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ABSTRAKT

Bakaldska prace se tykd analyzy spokojenosti zaka@znikonkrétrd se jednd o
spokojenost zakaznikspoleénosti SONNENTOR s.r.o. Pomoci dotaznikovéhareset
bude zjis¢na sodasna spokojenost zakazhil zarové budou pedloZzeny navrhy na jeji
zvyseni.

ABSTRACT

Bachelor thesis concerns the analysis of the cust@atisfaction. Specifically customers
of the company SONNENTOR. By questionnaire survalybe find current satisfaction of

the customers and the proposal for the improveméhbe submit.
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UvoD

V dnesdni dob, kdy se setkdvame s velkou konkurenci v kazdéngteijye spokojenost
vyrobky a sluzby, ale také §gi o zakazniky a snazi se zajistit jejich maxinmaln
spokojenost. Nehbjen spokojeny zakaznik nam bude nadalmy, bude &it mezi
svymi znamymi pozitivni reklamu a bude také nakiork ndkupu dalSich produkt
z nabidky spoknosti. Pokud bude zakaznik velmi nespokojen, jé,jige se obrati na
konkurergni firmu a uz se k nam nevrati. Proto cilem kazpélesnosti je mit co

nejvice spokojenych zakazifik

Pro ziskani pdéebnych informacich o naSich zakaznicich, produktemdr Cci
konkurenci nizeme vyuzit marketingového vyzkumu. Provedenim thmtizkumu
budeme moci zjistit aktualni spokojenost zakaznjkjich gani a pateby. Vysledky
z tohoto vyzkumu se ndm poté budou hodittnggodol ziskani konkuretni vyhody

¢i k novym navrlim na zlepSeni stavajicich vyrabk
Cilem této bakaidké prace je analyza spokojenosti zakaznigpol&nosti

SONNENTOR s.r.o. a nasledné navrhnuti jednotlivyabateni, které povedou
ke zvysSeni jeji Urowh
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1 CiL A METODIKA PRACE
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakai&ké prace je analyza spokojenosti zakakngpole&nosti
SONNENTOR s.r.0., ktera se zabyva vyrobou bioprtiluka zaklad provedenych
analyz a vlastniho marketingového vyzkumu budourzema opdeni vedouci ke

zvysSeni stavajici Urown

Dil¢im cilem je provedeni analyzy marketingového mREST analyzy a zhodnoceni
finan¢ni situace spolaosti. Dale bude proveden marketingovy vyzkum, ykteade
probihat v &chto etapach:

e stanoveni planu pzkumu

» sbir dat

e zpracovani a vyhodnoceni dotazniku.

Nakonec budou stanovena dopgmi, kterd budou vychazet z vysléd#otazovani a

provedenych analyz.

1.2 Metodika prace

Bakal&ska prace je roztkna na d¥ hlavnicasti — teoretickou a praktickou.

V prvni ¢asti budou vymezena teoreticka vychodiska ziskardiesn odborné
literatury. Budou zde vystleny zakladni pojmy tykajici se spokojenosti zdika,
jako jsou pojmy marketing, marketingové analyzyolsgenost zakaznika a jeji
zpisoby n&feni. Za¥r teoretickécasti bude ¥novan marketingovému vyzkumu, jeho
druhim, postupu, technikdm a metodiotazovani.

Druhacast je zarfena na analyzu spokojenosti zakaanspol&nosti SONNENTOR
s.r.o. Nejdive bude v analytickéasti gedstavena spalaost, jeji historie, filozofie,
spole&enska odposdnost a sortiment nabizenych produkDéale bude provedena
analyza marketingového mixu, PEST analyza, #nérenalyza a souhrnnd SWOT

analyza, kde budou definovany silné a slabé stramkgZzitosti a hrozby spot@osti.
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Navrhova ¢ast se bude tykat vlastniho marketingového vyzkukterému bude
piedchazet diskuze se zestnanci a vybranymigh zakazniky o jejich fedstavach a
nazorech s nabizenymi produkty. Na zakladskanych informacich bude sestaven
dotaznik, ktery bude zakaziiik k dispozici na facebookovych strankach sprodsti a
zaslan na emailové adresy zaka#nikiskana data budou naslédryhodnocena
graficky v tabulkach a v grafech, a dale skwkomentovana. Bude také sestavena

rozhodovaci matice jdezitost-spokojenost”.

Na zaklad zjiSttnych informaci budou navrhnuta dop&eni vedouci ke zvySeni

arovre spokojenosti zakaznik
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2 TEORETICKA VYCHODISKA
2.1 Marketing

Marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky, filavakolem je uspokojeni jejich

potreb a pani. Existuje vice pohlédha mozné definice:

» ,Marketing je socialni proces,ipkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych

produki: a sluzeb s ostatnim{1, s. 24].

» ,Marketing predstavuje integrovany kompléxnosti zargenych na sledovani

postoj: spofebitel: a situace na trhu{2, s. 8].

» ,Marketing je aktivita, soubor instituci a procggro vytvaeni, komunikovani,
dodavani a vy@nu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, &ligrartnery
a celou spolénost” [3].

2.1.1 Vyznam marketingu
Finaréni Usgch spolénosti zavisicasto na marketingovych schopnostech. V dnesni
doke uZz mnoho firem ma vytwenou funkci marketingovéh@ditele, ktery méa s jinymi
vedoucimi pracovniky rovnopragj8i postaveni. Marketing je vSak oSidny a cesta ke
spravnému rozhodnuti nebyva snadna. Matketgusi Cinit zavazna a detailsi

rozhodnuti, g kterych si¢asto kladou nasledujici otazky:

OTAZKY, KTERE SI CASTO KLADOU MARKETE RI

1. Jak zjistime a zvolime spravny marketingo] 8. Jak nizeme snizit naklady na ziskani
segment nebo segmenty? zakaznik?
2. Jak mizeme diferencovat své nabidky? 9. Jak si nizeme zajistit dlouhod@fsi vérnost
3. Jak mame reagovat na zakaznikyfikte zakaznik?
nakupuji podle cen? 10. Jak pozname, ktezakaznici jsou
4. Jak mizeme soupd@ s konkurenty nizsimi dulezitgjsi?
naklady a nizSimi cenami? 11. Jak nizeme gt navratnost vyddj na
5. Jak daleko rizeme jit v pizpisobovani své reklamu, podporu prodeje a public relations?
nabidky jednotlivym zakaznikn? 12. Jak nizeme zlepSit produktivitu prodejnich
6. Jak zajistimeirst svého podnikani? tyma?
7. Jak nizeme vytvait silngjSi znaky? 13. Jak niizeme vytvait vicenasobné distrilsni
kanaly a pitom se vyhnout konfliktm?
14. Jak ntizeme docilit, aby se i ostatni atiehi
spolenosti vice orientovala na zakazniky?

Obr. 1: Otazky, které si&asto kladou marketé&i (Zdroj: [4])

13



Pokud spolénost nebude neustale sledovat spokojenost zakazkdkkurenci a nové
trendy vystavuje se velkému riziku, kdyude dojit k neuspokojeni akciafia
zantstnand, dodavatel a distrib@énich partnak. Kvalitni a &inny marketing je nikdy

nekortici ¢innost [4].

2.2 Marketingova analyza
Rizeni marketingovych aktivit Z&néa celkovou analyzou situaceedevsim je tlezité
znat dikladre prostedi, ve kterém se pohybujeme, naSe zdkazniky, a&aeakurence

a okoli. Tyto znalosti ziskAmeikladnou marketingovou analyzou.

2.2.1 Analyza makro a mikroprostiedi

Sklada se z analyzy makropriasti a mikroprosedi.

Makroprostedi

Jedna se o prasdi, které se neustaleen, nelze ho ovliitovat, snazime se mu @ém
prizpasobit. Mezi zakladni faktory makroprostli pati:
» demografické faktory- je tvaen faktory jako péet obyvatel, hustota osidleni,

podil muz a Zen, zagstnanost atp.,

» ekonomické faktory- ovliviwiji kupni silu a slozeni vydapomacnosti,

» politické faktory — jedna se o legislativu, organy statni spravyatdakové

skupiny, které ovlisiuji ¢i omezuji podnikatelské aktivity,

e prirodni faktory— zahrnuje pedevsim surovinoveé zdroje, které jsou nezbytnymi

vstupy vyrobniho procesu,

» technologické faktory- vytv&eji nové technologie, umadji vznik novych

vyrobki a trznich pilezitosti,

e kulturni faktory - ovliviiuji zékladni spokenské hodnoty, jejich vnimani,

preference a chovani spétesti [5].

Jednotlivé faktory jsou vyuzity k sestavovaizmych tym analyz nap SLEPT, PEST,
PESTLE.
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Mikroprostedi

Jedna se o prasdi, které firma ovlittuje svojicinnosti. Podle Botkové mezi zakladni
faktory mikroprostedi pati:

* podnik - pati zde vSechny utvary podniku, marketingovy pracovrse
nemohou soustd’ovat pouze na e o cilové trhy, ale musi také respektovat
moznosti vyroby, finaéni, technické a dalSi podminky., které v daném bbdo
na podnik fisobi.

» dodavatelé ovliviwuji predevSim ziskat v poZzadované kvglitase a mnozstvi
pottebné zdroje, kterou jsou pebné pro pleni jeho zakladni funkce.
Marketingovy pracovnici musi plv ¢ sledovat situaci a moznosti dodavatel

» distribwini ¢lanky a prostednici- jejich realizaci mZzeme zajistit jak vlastnimi

silami tak i pomoci specializovanych firem (hapnarketingové agentury,
velkoobchody, dopravni organizace)., které pomaaijistit vyrobek na cilovy
trh.

» konkurence- firma by n&éla na konkurenci reagovat vhodnou marketingovou
strateqii, ktera respektuje rfaprzni podil, charakter trznich segmient

» zakaznici— je nejdilezitejSi faktor mikroprogtedi. Kotler rozeznavaizné trhy
(spotebitel, zprostedkovatel, mezinarodni). Aby firma byla U&gna, néla by

dolre reagovat na jednotlivé trhy a vyuzit je ke svgmasgchu [6].

2.2.2 Analyza marketingového mixu
.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimgch nastraj — vyrobkoveé,
cenové, distribeni a komunikani politiky, které firnrd umoZuji upravit nabidku podle

prani zakaznik na cilovém trhu‘{5].

Otcem mySlenky marketingového mixu je Neil H. Bordena kterého navazdt.
Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix tak, jak h@me dnes [7]. Podl&jnse soubor
nastrofi sklada ze 4 slozek (4 P):

e Product - vyrobek, sluzba

* Price - cena

* Place - distribuce

» Promotion — propagace

15



Ucinny marketingovy program propojuje viechny prvkgrketingového mixu, tak aby
byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnotglg barover uspokojeny cile firmy.

