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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd firmy Reznictvi u Kusaki
s.r.o. Teoreticka cast se vénuje problematice zakaznika, marketingového vyzkumu
a dotazniku, jako nastroji pro shromazd'ovani informaci. V praktické casti jsou
analyzovany a zpracovany ziskané vysledky z dotaznikového Setfeni, navrhy na zvySeni

urovné spokojenosti zakaznikl a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Kli¢ova slova:
Zakaznik, analyza spokojenosti zédkaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik, SWOT

analyza, konkurence.

ABSTRACT

Thesis deals with analysis of customer satisfaction for company Reznictvi u Kusakd
s.r.0. The theoretical part is devoted to customer, marketing research and questionnaire
as a tool for gathering information. The practical part is processed and analyzed the
results obtained from the questionnaire, proposals to raise the level of customer

satisfaction and quality of services provided.

Keywords:
Customer, analysis of customer satisfaction, marketing research, questionnaire, SWOT

analysis, competition.
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UvVoD

V dnesni dob¢ je zasadni problém prosadit se na velmi konkuren¢nim trhu. Pokud chce
firma dosahnout Gspéchu, musi se umét plné pfizptisobit vznikajicim situacim na trhu.
Hlavni strategii firmy je dosdahnout stanovenych cili. K tomu mize vyuZzit nejriznéjsi

marketingové metody, mezi které Ize zaradit 1 marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum je dilezitou slozkou kazdé firmy, nebot’ piedstavuje vychodiska
pro marketingové ¢innosti podniku. Jeden z typt marketingového vyzkumu je i vyzkum
zaméfeny na spokojenost zdkazniki. Neni mu zatim pfipisovan dostatecné velky
vyznam, ale hraje dileZitou roli v budoucich krocich firmy. Jen diky marketingovému
vyzkumu mé& firma moZnost objevit stdvajici chyby a nalézt pténi
a potieby zékaznikl. Jak je zndmo, spokojeny zakaznik je k firmé loajalni a piinasi

stabilni trzby. Pro firmu ptfedstavuje také pozitivni tstni reklamu.

V prvni ¢asti diplomové prace popisi teoreticky pohled na zpracované téma. Uvedu co
je soucasti marketingového prostredi, jak dulezity je pro podnik zakaznik, jaké typy
zakaznikl mizeme mit. Podrobné se zaméfim na marketingovy vyzkum, dotazovani
jako formu ziskavani primarnich informaci a samotny dotaznik. Rozeberu postup

zpracovani dotaznikli ¢i moZzné druhy otdzek.

V druhé &asti predstavim firmu Reznictvi u Kusakd, jeji historii i sou¢asnou situaci.
Nedilnou soucasti bude SWOT analyza firmy, Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil €1
analyza konkurence a vyznamni konkurenti v oboru. Pfedevsim zde bude popsano
dotaznikové Setfeni spokojenosti zdkazniki a jeho vysledky. Na zaklad¢ vysledkt

navrhnu doporuceni na zlepSeni spokojenosti zakaznikl ve firmé.
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1. STANOVENI PROBLEMU A CILE DIPLOMOVE PRACE

Ve své diplomové praci na téma: ,,Analyza spokojenosti zakaznikd a navrhy na zvySeni
jeji arovne* budu zjistovat soucasnou spokojenost zdkaznikii firmy Reznictvi

u Kusakd s.r.o. a pokusim se najit vhodny navrh na zvyseni jeji irovné.

Téma diplomové prace jsem si vybrala zejména z diivodu, ze vysledek mé prace mize
pomoci majitelim firmy Reznictvi u Kusaku s.r.o., zvysit spokojenost jejich zakazniki.
Doposud zde nebyl vyzkum provadén a samotné majitele zajima, jak jsou zakaznici

s dosavadnimi vyrobky a poskytovanymi sluzbami spokojeni.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je provedeni a hodnoceni analyzy spokojenosti
zékaznikli firmy Reznictvi u Kusdki v Ostrozské Nové Vsi. Spokojenost zakazniki
bude zjistovana prostfednictvim anonymnich dotaznikl. Vysledkem vyzkumu mé prace
bude zjisténi, zda jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb
a s celkovym chodem firmy. Na zaklad¢ téchto vysledkt bude navrhnuto doporuceni,

které by mélo zlepsit a zvysit uroven spokojenosti stavajicich i novych zakazniku.

Mezi vedlejsi cile diplomové prace a samotného vyzkumu bych zatadila:
> Zvyseni trzeb firmy Reznictvi u Kuséki s.r.0.
» Ziskani vice spokojenych zakazniku.

» Zlepseni urovné stavajicich sluzeb firmy.

1.1. POSTUP RESENI

Pfi zpracovani své diplomové prace budu pouzivat nasledujici metody:
% hodnoceni ekonomické situace firmy,
% SWOT analyzu,
¢ Porteriv model péti konkurenénich sil,
+ analyzu konkurence,

% urceni cilovych trhi a segmentace zakaznikd.
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K uréenym cilim se dopracuji nasledujicimi kroky:

1. Prostuduji si odbornou literaturu, ¢asopisy a veSkeré dostupné informace ziskané

na internetovych strankach.

2. V dalsi ¢asti se zaméfim na analyzu soucasného stavu firmy, jeji ekonomickou

situaci, SWOT analyzu a dal$i analyzy hodnotici situaci firmy na trhu.

3. Ziskané informace vyuziji k ndvrhu dotazniku a dalSich teoretickych poznatki

tykajicich se analyzy spokojenosti zdkaznikd.

4. Navrhnu a zrealizuji vyzkum spokojenosti zdkaznikli firmy prostfednictvim

dotaznikového Setfeni.
5. Vzavéru budu hodnotit vysledky, které ziskdm z provedené¢ho vyzkumu.

Na zakladé tchto informaci navrhnu firmé Reznictvi u Kusaka s.r.0. doporuéeni

pro zlepSeni urovné spokojenosti zdkazniku.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2.1. MARKETING

V tvodu své teoretické ¢asti bych chtéla definovat samotny marketing. Co je podstata?

Bouckova definuje: ,,ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy

zakaznika a podnikatelského subjektu.* Klicovym bodem kazd¢ marketingové uvahy

a nasledn¢ i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik. [2]

Sest marketingovych zakladu:

1.

Uspokojeni zakaznikovych potieb a pidani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojeni potieb zakazniki.

Nepretriitost podstaty marketingu — marketing je plynulou cCinnosti fizeni,
nikoli jednorézové provedenym rozhodnutim.

Sled dil¢ich krokii v marketingu — spravny marketing je procesem mnozstvi po
sob¢ nasledujicich krok.

Klic¢ova uloha marketingového vyzkumu — pouZivani marketingového vyzkumu
k pfedvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych pfani je podstatné
pro u¢inny marketing.

Vzdjemna vnitini zdvislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
V naSem odvétvi existuje mnoho pfilezitosti ke spolupréci v ramci marketingu.
Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho odd¢€leni. Jeho nejvétsi €innost zajisti jeding€ usili vSech

oddélent & divizi. [9]

2.2. STRATEGICKA MARKETINGOVA ANALYZA

Strategickou marketingovou analyzu mizeme stru¢né ¢lenit:

¢ Externi analyzu

% Interni analyzu
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2.2.1. EXTERNI ANALYZA

Analvza makrookoli

Analyza makrookoli se zaméiuje na vnéjsi vlivy, které ovlivituji podnikové okoli. To je
tvofeno témito prvky:

* Technologii,

= Demografickou situaci,

= Politikou, legislativou,

» Socialnim vyvojem,

» Makroekonomickym vyvojem.

Krom¢ téchto metod je zndmé celd tada dalSich analytickych pfistupt, naptiklad

analyza vyrobkového portfolia, tedy matice BCG ¢i GE.

Analvza mikrookoli

Analyza mikrookoli zahrnuje analyzu odvétvi s dirazem na konkuren¢ni prostredi.
Cilem je identifikovat cile a faktory, které ¢ini odvétvi vice atraktivni. Vhodnym
nastrojem posouzeni atraktivity odvétvi, v némz podnik ptsobi je Porterova 5-ti
faktorova analyza. Porter ve své analyze definuje 5 konkurenc¢nich faktort:

» Rivalita mezi podniky uvniti daného odvétvi,

= Riziko vstupu potencidlnich konkurenti do tohoto odvétvi,

» Vyjednavaci sila dodavateli,

* Vyjednavaci sila odbérateld,

» Hrozba substitu¢nich vyrobkd.

Samotné analyza mikrookoli pfipomina zivotni cyklus vyrobku. Ma tadu spole¢nych

ryst a pro jeji vyvoj je typicka posloupnost nékolika na sebe navazujicich stadii:

= vzniku,
= rastu,

= yustaleni,
» dozrani,
= Upadku.
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2.2.2. INTERNi ANALYZA

Marketingovyv audit

Marketingovy audit ma za Ukol zkoumat marketingové prostiedi, cile, strategie
a aktivity firmy. Cilem tohoto zkoumani je urcit problémové oblasti, piilezitosti
a doporucit plan opatfeni pro zlepseni vysledkd firmy. V dnesni dobé je i pro fadu
podnikl nevyuzivand Cinnost a to i pfes rostouci diilezitost poznani soucasné pozice

podniku.

Marketingovy audit ma ¢tyii zdkladni charakteristiky:

= komplexni,
" nezavisly,
= systematicky,

= periodicky.

Interni audit

Interni audit zahrnuje poradenskou Cinnost zaméfenou na ovérovani u¢innosti systému
fizeni rizik a fidicich procest v podniku. Sluzby poskytované internim auditem obsahuji
napiiklad finan¢ni audit, prevenci a odhalovani podvoda, vnitini ucetni kontrolu, audit
kontrakti ¢i audit managementu. V posledni dobé se do centra pozornosti dostava audit

jakosti a ekologicky audit.

SWOT analyza

Dal8i moznosti analyzy soucasné pozice firmy je SWOT analyza, kterd oznacuje 4
zakladni dimenze této analyzy. Jde o silné a slabé stranky firmy, pfilezitosti a hrozby.

Vytvaii rdmec pro analytické postupy, které¢ je mozné rozsitit do vétSich podrobnosti

a zam¢éfit se na specifické oblasti. [4]
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2.3. MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi firmy tvofi mnoho faktord, které jsou velmi Casto vzéjemné
zavislé. Vsechny faktory, jimiz je podnik ovliviiovan, kladou mimotradn¢ vysoké naroky
na marketingové pracovniky. Marketingové prostiedi rozeznavame dle ovlivnitelného

a neovlivnitelného faktoru na mikroprosttedi a makroprostiedi.

2.3.1. MAKROPROSTREDI

Spolecenské faktory, které pisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnika trhu,
tvoii makroprostiedi. Lze je shrnout do akronymu STEP, konkrétné faktory:

= Socialni,

» Technické a technologické,

=  Ekonomické,

= Politicko-legislativni.
Jesté se k makroprostiedi ptifazuji ptirodni a ekologické faktory, které hraji v soucasné

dob¢ vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych programi.

2.3.2. MIKROPROSTREDI

Do této skupiny patii faktory, které muize podnik jistym zplsobem vyuzit a které
ovliviiuji mozZnost podniku realizovat svou hlavni funkci - uspokojovat potieby svych
zakazniki.

Hlavni faktory mikroprostiedi:

= podnik, firma, organizace,

= zakaznici,

= dodavatelé,

» distribuc¢ni ¢lanky a prostiednici,

= konkurence.
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Podnik
Pokud se jedna o podnik, patii sem vSechny jeho relevantni ttvary. PéCi o cilové trhy
nelze nechat pouze na marketingovych pracovnicich, na druhé strané¢ podnikovy

marketing musi respektovat moznosti vyroby, finan¢ni, technické a dal$i podminky.

Zadkaznici
mikroprostiedi. Je znamo, ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Konecny spotiebitel
vyzaduje jiny pfistup nez zakaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobkl

uréenych pro dalsi primyslové i neprimyslové zpracovani.

Dodavatelé

Tento faktor marketingového mikroprosttedi ovliviiuje moznosti podniku ziskat
v pozadované kvalité, Case a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho
zakladni funkce. I kdyz se tento kol zda byt bezproblémovy, musi marketingovy
pracovnici sledovat velmi peclivé situaci a moznosti dodavatell, a to i v dlouhodobém

horizontu.

Distribuéni ¢lanky a prostiednici
Nékteré své aktivity neni firma schopnd zajistit vlastnimi silami. VyuZiva tedy
specializované firmy k realizaci svych ¢innosti, napt. jako:
= zprostfedkovani ndkupu a prodeje zbozi,
= firmy fyzické distribuce,
* marketingové agentury i organizace.
Zvlastni tlohu maji finan¢ni organizace, které usmérnuji tok finan¢nich prosttedkii mezi

jednotlivymi subjekty trh.

Konkurence
Pokud chce byt podnik Uspésny, musi dobfe znat své konkurenty a snazit se, aby
pozadavky a potiteby zakaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je na

pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi a neovlivnitelnymi. Konkurenéni prostfedi ma
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velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani nakladd, na inovaci ¢i zdokonalovani
vyrobkd a jejich lepsi vyuziti.
Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera

by mu zajistila konkurenéni vyhody. [2]

2.4. ZAKAZNIK

Za zékaznika lze oznalit kazdého, kdo libovolnym zplsobem navéaze kontakt
s obchodnikem, tedy vstoupi do prodejny a prohlizi si vystavené zbozi nebo se

informuje u prodavace o vlastnostech zbozi. [2]

Podniky musi chapat zdkazniky jako finanéni aktiva, které je nutné fidit
a maximalizovat stejn¢ jako kterdkoli jina aktiva. Pfedstavuji nejcennéjS$i majetek

podniku, pfestoze jejich hodnotu nikde v Géetnich knihach nenajdete. [7]

Zakazniky mizeme délit na ty, které mame radi, ty které snasime, a ty, které nesnasime.
Mnohem vyhodnéjsi je délit je do finan¢nich kategorii: platinovi, zlati, stiibrni, Zelezni
a ostatni diileziti zdkaznici. Leps$i zdkaznici by méli dostat vice vyhod, jednak abychom
si je udrzeli a také aby ostatni zdkaznici méli motivaci posunout se do vyssi kategorie.

