10. Jste spokojen/a s nabidkou zboZi na provozovné?

Prodejna je dle ndzoru autorky dobie zédsobena, je zde mozné zakoupit slané i sladké

pochutiny, napoje, potieby do auta, teplé 1 studené jidlo, kavu atd..

Otazka ma 5 moznych odpovédi.

Velmi spokojen/a.
e SpiSe spokojen/a.
e Nevim/neutralni.
e Spise nespokojen/a.
e Velmi nespokojen/a.
Otazka je povinna.

Nejvétsi skupina, piedstavujici 52 respondentl, uvedla, ze je snabidkou zbozi spiSe
spokojena, 31 dotazovanych je velmi spokojeno, 15 lidi ma k této problematice neutralni

postoj a zbyli dva zdkaznici jsou s nabidkou spise nespokojeni.
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Jste spokojen/a s nabidkou zboZi na provozovné?
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11. Pokud Vam na provozovné chybi nékteré typy zbozi, uved’te prosim priklad.

Otdzka pfimo navazuje na piedchozi problematiku formou oteviené textové odpovédi,

zjistuje, co zakaznikiim na prodejn€ pohonnych hmot schazi.
Otazka je nepovinna.
Nejcastéji se zde objevovaly nasledujici odpovédi:
e vétsi nabidka slanych pochutin, bramburkd = 25 odpovédi,
e celozrnné bagety 2 10 odpoveédi,
e sladké pochutiny = 5 odpovédi.
Odpovédi, které se vyskytovaly vzdy jen jednou:
e (asopisy,
e hranolky,
® gyros,
e piijemna obsluha,
e zmrzlina.

12. Jste ochotny/a utratit vice penéz za pohonné hmoty pro ziskani odmény za nakup?
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Spole¢nost odménuje své zdkazniky formou jidla zdarma. K nakupu pohonnych hmot nad
1000 K¢ nabizi parek v rohliku, nad 2 000 K¢ bagetu a nad 4 000 K¢ poukazku na obéd

vV motorestu.

Otazka ma za kol zjistit, zda je tato forma odménovani pro zdkazniky atraktivni a zda jsou
ochotni utratit vice penéz pro ziskani nékteré z odmén. V nabidce je nasledujicich 5

odpovedi.

Ano, vzdy chci dosdhnout na nékterou z odmén.
e SpiSe ano, pokud chybi méné nez 100 K¢, dotankuji vice.
e Nevim.
e SpiSe ne, podle toho, jak mi to vyjde.
e Ne, zadna z odmén pro m¢ neni atraktivni.
Otazka je povinna.

Z prizkumu je patrné, Ze 42 respondentim na odménach pfili§ nezaleZi, ale pokud jim to
vyjde, jsou za odménu radi. 22 dotazovanych je ochotno nakoupit za vétsi ¢astku, pokud jim
do minima potfebného k ziskani odmény chybi méné nez 100 K¢&, 16 zdkaznikt vzdy tankuje
tak, aby doséhli na nékterou z odmén, pro 9 lidi nejsou vySe zminéné odmény vibec

atraktivni a zbylych 11 respondentli mé4 k odménam neutralni postoj.

Jste ochotny/a utratit vice penéz za pohonné
hmoty pro ziskani odmeény za nakup?
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13. Uvital/a byste jinou formu odménovani zakazniki? Pokud ano, jakou?

Ttinacta otdzka Gzce souvisi s otdzkou predchozi a je zaddna jako nepovinna. Zjist'uje, jakou
jinou formu odménovani by zakaznici preferovali. Odpovédét je mozné vlastnimi slovy

v textovém okn¢.

Dle udajt z dotaznikl by nékteti zakaznici preferovali misto odmén ve formé jidla praktické
darky, vérnostni karty s ndslednou slevou na pohonné hmoty, slevu na nakup v prodejné

masnych vyrobkil nebo polévku z denni nabidky.

Objevila se zde jedna odpovéd’, ktera nesouvisi s kladenou otdzkou, ale mifi na kvalitu
venkovniho osvétleni. Dva ze zdkaznikt si zde stézuji na Spatné nastaveni svétel, dle jejich
slov svétla pfilis oslnuji fidice projizde€jici po hlavni cesté kolem provozovny. Autorka prace
se rozhodla tuto skute¢nost ovéfit u vice lidi. Na zédklad€ osobniho rozhovoru zjistila, ze 14
z 20 oslovenych lidi jsou s osvétlenim taktéz nespokojeni a rozhodla se tuto skute¢nost
zanést do zaveére¢ného doporuceni pro firmu, prestoze zminéna problematika nebyla soucasti

vyzkumu.

14. Jste spokojen/a s cenou pohonnych hmeot ve srovnani s ostatnimi cerpacimi

stanicemi v blizkém okoli?