Product
S produktem nesouvisi jen samotny vyrobek nebobsludle i jeho vlastnosti jako je
kvalita, zn&ka, design, zaruka, servis apod. VSechny ¢ahicharakteristiky produktu
musi odpovidat zvolené marketingové strategiileRity je také design produktu, ktery
piedstavuje velmi &inny nastroj i pro malé vyrobce, kienedisponuji dostatkem
finanénich prostedki. Produkt je vnimén na 5 Urovnich:

» zakladni uzitek —ijedstavuje tivod, pr@ si zakaznik produkt kupuje,

» zakladni produkt — p&gba je pevedena do hmotné podoby,

» ocekavany produkt —ipdstavuje vlastnosti, které zakaznéekava,

» vylepSeny produkt —flana vlastnost, kterérgkonava dekavani zakaznika a

tim se snazi odliSit od konkurence,

» potenciélni produkt — vS8echny mozné inovace prad{sit

Price

Cena je nejflexibilgjSim nastrojem marketingového mixu. Negstavuje pouze cenu
vyrobku ¢i sluzby, ale i celkovou cenovou politiku podnikag Uwvery, slevy, platebni

podminky. ZvySeni ijpadré snizeni ceny musim@nit v souladu se zegmou celkove

marketingoveé strategie. ZvySeni ceny je mozné pgkod dané produkty vnimany
zékazniky jako obtizn nahraditelné, nelfotakové zvySeni ceny pacie zékaznik

nejmért. Dlouhodobé sniZeni cenyude u zékaznik vyvolat podedomi o snizené

kvalité¢ produktu, proto firmy mnohemastji vyuzivaji kratkodobych slevovych akci

[8].

Place
Zahrnuje vesSkeré aktivity sffujici k tomu, aby se vyrobek stal pro zakazniky
dostupnym. Mizeme vyuZzit:

e pfimé distribuce- podnik nevyuziva zadné melénky, vyuziva pimého

kontaktu se zakaznikem pomoci obchodnich zastupetalog, e-shop,

prodejnich automat

16



negimé distribuce- podnik vyuziva pro distribuci svého produktuzitnky

(nag. velkoobchod, franSizant, fgkupnici, maloobchod). Vyhodou jsou
piedevsim nulové naklady spojené s budovanim viakstiibuini si€, naopak
nevyhodou je ztratarpmého kontaktu se zakaznikem [8].

franSiza - tento systém funguje formou spoluprace dvou saataych
nezavislych subjelt kdy dochazi k rozleni kompetenci mezi franSizorem a
franSizanty. FranSizor se zavazuje, Ze poskytm&ifzantm prava, bude s nimi
Uzce spolupracovat a bude jich obchb@ntechnicky podporovat. FranSizant
funguje jako samostatny podnikatel, smlouva ho opige uZivat za Uplatu
jméno spolénosti, know-how a zkuSenosti, které ziska od fnd. Za
vyuzivani sluzeb a know-how plati franSizantiggZzné licencni poplatky.
Spoluprace probih& po dobu trvani uzaé pisemné smlouvy, kde jsotegre
stanovené podminky [9].

Promotion

Propagace neboli marketingova komunikace. Jedr@a adivity slouzici k seznameni

zé&kaznik s vyrobkem pomoci:

reklamy — jedna se o neosobni formu komunikace, kdy senigpd
prostednictvim elektronickych (ndp radio, televize, internet) a klasickych
(nag@. noviny, ¢asopisy, billboardy, citylight vitriny) médii snaZslovit

sowasné i potencialni zakazniky,

podpory prodeje- pati do neosobni komunikace. Podniky motivuji prodejni
personal a sptebitele ke koupi, snazi se také o zvySeni efeksitiraibchodnich
mezilanki. Jedna se napo (&ast na veletrzich, o ochutnavky, vzorky, séat
zvyhodréné ceny,

direct marketingu- jedna se oifmou komunikaci s jednotlivymi zakazniky,

kdy chceme od nich ziskat brzkou reakci. Vyhodoo podniky je pedevsim
piesné zacileni, budovani dlouhodobych wvatake zakazniky a snadna
mefitelnost odezvy reklamniho &eni,

osobniho prodeje- jde o pimy kontakt prodavajiciho s kupujicim, tedyiiva

v tvar. Podnik se dokazetigpasobit konkrétni situaci, neBbamize okamzi

reagovat na dotazy kupujiciho,
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public relations (PR)- jde o obousgrnou komunikaci, kdy podnik pomoci

riznych technik a nastnbjudrzuje vztahy se svym okolim a gej@osti. Cilem
PR je dosahnout pozitivni publicity napbezplatnym umishim zpravy ve
scElovacich prosedcich [10].

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obr. 2: Marketingovy mix (Zdroj: [11])

2.2.3 Finanéni analyza

Finartni analyza fedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, kgva ziskavana
predevsim z &etnich vykad (z rozvahy, vykazu zisku a ztrat a vykazu cashv¥lo
Finartni analyzy v sob zahrnuji hodnoceni minulosti, s@msnosti a fedpovidani
budoucich finagnich podminek firmy. Hlavnim smyslem finan analyzy je fipravit
podklady pro kvalitni rozhodovani o fungovani péan|i12].

Podstatou analyzy je praut financni zdravi firmy a vytvét zaklad pro finatini plan.
Analyza vyuziva d& metody:
Metoda elementarnt pracuje s ukazateli vychazejicichéetinich vykaa nebo

z dalSich zdrdgj. Standardniméleréni ukazatel je na ukazatele absolutni,

rozdilové a porgroveé.
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[I. Metoda vySSi- nejednd se o univerzalni metodu, nef zavisla na hlubSich
teoretickych a praktickych ekonomickych znalostech.

Témito metodami se zabyvaji zejména specializovamayfi nebd@ k vyuZziti €chto

metod je patba kvalitni softwarové vybaveni.

Analyza pomérovych ukazateh

Pontrové ukazatele vyjadji vztah mezi déma absolutnimi ukazateli préstinictvim

jejich podilu. Ukazatele umagji ziskat rychly obraz o zékladnich firgaich

charakteristikach firmy. Tyto ukazatele mohou bgtlijové, kdy pordtuji ¢ast celku a
celek (nap. podil vlastniho kapitalu k celkovemu kapitalu) boevztahové, kdy

pontiuji dvé samostatné veiiny (nag. ponmer zisku k celkovym aktim) [13].

Pomérove ukazatele se&leni:
l. ukazatele rentability
Il. ukazatele aktivity
[ll. ukazatele zadluzenosti
IV. ukazatele likvidity
V. ukazatele trzni hodnoty (kapitalového trhu)
VI. ukazatele provozni (vyrobni)

VII. ukazatele na bazi finanich fondi a cash flow

NejpouzivangjSi ukazatele rentability:

1) ROI - rentabilita vloZzeného kapitélu

zisk pred zdarenim + nakladovéaroky

ROI = - -
celkovy kapital

Ukazatel vypovida, s jakowiinosti pracuje celkovy kapital vioZzeny do podnikdrez
ohledu na to, z jakych zdifojje financovan (vlastnii cizi). Timto ukazatelem
vyjadiujeme miru zisku za @ity interval. Hodnota by ®&la byt minimal 9 % [13].

2) ROA - rentabilita celkovych vloZzenych aktiv

EBIT
aktive

ROA =
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Tento ukazatel po#tuje zisk s celkovymi aktivy bez ohledu na zdrojeaficovani
aktiv. Hodnota by rfla byt minimal 8 %.

3) ROE - rentabilita vlastniho kapitalu

EAT
vlastni  kapital

ROE =

Pomoci tohoto ukazatele zji§i vlastnici (akcionf, spole&nici, podilnici a dalSi
investdi), zda jejich kapital pnasi dostaty vynos a zda tento vynos odpovida
investenimu riziku. Pro investory jeddezité, aby ukazatel ROE byl vySSi nez Urokove
sazby pi jiné formé investovani (nap obligace, terminované vklady, ...). Hodnota by
méla byt minimal 10% [13].

4) ROS - rentabilita trzeb
<o zisk
" trzby

Do citatele nizeme dosadit nadpzisk po zda#ni. Pokud, ale chceme ukazatel pouzit
pro srovnaniiznych firem, je patba pouzit EBIT. PoZadovana hodnota kanibyt
nad 10 %.

Nejpouzivangsi ukazatele likvidity:
1) Bézna likvidita

obézna aktiva
kratkodobé zavazky

bézna likvidita =

Béznd likvidita nefi pokryti kratkodobych zévaik obéZnymi aktivy. Hodnota

ukazatele by ®la byt v rozmezi 1,5 - 2,5.

2) Pohotova likvidita
obézna aktiva — zasoby

pohotova likvidita = . ——
kratkodobé zavazky

Ve finartni analyze se zkouma vztah me#éou a pohotovou likviditou. Pohotova
likvidita by me¢la byt v rozmezi 1 - 1,5.
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3) Okamzita likvidita
perezni prostedky + ekvivalenty
okamzi¢ splatné zavazky

okamzita likvidita =

Tento ukazatel vyjadje schopnost firmy splatit své pegagplatné zavazky. Hodnota
tohoto ukazatele by &a byt v rozmezi 0,2 - 0,5.

2.2.4 SWOT analyza
SWOT analyza je komplexni analyza, ktera hodnéiésa slabé stranky firmy (analyza
vnitiniho prostedi) spolu s identifikaci feZitosti a hrozeb (analyza &#&iho
prostedi). Cilem je zjistit, do jaké miry jsou s@sné strategie firmy a jeji specificka
silnd a slaba mista zavazna a schopna se vyrownansnami, které nastavaji
v prostedi [14].

Zkratka SWOT je odvozena odda@einich pismen anglickych vyraz
* vnitini prostedi spolénosti:
S — Strengths (silné stranky)
W- Weaknesses (slabé stranky)
* vngjSi prostedi spolénosti:
O-Oportunities (filezitosti)
T-Threats (hrozby)

Tab. 1: SWOT analyza(Zdroj: Vlastni zpracovani dle [14])

Silné stranky Slabé stranky

(strenghts) (weaknesses)
skute&nosti, které finaseji vyhody jak firm, tak | stranky, ve kterych si firma nevede deb
zakaznikm (nag. dobré jméno, 8ka sortimentu) | zaostdva za konkurenci (fapprimérné zisky,

slaba reklama)

Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
skut&nosti, které mohou zvysit poptavku nepoizné udalosti, trendy, které mohou sniZzit
mohou lépe uspokojit zakazniky &mést firmg poptavkuci zagicinit nespokojenost zakazriik
Uspech (nap. otewreni novych trii v zahranti) (nap. nafist konkurence, dmva reforma)
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Pii sestavovani SWOT analyzy se dopmije za&it nejprve s analyzou ¥jsiho
prostedi (@ilezitosti a hrozby) a poté s analyzou tmibo prostedi (silné a slabé
stranky). Pro zjigni silnych a slabych stranek se pouziZngych vyzkumnych technik
(nag. dotazovani, diskuse, brainstorming). VysledkeWwiCH analyzy by rmila byt
snaha firmy o maximalizaci silnych stranekiégZitosti a eliminovat zjighé slabiny a
hrozby, které budou slouzit k vybrani nejvh&g@n strategie. Vyhodami jsougrevsim
rychlost a relativni jednoduchost, zhodnocenicasné a budouci situace firmy,
zlepSeni vykonnosti. Nevyhodou je hl@vwelké zkresleni, pokud pracuje na analyze

jen omezené skupina (napanagement).