Podnik by mél clenit zdkazniky jest€¢ jinym zplsobem. Do prvni skupiny patii
nejziskovejsi zdakaznici, kteti si zaslouZi nejvétsi momentalni pozornost. Druhou skupinu
tvoti nejrychleji rostouci zakaznici, ktefi zasluhuji nejvice pozornosti z dlouhodobého
hlediska. Tteti skupinou jsou nejzranitelnéjsi zakaznici, kteti vyzaduji vC€asny zésah,
aby se predeSlo ztrat¢. Ne vSechny zédkazniky je nutné si udrzet. Existuje Ctvrta

kategorie nazvana nejproblematictéjsi zékaznici. Patfi do ni klienti, ktefi bud

nepiinaseji Zadny zisk, nebo je zisk pfili§ nizky na to, jaké jsou s nimi problémy. [6]
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Chce-li obchodni firma obstat v trznim prostiedi, méla by se pravideln¢ zabyvat

vyzkumem chovani zdkazniki a jejich motivaci. Méla by veédét:

e kdo u ni nakupuje,
e proc u ni nakupuje,
e zda nakupuje také n¢kde jinde,
e kdo ze zakazniku ji pfinasi nejvétsi zisk.
Pii posuzovani zakaznikt z hlediska jejich pfinosu pro obchodnika v oblasti zisku bylo

obchodni firmé 80 % zisku.

2.4.1. TYPOLOGIE ZAKAZNIKU

Jednotlivé typy zékazniki mohou byt posuzovany podle néasledujicich faktort:

frekvence a velikost nakupt,

ochota za nakupy dojizdét,

preference jednotlivych typt prodejen,

dualezitost parkovisté a jeho kapacita,

moznost platby kartou,

uptednostnéni ndkupli znackového a moderniho zbozi,

ovlivnitelnost vzhledem k vyrobku,

V V V V V V VYV V

sledovani reklamy v médiich.
Napiiklad nasledujici typy zakaznikl byly popsany agenturou INCOMA + GfK Praha:

nenaro¢ny flegmatik, naroc¢ny, Setfivy, ovlivnitelny, opatrny konzervativec, mobilni

pragmatik, loajalni hospodyiika.
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Graf 1: Typy zakazniki

Typy zakazniku
mobilni

pragmatik loajalni
12%

opatmy nenaro¢ny
konzervativec flegmatik
13% 17%
R ovlivnitelny
setrivy 15%

15%0

naro¢ny
16%

Pramen: Czech Shoppers Typology & Media Behaviour, INCOMA + Gfk, Praha

Napft. typ zakaznika ,,mobilni pragmatik* Ize podle této typologie charakterizovat jako
zékaznika nakupujiciho méné Casto vétsi ndkupy, ochotného dojizdét za nakupy do
vzdélenéjSich prodejen ¢i preferujiciho velkoplo$né prodejny s dostate¢nou kapacitou
parkovisté. Dulezitd je moZnost platby kartou. Je typickym zadkaznikem fetézci Makro

a Hypernova.

Na druhém polu stoji ,,loajalni hospodynka® nakupujici castéji mensi nékupy,

preferujici mensi prodejny v misté bydlisté, s ptijemnym a ochotnym personalem.

2.4.2. CHOVANI ZAKAZNIKU

Chovani a jednani zakaznika se odviji od existujici situace na trhu. Obchodnici, chté&ji-li
obstat v konkuren¢nim prostiedi, na tyto zvySujici se naroky reaguji a prizpusobuji se
jim nebo se snazi potieby a prani zdkaznikli dokonce pifedvidat a s predstihem
naplinovat. Chovani zakaznikli a obchodnikl spolu souviseji a vzajemné se ovliviuji. Je

pro né typické:
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= ocekavaji stale vyssi uroven nabidky zbozi a sluzeb,

» snizuje se dilezitost znacky pro rozhodovani o nakupu zbozi,
= pfi volbé¢ alternativnich produktii nabyva na vyznamu cena,

= pozaduji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu,

= zvySuje se individualizace chovani.

Napi. Cesky zakaznik, jak bylo zjiiténo spolenosti INCOMA, je velmi citlivy na cenu.
Cena je jednim z klicovych faktort, které ovliviiuji zédkaznika pii vybéru nakupniho
mista. DalSimi dilezitymi faktory jsou Cerstvost a kvalita zbozi a Sife sortimentu.
S rostoucim stupném trovné maloobchodni sité zadkaznik stale vice preferuje nakupy ve

velkoplo$nych prodejnach typu hypermarkett, supermarkett a diskontu. [2]

2.4.3. SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Vétsina podnikd vénuje veEtsi pozornost velikosti svého trzniho podilu nez sledovéani
spokojenosti zékaznik. To je chyba. Trzni podil je ukazatel minulych vysledkd,
zatimco spokojenost zakaznikli je meéfitkem vysledkii budoucich. Podniky musi
sledovat miru spokojenosti zakazniki a snazit se ji stale zvySovat. Cim jsou zakaznici

spokojen¢jsi, tim vice jich u vés zlstane. Podivejte se na tyto Ctyfi skutecnosti:

1. Néklady na ziskani nového zdkaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vyssi nez
naklady vynaloZené na péci o dosavadni zakazniky a jejich udrzeni.

2. Primérny podnik kazdoro¢né ztraci 10 az 20 procent zadkaznik.

3. Pétiprocentni snizeni miry odchéazejicich zakazniki miize vést ke zvySeni zisku
0 25 az 85 procent, podle toho, v jakém oboru pracuje.

4. Ziskovost zdkaznika, jehoz si dokazete udrZet, obvykle postupné roste.

Spokojenost zdkaznikd je nezbytnym, nikoli vSak dostate¢nym cilem. Podniky
pravidelné pfichazeji o urcité procento spokojenych zdkaznikli. Podnik se ale musi

zam¢fit na jejich udrzeni. Firma musi usilovat o vysokou miru loajality svych

zakazniku. [6]
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2.4.4. RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Jedna se o proces ziskavani vice udaji o zédkaznicich s vyuzitim informacni technologie,
coz umozni individualni pfistup ke kazdému zdkaznikovi. Tento koncept predstavuje
nakladny zplsob, jak se dozvédét informace, které muzete ziskat, kdyz budete se
zakazniky pét minut ,klabosit“. V praxi to zahrnuje ndkup hardwaru a softwaru
umoziujicich podniku shromazd’ovat podrobné informace o jednotlivych zékaznicich.
Prozkoumanim  pfedchozich  zakaznikovych  transakci a  demografickych

I psychografickych tdajt se podnik dozvi vice o tom, co by zédkaznika mohlo zajimat.

Problém je v tom, ze pfili§ mnoho podnika chépe technologie jako zazraény 1€k, ktery
jim pomize piekonat Spatné navyky. Ale kdyz do star¢ho podniku zavedete nové
technologie, vysledkem bude pouze nakladnéjsi stary podnik. Podniky by nemély
investovat do konceptu fizeni vztahii se zdkazniky diive, nez projdou reorganizaci

a zméni se na podniky zaméfené na zakaznika. [6]

2.4.4.1. Marketingova strategie rizeni vztahu se zdkazniky

Nejdiive je nutné, zaméfit se na predprodejni fazi. V ramci této faze jde o zjisténi
zakaznikovych potieb a pifani, ziskdvani strategickych informaci a vyvolani potieba
a prani. Jako nastroje pouZivame reklamy, telemarketing, osobni navstévy, mailing,
vlastni prezentace. Jde o aktivni vyhleddvani novych zakaznikli a pfiméni zakaznika

k zamysleni.

Druhé faze nazyvana také prodejni se zamétuje na utvrzeni zdkaznika ve spravnosti jeho
rozhodnuti a budovani pozitivniho zédkaznika. Cilem je pfesvédcit, ziskat a nadchnout.

Zde jiz jde o lidské hledisko. Jedin€ pomoci lidi je mozné budovat vztahy.
Nasleduje poprodejni faze neboli poprodejni marketing. Zde je cilem posileni dvery,

budovani vztahii se zdkazniky na ,.cely Zivot®“. Jde o udrZeni stavajicich zakaznik,

ziskani zpétné vazby a ochoty vzajemné pomoci. [12]
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Obr. 1: Marketingova strategie fizeni vztahu se zakazniky

2.5. MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani zakaznikt a trhii je velmi dulezitym faktorem, ktery se vyvijel jiz od poc¢atku
lidské spolecnosti. Poznavani zakaznikd si mlZeme obsahové, tematicky vymezit

Vv nasledujicich Sesti okruzich:

1. nasi zdkaznici — kdo jsou nebo by mohli byt, jejich sociodemografické

charakteristiky jako pohlavi, vék, dosazené vzdélani, pocet déti, bydlisté atd.,

N

. Jejich zivotni podminky — Zivotni uroven tvofend vysi piijmi a vydaji,
vybavenosti domacnosti, vlastnictvi movitého i nemovitého majetku,
3. jejich Zivotni styl — vychézi z pracovnich 1 mimopracovnich aktivit, jako jsou

rekreace, sport, kultura, vzdélavani,

N

. jejich hodnotové orientace — Cemu véri a davaji prednost, jejich nazory na Zivot,
zivotni postoje a orientace, politické preference,
5. jak se chovaji a rozhoduji — Vv nejriznéjsSich zivotnich situacich, zejména jako

zakaznici a spotiebitelé pii ndkupu, o jaké zbozi a sluzby maji ¢i nemaji z4jem,

o

kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostiedky, jak je ovlivituje

marketingova a podnikova komunikace. [3]
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Nase poznani by se také mélo soustifedit na odhaleni novych problému, jako ptéani
a oCekavani. To vSem nam umoziuje zjistit marketingovy vyzkum. Ten piredstavuje
sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktd slouzicich k marketingovému

rozhodovani.

Kliovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:

e spotiebitel, zdkaznik,
e vyrobek,

e prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy).

Pomoci vyzkumu trhu ziskdvame informace o trznim procesu v jeho dynamické
podobé, zabyvaji se jeho:

e vnikem (procesy tvorby poptavky a nabidky),

e prabéhem (piisobenim podminek),

e vysledky (realizaci koupé, prodeje a spotiebou). [2]

Rozhodnuti o tom, zda bude firma provadét marketingovy vyzkum, zavisi pfinejmensim
na tech kritériich:

— firma si neni jista nékterym svym marketingovym rozhodnutim a potiebuje dalsi
specifické informace,

— firma je pfipravena na zdklad€¢ informaci ziskanych z provedeného
marketingového vyzkumu zménit své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i
taktiku,

— firma si musi byt védoma, ze ndklady na marketingovy vyzkum musi byt
piiméfené
a nemohou presahnout potencialni vynos plynouci z opatfeni provedenych na

zaklad¢ vyzkumu.
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Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich kroku:

1. definovani problému,
2. plan vyzkumu,
3. sbér informaci,
4. analyza udaju,
5

zavery a doporuceni. [11]

Definovani Plan Sbér Analyza [\ .
Zavéry

problému vyzkumu informaci udaji
a doporuceni

Obr. 2: Kroky marketingového vyzkumu

Definovani problému
Je prvnim a velice dulezitym krokem pii marketingovém vyzkumu. Predstavuje
specifikaci problému, ktery ma byt feSen a urceni potfebnych informaci, kterych bude

zapotiebi.

Plan vyzkumu

Piedstavuje uz§i specifikaci potifebnych informaci a sestaveni projektu ziskéani
potiebnych informaci. Nejdiive je potfeba zjistit a shromazdit zakladni a obecné
informace o podstaté problému. Tento vyzkum nazyvadme piredbéznym vyzkumem. Jsou

pfi ném vyuZzivany pfedev§im sekundarni informace.

Zjistovani udajit
Pracovnici provadéjici marketingovy vyzkum maji k dispozici fada zdroji informaci.

Jednou z kategorii téchto informaci jsou sekundarni udaje. Ty zahrnuji informace, které

Jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Marketingovy vyzkum je vSak dilezitym

informa¢nim zdrojem tzv. primarnich udaji. Coz jsou udaje, které jsou narocné
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ziskavany vyzkumem piimo vterénu dle specifickych potieb podniku. Jsou
soustfed’ovany, analyzovany a vyuzivany na zaklad¢ potieb a pozadavkl podnikového

marketingu.

Analyza udaji a zavéry

Jakmile jsou pruzkumem zjistény a shromézdény potiebné udaje, je dalsim krokem
jejich zpracovani a analyza. Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie
a zpusobu ziskavani udaji. Tato analyza by méla dat managementu podniku odpovéd
na fadu praktickych otazek, jako naptiklad, které faktory a v jaké mife ovliviiuji prodej

firemnich vyrobku ¢i tspéSnost znacky. [11]

2.5.1. ZAKLADNI KLASIFIKACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Jedna se o sbér informaci v terénu, at’ uZ vlastnimi silami nebo v prostfednictvim
spolupracujici instituce. Zahrnuje cely proces, kterému se budu vénovat v nasledujici

kapitole.