U otazky je na misté zminit, Ze dle osobniho prizkumu autorky prace je spole¢nost druha

nejlevnéjsi v okruhu 30 km od provozovny, co se pohonnych hmot tyce.

Respondenti méli na vybér z5 odpovédi. Velmi spokojen/a, spiSe spokojen/a,
nevim/neutralni, spiSe nespokojen/a, velmi nespokojen/a. Téméf polovina ucastnikl
prizkumu je s cenou pohonnych hmot spise spokojena, naopak pouze 16 uvedlo, Ze jsou
s cenou spiSe nespokojeni. Neutralni postoj zaujalo 31 dotazovanych a 4 respondenti jsou

s cenou pohonnych hmot velmi nespokojeni.
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Jste spokojen/a s cenou pohonnych hmot?
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15. Vyuzil/a jste nékdy pro ¢erpani paliva samoobsluZzny automat?

Spole¢nost nedavno ke své provozovné umistila samoobsluzny tankovaci automat. Otazka
ma za ukol zjistit, zda je zdkazniky vyuZivan. Priizkum ukézal, Ze 52 dotazovanych automat
ne¢kdy v minulosti vyuzilo, a 48 lidi zatim ne. Otazka ma tedy jen dvé mozné odpovédi typu

ano, ne a je vedena jako povinna.

Vyuzil/a jste nékdy pro cerpani paliva
samoobsluzny automat?
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16. Pokud ano, jak ¢asto jej vyuzZivate?
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Otazka se zabyva tim, jak Casto a v jakych ptipadech respondenti automat vyuzivaji. Je
vedena jako nepovinna, jelikoz z pfedchozi otdzky je patrné, Ze ne vSichni respondenti

automat né€kdy pouzili.
Na vybér je z nésledujicich 4 odpovédi.
e Pfi kazdém ndkupu, oteviraci doba provozovny pro mé neni dostacujici.
e Casto, vétsinou potiebuji tankovat az po konci oteviraci doby.
e Ve vyjimecnych piipadech.
e Jednou jsem vyzkousel/a.

Diky takto polozené otazce je mozné zjistit, zda je pro zdkazniky Cerpaci stanice oteviraci
doba prodejny dostacujici. Z prizkumu vyplyva, Ze vétsin€ dotdzanych stavajici podminky
vyhovuji, pouze 18 lidi by ke svému nédkupu potiebovalo delsi oteviraci dobu. Pro spole¢nost

tedy neni efektivni dobu nijak ménit.

Pokud ano, jak casto jej vyuzivate?
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17. Zhodnot’te obtiZnost ovladani automatu.

Na zaklad¢ otazky je mozné zjistit, zda je u automatu piehledné popsan postup pro jeho
obsluhu. Otazka je opét nepovinnd a je mozné na ni odpoveédét formou ptidéleni bodl ve
formé hvézd na stupnici od 1 do 10, kdy jedna hvézda znamena, Ze ovladani je velmi slozité

a 10 hvézd znaci, Ze ovladani je jednoduché a zvladne jej kazdy.
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Nejvetsi ¢ast respondentli ohodnotila otazku 8-10 hvézdami, coz znadi ze spolecnost

dostate¢né popsala jak s automatem manipulovat.

Zhodnotte obtiznost ovlavani automatu
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18. Navstivite spole¢nost Sanytrak, s.r.o. opakované?

Naprosta vétsina respondentti odpovédéla kladné, pouze 5 ucastniku uvedlo, ze spole¢nost

opakovang nenavstivi.

Navstivite spolecnost Sanytrak, s.r.o. opakované?
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Obrazek 27 Otazka ¢islo 18
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19. Celkova spokojenost se sluzbami nabizenymi spole¢nosti Sanytrak s.r.o.

Otéazka je obecného charakteru, zjistuje pohled zdkaznikli na celou spolecnost. Naprosta
vetSina ucastnikl dotaznikového Setfeni udélila spolecnosti od 7 do 10 hvézdicek, coz

muZeme interpretovat jako velmi dobry vysledek.

Celkova spokojenost se sluzbami nabizenymi
spolecnosti Sanytrak s.r.o.
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Nasledujici 4 otazky jsou inicializacni, zkoumaji pohlavi, vék, dosazené vzdélani a
socioekonomicky statut. Z odpovédi je patrné, Ze v prizkumu jsou zastoupeny vSechny
nabizené v€kové kategorie, formy vzdélani 1 socioekonomické statuty.