2.3 Spokojenost zakaznika
2.3.1 Spokojeny zdkaznik
Uspssné firmy usiluji o to, aby jejich zakaznici byjiakojeni a opakovanse k nim
vraceli. Klicovou otazkou je, nakolik se spofmstem d& naphovat zakaznikova
ocekavani. Kotler definoval spokojenost zakaznikaojakniru napleni aocekavani
zékaznika, kterd je spojena s tim, jak zdkaznik&rs hodnoti zakoupeny produf,
s. 36].

Podle Petera F. Druckera je spokojeny zakazniknlsmyslem veSkeré podnikatelské
¢innosti. V dnedni dabse hovei o demokracii v podnikani, nethoreSkeracinnost
spole&nosti se zartuje na maximalni uspokojeni zakaznickychipbt[15].
Foret dale uvadi sedniidodu, proé by se spolénosti nEly vénovat svym zakaznikn:
|. Spokojeny zéakaznikiustane spoknosti nadale &ny, udrzet si ho vyzaduje
pétkrat mérk Usili nez ziskat nového,

Il. spokojeny z&kaznik je ochoten zaplatit vysSi cenu,

lll. spokojeny a #rny zakaznik umozni spdaleosti gekonat nenadalé problémy
(nag. havarie, loupeze), spaleost dokaze v takoveé situaci pochopit a bude se
chovat ohleduplé

IV. spokojeny zakaznik ipda svoji dobrou zkuSenost nejmdémrem dalSim
zakaznikm a to velmi dinnou formou v osobni komunikaci,

V. spokojeny zakaznik byva nakkmnakupu dalSich produktz nasi nabidky
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VI. spokojeny z&kaznik byva velmi otewy, je ochoten se s nami gbtdo své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim produyk¥ipadré i s konkuretni nabidkou,
svymi podrty navadi k novym zlepSenim a inovacim,

VII. spokojeny zakaznik vyvolava v naSich Zaimancich pocit uspokojeni a hrdosti

na svou praci i spotaost [15].

Také Nenadal definoval spokojenost zéakaznika jgkouhrn pociti vyvolanych

rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitotrm# [16, s. 63].

V zavislosti na povazeédthto rozdit I1ze rozliSovatii zakladni stavy spokojenosti:
» tzv. potSeni zakaznika — je charakterizovano tim, Ze jetvogni gedstavy a
ocekavani byla fekonana realitou,
* plna, respektive naprosta spokojenost zakaznikseehny pateby a é¢ekavani
byly s ndkupem produktu uspokojeny,
» limitovand spokojenost — vnimand realita nenitwpnimi pozadavky
zakazniky totozna [16].

Vysoka mira spokojenosti je zarukodrmosti, loajality zdkaznika. Nenadal definoval
loajalitu zékaznika jakQzpiisob chovani zakaznika, projevujici se na trhu z2egmé
dvwema disledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimiresfeemi do okoli'{16, s.
64].

Podle Nenadala jsou hlavnimi faktory loajality ZAakii v konkuregnim prostedi:
» potéseni (tj. vice nez spokojenost) zédkaznika,
* naprosta spokojenost zakaznika,
* pozice dodavatele na trhu,
* mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,

» setrvanost a pohodinost zakaznikfl'6, s. 64].

NejvétSi mirou na budovani loajality zakazhige podileji prvni dva jmenované faktory
a to celkem 53 %.
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2.3.2 Nespokojeny zakaznik
Stiznosti od nespokojenych zadkaznfle objevuji Hdkakdy, uvadi se, Ze sigtiji jen 4
% nespokojenych zakaziikStiznostem bychom &h vénovat maximalni pozornost,
neba’ zbytek nespokojenych nagivk ¢i pozdji opusti. NejétSi @icinou ztraty
zakaznik byva nespokojenost giptupem naSich zasstnand (68 %) a také s naSim
produktem (14 %) [15].

Hlavni divody nizkého pétu reklamujicich z celkového @t nespokojenych jsou
nésledujici faktory:
»pohodInosti zakaznik

* jejich priliSna slusnost, skromnost a ohleduplnost,

o prilis kratké zardni lhaty u rekterych vyroblt a sluzeb,

» skutenost, Ze vydaje spojené s reklamaci jsou vyS&iereZ nového produktu,

» velka vzdalenost mezi koupi nekvalitniho vyrobkisiem projevu vady,

» doba zivotnosti produktu,

» vek zakaznika (néastji reklamuji zakaznici vecku 25- 45 let."[16, s. 62].

Mnoho nespokojenych zakaziikavic neuplaiuje reklamace oficialnim Zgobem,

pouze si siZuji na urove vyrobku nebo sluzby. Problémem je vSak, Ze spaisti tyto

stiznosti neeviduji ani hesi, tudiz fichazi o cenné informace.
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Minulé Soucasné viastni Informace
zkusenosti potreby a ocekavani z okoll

I POZADAVKY ZAKAZNIKA I

X

I ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA I

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik spokojen?
(MSZ?)

Stiznosti
Reklamace

I Loajalita zakaznika I

h 4

Mira spokojenosti zakaznika
MSZ = f(X)

Ztrata
zakaznika

Obr. 3: Model spokojenosti zakaznika(Zdroj: [16])

2.3.3 Rozhodovani zdkaznika

V sowasnosti existuje model, ktery chovani a rozhodovaakaznik vyjadtuje

nasledujicimi stadii:

I. Zakaznik rozpoznava své pelby,

z vychazejicich z demografickych, socioekonomickyaliturnich a rodinnych

charakteristik,

II.  stadium vyhledavani informaci, a to jak ¥nith tak i vijSich,

lll.  stadium vyhodnoceni variant nabidky,

IV.  vlastni rozhodnuti — nakup,

V. vyhodnoceni nakupu [15].
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2.4 M éreni spokojenosti zakaznil

Kazda spolénost potebuje i své ¢innosti tzv. zgtnou vazbu. Kdyby nedochazelo
k Zadnym odezvam, firma by néta v konkureknim prostedi Sanci naieZziti. Pomoci
meéteni spokojenosti a loajality dochézi ke zkouménicasnych a &ekavanych
poZzadavk svych zakaznik Lze vyuzit exaktnich a systémovych postugikdy
dodavatelé sedil naslouchat zakaznikn a nasledaby se ndli se zjiS€nymi poznatky
seznamit zagstnanci. Informace, které ziskameianim, slouzi vrcholovému vedeni
k poznani a sledovani dalSich ukazatglkonnosti, ¥etné ekonomickych. Vyvoj miry

spokojenosti by & byt impulsem pro neustalé zlepSovani spodesti [16].

2.4.1 Metody definovani pozadavka zakaznikii a znaki jejich spokojenosti
V praxi lze vyuZzit d¢ zakladni metody:
metoda rozvoje znaki jakosti - k definovani poZzadavkzakaznik jsou zanistnanci
organizace. Metoda vyZaduje zkuSeného moderatorary kmize aplikovat na
zanestnance brainstorming, afinitni diagram atd. Jdevedbmi nakladnou, rychle

aplikovatelnou metodu, avSak vysledky nejsou mgekdtivni.

metoda naslouchani hlasu zakaznika- k definovani poZadavk pracujeme
s potencialnimi zakazniky.cAde o jednoduchy a srozumitelny procesizendochazet
k riznym komplikacim (nap zkoumani na nereprezentativnim vzorku zakagnik
pouziti nevhodné metody). K vhodnym metodam nasiaocpaii:

» diskuse v ohniskovych skupinaehjde o skupinu 10 az 20 skd&mgch nebo

potencialni zdkaznik kterd je tvoena zastupci konkrétniho segmentu. Diskuse
je vedena zkuSenym moderatorem, jehoZ hlavni Glgdhatastniky podporovat
a motivovat, tak aby svobodwyjadily své nazory.

e pfimd interview s jednotlivc+ (Castniki jsou pokladany dotazy podlggalem

stanoveného schématu. Vysledkem ma byt uceleny asezpozadavk
zakaznik.

» dotaznikova metoda- vybranym zakaznikn je zaslan dotaznik, ktery je

vypracovan tak, aby umoznil jednotné vyhodnoceijiid

 metoda kritickych udalosti jde o konkrétni vyja@ni zakaznika, které se

vztahuje k pozitivni nebo negativni zkuSenostisyta produktem [16].
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2.4.2 Metody méreni spokojenosti zakaznik

vvvvvv

pouze — spokojenost analyza probiha na sedmibodové Likettékale (niize byt i

pétibodova), kdy se od respondénpozaduje, aby zaztis, jak si spol€nost vede

v fadk vlastnosti. Jeden bod odpovida naprosté nespalsijea sedm naprostému

e

spokojenosti se pokladaji za ty, kterérgbt zlepsit [17].

diferertni analyza— u kazdého respondenta se&ipprozdil mezi skéremudezitosti a

skorem spokojenosti. Bodovani jec¢imno také na Likertayv Skale, avSak jedna
odpovida zcela nétezitému a sedm veliceutbzitému. Vlastnosti, které vykazuji
nej\etsi rozdily, je teba zlepSit. Je také nutné, aby se jednotlivé nvbessit séadily

podle dilezitosti, neb6 metodou stanoveni priorit by néhioyt jen uvedeny rozdil [17].

model dileZitost-spokojenost podobr jako diferegni analyza vyuzivd model D-S

kvadrantovou mapu k ozéeni oblasti vyzadujicich zlepSeni srovnanim drovni
spokojenosti aiezitosti u fiznych nérenych vlastnosti. Zdaziuje vyznam znalosti
vlastnosti, které pokladaji zakaznici za hd&gditéjSi, vedle &ch, v nichz spolnost
dosahuje Spatnych vysletikModel D-S zkouma vztah mezildzitosti a spokojenosti.
Priority se ukuji grafickym znazorénim, @gicemz nejvyssi prioritu ziskavaji polozky s

vysokou dilezitosti a nizkou spokojenosti [17].

Vysoka
5 3 1
S Nadbytek Vynikajici
o Stedni
@)
Q
n 4 2
Bez Starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Bidni Vysoka
Wezitost

Obr. 4: Model dilezitost — spokojenos{zdroj: [17])
Cilem je najit vlastnosti nachazejici se v druhéradkantu — ,zlepsit“ (viz obrazek).

Jestlize se vtomto kvadrantu nachazi vice vlatitrrospolénost nema prostdky na
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zlepSeni, rdla by vlastnosti sadit podle priority, nejiive s vySSim stugm dileZitosti
a nizsi arovni spokojenosti [17].

multiplikativni pfistup— vyuziva dlezitost jako vazenou prafou a vyléuje tvrzeni,

Ze dilezitost je nahradni hodnotou za z&kaznikowekavani vykonnosti podniku.
Zrozdilu mezi nejvyS$Sim hodnocenim spokojenostnafrosto nadSeny*) a
zakaznikovym vnimanim vykonnosti podniku (hodnogespokojenosti) se vygada
skore nespokojenosti, které se vazi podle skblezdosti. Vazené skore nespokojenosti
slouzi k hierarchizaci oblasti vyZadujicich zlepSeNa z&klad vaZzeného skore
nespokojenosti jsou vliastnosdizeny sestugi17].