Sekunddrni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodate¢né ¢i dalsi
vyuziti informaci, které jiz n€kdo diive shromaZzdil a zpracoval jako primarni vyzkum.
U sekundérniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda méme k dispozici data neagregovana,
tedy v plGvodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim jiz
agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor. Vyhodou
neagregovanych dat je to, Ze si je miZeme znovu statisticky zpracovat zcela podle
svych potfeb. V kazdém piipadé¢ agregovana data jsou také potfebnd a uziteCna.

Naptiklad umozituji vzajemné srovnavat celky, jako jsou staty, regiony ¢i mésta.
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Primarni marketingovy vvzkum provadény v terénu lze ¢lenit:

e Kvantitativni vyzkumy

e Kvalitativni vyzkumy

Kvantitativni vyzkum zkouma rozséhlejsi soubory stovek i tisicii respondentii. Snazi se
zachytit nazory a chovani lidi. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Kvantitativni vyzkum je

casov¢ i finan¢né ndro¢néjsi. Na druhou stranu obvykle pfinasi reprezentativni vysledky

Vv pfehledné a ¢iselné podobé.

Kvalitativni vyzkum umoziiuje poznat motivy chovéni lidi a vysvétlit jejich pficiny.
Zakladnimi technikami jsou individualni hloubkové rozhovory nebo skupinové
rozhovory. Oproti kvantitativnimu vyzkumu je rychlej$i a méné nakladny. Ma ale
vyznamna omezeni, jelikoz soubor respondentli je velmi maly a jeho vysledky neni

mozné zobecnit na celou populaci. [3]

2.5.2. METODY ZISKAVANI PRIMARNICH INFORMACI

2.5.2.1. Dotazovadni
Dotazovani je komunikativni metoda ziskdvani primarnich informaci o faktech,
védomostech a znalostech, nazorech, postojich ¢i Zivotnim stylu konkrétnich osob.
Pravdivost
a spolehlivost informaci ziskanych dotazovanim je vyznamné ovlivnéna aktudlnim
naladénim konkrétniho respondenta a jeho ochotou se pravdivé vyjadrit a spolupracovat
s tazatelem.
Tazatel ziskava informace prostfednictvim kladeni otdzek. Verohodnost odpovédi je
podminéna spravnym pochopenim otazky. Otdzka musi byt jednoduchd a srozumitelna.

Tazatel se musi ptizpuisobit stylu mysleni a chapani rozhodujici ¢asti respondentt. [10]
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Mezi zakladni techniky dotazovani patfi:

e Ustni,

e pisemné,

o telefonické,
e on-line,

e kombinované.

Ustni — vyzaduji tazatele, resp. sit’ tazateldl. Tazatel predéitd otazky a zaznamenava
odpovédi.

Zpusob zaznamu:

- do tisténého dotazniku,
- do notebooku,
- na audiozédznam.
Vyhody:
- vysoka navratnost vyplnénych dotazniki,
- dané poradi otazek — umoziluje gradaci dotazniku,

- moznost predkladani vzorkd.

Nevyhody:
-vyzaduje tazatele

- relativné drahé.

Pisemné — dotaznik miize byt zaslan poStou, nebo doruc¢en osobou.
Vyhody:

- relativné levné.
Nevyhody:

- vyzaduje seznam adres dotazovanych,

- dotazovany pozna potadi otazek — neumoziuje gradaci,

- nizkd navratnost vyplnénych dotazniki, ztrata validity.
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Telefonické — CATI je specialni centralné provadeéné telefonické dotazovéni, jde o
kombinaci telefonu a PC se specidlnim programem.
Vyhody:
- rychlé,
- dobra dostupnost i problémovych jedinct,
- moznost prubézné kontroly.
Nevyhody:
- vyzaduje odpovidajici infrastrukturu,

- vysoké vstupni investice.

On-line — vyzkum pomoci Internetu, relativné v pocatcich, ale s velkou dynamikou
rustu.
Vyhody:
- rychle,
- variabilni.
Nevvyhody:
- ptistup k PC, k Internetu,

- omezené na specificky segment.

Kombinované — kombinace nékterych pfedchozich technik. Kombinaci se neguji
nevyhody nékteré techniky:

- telefon + pisemné = zaSle se vzorek, k némuz se dotazuje,

- Ustni + pisemné = Ustni a nasledné pisemné pii home use testu,

- fada dalSich kombinaci. [2]

2.5.3. DOTAZNIK

Pro tvorbu dotazniku nestaci jen znat spoustu pravidel jak klast ¢i nekldst otazky.

V prvni fadé bychom si méli zjistit, které problémy zakazniky tlac¢i, jak na né reaguji, co

V nich vyvolavé zdbrany. Pro sestaveni kvalitniho dotazniku je dobré provést tzv. pred

prizkum. V nékterych piipadech sta¢i volny rozhovor na dané téma s nékolika
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vybranymi zékazniky, v nékterych ptipadech uz pracujeme s piredpokladanou strukturou
dotazniku. Ovéfujeme pii tom nejen problémy, ale i slovnik, ktery zdkaznik pouziva ¢i

které pojmy jsou mu blizké.
Je potieba, aby byl dotaznik pestry, aby mél logicky sled, ale zarovein neunavoval
jednotvarnosti. Je dobte, kdyz je dotazovany piekvapen, tim totiz udrzujeme jeho

zajem. [1]

Obecna struktura ma tyto casti:

a) Uvodni ¢ast
b) Instrukce ke zpusobu vypliovani
€) Vlastni soubor otazek

d) Podékovani, ujisténi, ze vysledkd nebude zneuzito.
Respondenta je nutné pro dotazovani ziskat, vysvétlit ucel a cil dotazovani. Zakladnim
ukolem této Casti je motivovat respondenta, aby mél chut’ a z4jem dotaznik vyplnit.

Dalsi dulezitou ulohou je ujistit dotazovaného, ze jeho odpovédi nebudou zneuzity. [10]

Viastni soubor otazek by mél mit tuto strukturu:

a) Uvodni otdzky by mély respondenta uvést do problému, mél by na nich ziskat
jistotu ve zptisobu vyplilovani i zajem o dalsi otazky. Proto by tyto otazky mély
byt jednoduché a zajimavé.

b) Obsahové otazky sleduji hlavni zamér dotazovani. Vyzaduji solidni teoretické
znalosti z oblasti zkoumani, stanoveni pracovnich hypotéz, empatii pro mysleni
predpokladanych respondentt a stylistické dovednosti.

C) Filtracni otdzky zatazuji respondenty do riznych zajmovych skupin, tedy
zjist'uji kompetentnost respondenta.

d) Kontrolni otazky zjistuji pravdomluvnost respondenta. Muze jit o nékolik otazek
umisténych v riznych c¢astech dotazniku. Kontrolni otdzky se mohou ptat také
na naprosto evidentni véc, kde odpoveéd’ je predem znama.

e) Osobni otazky zjistuji nékteré osobnostni charakteristiky (vek, pohlavi, vzdélani,

atd.) Osobni otazky by se mély umistit na konec dotazniku.
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Dotaznik by mél byt ukoncen pod¢kovanim respondentim za ochotu, vénovany cas
a pravdivost odpovédi. Rovnéz by mélo byt uvedeno jméno tazatele ¢i organizace, ktera

vyzkum provadi. [10]

2.5.3.1. Druhy otdzek v dotazniku

»= QOtevirené otazky — nenabizeji zadnou variantu odpovédi, dotazovany volné
zpracovavaji, zejména pii velkych souborech.

» Uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi a dotazovany uréitou z nich
vybere. Naro¢néjsi je priprava odpoveédi, mély by pokryt celou Skalu moznosti.

* Primy dotaz — otdzka se tyk4 podstaty véci, nema skryty vyznam. Je vhodna
vSude tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na
pamét. Je typicky pro kvantitativni vyzkum.

» Nepiimy dotaz — Svou formulaci zastira vlastni smysl dotazu. Pouziva se
v piipad¢, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry. Ptad se na véci, které

nejsou prozity nebo na néz neni nazor. [2]

2.5.3.2. Zpracovani dotazniku

NejbéznéjSim zplusobem zpracovani odpovédi je tfidéni. Jiz pfi tvorbé dotazniku jsou
1 kritérium, které jsme ziskali jako odpovéd’ na né€kterou vyslednou otazku obsazenou

Vv dotazniku.

Kritérii pro tfidéni nevolime pfiliS mnoho. Zpravidla jen ta, kterd nam davaji
nejpodstatnéj$i informace. Jestlize dotazniky a nésledné odpovédi roztfidime podle
daného kritéria, sledujeme, zda ma dostateCnou diskrimina¢ni schopnost, tedy zda se

odpovédi v takto roztfidénych skupinach respondentti dostatecné lisi.
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY REZNICTVI U
KUSAKU S.R.O.

V této casti diplomové prace se podrobnéji zaméfim na analyzu firmy a jeji pedstaveni,
poté budu hodnotit pomoci SWOT analyzy silné a slabé stranky firmy, jeji hrozby
a prilezitosti. Konkurenéni prostfedi okoli podniku budu analyzovat pomoci Porterova
modelu péti konkurenénich sil. Za zminku stoji také analyza cilovych trhil

a vyznamnych zakaznika.

3.1. PREDSTAVENI FIRMY

Firma: Reznictvi u Kusaki s.r.o.
Sidlo: Ostrozska Nova Ves

Rok vzniku: 2006

Hlavni podnikatelska ¢innosti: ~ Vyroba a zpracovani masa

e

o o ——
tezmictyi l‘

~

Obr. 3: Reznictvi u Kusaki v OstroZské Nové Vsi
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Reznictvi u Kusakd bylo zaloZeno roku 2006, pfeménou z fyzické osoby na spoleénost
s ru¢enim omezenym. Zakladni kapital firmy je 200 000 K¢&. Hlavni podnikatelskou
¢innosti je vyroba a zpracovani uzenin, Cerstvého masa. Firma pokracuje v rodinné
tradici a v uherskohradist'ském regionu ma velkou oblibu.

Firma Reznictvi u Kusakii s.r.o. ma 2 spoleéniky, ktefi jsou ziroven jednatelé

spole¢nosti. Na provozu a vedeni firmy se oba spolec¢nici podili stejnym dilem.

[ Statutarni organ ]

Jednatel: Jednatel:
Bohumil Kusak Tomas Kusak

Obr. 4: Organizacni struktura

3.1.1. HISTORIE

e Roku 1954 pan Karel Kuséak, dédecek soucasnych majitelii otvira nové feznictvi
V Ostrozské Nové vsi.

e Vroce 1968 dochazi k znarodnéni prodejny komunistickym rezimem.

e 1988 — Prestéhovani obchodu na nové zbudovany obchodni diim v Ostrozské
Nové Vsi.

e 1991 — Dra roky po padu komunistického rezimu Bohumil Kusak s manzelkou
znovu oteviraji prodejnu v ptitvodnim rodinném domg.

e 2006 — Pokracovatelé bratii Bohumil a Tomas Kusakovi oteviraji v centru obce

novou zrekonstruovanou provozovnu, novinkou je bufet s teplym jidlem. [13]
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3.1.2. SOUCASNOST

Firma zakoupila roku 2006 nemovitost, kterou rekonstruovala a vyuziva ji pro svou
podnikatelskou ¢innost, tedy vyrobu a prodej. Zatim nema Zadné jiné prodejny. Firma je
situovana na hlavnim tahu, smér Uherské Hradist¢ — Bieclav. V objektu se nachézi
bourarna, za ni je situovana vyroba se specidlnim strojnim zatizenim. Déle mistnost pro
tepelné opracovani, kde jsou kotle a udirny, kuchyn pro hotova jidla a pét chladiren

slouzicich pro jednotlivé tseky.

Firma zaméstnava 14 zamé&stnanct - dva fezniky, kteti maji na starosti bourani masa
a ptipravu masa do prodejny. Ve vyrobé€ jsou dvé pracovnice na obsluhu stroji, které
délaji parky, klobasky a jiné uzeniny. V obchodé¢ je zaméstnano Sest prodavacek, ty se
staraji pouze o prodej. Vyrobu obsluhuji pouze majitelé, ktefi jsou také zaméstnanci.

Posledni dva zamé&stnanci jsou uklizecky, které pecuji o Cistotu a drzbu celé firmy.

Firma si zaklad4d na kvalit€¢ svych vyrobkl a tim chce také udrzet stalou klientelu.
Nabizi svym zékazniklim Siroky sortiment vyrobkil a zbozi. Jak ze své vlastni vyroby,
tak zbozi denni spotieby jako pecivo ¢i mlécné vyrobky. Nejvice laka zékazniky na své

produkty a také Cerstvé a kvalitni maso. Nabidnout mize i tepla jidla v bufetu.

V soucasné dobé¢ firma nasleduje nové trendy ptichazejici ze zapadni Evropy, jako jsou
produkty ekologického zeméd¢lstvi. Chce se zaméfit na produkty v bio kvalité, jak

u masa, tak u mastnych vyrobkd.