20. Vase pohlavi

Prizkumu se zacastnilo 56 zen, 43 muzt a 1 osoba své pohlavi neurcila.
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Vase pohlavi
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21. Vas vék
Nejpocetnéjsi cilovou skupinou pro priizkum byli lidé ve véku 15 az 24 let, nejméné
dotazovanych bylo starSich 64 let. Autorka si tuto skute¢nost vysvétluje tim, ze dotaznik byl
rozeslan elektronickou formou a néktefi starsi lidé bud’ nevlastni profil na socialnich sitich,

nebo je pro né vyplnéni dotazniku piilis slozité.
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Obrazek 30 Otazka ¢islo 21

22. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 47 lidi s maturitnim vzdélanim, pouze 4 respondenti
uvedli vzdélani zékladni. Déle se na vypliiovani podilelo 24 vysokoSkolsky vzdélanych
zakazniki a 25 zékaznikl s vyuénim listem.
Vase nejvyssi dosazené vzdélani
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23. Vas socioekonomicky statut
V prizkumu méli nejvyssi zastoupeni zaméstnanci, nasledovali studenti, osoby samostatné
vydélecné cinné, lidé pobirajici dichod, matefskou a 1 zrespondentd uvedl, Ze je

nezameéstnany.
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Vas socioekonomicky statut
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10 NAVRHY DOPORUCENI ZA UCELEM ZVYSENI
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dle vysledki Setfeni lze konstatovat, ze zékaznici jsou obecné se spolecnosti spiSe
spokojeni, objevily se vSak i takové skutecnosti, jejichz rozbor a feSeni miize vést k naprosté

spokojenosti zakaznika.
Autorka prace se na zakladé prizkumu rozhodla zamé¢fit na Sest problematickych okruhd:
e sortiment zboZi na prodejn€ masnych vyrobkd,
e oteviraci doba motorestu,
e nabidka jidel v motorestu,
e nabidka zbozi na provozovné Cerpaci stanice,
e odménovani zadkaznikd Cerpaci stanice,
e osvétleni.
Sortiment zboZi na prodejné masnych vyrobkii.

Je samoziejmé, Ze zakaznik si nemuze sté¢Zovat na nedostatecné zdsobenou prodejnu, pokud
se rozhodne ucinit ndkup tésné€ pted zaviraci dobou. Dle vlastnich zkuSenosti autorky vSak
na prodejné neni stald nabidka masa, druhy se v pritb¢hu tydne méni a pro zakaznika je
obtizné pifedem si rozmyslet, jaké maso nakoupi. U ostatnich masnych vyrobkii a uzenin

neni z tohoto hlediska Zadny problém.

Autorka doporucuje denni nabidku masa uvefejiiovat na internetovych strankach
spole€nosti. Tato Cinnost je sice Casové naro¢na, ale urcité zdkazniklim usnadni ptipravu

nakupu, a tim povede ke zvySeni jejich spokojenosti.
Oteviraci doba motorestu.

Motorest ma oteviraci dobu stanovenou od 10:00 do 15:00 hodin, z ¢ehoz vyplyva, Ze se
zamétuje pouze na obédové menu. Z Setfeni je vSak ziejmé, ze vice jak polovina respondentii
by uvitala zménu této doby. Motorest se nachazi na velmi lukrativnim misté, kudy denné
projede automobily velké mnoZzstvi potencionalnich zékaznikd. Mnoho lidi tudy také kazdy
den projizdi do svého zaméstnani. Na zéklad¢ téchto skutecnosti by autorka prace doporucila
oteviraci dobu od 7:00 do 15:00. Celodenni oteviraci doba by dle jejiho nazoru nebyla

efektivni, jelikoz se nejedena o restauraci, kam zékaznici piijdou na vec€efi nebo si pochutnat
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na gastronomickych specialitach, ale o jidelnu, jejiz klienti jsou pfevazné zaméstnanci firem
z blizkého okoli. Snidan¢ by mohla byt vhodnym zplisobem jak zdkaznikim vyjit vstfic,
jelikoz kuchaii pracujici v motorestu jsou v zaméstnani pravé od 7:00 hodin kvuli ptiprave

obédu. Bylo by tedy potieba pouze jednu pracovni silu navic, ktera by snidané vydavala.
Nabidka jidel v motorestu.

Nabidka motorestu je postavend predevsim na klasické Ceské kuchyni, z vySe uvedenych
vysledkl dotaznikového Setteni je vSak patrné, ze 55 % respondentil neni s touto nabidkou

spokojeno.

Autorka doporucuje denni nabidku ozvlastnit vzdy jednou specialitou, ktera se od ostatnich
jidel nécim odlisuje a je pro zdkazniky zajimavéjsi. Volba pouze jedné takové speciality

vewr

cena.
Nabidka zbozZi na provozovné Cerpaci stanice.