2.5 Marketingovy vyzkum
.Marketingovy vyzkum je systematickécawvani, shromaZovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci, tykajicich seitgho problému, fed kterym firma stoji{1,
s. 116].
Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace sguaci na trhu a naSich
zékaznicich, které jsou ziskdny pomoci metodolggick postug. Jeho cilem je
systematické planovani, shrorda¥ani, analyza a vyhodnocovani informaci. Postupy
poznavani zakaznik a trhi jsou stale propracovasi a roz&iensjSi. Poznavani
zakaznik si mizeme obsaha&wrozdlit do Sesti zakladnich okrih

» socioekonomicky profil zakaznik pohlavi, ¥k, Skolni vzalani, pa&et cti

e Zivotni podminky zakaznik - vybavenost domacnosti, vlastnictvi movitého

majetku

e Zivotni styl zdkaznik — volnatasoveé aktivity nap sport, kultura, cestovani

* hodnotové orientace zakazik Zivotni postoje a orientace, politické reference

* nakupni chovani a rozhodovani zakaan#o jaké zbozZi a sluzby maji zajem

e vnimani a vliv marketingové komunikace — jakéledaci prostedky je

ovliviuji [18].

2.5.1 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni @leni je na primarni a sekundarni marketingovy vyaku
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Primarni vyzkum - jde o sbr informaci v terénu, ktery provadi vlastni
zamestnanci nebo specializované agentury.
Sekundarni vyzkum - jde o dalSi vyuziti dat, které jizide nekdo shromazdil a

zpracoval jako primarni vyzkum.

U sekundarniho vyzkumu méame k dispozici:

» data agregovana Udaje jsou uz zpracovany do statickych hodpmingery,
rozptyly, procenta) a lze je ziskat map odbornych
publikacich, v publikacichCeského statistickéhotadu
atd.

» data neagregovana Udaje jsou vipvodni podob zjisSttnych hodnot, ziskavani

dat je finagn¢ narangsi (nag. odkoupenim od

vyzkumnych instituci)

Primarni marketingovy vyzkum |zZdenit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum -  oslovuji stovky i tisice respondéntpomoci fiznych
technik nap. pisemné dotazovani, osobni rozhovory,
pozorovani. Ziskané (daje jsou zpracovany pomoci

statistickych postupa indikovany na populaci.

Kvalitativni vyzkum — patra po ficinach, ®&elem je zjistit motivy, postoje
vedouci Kk witému chovani. Vyuzivame ktomu
individualni  hloubkové nebo skupinové rozhovory.
Vyzkum je vhodny pedevSim pro prvni seznameni

s problematikou nebo k prohloubeni poziiatk

2.5.2 Postup pri marketingovém vyzkumu
Obecny postup by sednskladat z pti kroku:
1) ,Definovani marketingového problému aiil
2) sestaveni planu vyzkumu,

3) shroméazdni informaci,
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4) jejich statické zpracovani a analyza,

7

5) prezentace vysledkicetre doporweni® [18, s. 23].

2.5.3 Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu
Je dilezité, aby byl pesr¢ definovan marketingovy problém. Pokud nebudesg
formulovan, hrozi, Ze dosahneme jinych vysiedkez zadavatel pi@buje. Proto je

nutné alespio struné teoretické vymezeni problému a souvisejicich ojm

Je tedy dobré vyvarovat sdilg Uzkémuci Sirokému vymezeni problému.id3na
formulace umozni vyt dalSi kroky nutné k provedeni vyzkumu. Spravredinice
problému vede ke stanoveni cile, jenz iy abjasnit, co ma vyzkum zjistit [18]. Mame
tii zakladni cile:

cilem explorativniho vyzkumy  je shromazditiiedkEZzné informace, které napomohou

vyswtlit problém a odhadnout hypotézu,

cilem deskriptivniho vyzkumy je kvalifikovar popsat situaci na trhu, nagostoje

spotebitel,
cilem kauzalniho vyzkumu je otestovat hypotézy ofiginnych a naslednych

vztazich [5].

Pri pfipraw marketingového vyzkumu je vhodné vyiitodvodni orientaéni analyzu

situace, ve které se pracovnik blize seznamujestedim a podstatou problému,
zabyva se studiem jiz existujicich informaci, kdhge s odborniky a hleda data, ktera
by pispéla k pochopeni problému. Uphatji se zde #tSinou postupy sekundarni

analyzy, sekundarniho a kvantitativniho vyzkumu| [18

2.5.4 PIlan marketingového vyzkumu
Po definovani problému a gilje sestaveni marketingového planu dalS§im krokem.
Upiesiuje potebné informace, detadrnvyswtluje postup jejich ziskavani a zpracovani
s naslednym vyhodnocenim a interpretaci vysleddmoziuje kontrolovat pibeh

vyzkumu [18].
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Plan vyzkumu by @l obsahovat:

e Formulaci zkoumaného problému, teoreticka vychaliskakladni hypotézy
feSeni, wreni cili a jejich zdivodreni.

» Predk®zné gedstavy o tom, co Ize od vyzkumdekavat.

« Stanoveni informé&nich poteb, jejich struktury a zdroj

* Vymezeni zakladniho a navrzeni zkoumaného soubadiyodreni jeho
velikosti a sloZeni, navrZzeni mistéasu realizace vyzkumu.

e Stanoveni techniky vyzkumu a nastrehodnych pro vyzkum.

* Urceni z@isobu kontaktovani respondérfsker v terénu).

» Predvyzkum — zpesréni predchazejicich bddna zaklad praktického owieni
pii skéru dat na malém @tu dotazovanych.

* Vlastni vyzkum.

» Statistické zpracovani zji&tych informaci.

* Prezentace a interpretace ziskanych vysiedktné doporéeni.

« Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odioého pracovnika.

* Rozpaet naklad vyzkumu [18].

2.5.5 Techniky marketingového vyzkumu
Jedna se o konkrétni igob skru dat, pomoci kterého se daji zjistit nejen nazory
postoje a motivy respondént ale také chovani. Existujitit zakladni techniky
marketingového vyzkumu.

» Dotazovani— pati k nejrozsfengjSim postugm zaloZzenych naipmém nebo
zprostedkovatelském kontaktu, pomoci debzvolenych nastrdj (dotazniky,
zdznamové archy) se uskéttaje komunikace vyzkumnika s dotazovanym.
Podle zfisobu kontaktu rozliSujeme:

» pisemné dotazovani — dotaznik, anketa
= osobni dotazovani - interview
» telefonické dotazovani
= elektronické dotazovani
» Pozorovéni— provadi ji vySkoleni pracovnici,fipvyzkumu nepichdzime

s pozorovanym do kontaktu, pouze sledujeme jehkcegazmisoby chovani a
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vlastnosti. Vyhodou je, Ze imieme pozorovat zakaznika a jehéirqzené
chovani, aniz by o tomedeél.

» Experiment- metoda, f které provadimetizné testovani (laboratorni, terénni a
elektronické) a zkoumamefipiny chovani zakaznik v unmgle vytvorenych

podminkach. Vyhodou je, Ze vyzkumnici maji kontroad vyzkumem.

2.6 Metoda dotazovani
Dotazovani pdt k nejrozsfergjSim metodam sisu primarnich dat. # dotazovani
nesmime podcenitifpravnou etapu, je vhodné si debzvolit postup fipravy a
definovat jednotlivé kroky. f2devSim bychom si #i specifikovat ,na co se budeme
ptat‘, vychazime z @eni problému a cile prové&déeho marketingového vyzkumu. Poté
si sestavime seznam informaci, ktery obsahuje daklatazky a kliova slova pro

dotaznik. Dale postupujemé pvorbé dotazniku podle nasledujiciho schématu.

1. Vytvoreni seznamu informaci,
které ma dotaznikimést.

-

H 2. Ureni zpisobu dotazovani H

-

3. Specifikace cilové skupiny
responderit a jejich vykr

-

4. Konstrukce otazek ve vazha
poZadované informace

-

H 5. Konstrukce celého dotazniku H

|| 6. Testovani dotazni ||

Obr. 5: Postup tvorby dotaznikl (Zdroj: Vlastni zpracovani d[19])
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Podle druhu kontaktu s dotazovanym rozliSujeme:
Osobni dotazovark- miZze se jednat o individuainFéce to Facg nebo skupinové

(Focus Groupkrozhovory.

Individualniho rozhovor dochazi k fmému kontaktu tazatele s respondent&aog to
face. Rozhovor je moZné provést formou strukturovanézdiovoru (tazatel magsre
stanoveno na co se bude ptat a v jakéffagiobude otazky dotazovanému pokladat),
nestrukturovaného rozhovoru (tazatel vi, jaké mface ma od respondenta ziskat,
zantiuje se pedevsSim na zji®vani nazar a postaj, jde o volnou formu rozhovoru) a
polostrukturovaného rozhovoru (tazatel pokléa@at otazek podleipsného piadi a

znréni a zbytek dotakzvoln¢ dopkiuje).

Skupinovy rozhovor musi byt nejprve deno sloZzeni a get respondeit (10 — 20
osob) a postup. Diskuzgdi zkuSeny moderator, ktery musi byt objektivhv dané
problematice se musi orientovat. Cela diskuze mamenavana pomoci papirovych
dotazniki tzv. P+P paper+penci) nebo se vyuziva négnéjSich nahravacich raeni
tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewin§ll9]. Vyhoda osobniho
dotazovani je ffm& z@tna vazba mezi tazatelem a dotazovanyrigagnym vyuZzitim
nazornych poriicek (obrazky, vzorky). Nevyhodou §asové a finaéni nar@nost.

Pisemné dotazovari je nejroz&ergjSim typem dotazovani. Dotaznik byva daetji

zasilan respondentovi postoujgadre je priloZzen k vyrobku. Tato forma dotazovani
umoziuje respondedtm wenovat otdzkdm vicecasu, neni zde Zadny kontakt
s tazatelem. Naopak nemame moZznost &tibstrukturu dotazovanych, kterou chceme
zkoumat, niZze tedy dojit k naruSeni reprezentativnosti vyzkunul pisemného
dotazovani mize byt problémem také nizka navratnost (za dobrauratnost se
povazuje min. 30% vracenych dotazi)ikproto bychom @i k dotaznikim prikladat
pravodni dopis, kde stime potebné informace.

Telefonické dotazovart od osobniho se liSi pouze chkijibim osobnim kontaktem.

Vyuziva se i tzv. bleskovych pizkumech(jedna se #Sinou o horkd' spoletenska
témata). Byvéa velice efektivni (nizké naklady ahigst ziskanych Ud&), respondent

je skryt v anonymi a mize tedy poskytnout wpmnéjSi odpowdi. Nevyhodou je to, Ze
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se mizeme zar&it pouze na osoby, které vlastni mobilni telefolag@evnou linku.
Také se mze setkat s neochotou lidi odpovidat na otadzkygbefdnu. Telefonické
dotazovani by nedto prekratit deset minut, tudiz ziskdme jen omezenygbo

odpowdi. Nelze také vyuzit vizualnich padcek, nebé se zvysuje riziko nepochopeni.