3.1.2.1. Produkty
Peclive tfidéné Cerstvé maso, prvotiidni ingredience spolu s osvédéenymi vyrobnimi
postupy davaji vyrobkiim konkurenceschopnost. Firma se snazi nepouzivat Zadné
separaty, soju ani jiné ndhrazky. Vyrébi Siroky sortiment tradicnich i1 netradi¢nich
uzenarskych vyrobkd, ale také rizné mistni speciality jako naptiklad uzenou Sunku
s kosti. NejzadangjSim zbozim jsou rizné druhy klobds, dale pak parky, salamy, ale také

zabijaCkové vyrobky.
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Nejvyhleddvanéjsi produkty

Klobasy:

Kusakova klobéasa
Kominova klobasa
Sunkova klobasa
Tyrolska klobasa

Bozinova ¢abajka

Drobné masné vyrobky

Spisské parky

Videniské miniparecky
Liberecké parky

Kabanos slovensky, hruby ¢erny
Cigaro trampské, lazeiiské

Spekacky

Polosuché salamy

Vysocina
Novovesky salam
Slovacky cesnekovy

Konsky turisticky

Varené masné vyrobky

Tlacenky obycejné, special libové
Jitrnice, jitrnicovy prejt

Jelitka, jelitkovy prejt

Vareny podbradek

Jatrové pastiky varené i pecené. [13]
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3.1.3. EKONOMICKA SITUACE FIRMY

Pii zalozeni Reznictvi u Kusakil s.r.o. vroce 2006 byl firmé poskytnut avér od
Komer¢ni banky. Jednalo se o ¢astku 6 000 000 K¢. Tento tvér byl pouzit na komplexni
rekonstrukci nemovitosti. Uvér je splatny 6 let, bude splacen v roce 2012. Dale byla
firm¢ poskytnuta dotace v hodnoté 1000 000 K¢ na nakup chladicich technologii

a nejnovejsi udirny.

Tabulka 1: Trzby firmy Reznictvi u Kusaki s.r.o.

Rok 2006 2007 2008 2009

Trzby (v tis. K¢) 8.235 18.461 19.629 18.883

Zdroj: firma Reznictvi u Kusak s.r.o.

Jak je vidét z predchazejici tabulky, trzby firmy jsou relativné stabilni a do roku 2008
rostouci. Rok 2009 ukazuje mirny pokles oproti roku 2008, coz je ptisuzovano finan¢ni
krizi a Spatné ekonomické situaci obyvatelstva. Stejny vyvoj ocekdva firma
I v soucasném roce 2010, jelikoZ jsou lidé opatrnéjsi a vice Setii. Z celkovych trzeb
feznictvi tvoii zhruba 10 % trzby z bufetu, zbytek tvoii prodej vlastnich vyrobkt

a produkti.

Graf 2: Vyvoj trzeb Reznictvi u Kusaki s.r.o.

Vyvoj trzeb v jednotlivych letech
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3.2. PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Tento model zavisi na pusobeni péti sil:

Riziko vstupu
potencialnich konkurenti

Smluvni sila Rivalita mezi stavajicimi Smluvni sila
kupuiicich konkurenty dodavateli

Hrozba substitu¢nich
vyrobki

Obr. 5: Porterav model péti konkuren¢ich sil

3.2.1. RI1ZIKO VSTUPU POTENCIALNICH KONKURENTU

Jak jiz bude zminéno v podkapitole niZe, konkurence na trhu se stale vice rozSifuje.
Dochézi vSak ktomu, Ze konkurenti se snazi udrZet na trhu diky nizkym cendm
a pofadanym akcim. To je bohuzel podminéno kvalitou nabizenych produkti. Hrozbou
pfi vstupu nového konkurenta na trh je, Zze v jiz tak velké konkurenci se nedokdze
prosadit a vybudovat si konkurenéni vyhodu vuci ostatnim konkurentim. Nebude

schopen konkurovat velkym fetézclim a jejich nizkym cenam.

3.2.2. RIVALITA MEZI STAVAJICIMI KONKURENTY

vV

Konkurenti se snazi riznymi prostfedky dosdhnout nejvysSiho postaveni na trhu

a ziskani nejvice zakaznikl. Jak jsem jiz uvedla, bohuZel je to hlavné nekvalitnimi

cvwr

bude blize rozebrana v podkapitole nize.
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3.2.3. HROZBA SUBSTITUCNICH VYROBKU

Co se ty¢e masnych a uzenaiskych vyrobkd, existuje v tomto femesle velmi mnoho
substituti. Hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje zakazniky, zda nakupovat v dané firmé
nebo jinde u konkurence ¢i jiny vyrobek, tedy substitut, je cena. Substitutii je zde
opravdu velké mnozstvi, nejenom od drobnych feznikti v okoli, ale také z produkce
supermarketi. Zalezi jen na spotiebiteli, zda chce kupovat napiiklad parky z masa nebo

jen z mouky.

3.2.4. SMLUVNI SILA DODAVATELY

Spoluprace firmy s dodavateli je dobra, ale vzdy je co zlepSovat. Dodavky jsou
pravidelné a kazdodenni, protoZe firma pracuje s Cerstvym masem. Potiebuje ho jednak
k vyrobé svych vyrobku, dale také pro samostatny prodej. Hlavnimi dodavateli jsou
jatka a firmy chovajici dobytek. Na v¢asné a kvalitni dodavce stoji ndsledna vyroba
i kvalita vyrobkt. U masa je nutné dbat na dodrzovani podminek jakosti. Ve musi byt

splnéno dle pfedepsanych norem.

3.2.5. SMLUVNI SIiLA KUPUJICICH

Stalé zakazniky ma firma diky Cerstvym a kvalitnim vyrobkiim. Jednd se o mistni

vvvvvvvv

a celého okresu Uherského Hradisté. Novych zdkaznikl stile piibyva — napf.

projizdéjici ze Zlina a Hodonina.

38



3.3. VYZNAMNI KONKURENTI

Konkuren¢ni prostfedi v oblasti zpracovani masa, mastnych vyrobkii a nasledném
prodeji se stale vice rozsifuje. V minulosti patfilo toto privilegium pouze feznikiim,
ktefi se zivili vyhradné svym femeslem. V dnesni dob¢ je vysadou jakéhokoli vétSiho
obchodu, marketu i supermarketu nabizeni téchto sluzeb, jako je prodej masa a uzenin.
Konkurence je obrovska jak mezi jednotlivymi vyrobci, ktefi dodédvaji do téchto
obchodd, tak fetézcu, ktefi ve vétsin€ pripadli vyrabéji své vyrobky. Obchodni fetézce

se v dusledku dnesni situace snazi tladit ceny dolt, coz se projevuje na kvalité.

V prodeji masa a uzenin je mistni konkurenéni pole velmi Siroké, aviak firma Reznictvi
u Kusaki s.r.o. si své zdkazniky dokaze udrzet a stale ziskava nové kupujici. Vystavba
a otvirani novych supermarketi se zatim nepodepsalo na hospodafeni firmy.

Konkurence sazi spiSe na cenu, firma sazi pfedev§im na kvalitu.

Konkurenéni firmy v okrese Uherské Hradisté

V této analyze povazuji za nutné zminit veSkeré prodejce nachazejici se v okrese

Uherské Hradisté. V samotném mésté Uherské Hradisté sidli tyto prodejny a markety:

hypermarket Interspar

e Penny market

e supermarket Lidl 2x

e supermarket Albert

e supermarket Billa

e hypermarket Kaufland

e hypermarket Tesco

e prodejna Voma - feznictvi

e prodejna Inpost - feznictvi
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Smérem z Uherského Hradi$té na Ostrozskou Novou Ves jsou dalsi prodejny:

e hypermarket Albert Kunovice
e supermarket Slovacko v Kunovicich (pobocka Inpost)
e nakupni stiedisko Olsava (pobocka Inpost)

e potraviny Jednota Ostrozska Nova Ves ( pobocka Inpost)

Inpost, spol. s r.o.

VysSe zminovana firma Inpost patii mezi nejvétsiho konkurenta. Je zdroven nejveétsi
prodejce a vyrobce masa a uzenin ve Zlinském kraji. Byla zalozena v roce 1990 jako
soukroma spolecnost bez podilu zahrani¢niho kapitalu. Denni produkce je zhruba 70 tun
bourané¢ho veptového a hovéziho masa. M4 maloobchodni sit’ prodejen a distribu¢nich
center na Moravé i na Slovensku. V soucasné dobé provozuje 44 prodejen.

V zaméstnaneckém poméru pracuje ve spole¢nosti 336 zaméstnancti.

Hlavni marketingovou strategii jsou velmi nizké ceny masa a uzenin, kterym nemiize
nikdo konkurovat. Dovolim si tvrdit, ze v zadném Ceském kraji nenajdeme tak nizké
akéni ceny, na které lakaji zakazniky. Cerstvé maso a nizké ceny patii mezi hlavni
prednosti této firmy. Slabsi strankou podniku je kvalita svych vyrobkd, ktera urcité
dobte konkuruje ostatnim velkym masnym zdvodiim, ale nemiZe konkurovat poctivym

drobnym vyrobctim, ktefi si udrzuji velmi vysokou kvalitu svych vyrobk.

Vomas.r.o.

Dalsim hlavnim konkurentem je i firma Voma, specializujici se na vyrobu a prodej
masa a uzenin. Nedavno oteviela novou prodejnu v centru Uherského Hradisté. Dalsi
prodejnu ma v Uherském Brod¢, kde je taktéz hlavni provozovna. Nabizi relativné
kvalitni suroviny za pfiméfené ceny v porovnani s firmou Inpost. Jelikoz se i zde
pracuje s uzeninovymi vyrobky ve velkém mnozstvi, kvalita nékterych produktu je dle
mého nazoru nedostacujici a odpovidd cené produktu. I presto ziskalo 11 vyrobki

celostatni ocenéni Klasa a 2 vyrobky cenu Perla Zlinska.
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Jediné vychodisko pieziti a rozvoje malych firem, véetné Reznictvi u Kusakd, je
zaméteni se na vyrobu a prodej kvalitniho, Cerstvého masa a uzenaiskych vyrobku
a mistnich specialit. Firma ma oproti ostatnim malym feznictvim konkuren¢ni vyhodu
v podobé vysoké kvality svych vyrobki a loajalnich zakaznikd. Nepodrobili se
konkurenci nizkych cen, ale snazi se zachovat si svou konkuren¢ni vyhodu i za

ptedpokladu vyssich cen.

Srovnani cen vybranych produktiu

Pro piehled nabizenych vyrobku a jejich cen jsem se rozhodla porovnat nékolik druhii

uzeninovych vyrobkil a masa.

Pro srovnani cen jsem si vybrala nasledujici maso a uzené vyrobky:

veprova kyta bez kosti

e veprova krkovicka s kosti
e veprova kotleta s kosti

e hovézi predni bez kosti

e Spekacky

e debrecinska pecené

e parky
Tab. 2: Porovnani cen vybranych produktu
Produkty Ceny v K¢/1kg

Reznictvi u Kusdki | Inpost | Voma
Veptova kyta bez kosti 109,90 88,80 79,00
Veptova krkovicka s kosti 86,90 75,00 89,00
Veptova kotleta s kosti 102,90 79,80 99.00
Hoveézi predni bez kosti 154,90 137,00 | 145,00
Spekacky 89,90 89,00 | 79,00
Debrecinska pecené 189,90 149,00 | 179,00
Parky 129,90 99,00 | 119,00
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Graf 3: Porovnani cen vybranych produkti
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Jak miZzeme vidét z grafu, ceny jednotlivych vyrobki jsou rtzné. Prvenstvi piislusi
Reznictvi u Kusaki. Konkrétné u masa jsou v nékterych piipadech znatné rozdily.
Nejvétsi rozdil je u debrecinské pecené, kterou firma Inpost prodava o celych 40 K¢ za

lkg méné.

3.4. CILOVE TRHY A SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Analyza trhu, pokud hovofime o prodeji masa a uzenin jednoznacné ukazuje, Ze po fad¢
skandalt v n¢kolika supermarketech s prodejem zkazeného masa a uzenin, klesa zajem
spotiebiteld o balickované maso, pfedem porcované maso a levné druhy uzenin
s malym obsahem masa a vysokym obsahem riiznych separatil, s6ji, mouky a jinych
pifiméesi. Dalo by se fici, ze trh je pfesycen zboZim a konkurence mezi jednotlivymi
dodavateli a markety tak obrovska, Ze za kazdou cenu musi prodat, i za cenu poskozeni
kone¢ného spotiebitele. Dochazi poté k tomu, Ze 1 zkazené a proslé maso je znovu
piebalovano, prodluzuje se jeho doba spotieby namacenim v octu, hypermanganu,

olejovanim nebo marinovanim.
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U takového druhu prodeje, ktery lakéa zédkazniky na ptedem porcované a balené maso za
nizké ceny, lze predpokladat, Ze toto maso a tyto mastné vyrobky jsou casto proslé,
mnohdy zkazené a zdravotné zavadné. Toto tvrzeni je podlozeno nékolika skandaly,
kter¢ byly zvefejnény v médiich. Sama tuto zkuSenost nemam, jelikoz
V hypermarketech ani jinych supermarketech nenakupuji. Je dost naro¢né se k témto

informacim dostat, kvili strachu zaméstnanct z propusténi.

Naopak Vv posledni dobé roste poptavka po Cerstvém a mase a mastnych vyrobcich
Z kvalitnich surovin. Pozadavky jsou kladeny ze stran zakaznikii, kteti preferuji
jakostné&j$i domaci uzeniny vyrabéné podle starych receptur. Tyto jakostnéjsi uzeniny
obsahuji vysoky podil masného vytezu, tedy vice masa. Do popiedi se ¢im dal Castéji
dostavaji potraviny a produkty ekologického zemédélstvi. Firma se snazi s timto
trendem drzet krok a zajimé se bio suroviny, které by mohli nahradit soucasné koteni
a dusitanovou solici smés. Jiz ted’ nabizi bio hovézi maso z ekologickych farem

v Bilych Karpatech.