Jak jiz autorka zminovala, ¢erpaci stanice je dobfe zdsobena. Zakaznici v§ak méli moznost
navrhnout, co jim na prodejné chybi. Mezi nej€ast¢jsi pfipominky se jednozna¢né tadila
potieba vétsi nabidky slanych pochutin, jina nabidka brambiirk(i a moznost vybéru celozrnné
oblozené bagety. Ostatni navrhy jako hranolky, gyros, ¢asopisy a zmrzlina se vyskytovaly

pouze jednou nebo jsou pfili§ ndro¢né na ptipravu.

Doporucenim pro spolecnost je zajistit dvé dalsi znacky brambiirku, naptiklad Bohemia a
Pringles, coZ neni finan¢né ani ¢asové naro¢na ¢innost, a nabidnout svym zékazniktim také
formu celozrnnych oblozenych baget, jelikoZ na prodejné lze zakoupit pouze produkty
z bilého peciva, které je v populaci stale mén¢ oblibené.

Odménovani zakaznikia Cerpaci stanice.

Jak spolec¢nost odménuje své zdkazniky, je uvedeno v predchozi kapitole. Z Setfeni vSak
vyplynulo, Ze 42 % dotazovanych spiSe neni ochotno nakoupit vét§i mnoZzstvi pohonnych
hmot pro ziskani nékteré z odmeén, coz poukazuje na skutecnost, ze forma téchto odmén neni

pro firmu efektivni. VétSina respondentli uvedla jako vhodnou alternativu sbirani boda a

naslednou slevu na pohonné hmoty, vécné odmény nebo kavu.

Jelikoz spolecnost nechce vyuzivat moznost vérnostnich karet a sbirani bodu, autorka

doporucuje pozmenit varianty odmén nasledujicim zptisobem:

e pii nakupu nad 1000 K¢ parek v rohliku nebo kava zdarma,
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e piindkupu nad 2 000 K¢ bageta nebo vécny darek v cené bagety zdarma,

e piinakupunad 4 000 K¢ obéd v motorestu nebo slevovy poukaz na nakup v prodejné

masnych vyrobkii zdarma.

Vyse zminénou strukturu odmén autorka navrhla, jelikoz ne kazdému zékaznikovi vyhovuje

odména formou jidla, a od zmén si slibuje vyssi podporu prodeje pohonnych hmot.
Osvétleni

Osvétleni provozovny nebylo zprvu pfedmétem prace. Na problematiku upozornil jeden
z respondentit pfi vypliiovani dotazniku. Po podrobné&j$im prazkumu formou osobnich

rozhovorti se autorka rozhodla zanést tento navrh do doporuceni pro spolecnost.
Navrhuje mirn¢ natocit svételné lampy na stranu provozovny tak, aby svétla neosliiovala
fidice projizdéjici po pftilehlé hlavni cesté. Od tohoto vstficného gesta ocekava zvySeni

dobrého minéni zédkazniki o celé spolecnosti.
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ZAVER
Hlavni cil bakalatské prace, analyzovat spokojenost zakazniki ve vybrané spolec¢nosti a

navrhnout doporuceni vedouci ke zvyseni jejich spokojenosti, byl splnén.

Autorka bakalatské prace si zvolila aktualni t¢éma, nebot’ hodnocena spole¢nost je na trhu jiz
témer 20 let a podniké ve vice oborech. V pribéhu jeji historie se firma stala pomérné hodné
znamou mezi obyvateli nachazejicimi se v jejim okoli. Proto pro jeji dal$i vyvoj bylo
nezbytné po konzultaci s vedenim spole¢nosti provést analyzu spokojenosti zakazniki,

nebot’ neustale dochazi ke zvySovani poctu jejich odbératelt.

Spolecnost disponuje z hlediska své centraly velmi dobrou polohou, ktera lezi na spojnici

mést Luhacovice a Vizovice.

Vlastni Setfeni bakalafské prace je vénovano celkovému zhodnoceni dotaznikového Setfeni
a navrhiim, které by mohly vést ke zvyseni spokojenosti zdkaznikli ve spolecnosti Sanytrak
s.r.0.. Vyvstalé navrhy budou prezentovany vedeni firmy, které poté zvazi jejich vyuziti
v praxi. Rozhodnuti spole¢nosti o vyuziti ¢i nevyuziti poznatkli z dotaznikového Setieni uz

vsak neni pfedméetem prace.

Zavérem by autorka chtéla zdlraznit, ze dle zjisténych vysledk Setfeni je spolecnost velmi
oblibena mezi obcany Horni Lhoty a blizkého okoli a dokaze vyjit vstiic svym zakaznikim.
VétSina z nich se proto do spole€nosti rada vraci. VySe zminéné zmény vSak mohou vést

k uplné spokojenosti stavajicich klientll a také k ziskani novych, coz je z marketingového

vvvvv

Domnivam se, Ze na zaklad¢ obsahu prace byl splnén jeji cil a bakalaiska prace napomiize

dal§imu vyvoji hodnocené spolecnosti.
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