Elektronické dotazovant je nejno¥jsi technikou dotazovani, vyuziva se tzv. CAWI
(Computer Assisted Web Interviewingkdy ziskavame p##bné informace
prostednictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych strankach. Jehoétséjv
prednosti je minimalni finami acasova narénost, Ize také vyuzit grafickych pdeek

k lepSimu pochopeni problematiky. Nevyhodou je fdiistup k pd@itaci a internetu a

také omezeni na specificky segment [19].
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Zakladni informace o spol€nosti SONNENTOR s.r.o.
Obchodni firma: SONNENTOR s. r. 0.
Sidlo: Rihon 943 Cejkovice 696 15
Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenym
ICO: 463 42 958
Datum zapisu do OR: 2. dubna 1992
Zakladni kapital: 200 000 &[20]

SONNENTOR s.r.o. jecesko — rakouska firma, kteraugobi na ¢eském trhu
s biopotravinami jiz vice nez 20 let. Hlavni oblastdnikani tvéi zpracovani bylin a
nasledna vyroba bioproduktkdy nej\tsi cast produkce tvd vyroba bio¢aji a bio-

koreni.

Firma SONNENTOR byla zaloZzena vroce 1988 panemarimésem Gutmannem
v dolnorakouském Waldviertlu. V roce 1992 byla Zaloa Ing. Tomasem Mitkem a
Johannem Gutmannem dicgd spolénost SONNENTOR ¥eské republice, kterd se
nachazi v jjhomoravské ob€lejkovice. Obchodni podil ve vysi 10 % fatakouské
matdské spolénosti SONNENTOR Krauterhandels G.m.b.h.10% Ing. Tomasi

Mitackovi a 80% panu Johannesu Gutmannovi [21].

Firma je znama aktivni podporou ekologického &etstvi, zpracovanim bioprodukt
a tzv. ,brownfields®, coz znamenda, Ze revitalizigearé vyrobni arealy. Zakladni
mySlenkou je zpracovani a vyroba produkiz kontrolovaného ekologického
zemeédelstvi. V sokasnosti firma Gzce spolupracuje asi s 30 bioféirm&elé Ceské
republiky, zanistnava 78 zasstnané a spolu s matskou firmou vyvazi zboZi do vice
nez 50 stdt po celém sits, piicemz 25 % produkce je ¢gno pro mistni trh((R,
Slovensko, Polsko, MEarsko a Pobaltské republiky) [21].

Spole&nost se prezentuje vlastni filozofii, ktera vyjsé, jaka postoj zaujima

k podnikani. ,My v SONNENTORu pe¥rerime tomu, Ze vifrodé jsou skryty ty nejlepsi

recepty na krasny a dlouhy Zivot. Pro to pracujeme toho Zijeme. Ae&¥ime téz, Ze
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kontrolované ekologické zedelstvi je jedinou alternativou k néasleitk zeradeélskych
monokultur a nadprodukce. Kold, ktery se zas a znova vraci, neustale se obmdvuji
Zivot, to je nas zakladni princip. Tak jako pldti&nechat zit, je nezbytné pro dlouhodobé
souziti vzajemné uznani a respekt. VSe musi lmnovaze, aby mohla radost stalistt
[22].

3.2 Spola&enska odpo¥dnost SONNENTORu

Firma se velmi angazuje v ekologické, ekonomickéa@alni oblasti.

* V ekologické oblasti — jedna se o bioprodukty ztkolovaného ekologického
zemedélstvi, kdy suroviny jsou ¢stovany na rodinnych certifikovanych
ekologickych biofarméach, které maji platny bio-déét. Dava se pednost
ru¢ni praci ged automatizaci. Ekologickyigtup je také v obalové politice, kdy
se vyuziva biodegradabilnich matetighko je nap. celuléza. Spolkmost od 1.
dubna 2012 pouZiva pouze zelenou energii od firmagd\Energies Trade s.r.o.,

ktera pochazi jen z obnovitelnych zdroj

» V ekonomické oblasti — spaleost se snazi dodrzovat koncepci ,Fair trade”,
ktera usiluje o pomoc producémt v zemich #etiho séta a prosazuje
spravedlivé ceny, itojné pracovni podminky, zakaztské prace, rozvoj
komunit a ekologického zemklstvi [23]. | kdyZz spolénost neni oficial&
zapojena do programu &V administrativni a finaéni nar@nosti certifikace

dodrzuje pi dovazeni surovin (vanilky, kavy) zasady Fair #ad

e 'V socialni oblasti — spoteost preferuje @&ni prace ped stroji, ¢imz chce
podpdit zamEstnanost mistnich obyvatel a tak se snazi neugydret nova
pracovni mista. SONNENTOR takéipda fizné akce nap na své podnikove
prodejré v Cejkovicich pravideltd organizuje Slunsi M4aj neboCejkovické
bylinkové slavnosti, kde jefipraven bohaty program a pro dékppipravena
zazitkova exkurze Bylinkového raje s naslednou twnkou bioproduki.
Spol&nost spolupracuje se sdruzenim Zdravotni klaun, goZneziskova

organizace, jejimz hlavnim poslanim jetindSet humor a radost
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hospitalizovanym é&em, geriatrickym pacieitn a seniakm a to pomoci
specialg vyskolenych zdravotnich klain[24]. SONNENTOR podporuje
Klauny tim, Ze z kazdé prodané krddy RarasSkovataje Klauniscervenymi
nosyodvede 1 K [25].

’fﬁ ¢ ZDRAV@TNI KLAUN

Obr. 6: Klauni s ¢ervenymi nosy(Zdroj: [25])

3.3 Analyza marketingového mixu
Spoleénost SONNENTOR se pomoci souboru nasétnojarketingového mixu, snazi

udrZet stavajici aippdkat potencialni zakazniky.

Produkty

Rocné spole&nost zpracuje okolo 200 t bio surovin, z nichZ g&éli vice nez 600 drih
vyrobki. Tyto produkty (nap ¢aje, kdeni, kava, sladkosti) se kazdémn® zabali do cca
5 miliona krabitek ¢i s&ku. Obaly vyrobk tvori vétSinou papirové krabky, skleréné
lahve a plechové dozy. Foélie aaptednécasti jsou vyrobeny z celuldzy, jsou tedy

z plré rozlozitelného materialu.

Ceny

Spole&nost mé rozmanitou cenovou politiku, nélqmrodukuje velmi Siroky sortiment.
Ceny vyrobk jsou tvadeny nakladoy. Cenoveé rozti se nap u kaeni pohybuje od 45
K¢ do 155 K véetre DPH, @icemZ cena se &mje v zavislosti na celkové finani a
technologické nakmosti vyroby. Ceny produktse také liSi mistem prodeje, pokud jsou
vyrobky prodavany v podnikové prodéjnpripadré pies e-shop jsou ceny nizsi nez,
kdybychom koupili vyrobek v partnerskych prodejna@pol€nost pdada ve své
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podnikové prodejt také fizné akce, kde poskytuje slevu 10% na veSkery sentim

nag. na akci Slunéni maj.

Distribuce

Spole&nost své vyrobky vyvazi do vice nez 50 zemdtavMezi hlavni exportni zein
pati Rakousko, Svycarsko aéhecko, vyvazi se ale také rtaplo Malajsie, Nového
Zélandu ¢i Japonska. Distribuce je realizovana pomoci maskych prodejen se
systémenshop in shopcoZz znamena, Ze v partnerské proggmvyclenéno misto pro
vyrobky SONNENTORu, kde vSechny vyrobky jsou préaeany v selskych sknich,
jsou zde pohromada prodavaji se za dop@ané prodejni ceny. Tyto obchody najdeme
v Ceské i v Slovenské republice. SONNENTOR ma také& dastni prodejny, a to
v Cejkovicich u Hodonina a v BénDale mohou zékaznici nakupovat vyrobkyés E-
shop, ktery naleznou na webovych strankach wwwemion.cz. Znéku
SONNENTOR nikdy nenajdeme wimych fetézcich, neb6 je to proti firemni

podnikatelské koncepci.

Propagace

Komunikani mix firmy je pestry. Spotaost vynakladd nemalé finémi ¢astky na
propagaci. SONNENTOR rozdavdzné reklamni a inforntgmi broZury a vydava
pravidelr® ,Sluneni noviny*“, kde informuje své zakazniky o chystamyakcich a o
novinkach. Tyto noviny a brozury lze ziskat v pdamniych prodejnach a naiznych
akcich. Spolénost pdada na svych webovych strankach sbet(nap. Sila ukryta
v seminku) [26] a ma také svou stranku na socgilniFacebook, kde informuje své
zakazniky o akcich a¢di ve firme. Zakaznici si mohou widit na podnikovych
prodejnach Sluri zakaznickou kartu, se kterou ziskaji spoustuosyhPokud
zékaznik pi registraci vyplni e-mailovou adresu, je pravideinformovan o aktualnich
slevach a akcich.iPnakupu pedlozenim karty v podnikovych prodejnach ziska kazd
zakaznik slevu 2.5% na vSechny SONNENTOR produkty,i na zlevéné zbozi.

Spolenost pdadda od roku 2011 Bylinkové slavnosti, které se konady prvni nedli

v z&i a €5i sec¢im dal wtSimu zajmu. V roce 2013 navstivilo tuto akdéepg 5 000

navstvnika. Je zde moznost prohlédnout si Bylinkovy raj, mitivou zahradu sv.
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Hildegardy¢i zajit si na zazitkovou exkurzy do vyroby, kdezgméstnanci ve zkratce
popsana cesta vyroblod vybirani bylinek u ¢stitela az po nasledné baleni a expedici
produkti. Pro cti jsou gipraveny fizné hry a sodte, je také nachystan doprovodny
program v podob ochutnavekiaju, koreni, pomazanek, zivé hudby a ukazkygnych
folklornich soubait. SONNENTOR se tak snazi navdzat na mistni tradicemé
bylinkovych slavnosti firma géddé jedt dalSi akce jako Slugei maj, MikuldSskou
sobotu ¢i akci spojenou s Velikonocemi. Mimo to se takémfr (Eastni fiznych

veletrhi, jarmarki a bio- slavnosti, kde prezentuje své vyrobky [27]

Jok B\ [‘a[‘(lgcg

SonnenTor \

Obr. 7: Propagaéni materialy (Zdroj: [28])

3.4PEST analyza
Jednd se o analyzu makropresti, kter4 je sloZzena z politickych, ekonomickych,

socialnich a technologickych faktor

3.4.1 Politické faktory
Ministerstvo zemdélstvi vydalo Akcni plan pro rozvoj ekologického zédlstvi
v letech 2011 — 2015terym chéji podpdit dalsSi vyvoj edevSim nedostates
rozvinutych oblasti v ekologickém zeédglstvi. Akeni plan se sklada z 3 hlavnich
kapitol, kdy v posledni kapitole jsou uvedeny hliawile a priority planu nap
rozSkovat trh s biopotravinami, zlepSit odborné poratidnszvysit konkurence

schopnosteského zewuélstvi, propagacéeskeho zewrudélstvi [29].
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3.4.2 Ekonomické faktory
Sowasna ekonomicka situagéR i ostatnich evropskych staje sloZitad. Evropska
centralni banka vileznu 2014 nechala zakladni urokovou sazbu na rekarchinimu
0,25%. Tento krok ma podfb hospodésky rist a zabranit deflaci. Prudky pokles
ekonomiky zaznamenalo také émMecko, které je pro SONNENTOR n&Sim
odkératelem. OvSem d&mecka centralni bankacekava postupny nést inflace
v dasledku hospodékého oziveni [30].