Firma se v ramci segmentace trhu zaméfuje svvmi produkty na:

= obcany Ostrozské Nové Vsi
= obcany celého okresu Uherské Hradiste
= fidice projizdé&jici obcei

= restaurace

Vétsinu zakaznik firmy Reznictvi u Kusakl tvofi pfijizdgjici z okoli Uherského
Hradisté, ale také obyvatelé Ostrozské Nové vsi, vSech veékovych kategoriich, ktefi
upiednostiiuji kvalitu pted cenou. Zbytek je tvofen ndhodnymi projizdé€jicimi. Nemaly
podil tvofi zdkaznici bufetu, ktefi se zastavi na obéd ¢i svacinu. Mezi restauracemi maji

pouze nizké procento zakaznik, a to restauraci u Racka a mistni Matetskou Skolu.
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3.5. SWOT ANALYZA

Silné stranky:

14 ti-leta historie rodinné firmy, ktera je pokracovatelem podnikatelské

¢innosti v feznictvi.

Mnohaleté zkuSenosti s vyrobou a zpracovanim masa, dale vyrobou

masnych vyrobkt a specialit.

Majitelé firmy se pfimo podili na vyrob€ a prodeji Sirokého sortimentu

svych produktti.

Vlastni receptury uzenaiskych vyrobkll a specialit, které si zdkaznici

nemaji moznost koupit v jinych prodejnach ¢i obchodech.

Vyhodna poloha firmy u frekventované silnice 1. tfidy Uherské Hradisté

— Breclav.

Bonitni a spolehlivi dodavatelé kvalitnich vstupnich surovin (hovéziho

a veprového masa).

Stali a vérni zdkaznici, ktefi voli spiSe kvalitu vyrobkt pted jejich cenou.

KaZzdoro¢né nartstajici poptavka po mistnich uzenarskych specialitich

a kvalitnim vysekovém mase.

Vysoka uroven prodeje pouze ve vlastni prodejné, diky niz nevznika
potieba dodavek do jinych obchodid nebo marketl a tim zavislost na

nich.

Velké parkovisté pied prodejnou.
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Slabé stranky:

Jedina prodejna v Ostrozské Nové Vsi je cCasteCnou piekdzkou nakupu

pro zakazniky ze vzdalenéjSich mist.

e Po rekonstrukci prodejny byly veskeré volné prostory vycerpané, tudiz

zde neni moznost dalSiho rozvoje ¢i rozsifeni prodejny nebo vyroby.

e Spatné rozdéleni prace a kompetenci mezi zaméstnance Casto vyzaduje

zbytecné zapojeni majiteld.

e Vsichni zaméstnanci jsou star§i nez oba majitelé¢ firmy, a proto vznika
problém pii snaze majitelli o zmény. Zameéstnanci nejsou schopni zmény

akceptovat a adaptovat se.

Prilezitosti firmy:

e Prizkumem prokdzana poptavka po prodejné umisténé v centru

Uherského Hradiste.

e Rostouci poptdvka po bio produktech a bio uzeninach. Dostupnd

JO )

realizovatelnost nakupu bio surovin pfimo od okolnich farmari.

e Rostouci poptavka po uzenaifskych a masovych specialitach, které

nebyvaji v nabidkach supermarkett.

e Dostupnost novych vyrobnich technologii a stroji, které by zjednodusily

praci zaméstnanciim i samotnym majiteliim.

e Nové trendy vuzenafstvi a masové vyrob€ vznikajici naptiklad

v Némecku nebo v Rakousku.
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Hrozby firmy:

Naruseni piiznivého cash-flow firmy v dusledku finanéni naro¢nosti

otevieni nové prodejny, jejiho vybaveni a nakupu novych technologii.

e Nedostate¢ny uspéch zavedeni bio vyrobkll a jejich odmitnuti z fad

zékaznikl z cenovych divodu.

e SniZeni koupéschopnosti zdkaznikli z divodu hospodéiské recese.

e Rekonstrukce silnice v okoli prodejny omezujici ptistup zakaznikd.

silné stranky slabé stranky
Dlouholeta historie rodinné 3 Jedina prodejna v Ostrozské
firmy 3 = Nové vsi
Vlastni receptury uzenych E 3 Vycerpané prostory pro dalsi
mastnych vyrobkil o = rozvoj firmy
Vyhodna poloha firmy § Spatné rozdéleni prace
Staly zakaznici = Adaptace zmén
prilezitosti - o hrozby
Poptavka po nové prodejné g g Naruseni cash-flow firmy
Nabidka bio produktii N =1 Nedostatecny netispéch bio
Nabidka novych specialit g g vyrobki a jejich odmitnuti
Nékup novych technologii - Snizeni koup&schopnosti

Obr. 6: Schéma SWOT analyzy
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4. \/'YZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY REZNICTVi
U KUSAKU S.R.O.

V této casti diplomové prace se budu podrobné zabyvat provedenému vyzkumu
spokojenosti zakaznikd, analyzou zjisténych vysledki a také navrhu pro zlepSeni tirovné

nabizenych sluzeb.

4.1. CiL VYZKUMU A DEFINOVANIi PROBLEMU

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjisténi tGrovné spokojenosti
zakaznikd. To znamena rozdil mezi tim, co zakaznici od vyrobku o¢ekavaji a tim, co
skutecné dostanou nebo koupi.

Ve firmé nebyl vyzkum jesté¢ nikdy provadén. Zajem se vSak projevil jak ze strany

zakaznikl, tak ze strany majitell. Ty nejvice zajima, jak hodnoti zakaznici kvalitu

vvvv

4.2. METODIKA VYZKUMU

4.2.1. PRIPRAVA VYZKUMU

Prvni fazi vyzkumu je sestaveni efektivniho planu pro shromazd'ovani primarnich
informaci, které nebyly dosud ziskany a slouzi pouze k danému vyzkumu. Rozhodla
jsem se, ze vyzkum provedu formou dotaznikového Setfeni. Tato forma vyzkumu je
vyhodna z finan€niho hlediska, kdy neni zapotiebi vynaloZeni finan¢nich prostfedkii na
jeji provedeni. Dal$i vyhodou je osloveni vétSiho poctu zékaznikii a pfimy kontakt

S nimi. Za nevyhodu Ize povazovat obfasny nezajem a neochotu ze strany zakazniku.
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Casovy harmonogram piipravy vyzkumu

26.11.2009-30.11.2009 1.12.2009-4.12.2009 6.12.2009-10.1.2010 11.1.2010-13.1.2010
Pfiprava dotazniku =~ Konzultace s majiteli Sbér dat Analyza dat

25.11.2009

Navrh konceptu

Obr. 7: Casovy harmonogram p¥ipravy vyzkumu
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Navrh konceptu

Ptiprava dotazniku

Konzultace a tvorba dotazniku s majiteli
Sbér dat
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Analyza ziskanych dat

Sestaveni dotazniku

Na sestaveni anonymniho dotazniku se podileli oba majitelé firmy, pan Bohumil Kusak
a jeho bratr Tomas Kusak. Majitele zajimalo vét§i mnozstvi informaci, bylo vSak nutné
upravit dotaznik do stru¢né a vystizné formy. Vzor dotazniku je uveden v pftiloze €. 1.

Samotny dotaznik je na jednom listu A4. Na zacatku jsou popsény zékladni informace
a pokyny pro vypInéni. Dotaznik obsahuje celkem 24 otazek, které jsou rozdéleny do
5 casti, posledni Cast zahrnuje obecné otazky. V tivahu jsem brala Casovou naroc¢nost,
ktera byva jednim z divodi neochoty respondentii vyplnit dotaznik. Otazky byly
konstruovany co nejjednoduseji a odpovédi se krouzkovali dle nabidky od 1 do 5

—kdy 1 znamena ,,velmi spokojeny(a)* a 5 ,,velmi nespokojeny*
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Struktura dotazniku

Jak jsem jiz popsala vyse, dotaznik je rozdélen do 5 okruhti. Kazdy okruh je zaméfen na

svoji oblast.

HODNOCEN{ VYROBKU A CEN

+¢+ Jste spokojen s kvalitou vyrobka?
¢+ Jste spokojen s pomérem ceny a kvality vyrobku?
¢+ Jste spokojen s kvalitou masa?

¢+ Jste spokojen s pomérem ceny a kvality masa?
Prvni ¢ast se zamétuje pouze na kvalitu a cenu vyrobkil a proddvaného masa. Majitelé
se snazi nabidnout produkty prvotfidni kvality 1 pii vysSi cené, coz mize nékteré

zakazniky odrazovat.

HODNOCEN{ PRODEINY

¢ Jste spokojen s interiérem prodejny?

«¢+ Jste spokojen s ¢istotou v prodejné?

4

L)

*

Jste spokojen s upravou zbozi ve vitrinach?

L)

% Upvital byste ochutnavky nasich vyrobka?

% Jsou cenovky ve vitrinach ptehledné a viditelné?

Druha cast hodnoti samotnou prodejnu ocima zdkaznikl a snaZi se zjistit, jakymi

dal§imi sluZzbami by firma mohla zvysit spokojenost svych zékaznik.

HODNOCEN{ OBSLUHY

++ Jste spokojen s urovni obsluhy?
¢ Jste spokojen s informovanim o nabidce zbozi ze strany prodavacek?
% Prijde Vam prodej pres pult dostatecné hygienicky?

+* Pusobi na Vas obsluha profesionalné a piijemné?
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Treti Cast zjisStuje zdkaznikiiv pohled na obsluhu. Je totiz pravda, ze muZzete mit
perfektni prodejnu a skvélé vyrobky, ale kdyz se zdkaznik setkd s nepiijemnou

a neochotnou obsluhou, dost ¢asto ho to odradi.

NABIDKA BIO PRODUKTU

% Jste spokojeni s kvalitou bio hovéziho?
¢ Uyvital byste nabidku dal$ich bio produktd?
¢ Preferujete potraviny z ekologického zeméd¢lstvi?

% Dbate na spravnou a racionalni vyzivu?
Ctvrta Gast se specializuje na bio produkty. JelikoZ chce jit firma s trendem dnesni doby,
je nutné zjistit, zda zdkaznici maji zdjem o tyto druhy vyrobkul, kolik z nich dba

a preferuje zdravou a racionalni vyzivu.

OBECNE OTAZKY

¢ Navstévujete nasi prodejnu spise kvtli uzeninam nebo masu?
¢ Jak Casto navstévujete nasi prodejnu?
¢ Jaké dalsi prodejny s masem a uzeninami navstévujete?

% Kde bydlite?

¢ Uyvital byste moznost nakupu nasich produkti v centru Uherského Hradiste?

< Jste zena, muz?

Cast patd zahrnuje mimo jiné otazky, které mohou byt stéZejni pro dali rozvoj firmy.

Zjisténi, jestli je pro zakaznika ptekazka ptijizdét do prodejny v Ostrozské Nové Vsi i

moznost ndkupu ve vétsim mésté, mize byt pro firmu krok spraévnym smérem.
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4.2.2. REALIZACE VYZKUMU

V této fazi vyzkumu dochazelo k distribuci dotaznikii, sbéru primarnich dat
a naslednému zpracovani ziskanych informaci. Distribuce a sbér byl zajistén
prosttednictvim prodavacek, které pii prodeji vyrobkd oslovovali zikazniky. Po
vyplnéni je zdkaznici odevzdavali zpét prodavackam nebo je hézeli do uzaviené
schranky, ktera k tomu slouzila. Pokud nem¢li zakaznici ¢as na vyplnéni, mohli si vzit
dotazniky sebou domu. Ze 100 vytisknutych dotaznikii se podafilo ziskat 80 vyplnénych
dotazniki. Uspé&$nost navratnosti byla tedy 80 %.

Vzorkem pro dany vyzkum byli zdkaznici Reznictvi u Kusaki. Cilem bylo oslovit
veSkeré zdkazniky, riznych vékovych skupin i pohlavi. Zejména pro zjisténi mista,

odkud zakaznici jezdi a také v jakych dalSich konkurencnich firmach nakupuyji.

Po ziskani veskerych dotaznikl jsem provedla kontrolu dat. Zda jsou vSechny odpovédi
zakrouzkované ¢i nékterd nechybi. Pro zpracovani jsem se rozhodla pouzit program
Microsoft Excel. Zde jsem si vytvofila zékladni tabulku a do sloupcti psala znéni
otazek. Do tadku jsem vypliovala pocet odpovédi na jednotlivé moznosti hodnoceni,
tedy od 1 do 5. Celkem jsem méla 4 tabulky, pro kazdy okruh zvlast. Obecné otazky
jsem hodnotila samostatné. VyuZzila jsem zdkladni funkci pro s¢itani — Suma. Déle také

funkce pro vypocet procent.

Pomoci Microsoft Excel jsem ke kazdé tabulce z okruhu vytvoftila piehledné grafy pro
lepsi interpretaci ziskanych informaci. U obecnych otazek, které mimo jiné zjiStovali,
Vv jakych dalSich prodejnach zakaznici nakupuji, jsem zvolila samostatné grafy pro lepsi

orientaci a srozumitelnost.
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4.3. ANALYZA VYZKUMU

Pii prvnim rozboru vysledk spokojenosti zakaznik bylo ziejmé, Ze zdkaznici jsou
nadmiru spokojeni s kvalitou vyrobkii, masa i s prodejnou. Objevily se mensi mezery se

znalosti nabidky bio produktt, ale celkovy dojem ze Setfeni je dobry.

Prvni okruh dotazniku se tykal hodnoceni vyrobkii a cen. Celkovy pocet vcetné

hodnoceni v % je uveden v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Hodnoceni vyrobki a cen

HODNOCENI VYROBKU A CEN Spokojenost

Otazky 1 2 3 4 5)
1. Kvalita vyrobkii ST | 17 | 5 1 0
Hodnoceni 71% | 21% | 6% | 1% | 0%
2. Cena vyrobki 29 | 31 | 6 | 14 0
Hodnoceni 36% | 39% | 8% | 18% | 0%
3. Kvalita masa 60 | 14 | 5 0 1
Hodnoceni 75% | 18% | 6% | 0% | 1%
4. Cena masa 31 | 29 | 3 | 16 1
Hodnoceni 39% | 36% | 4% | 20% | 1%

S kvalitou nabizenych vyrobku bylo 71% zakazniku velmi spokojeno a 21%
spokojeno. Hodnoceni kvality vyrobkt ukazuje, ze snaha firmy nabizet opravdu kvalitni
vyrobky je vniména i ze strany zédkaznikd.

S cenou vyrobki uz to neni tak pozitivni. Zakaznici védi, ze pokud si chtéji
koupit dobré a kvalitni vyrobky musi zaplatit v&tsi cenu. Pfesnéji otazka znéla, zda jsou
zakaznici spokojeni S pomérem ceny a kvality vyrobkl. Celych 36% bylo velmi
spokojeno s pomérem ceny a kvality, 39% spokojeno. Nespokojeno bylo 18%
zakaznikl a 8% nevédelo.

75% bylo velmi spokojeno. 18% zakaznikl spokojeno a pouze jeden respondent byl

velmi nespokojen.
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Vysledky posledni otazky v tomto okruhu byly obdobné jako u ceny vyrobki.
Otazka presnéji znéla, jak jste spokojeni s pomérem ceny a kvality masa? Velmi
spokojeno bylo 39% zakaznikd a ,,pouze™ spokojeno 36%. Dost vysoky byl i pocet
nespokojenych zakaznikl s celkovymi 20%.

Souhrn vsech vysledkii k otazkam hodnotici vyrobky a ceny muzete vidét v grafu
¢. 4. Je ztejmé, ze otazka €. 2 a ¢. 4 nebyly hodnoceny tipIné kladné. V dnesni dob¢ jsou
zakaznici velmi opatrni na ceny produktii a moc dobfe si vybiraji. Otazky byly cilené
sestaveny tak, aby neupozoriovaly pouze na cenu. Domnivam se, Zze pokud by byly
otazky polozeny: ,,Jak jste spokojeni s cenou vyrobku? a ,,Jak jste spokojeni s cenou

masa?“ bylo by hodnoceni jesté¢ vice zaporné. Respondent se musel zamyslet, jak je

vvvvv

Graf 4: Hodnoceni vyrobki a cen v %
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Druhy okruh dotazniku se zaméfil na hodnoceni prodejny a jeji vizudlni obraz.

Souhrnny vycet je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Hodnoceni prodejny

HODNOCENI PRODEINY SPOKOJENOST
Otazky 1 2 3 4 5
5. Interiér prodejny 52 | 20 | 4 3 1
Hodnoceni 65% | 25% | 5% | 4% | 1%
6. Cistota v prodejné 56 | 17 | 4 2 1
Hodnoceni 70% |21% | 5% | 3% | 1%
7. Uprava zboZi ve vitrinich 51 | 25| 2 1 1
Hodnoceni 64% [31%| 3% | 1% | 1%
8. Ochutnavky naSich vyrobki 51 | 18 | 4 7 0
Hodnoceni 64% | 23% | 5% | 8% | 0%
9. Piehlednost a viditelnost vizitek 46 | 22 | 5 6 1
Hodnoceni 58% [27% | 6% | 8% | 1%

S interiérem prodejny je velmi spokojeno 65% dotazovanych. Spokojeno je
25% zakaznik. Pouhé 4% respondentll neni spokojeno s interiérem prodejny a 1%
velmi nespokojeno.

Hodnoceni Cistoty v prodejné je velmi kladné. Celych 70% je velmi spokojeno
s Cistotou v prodejné a 21% spokojeno. Nespokojenost je témet obdobna s predchéazejici

otazkou, tedy 3% nespokojenych zdkaznikl a 1% velmi nespokojenych.

Odpovédi u upravy zbozi ve vitrinich a ochutnavky vyrobku jsou téméf
shodné. S tipravou je velmi spokojeno 64% zakazniki a taktéz 64% oznacilo ,,1, coz
znamena ,urCité¢ ano*“ pro ochutndvky vyrobka. Dale by ochutnavky uvitalo 23%
dotazovanych a pouhych 8% neni pro ochutnavky. S Gpravou zbozi neni spokojeno 1%
zakaznikl a velmi nespokojeno také 1%.

Z hodnoceni prehlednosti a viditelnosti vizitek vypliva, Ze vice jak polovina
respondentt (58%) je velmi spokojena. 27% zakazniku je také spokojeno. Nespokojeno

s ptehlednosti vizitek je 8% a 6% neni ani nespokojeno ani spokojeno.
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Grafické znazornéni vysledkt k okruhu hodnoceni prodejny mizete vidét v grafu ¢. 5.
Tuto ¢ast vyzkumu povazuji za velmi GspéSnou, konkrétné hodnoceni spokojenosti
s Cistotou v prodejné, protoze pravé Cistota je velmi dillezity aspekt v prostiedi, kde se

pracuje s Cerstvymi potravinami.

Graf 5: Hodnoceni prodejny v %
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Tteti okruh dotazniku se soustfedil na hodnoceni obsluhy, jeji troven a také na hygienu

prodeje v ocich zékaznikt. Vysledky jsou k dispozici v tabulce ¢. 5.

Tabulka 5: Hodnoceni obsluhy

HODNOCENI OBSLUHY SPOKOJENOST

Otazky 1 2 3 4 B
10. Uroveii obsluhy 61 15 2 2 0
Hodnoceni 76% | 19% | 2,5% | 2,5% | 0%
11. Informovanost o zbozi 53 21 3 3 0
Hodnoceni 66% | 26% | 4% 4% | 0%
12. Hygienicky prodej 48 24 5 3 0
Hodnoceni 60% | 30% | 6% 4% | 0%
13. Prijemna obsluha 56 19 3 2 0
Hodnoceni 70% | 24% | 4% 2% | 0%

S urovni obsluhy je velmi spokojeno vice nez 70% zakazniki — konkrétné 76%.
Spokojeno je i zbylych 19%. Nespokojeno je pouze 2,5% dotazovanych. Pficemz ani

jeden z respondentl neoznadil, Ze je s Gtrovni obsluhy velmi nespokojen.

Dalsi otazka je spojena s informovanosti o zbozi. Velmi spokojeno je 66%
dotazovanych a 26% je spokojeno s informacemi ze strany prodavaéek. Pouze 4%
zakaznikll je nespokojenych S informovanosti, domnivaji se, Ze informace jsou

nedostateéné a prodavacky jim nejsou schopny poradit.

Hodnoceni hygieny prodeje je také velmi pozitivni. Vice jak polovina (60%)
zakaznik oznacila prodej pfes pult ,,1%, tedy urcit€¢ ano, povazuji prodej pies pult
za dostateCné¢ hygienicky. Jen 4% vyznacila ,4“ — tedy, Ze je hygiena prodeje

nedostate¢na.

Posledni otdzka byla zaméfena na profesionalitu a prijemnost obsluhy.
Hodnoceni je obdobné jako u turovné obsluhy. Rovnych 70% zakaznikli je velmi

spokojeno s profesionalitou obsluhy a 24% spokojeno. Neutralné se vyjadiilo 4%
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respondentli, tedy nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Pouhé 2% zdkaznikl se

vyjadtilo zaporné.

Ani v jedné otazce v tomto okruhu zakaznici neoznacili moznost ,,5° — tedy, Ze jsou
velmi nespokojeni. Tato ¢ast dotazniku byla také velmi uspé$nd, vice nez polovina
zékaznikl byla se v§emi 4 otdzkami velmi spokojena. Souhrnny ptehled opét nabizi graf

¢. 6: Hodnoceni obsluhy v %.

Graf 6: Hodnoceni obsluhy v %
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Ptedposledni okruh dotazniku se zabyva trendem dnes$ni doby, bio potravinami. Ma za
ukol zjistit, zda dnes$ni spotiebitelé uptednostiiuji potraviny z ekologického zeméd¢lstvi

a dbaji na raciondlni vyzivu.

Tabulka 6: Hodnoceni nabidky bio produktu

NABiDKA BIO PRODUKTU SPOKOJENOST
Otazky 1 2 3 4 5
14. Kvalita bio hovéziho 41 22 | 12 4 1
Hodnoceni 51% | 28% | 15% | 5% | 1%
15. Nabidka bio produkti 36 18 | 15 | 10 1
Hodnoceni 45% | 23% | 19% | 12% | 1%
16. Potraviny z ekologického zemédélstvi | 18 | 28 | 12 | 21 1
Hodnoceni 23% | 35% | 15% | 26% | 1%
17. Dbate na racionalni stravu 29 22 8 18 3
Hodnoceni 36% | 28% | 10% | 22% | 4%

S kvalitou bio hovéziho je polovina zakaznikti velmi spokojena, konkrétné
51%. V nabidce ho firma ma teprve 4 mésice a piesto si naslo svou klientelu. Spokojeno
je také 28% respondentli. Vys§i cena mize byt jednim z divodu vybéru ,,3%, ktery
zvolilo 15% zakaznikt. 5 procentni zastoupeni maji nespokojeni a 1% velmi

nespokojeni zakaznici.

Hodnoceni nabidky bio produkti bylo Gspé$né a projevil se i zajem ze strany
zakaznik®. Nabidku dalSich bio produkti by urcité uvitalo celych 45% zékazniki a 23%
dotazovanych by taktéz mélo zajem 0 nové bio produkty. Neutraln¢ se vyjadiilo 19% a

12% nema zajem o tento druh produkti.
Predposledni otazka se zaméfuje na potraviny z ekologického zemédélstvi.

Tyto potraviny preferuje 35% zakaznikli. AvSak celych 26% nepreferuje ekologické

potraviny a 15% dotazovanych oznacilo ,,3* — tedy neutralni postoj.
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Posledni otdzka ukazuje, ze 1idé dbaji na racionalni stravu, i kdyz ne pfimo
z ekologického zemédélstvi. Celych 36% zékaznikli odpovédélo, ze se urcité snazi jist
zdravé a 28% také dba na zdravou stravu. 22% respondentli nepreferuje tento Zivotni

styl a 10% se opét vyjadfilo neutralng.

Celkové hodnoceni nabidky bio produkti ukazuje, Ze tento novy trend je ¢im dal vice
dualezity. Zakaznici maji zajem o piirodni produkty a snazi se dbat na racionalni stravu.
Potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi zatim neprorazily plné na trh,
divodem vSak muze byt nepfiméfena cena téchto produkti. Cena je pravdépodobné

jednim z hlavnich faktort, ktery potencionalni spotiebitele odrazuje.

Graf 7: Nabidka BIO produkti v %
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Posledni okruh dotazniku tvotily uzaviené i oteviené otazky. Na kazdou otazku jsem se

zaméftila zvlast’ a analyzovala ji samostatné.

Otazka C. 18.: Navstévujete nasi prodejnu spise kvili uzeninam nebo masu?

Z vyzkumu vypliva, Ze zakaznici firmy Reznictvi u Kusakd nav§tévuji prodejnu
jak kvuli uzeninam, tak také kvili masu, a to celych 54%. Samostatné¢ pievazuji
uzeniny, které jsou mezi zakazniky velmi oblibené. Pouze 7% navstévuje prodejnu

pouze kvuli masu.

Graf 8: Navstévujete prodejnu kviili masu nebo uzeninam?
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Otazka ¢. 19.: Jak Casto navstévujete nasi prodejnu?

40% zakaznikti navstévuje prodejnu vicekrat za tyden. Toto procento jsou
pfevazné mistni obyvatelé z Ostrozské Nové Vsi. Stald klientela ptedstavuje 1 30%
zakaznikd, ktefi nakupuji v prodejné 1x za tyden. Celych 11% tvoii zdkaznici, ktefi se

zastavi, kdyz maji cestu kolem.
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Graf 9: Cetnost navitey
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Otazka ¢ 20.: Jaké dalsi prodejny s masem a uzeninami navstévuje?
Tato otazka je jednou z otevienych otazek v dotazniku, ktera zjist'uje, v jakych
dalsich prodejnach zékaznici nakupuji. Také méla za ukol zjistit, které firmy patii mezi

nejvetsi konkurenty v okrese Uherské Hradisté. Z otazky vysli nasledujici informace:

% Inpost

% Voma

¢ Katzer — Uhersky Ostroh
% Supermarkety

% Zadné
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Graf 10: Nakup v konkuren¢nich prodejnach
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Jak vyplyva z grafu, celych 36% zdkaznikd nakupuje ve firm¢é Inpost. Jednad se
o nejvétsi konkurenci firmy Reznictvi u Kusik v okrese. Silné zastoupeni maji
I supermarkety s 21% nebo naptiklad nové oteviena prodejna Voma v centru Uherského
Hradi§t¢ s13%. Celych 25% zakazniki je véra pouze prodejné Reznictvi

u Kusaku.

Otdazka ¢. 21.: Kde bydlite?