Cesk& néarodni banka prosazuje podobnamawou politiku jako Evropska centralni
banka. Nizké Urokové sazby, které budou podle gipgn roce 2014 na Urovni 0,4% .
Na konci roku 2013 doslo k oslabeni korunitiveuru, kdyCeska narodni banka se
rozhodla tento kurz pouzivat jak nastroj udolnménové politiky. Toto rozhodnuti by
meélo trvat do zaatku roku 2015. Ceny potravin v roce 2014 se bystthybovat kolem
3% a edpokladany nast HDP o 2,2% [31].

3.4.3 Socialni faktory
V Ceské republice je poptavka po biopotravinach stét&a. Mize za to, fedevsim
nizka informovanost lidi a také vySSi cena opréfinym potravinam. |iesto se zdna
¢im dal vice lidi zajimat o bioprodukty a jejich gk Preferuji pedevSim nakupy na
farmach a ve specializovanych prodejnach, kde mohwodukty ochutnat.
SONNENTOR si zaklada na své filozofii, tudiz vyrgb&pol€&nosti najdeme pouze

v podnikovych a ve specializovanych prodejnach.

3.4.4 Technologické faktory
SONNENTOR se snazi neustale zdokonalovéj gyrobni proces. Neustale investuje
do novych technologii, a timiippiva k modernizaci vyrobniho arealu. V roce 2012
spole&nost investovala 12 milignK¢ do nového stroje na vyrol#aji, ¢imz ji jeSe vice
zefektivnila. | esto, Ze disponuje modernimi technologiemi, davaNSENTOR

piednost rdani praci ed stroji.
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3.5Finanéni analyza
Spole&nost pravideld hodnoti ekonomické ukazatele a jejich vyvoj ve syeocni
zpraw. Udaje jsou za hospoisky (Eetni rok, ktery si &etni jednotka zvolila od 1.
dubna 2012 do 31rézna 2013.

SONNENTOR se nachazi na rostoucim trhu s biopoteami, tudiz se ji da
dlouhodolé zvySovat trzby za prodej zbozi, vyrabk sluzeb, kdy nést oproti roku
2012 byl celkem o 13 874 000¢KAvSak zisk oproti roku 2012 migrpoklesl, nebt
doSlo ke strategické investici ve vysi 50 mil¢ & z tohoto dvodu doSlo k ndistu
odpidsi a naklad na pdizeni drobného dlouhodobého majetku. Rentabilitestwiho
kapitalu vlivem této investice klesla na 9,07%, g¢gezpod doportenou minimalni
hodnotou 10%. fsto spolénost disponuje dostateym mnozstvim prostdki na svou
obnovu a i#ist. Spolénost je typicka velmi nizkou zadluzenosti, iep zmignou
investici byla zadluZzenost k 31idznu 2013 jen 31,33%fipemz 76% kapitalu pochazi
z vlastnich zdra@j. V uplynulych letech spot@most dynamicky rostla, coz &o za
nasledek i rostouci get zandstnand. V sowasnosti je zde zafstnano celkem 78
osob [32].

Do budoucna spodaost gekava zpomaleniistu trhu s biopotravinami a tim i méjai
rast trzeb v dalSich letech. Firma ¥efinim obdobi 2013/2014¢ekava naist zisku,

rast trzeb a pokles zadluZenosti, nébeplanuje Zadné velké investice.

Tab. 2: Ekonomické ukazatelg(Zdroj: Vlastni zpracovani dle [32])

Ukazatel k 31. 3. v tis. K 2010 2011 2012 2013
Trzby celkem 114 478 137 019 141 123 154 997
\VH za U¢. Obdobi 10 380 11 901 15 240 7804
Rentabilita vlastniho

kapitalu 19,12% 17,98% 18,74% 9,07%
Rentabilita kapitalu 9,56% 11,23% 13,05% 6,05%
Bézna likvidita 2,71 2,19 2,67 1,62
Pohotova likvidita 1,21 0,8 0,75 0,64
Okamzita likvidita 0,55 0,28 0,4 0,27
ZadluZenost 48,67% 37,80% 24,10% 31,33%
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3.6 Pripravna faze vyzkumu
3.6.1 Cil vyzkumu

Marketingovy vyzkum bude provad s cilem zjistit u stavajicich zakazaikdaje o
jejich spokojenosti se spaigosti SONNENTOR s.r.o. konkrétrs nabizenymtaji a
kotenim. Vyhodnoceni vyzkumu by &o prinést informace o aktualnim stavu
spokojenosti a pomoci zjistitiipadné slabiny spaleosti. Na zaklagl zjiSt€nych
poznatki bude vypracovana SWOT analyza a dopeni, ktera by rla vést k zvySeni
stavajici Urova. V neposlednifadd budou vysledky marketingového vyzkumu
poskytnuty vedeni spairosti, ktera tak ziska #mou vazbu od svych zakazijk

neba’ podnik neprovadi vlastni fmkumy trhu.

3.6.2 Planovani marketingového vyzkumu
Pfi planovani marketingového vyzkumu si néy@ stanovim techniku a nastroje pro
vyzkum a zardfim se zejména na to, co mohu odzumu @ekavat. Nejvhod¥jSi
technikou pro analyzu soasného stavu spokojenosti zakaznie primarni
kvantitativni vyzkum, kdy oslovim stéavajici zakdanspol&nosti SONNENTOR s.r.0.
Sker dat je zaloZzen na elektronickém dotazovani, k8kané informace jsou nasledn
rozttidény a graficky znazowmy v podol¢ grafi. Data jsou od respondéntiskavana

zcela anonym¥ tudiZz mohou otazkamemovat vicetasu.

Pfi marketingovém vyzkumu jsou oslovovani zakazriitgfi maji zkuSenosti s vyrobky
spole&nosti SONNENTOR s.r.o. Seéasti vyzkumu neni srovnavani produkt

s konkurenci, jedné se pouze o analyzu spokojenaistizniki.

3.6.3 Zpisob dotazovani
Pro realizaci vyzkumu spokojenosti zakazniksme se rozhodla pro metodu
elektronického dotazovani préstinictvim dotazniku vytéeného a umishého na
internetovém serveru Survio.com. Hlavninivddem pro vyBr negimé metody
elektronické komunikace byla Siroka zé&kladna zakdgrkteri se nachazi viznych

koutech republiky. Dotaznikoveé &eni probihalo od 17. inora do $ebna 2013.
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3.7 Realizani faze vyzkumu

3.7.1 Sestaveni dotaznilt
Dotaznik obsahuje celkem 13 utenych otazek, kdy jednotlivé otazky jsou sestaveny

s logickou n&vaznosti (viz.fioha ¢. 1) a respondentovi by odpsi na r& nentli

zabrat vice jak 10 minut.

Pfi sestavovani dotazniku byly jednotlivé otazky etamy na zaklatl rozhovoru se
zamestnancem spodmosti a s vybranymi i zakazniky. U zarstnance spotaosti
bylo cilem zjistit oblasti, které jsou pro podnikhiediska spokojenosti zakaznika
dulezité. Ri rozhovoru se zakazniky jsem zji§ala, které vyrobky néasgji nakupuiji,
jak jsou spokojeni a jak jsou pr@ dilezité vlastnosti vyramych ¢aji a kaeni, jejich

dostupnost, cena apod.

Dotazniku pedchazi kratky Gvod. V prvniasti dotazniku jsou otazky zé&fené na
demografické udaje (pohlavi¢k), v druhécasti dotazniku jsou obecné udaje tykajici se
spol&nosti  SONNENTOR a féti oddil zji¥oval spokojenost zakazrik s

nejprodavagSimi vyrobky ¢aje a kdenti).

Ve vSechc¢astich se nachazeji uzeamé otazky, kdy wetim oddile jsou rozdieny do
dvou skupin. V prvni jsou zahrnuty otazky, ng rzdkaznici odpovidaji pomoci Skaly,
na které jsou uvedeny jednotlivé stdpmpokojenosti. Byla vybrangyistupova Skala,
kdy se zakaznikigklonil ke kladnym¢i zapornym hodnotam. Otazky byly hodnoceny

dle néasledujici sSkaly

1 — velmi spokojeny/a,

2 — spokojeny/a,

3 — nespokojeny/a,

4 — velmi nespokojeny/a.

V dotazniku jsou celkem uvedeny 3 otazky, které jgoozmezi 1 — 4.

V otazce tykajici se paraméta designu vyrobk (¢aju, koreni) zakaznici odpovidali

pomoci Skély spokojenosti d@ldzitosti v rozmezi od 1 do 5, kde
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1 — velmi nespokojen / neniibec dilezité

2 — nespokojen / nentizité

3 — ani nespokojen ani spokojen / afliedité ani nedlezité
4 — spokojen / dlezité

5 — velmi spokojen / velmiideZzité

Celkovy pa@et otazek hodnocenych na zakigstistupiove Skaly je osm. Odpédi na

otazky budou nasledrzpracovany také v rozhodovaci matici.

Dotaznik je zako¥en kratkym podkovanim. Odkaz na dotaznik byl rozeslan e-mailem
a umist¢n na socialni siti Facebook. Po ziskani vSech dgt ddpowdi na jednotlivé
otazky vyhodnoceny v programu Microsoft Excel alegiky graficky znazorny. Ze

ziskanych informaci byly odvozeny navrhy na zvy&aukojenosti zakaznik

3.7.2 Shér dat
V ramci dotaznikového Seini byli osloveni stavajici zakaznici spmiesti. Jelikoz se
jedna o porérné Sirokou zakladnu zakaznikz miznych kout republiky, kontaktovala
jsem je pomoci facebookovych stranek sfdesti a progednictvim e-mailu.

Shkér dat trval celkem 18 dni, kdy byloéihem vyzkumu osloveno celkem 163

zé&kaznik. Na dotaznik odpawélo nakonec 114 oslovenych zakaznik

3.7.3 Kontrola dat
VSechny otazky v dotazniku byly ozmamy jako povinné k vypkmi, avSak pokud
zakaznik oznal v otazce ¢. 3 odpoed ,Vubec je nekupuji‘, bylo &astnikovi
prizkumu podkovano a dotaznik byl automaticky ukem. VVSechny dotazniky byly
vyplnény spravié a obsahovaly vSechny pebné uUdaje. Ziskané hodnoty byly
zpracovany a znazony v grafech (koléovy a sloupcovy), které byli vytveny

pomoci programu Microsoft Excel.
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3.8 Vyhodnoceni dotazniku
V této ¢asti jsou uvedeny jednotlivé vysledky tohotor@et. Jak jiz bylo zmino vyse,
odkaz na dotaznik byl umést na sociélni siti Facebook a dale pfedhictvim e-mailu
bylo osloveno 163 osob, aby dotaznik vyplnily. @etkbyl dotaznik spraénvyplnén

114 uzivateli.

A) OTAZKY SLOUZICI K IDENTIFIKACI ZAKAZNIKA
Prvni ¢ast dotazniku je zatfena na zji&ni demografickych adaj Kvalitativni vybsr

je definovan&mito charakteristikami:

1) Pohlavi?

Tab. 3: Demografické slozeni respondeiit(Zdroj: Vlastni zpracovani)
[Pohlavi Odpowdi Podil

Muz 41 35,96%

Zena 73 64,04%

W Muz
M Zena

Graf 1: Demografické slozeni responderit (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z celkového peétu 114 respondeiit bylo celkem 41 mu¥ (tj. 35,96%) a 73 Zen (ij.
64,04%). Je zde vétl mirnd gevaha Zen, coZ se daldedpokladat, nehovétSinou

nakupy obstaravaji zeny.
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2) Kolik je Vam let?

Tab. 4: Vékové rozdleni respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ek Odpowdi Podil

Imére nez 20 let 13 11,40%
21 — 30 let 55 48,25%
31-50 let 31 27,19%
I51 a vice let 15 13,16%

B méné& nez 20 let

21— 30 let
31-50 let

M 51 avice let

27%

Graf 2: Vékové rozdleni respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka zam¥end na zji&ni wkové struktury zakaznik zjistila, Ze nejpdetnsjSi
skupinou byli mladi lidé vedku 21-30 let a to s 48,25%, poté nasledovala skupin
vékovou hranici 31-50 let s 27,19%. StarSi zékazsiikovou hranici 51 a vice let

tvoii cca 13,16% , a nejmensSi zastoupenfitesoby, kterym je ménnez 20 let ato s

11,40%.

3) Vase bydIigt?
Tab. 5: Bydlisté (Zdroj: Vlastni zpracovani)

BydliSt Odpovdi Podil
piimo zCejkovic 43 38%
do 35 km odCejkovic 33 29%
Brno 17 15%
odjinud 21 18%

B piimo z Cejkovic
L do 35 kmod
Cejkovic
Brno
B odjinud

29%

Graf 3: BydliSté respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vysledek této otazky se daléekavat, protoze spalrost disponuje pouze &wa
podnikovymi prodejnami. Celkem 38 % respondgmichazi imo zCejkovic, daldich
29 % do 35 km od'ejkovic, 15 % Brno a 18 % odjinud.

B) OBECNE OTAZKY TYKAJICI SE SPOLE CNOSTI SONNENTOR
V této ¢asti dotazniku se viitili zakaznici, kté& vyrobky vibec nekupuji. Dale jsem
zjiStovala pisobeni reklamy, a ve které prodeja jaké vyrobky népsgji zakaznici

nakupuji.

4) Jak jste se o spdaleosti dozédeli?

Tab. 6: Jak jste se o spolnosti dozwdéli? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zdroj Odpowdi Podil

Z internetu 31 27,19%
Z propaganich akc 30 28,85%
10d znamého 45 26,32%
Jiné 8 7,02%

7%

B 7 internetu
B 7 propagaénich
akci
Od znamého
39% H jine

Graf 4: Jak jste se o spolénosti dozwdéli? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka zjiovala, jaky druh reklamy nejvice owulivje powdomi lidi o
spole&nosti. Nefastji se respondenti doZdéli o firm¢ SONNENTOR od svych
znamych a fatel (j. 39,47%). Tento vysledek se d#éégpokladat, nebose jedna o
spole&nost pisobici v malé obci a okoli. Lze proto usoudit, Zlapsi reklamou je
spokojeny zakaznik. Nasledovala odgdw souvislosti s internetem cca 27,19%edit
byla odpo¥d z propagaénich akci s 26,32%. Byla zde ponechana i moznasttl
odpowdi, a to ztoho dvodu, Ze zvoleny Wet odpo¥di nemusi kazdému
respondentovi vyhovovat. Dotazovanych, tktavedli swij nazor, bylo jen 7,02%.
NejcastjSi odpowdi byly, Ze bydli ve stejné obci, jako se nach@ml&nost, objeveni

vyrobki v prodejnach se zdravou vyzZivodjgadre z knizky Hanky Zemanove.
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5) Jakcasto kupujete vyrobky spaleosti SONNENTOR?
Tab. 7: Nakup vyrobki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

INakup vyrobki Odpodi Podil
Inejmént 1 x za tyden 27 23,68%
Inejmérs 1 x za mtsic 59 51,75%
[n¢kolikrat do roka 25 24,57%
vitbec je nekupuiji 0 0,00%

H hejméné 1 x za
tyden

H hejméné 1 x za
mésic
nékolikrat do roka

B vabec je nekupuiji

Graf 5: Nakup vyrobki spol&nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polovina @astniki prizkumu uvedla, Ze vyrobky spaleosti nakupuje nejménlx za
meésic. Druhou polovinu tvd zakaznici, ktd nakupuji produkty nejménlx za tyden
(ti. 24,56%) a w®kolikrat do roka (cca 22 %). Pokud respondent ratrtodpowd’
.V ibec je nekupuji, bylo mu pa&ttovano a dotaznik byl automaticky ukem. Tuto

moznost nevyuzil Zzadny dotazovany.

6) Kde nakupujete tyto vyrobky?

Tab. 8: Lokalizace ndkupu vyrobki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

|Loka|izace nakupu Odpowdi Podil
podnikovéa prodejn&ejkovice 46 40,35%
podnikova prodejna Brno 26 22,81%
partnerské prodejny 24 21,05%
e-shop spolnosti 17 14,91%
fiine 1 0,88%

B podnikova prodejna
Cejkovice

M podnikova prodejna
Brno
partnerské
prodejny

M e-shop spole&nosti

M jine

23%

Graf 6: Lokalizace nédkupu vyrobki (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Smyslem této otazky bylo zjistit, kde dotazovanjcas€ji nakupuji. Celkem 46 lidi

potizuje vyrobky v podnikové prodejrv Cejkovicich, tedy v obchad ktery se nachazi

piimo v sidle spolosti. Dale 22,81% respondénnakupuje v nové podnikové

prodejré v Brr¢ a 24 lidi preferuje pohoddjsi zpisob nakupu, a torps e-shop, ktery je
umisén na webovych strankach SONNENTORU. Byla zde tat@ephana moznost

vlastni odpowdi, a to z toho dvodu, Ze zvoleny Wet odpo¥di nemusi kazdému

respondentovi vyhovovat. Této nabidky vyuzZil pojegen @astnik ptizkumu, ktery

uved! internetovou stranku bioweb.cz.

7) Které vyrobky spoknosti SONNENTOR neépstji kupujete?

Tab. 9: Nejéastéji nakupované vyrobky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

INakup vyrobki Odpo\&di Podil
[caie 91 87,50%
[koreni 95 91,35%
[oio-rarasci (produkty proat) 44 42,31%
[kava 55 52,88%
sladkosti 25 24,04%
lkiupavé pochoutky a seminkg 20 19,239
polévky 17 16,35%
octy 17 16,35%
lovocné napojové koncentraty 17 16,359
stévia 32 30,77%
Jéterické olej 17 16,35%
[darkové pedmety 12 11,54%
fiine 0 0,00%
100
90 B gaje @ octy
80 B koreni B ovocné napojové
70 koncentraty
60 [ bio-rarasci (produkty E stévia
pro déti)
50 M kava M éterické olej
40 M sladkosti M darkové predmsty
30 O krupavé pochoutky a M jing
20 seminka
10 // 1‘5- polévky
1
0 =
0,5

Odpovédi

Graf 7: Nejéastji nakupované vyrobky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jelikoz spolénost nabizi velké mnoZstvi vyralokmohl kazdy respondent zaSkrtnout

maximalre 5 produkfi. Nejwtsi podil tvai ¢aje a kaeni, tento vysledek se dal
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ocekavat, nebo tyto druhy tvdi stZejni ¢ast vyroby. Dale je také velky zajem
piedevSim o produkty proét (bio-raraSci), kavu a stévii. P@mé maly zajem je o
sladkosti, polévky, octy, ovocné napojové koncedwir&terické olejeci kiupave
pochoutky. Nebo vice jak polovina dotazovanych odgadvla, Ze nema padomi o
vyrob¢ téchto produkd, znaji spolénost gedevsim jako vyrobce kvalitnictaji a

koreni.

C) OTAZKY TYKAJICI SE SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK ¥

Nasledujici kvantitativni otazky se tykaji pouzerdlgnych cajui a kaeni. Jsou
zamereny na zjiini spokojenosti zakaznikvybranych vyrob. V otazkachs. 11 ac.
12 zakaznici hodnoti na dikertoskale spokojenost aulézitost, kdy otazkas. 12
navazuje na design, ktery se objevuje v otazcEl. Desigréaju a kaeni byl vybran,
protoZze ma ieti nej#tSi dilezitost. Nasleddh budou vysledky zobrazeny také

v rozhodovaci matici.

8) Jste spokojeni s rozsahem vyndych caji a kareni spolénosti SONNENTOR?
Tab. 10: Spokojenost s rozsahem vyr&@mych vyrobkia (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s rozsahem

vyrobki Odpovdi Podil
velmi spokojen/a 43 37,72%
spokojen/a 55 48,25%
Inespokojen/a 16 14,03%
velmi nespokojen/a 0 0,00%

14%

M yelmi spokojen/a

B spokojen/a
nespokojen/a

B velmi nespokojen/a

Graf 8:Spokojenost s rozsahem vyraénych vyrobki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otdzka @a za ukol zjistit, zda respondént vyhovuje nabizeny sortiment. Na
zaklad pozitivnich hodnot (spokojen/a, velmi spokojerj&patrné, Ze vice jak 90%
dotazovanych vyhovuje rozsah nabizenych vyiobKaSli se ov3em i dastnici
prizkumu se zapornymi hodnotami (nespokojen/a)i kig v nabidce uvitali roz&ni

sortimentu o nové produktyfgdevSim o nové sady iemi acaji.
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9) Jak jste spokojeni s distritni siti¢aji a kaeni SONNENTOR?

Tab. 11: Spokojenost s dostupnos{iZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s distrilémi siti Odpowdi Podil

velmi spokojen/a 46 40,35%)
spokojen/a 54 47,37%
Inespokojen/a 13 11,40%
velmi nespokojen/a 0 0,00%

12%

B yelmi spokojen/a

B spokojen/a
nespokojen/a

B velmi nespokojen/a

Graf 9: Spokojenost s dostupnosti vyrobit (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka zarfena na zjigni spokojenosti s dostupnosti vyragbkam ukazala, Zectsi
polovina spatebiteli je spokojen/&i dokonce velmi spokojen/a s distribuci vyrdbla
to i presto, Ze vyrobky spataosti SONNENTOR najdeme pouze ve specializovanych

prodejnach se zdravou vyzivou. Pouze 13 respondetgowdélo, Ze jsou nespokojeni.

10) Jste spokojeni s cendaji a kaeni SONNENTOR?