Tato otazka zajimala samotné majitele a je také vyznamna z hlediska mista,
odkud jsou zékaznici ochotni pfijet za nakupem. Jak se jiZ dalo predpokladat, 29% tvofii
zadkaznici z Ostrozské Nové Vsi a 24% zakaznici z Uherského Hradisté. Velké
zastoupeni je i v Kunovicich, tedy 15%. Sousedici vesnice s Ostrozskou Novou Vsi

maji stejné po 9%, tedy Uhersky Ostroh a Ostrozské Lhota.
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Graf 11: Misto bydlisté zakazniki
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Nové Vsi?
Jak vyplyva z grafu, pro celych 67% zakaznikd neni piekdzka dojizdét za
nékupem do jediné prodejny v Ostrozské Nové Vsi. Castetna piekazka je to pro

pouhych 19 % dotazovanych. Pro zbylych 14% je piekazka dojizdét za nakupem.

Graf 12: Pfekazka prijezdu za nakupem
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Otazka ¢. 23.: Upvital byste moZnost nakupu naSich produktii v centru Uherského
Hradisté?

Z ptedchazejici otazky vyplyva, ze pfevazna vétSina respondentll nevidi jako
ptrekazku ptijizdét za nakupem. Piesto je z otazky ¢. 23 ziejmé, ze 66% zakaznikd by
uvitalo moznost nakupu v centru Uherského Hradisti. Pro zbylych 34% neni moznost
nakupu jinde atraktivni nabidkou. Jedna se s urcitosti o obyvatele Ostrozské Nové Vsi

a blizkych obci.

Graf 13: Moznost nakupu v Uherském Hradisti
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Otazka ¢. 24.: Jste Zena, muzi?
Jak je obecné znamo, nakupovani je dominantou zen, to také potvrzuje posledni

otazka mého dotazniku. 71% dotazovanych jsou Zeny. Zbylych 29% muzi.

Graf 14: Pohlavi zakaznika

M a)Zena

m b) Muz
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5. NAVRHY ZVYSENI UROVNE SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Z dotaznikového Setfeni vypliva, Ze zakaznici firmy Reznictvi u Kusakd jsou
S nabizenymi produkty a poskytovanymi sluzbami velmi spokojeni. Co se tyce kvality
vyrobkd, je zde vice jak 70% uspéch, obdobné jako u kvality masa. Cena
nezaznamenala tak veliky uspéch, je to vSak faktor, ktery se nedd zménit. Pokud by se

majitelé rozhodli snizit ceny, nastane zména nejdiive ve snizeni kvality.

S vizudlni strankou prodejny byla také vétSina zakaznikii velmi spokojena, obdobné
jako s Cistotou V prodejné, piehlednosti cenovek a upravou zbozi ve vitrinach.
Ochutnavky vyrobki by uvitalo 87% dotazovanych. Navrhla bych majitelim feznictvi
zavedeni ochutndvek V ji existujicim bufetu. A to jak domécich specialit, tak novych
vyrobkd. Domnivam se, Ze 1idé tento zpisob prezentace uvitaji a budou mit moznost
ochutnat vice druhti zajimavych vyrobkii oproti béznym uzeninam, které kupuji v jinych
prodejnach. Tento navrh bych realizovala formou rozsiteni existujiciho bufetu, kde jsou
béhem dne nabizena hotova jidla, jako je gula$ nebo svickova. Rozsifila bych nabidku
o mens$i jidla, naptiklad Cerstvé bagety. V ramci zavedeni téchto ochutnavek mohou byt
nabizeny speciality a noveé vyrobky jako vzorky, samoziejme¢ v mensi gramazi nez by

byly v prodeji.

Obsluha je dilezitym ¢lankem vSech obchodi. Je to jedna ze sloZek, ktera ovliviiuje
kone¢nou spokojenost zédkaznika. I kdyz si koupi dobré vyrobky, nemusi byt vzdy
spokojen napiiklad proto, ze obsluha byla nepfijemna, neochotnd nebo neuméla
zékaznikovi poradit. Zakaznici feznictvi vSak tento problém nepocituji, vice jak 60%
dotazovanych je s obsluhou velmi spokojeno. S hygienou prodeje jsou také spokojeni.
Majitelé problematiku s hygienou prodeje stale fesi, jelikoz obsluha manipuluje s penézi
a nasledné s masem nebo uzeninami. Prodavacky pouzivaji ochranné rukavice a po

kazdém kontaktu s penézi si umyvaji ruce.
S kvalitou nové prodavaného bio hovéziho masa je vice jak polovina dotazovanych

velmi spokojena. Potraviny z ekologického zemédélstvi si teprve dobyvaji svou cestu na

trh a nejsou zatim v podvédomi lidi zakofenéné. Jak jsem jiZ zmifiovala, hlavnim
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divodem muze byt prili§ vysoka cena. Zakaznici projevili zdjem o rozsifeni nabidky bio
produkti. Navrhla bych majitelim zamétit se na cdstecnou nabidku bio produkti.

Dané doporuceni popisi konkrétnéji v podkapitole nize.

Samostatné otazky mély za ukol zjistit, jak Casto zdkaznici navstévuji prodejnu, odkud
ptijizdi nebo také ve kterych obchodech nakupuji. Jedna z otdzek znéla, zda by
zdkaznici uvitali moznost ndkupu v centru Uherského Hradiste. Celych 66%
dotazovanych uvedlo, ze ano. Proto bych navrhovala otevifeni mensiho obchidku
v centru Uherského Hradisté nebo distribuci oblibenych uzenin do nékterého z obchodi

V Uherském Hradisti.

5.1. PRODUKCE BIO VYROBKU

Na zékladé pruzkumu bylo zjisténo, ze znac¢na cast zakaznikii by rada uvitala nabidku
bio produkti. Firma prozatim prodava jen bio hovézi maso a to s velkym tspéchem.
Samotny vyzkum ukazuje, ze zdkaznici jsou velmi spokojeni. Majitelé také uvazuji
o prodeji bio veptového, klizleciho a jehnéciho. VSe pod znackou bio. Dilezitou roli
hraje cena bio hovéziho. Jelikoz firma spolupracuje s mistnimi chovateli z Bilych
Karpat, je cena masa velmi dostupna. Prodejni cena masa je o 10% vys§i nez

u piedchoziho konven¢niho hovéziho masa.

Navrhuji tedy tuto nabidku rozsitit. Nejprve jen o bio vepfové maso, které muze slouzit
k pifimému prodeji a zaroven jako hlavni surovina pro bio uzeniny. Na ty bych se
zamgéfila nejvice. Vedle klasickych a oblibenych vyrobkl bych zvysila nabidku stejnymi
nebo podobnymi vyrobky pod znackou bio. Pak zdlezi jen na zdkaznikovi, kterou
z variant zvoli. Pokud se tyto bio vyrobky osveéd¢i, doporucila bych rozsiteni o dalsi

druhy.
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5.2. OTEVRENI NOVE PRODEJNY V CENTRU UHERSKEHO HRADISTE

Dalsi navrh se tyka rozsiteni plisobnosti firmy. Zna¢na ¢ast dotazovanych uvedla, ze by
ptivitala moznost nakupu v centru Uherského Hradisté. Navrhla bych firmé otevieni

nov¢ prodejny, mensiho feznictvi, které by nabizelo Cerstvé maso a poptavané uzeniny.

Reznictvi produkuje mnoho druhfi vyrobkd a uzenych specialit, ale v nové prodejné
bych doporucila prodavat jen cast znich z divodu omezené kapacity potencionalni
prodejny. Je zde i moznost otevieni velké prodejny s komplexni nabidkou, domnivam
se vSak, ze by to nebylo mozné z hlediska vyroby. Vyrobni prostory firmy jsou
limitovany kapacitou, ktera je ur€ena pro malovyrobu a vyssi produkce by mohla

ovlivnit budouci kvalitu.

Jak je znamo z provedeného vyzkumu, otevieni nové prodejny v centru Uherského
Hradisté by uvitalo celych 66% dotazovanych. Z vyzkumu vyplivda, Ze tuto moznost by

uvitala 1 ¢ast obyvatel z Ostrozské Nové Vsi, jelikoz tvoti 29% stalych zakaznikd.

vvvvvvvv

Uherské Hradi$té je v okrese nejvétSsim méstem a mnoho lidi sem jezdi za praci.
Domnivam se, Ze to je jeden z hlavnich divodt zajmu o prodejnu zde. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze pievaha zakaznikt je v okruhu Ostrozské Nové Vsi a jejiho okoli. Firma

by mohla obsadit trh smérem z Uherského Hradisté na Staré Mésto, Babice, Buchlovice.

Pokud by firma oteviela novou prodejnu Vv centru Uherského Hradisté, mohla by

prorazit a ziskat dalsi a Sir§i okruh zédkaznik.
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5.3. PLAN REALIZACE

5.3.1. CASOVY HARMONOGRAM

Tabulka 7: Gantav diagram

16.- | 16.6- | 2.7.- | 1.8.- | 218.- | 1.9-

Cinnost Postupy 15.6. | 30.6. | 30.7. | 20.8. | 30.8. 15.9.
Bufetovy .
prodej Stavebni upravy

Technologicka

pfiprava

Provoz
Nabidka bio | Kontaktovani
uzenin dodavatelt

Ptiprava vyroby

Vyroba
Otevieni Nalezeni vhodného
prodejny mista

Rekonstrukce
prodejny

Hledani personélu

Nakup vybaveni

Zabudovani
vybaveni

Medializace

Otevieni prodejny
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Z ¢asového harmonogramu je patrné, ze zavedeni bufetového prodeje a produkce bio
uzenin by bylo mozné béhem jednoho mésice. Konkrétné u produkce bio uzenin by
bylo nutné vyhledat a nasledné kontaktovat vhodné dodavatele, a to nejen bio masa, ale
také bio koteni. Dalsi ¢innosti by byla ptiprava vyroby a spravnych postupt, aby bio
uzeniny odpovidaly stanovenym podminkdm a chutnaly zéakaznikim. Poslednim

krokem je zahdjeni vyroby.

Z casového hlediska piedstavuje nejdelSi proces otevieni nové prodejny v centru
Uherského Hradisté. Prvnim krokem bude nalezeni vhodného mista. Prodejna musi
splitovat fadu parametrti, jednak atraktivni umisténi, ale na druhou stranu také moznost
rekonstrukce a zabudovani potfebnych technologii. Behem veskerych uprav bude nutné
hledat personal do nového obchodu. Po rekonstrukei a zabudovani vybaveni pfichazi na
fadu medializace a propagace nového obchodu. Poslednim a findlnim krokem bude

otevfeni prodejny.

Naklady na zavedeni ochutnavek

Zavedeni ochutnavek by nemélo byt nijak asové narocné. Nejdiive bude nutné provést
mensi stavebni Upravy v prodejné a nasledné vybavit jiz existujici bufet drobnou
technologii jako je napfiklad trouba pro dopékani baget.

Néklady na realizaci budou nizké, jednalo by se pouze o mensi stavebni Upravy koutu
sjednim az dvéma stolky, samostatny maly prodejni pult, kde by byly nabizeny
ochutnavky a profesionalni troubu pro dopékani a zapékani baget. Persondlni naklady

zUstanou stejné, protoZe firma jiz zaméstnava prodavacku na obsluhu bufetu.

Niaklady na vyrobu bio uzenin
Naklady na vyrobu bio vyrobku, konkrétné bio uzenin nebudou az tak odlisné od
soucasnych nakladi. Mize dojit k nepatrnému zvyseni, které se odviji od ceny bio

vepfového masa. Nedilnou soucasti je také bio kofeni.
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Piedpokladané naklady na 100 kg bio uzenin (napf. klobas) by tedy mohly bvt:

— U hovéziho masa, které tvori 15% obsahu, se cena neméni. V soucasné dobé
firma zpracovava pouze bio hovézi.

— U veprového masa, které tvoii 82% obsahu, se cena zvysi zhruba o 30%.

— Sl tvoti 2% vyrobku a jeji cena se zvysi zhruba o 50%.

— Posledni slozkou s 1% je kofeni, které se zvysi o 40%.

Soucasné naklady surovin na 100 kg klobas jsou 8 500 K¢&. Naklady surovin na vyrobu
100 kg bio klobas by byly 10 600 K¢&. Celkove se tedy zvysi naklady zhruba o 2 100 K¢

na 100 kg. Do kalkulovanych nakladti neni zahrnuta cena prace.

Oba doporuc¢ené navrhy maji za kol zlepsit image firmy a celkovou spokojenost

zdkazniki. Jednd se spiSe o podplrné prostfedky pro rozsifeni nabizenych sluzeb.

vvvvvv

wev

naklady vcetné rozpoctu.

Niaklady otevieni nového obchodu

misto. Centrum Uherského Hradisté¢ tvoii dvé namésti Masarykovo a Marianské.
Nejvyhodnéjsi poloha by byla na Masarykové ndmésti, které je epicentrem déni.
Musime zde pocitat s vétsimi ndklady za najem, zhruba 40 000 K& mési¢né za 100 m?.
Prodejna by méla mit okolo 110 m? i se zazemim. Zhruba 60 m? by bylo vyhrazeno pro
obchod s vitrinami a pfisluSenstvim urCenym k pfimému prodeji. Zbyla cast, tedy
zhruba 50 m? by slouzila ke skladovacim G&elim. Konkrétng by se jednalo
0 chladici box. Soucasti tohoto prostoru by meéla byt i mensi mistnost na piipravu
a porcovani masa. Na bézny provoz bude nutné zameéstnat 4 prodavacky, které by se
sttidaly po pilldennich sménach. Jedna z nich by také vykonévala funkci hlavni vedouci.
V pribéhu provozu se ukaze, zda bude nutné zaméstnat feznika. Pokud by se maso

opracovalo v hlavni prodejné, nebylo by potieba opracovani v pobocce v Uherském
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Hradisti. Vyroba uzenin by se nadale uskuteciiovala v hlavni prodejné v Ostrozské

Nové Vsi. Maso a uzeniny by se piepravovaly jiz pfipravené k pfimému prodeji.

Jednorazové naklady na rekonstrukei a pfipravu prodejny jsou nasledujici:

*0

¢ Rekonstrukéni tpravy — 200 000 K¢.

>

L)

*

Nakup chladiciho boxu a jeho zabudovani — 150 000 K¢.

X/
°

Zatizeni interiéru (dlazba, osvétleni, skiinky) — 90 000 K¢.

« Klimatizace — 30 000 K¢&.

>

¢ Prodejni chladici vitriny — 140 000 K¢.

L)

% 2 narezové stroje — 110 000 K¢.

X4

2 obchodni pultové vahy — 150 000 K¢.

L)

« Reklama— 30 000 K¢&.

Celkové jednorazové naklady jsou tedy okolo 900 000 K¢&. Zahrnuji i propagaci noveé

oteviené prodejny.

Predpokladané naklady na béznv provoz prodejny:

¢ Provozni naklady — 60 000 K¢ mési¢né.

% Najemné — 45 000 K¢ mésicné.

% Energie — 20 000 K¢ mési¢né.
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Provozni naklady zahrnuji mzdy prodavacek a také néaklady spojené s pievozem
vyrobku, tedy pohonné hmoty. Zasobovani by obstaravali majitelé, aby nezvySovali

mzdové naklady na dalSiho zaméstnance.

Doporuceny navrh otevieni nové prodejny je znac¢né finan¢né naro¢ny. Firma disponuje
penézni hotovosti v hodnoté¢ 500 000 K¢&. Zbylé financni prostfedky bude cerpat
z kratkodobé pujcky, ktera by méla vystacit na pokryti investice. Vznikajici provozni

naklady by mély byt financovany z bézného provozu nového obchodu.

5.3.2. ROZPOCET

Plan otevieni nového obchodu vyzaduje vynalozeni zna¢ného kapitalu. Pro pfedstavu je

k dispozici ptedbézny rozpocet, ktery v Case ukazuje budouci investice a provozni

naklady. Zahrnuje také postupnou navratnost nakladu.

Tabulka 8: Rozpocet otevieni nového obchodu

08/2010 | 09/2010 |3Q/2010| 1Q/2011 | 2Q/2011 | TOTAL

Naklady

Personalni 0 60000| 180000| 180000| 180000| 600000
Prondjmy 45000 45000| 135000| 135000| 135000| 495000
Energie 2000 20000 60000 60000 60000 | 202000
Technologické 320000 0 0 0 0| 320000
Odpisy 82500| 27500 44000 44000 | 198000
Marketingové 30000 30000 5000 5000 5000| 75000

Celkové naklady 397000 237500| 407500| 424000| 424000/ 1890000

Marze z prodeje
vyrobkii 0| 150000| 600000| 650000| 700000| 2100000

HRUBY ZISK -397000 -87500] 192500 226000| 276000, 210000
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V celkovych nékladech jsou zahrnuty jednorazové i provozni ndklady. V prvnim mésici
neuvazuji o persondlnich nékladech, jelikoz bude nutnd rekonstrukce a technologické
upravy prodejny. Technologické naklady tvoii hlavni Cast z celkovych nakladt v daném
mésici. V dal§im mésici a néslednych Ctvrtletich uvazuji jiz o vSech ndkladech, véetné

nakladu na material.

Celkové naklady uvazuji i s odpisy dlouhodobého hmotného majetku. V planu pocitam
s majetkem v celkové hodnoté 670 000 K¢&. VeSkery majetek je zafazen v odpisové

skuping 2. Pfi pocitani odpisii jsem zvolila zrychlené odpisovani.

Celkové vynosy zobrazuje marze z prodeje vyrobki, kterd predstavuje rozdil mezi
predpokladanymi trzbami za vyrobky a ndklady na tyto vyrobky. V prvnim mésici
neuvazuji s zadnymi trzbami, V mésici otevieni prodejny s nejnizS§imi trzbami.
V nasledujicich ¢tvrtletich predpokladam stabilni rdst trzeb, tedy i rist marze. Jiz
V druhém ctvrtleti roku 2011 by mélo dochéazet k postupné navratnosti vynalozenych

investic.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo zjistit soucasnou spokojenost zakaznikii ve firmé
Reznictvi u Kusaki s.r.o. a na zakladé ziskanych vysledk navrhnout doporuéeni pro
zvySeni jeji urovné. Spokojenost zakaznikii byla zjiStovana prostiednictvim
anonymnich dotaznikd. Dil¢imi cily bylo také zvySeni trzeb ¢i zlepSeni trovné

stavajicich sluzeb firmy.

Teoreticka Cast obsahuje teoretickd vychodiska prace souvisejici s problematikou
marketingového vyzkumu, dale obsahuje jednotlivé kroky marketingového vyzkumu se
zamétenim na metody ziskavani potiebnych primarnich informaci. Tyto poznatky jsem

¢erpala z odborné literatury.

V praktické ¢asti jsem nejdiive struéné charakterizovala firmu Reznictvi u Kusaki s.r.o.
a jeji ekonomickou situaci. Pro ucelné zpracovani diplomové prace jsem vyuzila
veSkeré informace poskytnuté firmou. Pfi plnéni cili jsem postupovala nasledovné.
Nejdrive jsem zhodnotila ekonomickou situaci firmy a poté pouZzila metody analyzujici
firmu, jako je Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, analyzu konkurence a segmentaci
zakaznikl. To vSe jsem shrnula prostiednictvim SWOT analyzy, ktera hodnotila silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy.

Po analyze souCasného stavu byl proveden vyzkum spokojenosti zakaznikd formou
dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly anonymni a bylo osloveno 100 zakaznik.
Vysledky ziskané Setfenim lze povazovat za uspokojivé a ptinosné pro budouci ¢innost
firmy. Z provedeného vyzkumu vyplyvaji také urcité navrhy a doporuceni, které mohou

firmé pfispét k upevnéni pozice na trhu a boji s konkurenci.

Pldn navrhii zmén zahrnuje:

v

1. Zavedeni ochutnavek, a to formou rozsifeni jiz existujiciho bufetu. Navrhla bych
obohatit nabidku o mensi jidla, jako jsou napiiklad Cerstvé bagety. V ramci
zavedeni téchto ochutnavek mohou byt nabizeny vzorky domécich specialit, ale

také nové vyrobky. Tento zplisob umozni zdkaznikiim ochutnat §irSi Skalu

produktii firmy.
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2. Rozsiteni nabidky bio produkt. Vedle klasickych a oblibenych vyrobki bych
zvysila nabidku stejnych nebo podobnych vyrobkd pod znackou bio. Firma
prozatim prodava jen bio hovézi maso a to s velkym uspéchem. Navrhuji

zamg&fit Se na prodej bio veprového a soucasné na produkci bio uzenin.

3. Otevieni nové prodejny v centru Uherského Hradisté. Dle dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, Ze znacna Cast zdkaznikli by uvitala moznost ndkupu v nejvetSim
mésté okresu. Toto doporuceni miize prispét k ziskani SirSiho okruhu zakazniki.
Mensi prodejna v centru mésta by nabizela Cerstvé maso a oblibené uzeniny.
Vyroba veskerych produktl 1 bourdni masa by zlstalo v rukou hlavni prodejny

V Ostrozské Nové Vsi.

Domnivam se, ze vSechny stanovené cile se podatilo splnit. Doufam, ze firma Reznictvi
u Kusékt s.r.o. vyuZije nékteré z doporuceni. Samoziejmé zalezi v kone¢ném duisledku
na rozhodnuti vedeni firmy, zda jsou névrhy realné vzhledem k dlouhodobé strategii

firmy a moZnostem jejiho financovani dalsi podnikatelské ¢innosti.
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Priloha 1

Mily zakaznici,
radi bychom Vas pozadali o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit,
jak jste spokojeni s produkty a se sluzbami, které Vam nabizime. Pevné véiime,
Ze podporite nas vyzkum a vyplnite tento anonymni dotaznik.

Pro otazky 1-25 vyberte prosim jedno z nasledujicich hodnoceni, dle charakteru otazky.
Ptevazuji otazky spokojenosti, narazite vSak na otazky, kde pouZzijete odpovédi z 2 fadku.
Vami zvolenou variantu zakrouzkujte.

1 2 3 4 5
velmi spokojeny(a) spokojeny nevim nespokojeny(a) velmi nespokojeny(4)
urcité ano ano nevim ne urCité ne

HODNOCENI VYROBKU A CEN

1. Jste spokojen(a) s kvalitou vyrobkia? 1 2 3 4 5
2. Jste spokojen(a) s pomérem ceny a kvality vyrobka? 1 2 3 4 5
3. Jste spokojen(a) s kvalitou masa? 1 2 3 4 5
4. Jste spokojen(a) s pomérem ceny a kvality masa? 1 2 3 4 5
HODNOCENi PRODEJNY
5. Jste spokojen(a) s interiérem prodejny? 1 2 3 4 5
6. Jste spokojen(a) s &istotou v prodejné? 1 2 3 4 5
7. Jste spokojen(a) s upravou zboZi ve vitrindch? 1 2 3 4 5
8. Uvital(a) byste ochutnavky naich vyrobki? 1 2 3 4 5
9. Jsou cenovky ve vitrinach prehledné a viditelné? 1 2 3 4 5
HODNOCENI OBSLUHY
10. Jste spokojen(a) s urovni obsluhy? 1 2 3 4 5
11. Jste spokojen(a) s informovanim o nabidce zboZi ze strany prodavacek?
1 2 3 4 5

12. Ptijde Vam prodej pies pult dostate¢né hygienicky? 1 2 3 4 5
13. Pisobi na Vas obsluha profesionalné a piijemné? 1 2 3 4 5
NABIDKA BIO PRODUKTU
14. Jste spokojen(a) s kvalitou bio hovéziho? 1 2 3 4 5
15. Uvital(a) byste nabidku dalSich bio produkta? 1 2 3 4 5
16. Preferujete potraviny z ekologického zemédélstvi? 1 2 3 4 5
17. Dbate na spravnou a racionalni vyzivu? 1 2 3 4 5
OBECNE OTAZKY
18. Navstévuje nasi prodejnu spise kvtli uzenindm nebo masu?

a) uzeninam b) masu
19. Jak ¢asto navstévuje nasi prodejnu?

a) vicekrat za tyden c) 1x za 14 dni

b) 1x za tyden d) 1x mési¢éné e) pouze mam-li cestu kolem

20. Jaké dalsi prodejny s masem a uzeninami navstévujete?

21. Kde bydlite? (uved'te prosim mésto nebo PSC)

22. Je pro Vas piekazka ptijizdét za nakupem do prodejny v ONV?

a) ANO b) NE C) Castecné
23. Uvitali byste moznost nakupu nasich produkti v centru Uherského Hradisté?  a) ANO b) NE
24, Jste: a) zena b) muz

Dékujeme za vyplnéni dotazniku. Piipadné piipominky &i navrhy miiZete uvést niZe.
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Priloha 2

4 .
Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v B¢

oddil C, vlozka 50693

I'"TUPOZORNENT{!!!
Tento vypis ma pouze informativni charakter.
Data pro jeho vytvoreni byla ziskana z pocitacové sit¢ INTERNET. V piipadé¢, Ze se domnivate,

7e obsahuje chyby, obrat’te se prosim na rejsttikovy soud.

Datum zapisu: 12.ledna 2006

Obchodni firma: Reznictvi U Kuséak s.r.o0.

Zapsano: 12.ledna 2006

Sidlo: Ostrozska Nova Ves, Dédina 733, PSC 687 227apsano:
12.ledna 2006

Identifikacni Cislo: 276 71 101Zapsano: 12.ledna 2006

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zapsano: 12.ledna 2006
Pifedmét podnikani:

- feznictvi a uzenarstvi

Zapsano: 12.ledna 2006- velkoobchod

Zapsano: 12.ledna 2006- specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
Zapsano: 12.ledna 2006- pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor bez poskytovani
jinych nez zékladnich sluzeb

Zapsano: 12.ledna 2006
Statutarni organ:

jednatel: Tomas Kusak, r.¢. 790518/4606
Ostrozska Nova Ves, Dédina 308, PSC 687 22
den vzniku funkce: 12.ledna 2006Zapséano: 12.ledna 2006
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jednatel: Bohumil Kusak, r.¢. 800523/4589
Ostrozska Nova Ves, Dédina 308, PSC 687 22
den vzniku funkce: 12.ledna 2006Zapséano: 12.ledna 2006

Zpisob jednani: Je-li jmenovan pouze jeden jednatel, je opravnén jednat jménem spoleCnosti
samostatné. Je-li jmenovano vice jednateld, jsou oprdvnéni jednat alespon dva jednatelé
spolecné.

Zapséano: 12.ledna 2006

Spolecnici:

Tomas Kusak, r.¢. 790518/4606

Ostrozska Nova Ves, Dédina 308, PSC 687 22

Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 50 000,- K¢
Obchodni podil: 50% Zapsano: 12.ledna 2006

Bohumil Kusék, r.¢. 800523/4589

Ostrozska Nova Ves, Dédina 308, PSC 687 22
Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 50 000,- K¢

Obchodni podil: 50% Zapsano: 12.ledna 2006

Zakladni kapital: 200 000,- K¢Zapsano: 12.ledna 2006

Tento vypis je neprodejny a byl potizen na Internetu (http://www.justice.cz).
Dne: 03.05.10 20:59:55
Udaje platné ke dni 03.05.2010, 6:00
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