Tab. 12: Spokojenost s cenou vyrohk(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s cenou vyrolbk Odpowvdi Podil

velmi spokojen/a 44 38,60%
spokojen/a 57 50,00%
Inespokojen/a 13 11,40%
velmi nespokojen/a 0 0,00%

M velmi spokojen/a

B spokojen/a
nespokojen/a

B velmi nespokojen/a

Graf 10: Spokojenost s cenou vyrobk (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Celkem 101 spetbiteim (88,6%) je spokojeno s cenou produlSONNENTOR,
povazuji cenu vyrobk za gimérenouci akceptovatelnou. Pouze 13 lidi, tvrdi, Ze by
vyrobky mohli byt o trochu lew#)Si.
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11) Jak jste spokojeni a jak jsou pro Védedité jednotlivé parametry vyrébych ¢aja
a kaeni:
a) suroviny pochazejici z ekologického zelststvi

Tab. 13: Spokojenost se surovinamiZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost sq velmi . 1 ani nespokojen/d o velmi
surovinami nespokojen/3 e ani spokojen/a SPELEi spokojen/a
Odpowdi 0 5 14 40 55
Podil 0 % 4,39% 12,28% 35,099 48,25%

M \ elmi nespokojen/a
B hespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
B spokojen/a
M \elmi spokojen/a

Graf 11: Spokojenost se surovinam{Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z grafu vyplyva, Ze celkem 95 zakazhife spokojenati velmi spokojeno, stim Ze
vyrobky pochéazeji ze surovin (bylin) ekologickéhangdelstvi. Ani nespokojenych, ani
spokojenych je 12,28% respondentnespokojenych je 5 zakazfijka zadny

dotazovany neni velmi nespokojen.

Tab. 14: DilezZitost se surovinami(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dilezitost — se| neni vibec . «... [ani dilezité, ol s e ez
N — dilezité neni dilezité T dulezité velmi dilezité
Odpowdi 0 0 9 10 95

Podil 0,00% 0,00% 7,89% 8,77% 83,33%

M nhenivibec
dulezité

M neni dulezité
ani dualezité, ani
nedulezité

M dulezitée

B yelmi dulezité

Graf 12: Dilezitost se surovinami(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V otazce dlezitosti je pro 105 zakaznildilezité, Zecaje a kdeni pochézeji ze surovin

vypéstovanych na ekologickych farméach, pro zbylych é8ponderit to neni ani
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dulezité, ani netlleZité. Zadny dotazovany nevyuZil moznosti nefle#ité a neni

vibec dilezité.

b) kvalita vyralgnychc¢aju a kaeni

Tab. 15: Spokojenost s kvalitoyZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s velmi ani nespokojen/q velmi
kvalitou nespokojen/d nespokojen/qd ani spokojen/a| spokojen/d spokojen/a
Odpowdi 0 2 23 54 39
Podil 0,00% 1,75% 20,18% 47,37% 34,219

2%

M\ elmi nespokojen/a
M hespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
B spokojen/a
B \elmi spokojen/a

Graf 13 : Spokojenost s kvalitou(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vysledky u spokojenosti s kvalitou jsou velmi poaif, neba@ 39 respondeiitje velmi
spokojeno s kvalitodaju a kaeni, a 47,37% je spokojeno. Celkem 20,18% zakéznik

neni ani spokojeno, ani nespokojeno a pouze 2 dedaz jSou hespokojeni s kvalitou.

Tab. 16: Dilezitost u kvality (Zdroj: Vlastni zpracovani)

DuleZitost u neni viabec ani dilezité,

kvality dulezité neni dilezité | ani nedilezité] dilezité | velmi dilezité
Odpowvdi 0 0 17 25 72
Podil 0,00% 0,00% 14,91% 21,93% 63,169

1506 =y

B henivubec dulezité
H henidulezité
ani dalezité, ani
nedulezité
= dulezite
M elmi dulezité

Graf 14 : DuleZitost u kvality (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pro 97 zékaznik je dilezita ¢i velmi dialezitd kvalita vyrabnych ¢aji a kaeni. U
14,91% dotazovanych neni kvalita anile¥ita, ani netlezitd. Zadny respondent

nezasSkrtl moznost nentilézité ¢i neni \iibec dilezité.
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c) socialni a ekologické aktivity (nagpodpora sdruzeni Zdravotni klaun.)

Tab. 17: Spokojenost se socialni a ekologickou aktiou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spc_)k_ojer!ost S veImi_ nespokojen/a &l pespokpjen!él spokojen/3 velrr_1i .
aktivitami nespokojen/3 ani spokojen/a spokojen/a
Odpowdi 5 25 30 28 16

Podil 4,39% 21,93% 26,32% 24,5690 14,049

B yelmi nespokojen/a
M nhespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
M spokojen/a
B yelmi spokojen/a

Graf 15 : Spokojenost se socialni a ekologickou akitou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velmi spokojencti spokojeno je dohromady 44 dotazovanych, 26,32Razdlka neni

ani spokojeno, ani nespokojeno a 30 resporidgntnespokojendi dokonce velmi

nespokojeno. Tyto vysledky se daliedpokladat, nehbo vétSina zakaznik nema

podwdomi o vSech aktivitach spaleosti. Nekteri uvedli, Zze ¥di pouze o socialnich
aktivitach.

Tab. 18: DilezZitost u socialni a ekologickou aktivitouZdroj: Vlastni zpracovani)

Dulezitost u neni vibec . «... | ani dilezité, ol e s e s
SRR dlezite neni dilezité T dulezité velmi dilezité
Odpovdi 5 25 45 28 13

Podil 4,39% 21,93% 39,47% 24,56% 11,409

24%

M nenivubec dulezité
M nenidulezité
ani dulezité, ani
nedulezité
H dulezité
B yelmi dulezité

Graf 16 : Dilezitost u socialni a ekologické aktivityZdroj: Vlastni zpracovani)
VétSina zakaznik (65,79%) nepklada dilezitost socialni a ekologické aktidit

spole&nosti. Pouze pro 41 respondiefg to dilezitéci velmi dilezité.
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d) design vyrobk

Tab. 19: Spokojenost s designeifZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s velmi ani nespokojen/d velmi
desighem nespokojen/q nespokojen/qd ani spokojen/a | spokojen/d spokojen/a
Odpowdi 1 13 48 35 21
Podil 0,88% 11,40% 42,11% 30,70% 18,429

1%

M yelmi nespokojen/a
M nhespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
M spokojen/a
B yelmi spokojen/a

Graf 17 : Spokojenost s designertZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s designem je aprrna, neb6é 42,11% neni ani spokojeno, ani

nespokojeno. Celkem 56 respondejg spokojencali velmi spokojeno, a 11,40% je

nespokojeno. Nespokojeni zakaznici by uvitél§ivvelikost loga bio, aby bylo na prvni

pohled znat, Ze se jedna o bio vyrobky.

Tab. 20: Dilezitost u designu(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dilezitost u neni vibec neni ani dilezité, velmi
designu dilezité dilezité | ani nedilezité| dalezité dilezité
Odpodi 1 5 33 39 37
Podil 0,88% 4,39% 28,95% 34,219 32,4690

4% 1%

B nenivabec dulezité
M nenidulezité
ani dualezité, ani
nedilezité
= dulezite
B yelmi dulezité

Graf 18 : Dilezitost u designu(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dulezitost designu fiiklada 76 respondeit pro 28,95% to neni aniutbzité, ani

nedilezité. Pro 5 zakaznikto neni dlezité a 1 dotazovanym odp#iél, Ze nepiklada

Zadnou vahu k desigriaja a kaeni.
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12) Jak jste spokojeni a jak je pro Vagezity design u vyralnych¢aja a kaeni?
Tato otdzka podrokinrozebira desigiaji a kaeni, neb6é ma pro spoknost nejetsi

dulezitost.

a) vzhled obalu

Tab. 21: Spokojenost se vzhledem obaldroj: Vlastni zpracovani)

velmi : ani nes oko'en/J : velmi
Spokojenost sg nespokojen/a SO ani spgkojén/é Speleilt spokojen/a
vzhledem obald
Odpovdi 7 12 37 32 26
Podil 6,14% 10,53% 32,46% 28,079 22,819

23%

B yelmi nespokojen/a
M nhespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
M spokojen/a
B yelmi spokojen/a

Graf 19 : Spokojenost se vzhledem obal{Zdroj: Vlastni zpracovani)
Se vzhledem obalu je nespokojeno celkem 24 zaka&zr8kK,72% je pimérné
spokojeno. Spokojeno se vzhledem je 29 respofdenelmi spokojeno je 15,79%.

Tab. 22: DilezZitost u vzhledu obalu(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dulezitost k neni vibec ani dilezité,

vzhledu obalu dulezité neni dilezité | ani nedlezité dulezité velmi dilezité
Odpovdi 0 2 29 48 35
Podil 0,00% 1,75% 25,44% 42,11% 30,709

2%

B nhenivibec dulezité
B nhenidulezité
ani dulezité, ani
nedulezité
M dulezité
B yelmi dulezité

Graf 20 : Dilezitost k vzhledu obalu(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dulezitost k vzhledu obaluifklada 83 zékaznik pro 25,44% to neni aniikbzité, ani
nedilezité. Pouze pro 2 respondenty to nalékité.

b) propracovanost etikety

Tab. 23: Spokojenost s etiketoZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s velmi . Y ani nespokojen/q o velmi
etiketou nespokojen/3 TR ani spokojen/a Sl spokojen/a
Odpowdi 8 15 30 32 29
Podil 7,02% 13,16% 26,32% 28,0790 25,449

M \ elmi nespokojen/a
B hespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
B spokojen/a
M | elmi spokojen/a

Graf 21 : Spokojenost s etiketoyZdroj: Vlastni zpracovani)
Spokojeno s propracovanosti etikety je dohromady rédponderit, 20,18% je
nespokojeno. Chybi jimipdevsim ¥tSi oznéeni, Ze se jedna o bioprodukty.

Tab. 24: DilezZitost u etikety (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dtlezitost u neni vibec ani dilezité,

etikety dilezité neni dilezité | ani nedilezité dilezité | velmi dilezité
Odpovdi 4 13 35 28 34
Podil 3,51% 11,40% 30,70% 24,56% 29,829

B henivibec dulezité
H henidulezitée
ani dulezité, ani
neddlezité
H dqulezite
B elmi dulezité

Graf 22 : DileZitost u etikety (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z grafu vyplyva, Zze propracovanost etikety je veldilezitd. Celkem 62 zakazrik
piiklada dilezitost k etiket. Pozitivni je, Ze pouze pro 3,51 % to neriledité.
Z&kazniky hlavay zajimaji girozené kreativni etikety, kdy SONNENTOR vyuZiva
ru¢né kreslenych obrazk
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c) druh baleni (napddzy, krahiky)

Tab. 25: Spokojenost s druhem baleniZdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s veImi_ nespokojen/4 ani pespok_ojen!zl spokojen/s velrr_li )
druhem baleni | nespokojen/g ani spokojen/a spokojen/a
Odpowdi 8 26 62 11 5

Podil 7,02% 22,81% 54,39% 9,659 4,39%

4%

10%

M yelmi nespokojen/a
M nhespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
M spokojen/a
B yelmi spokojen/a

Graf 23 : Spokojenost s druhem balen{Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojeno s druhem baleni, zda se jedna o dézgicksa darkové baleni, je pouze 16

dotazovanych. WtSi

polovina

respondeint (54,39%) neni ani

spokojeno, ani

nespokojeno. Najdou se ovSem i nespokojeni zaka@2%B83%), kté by uvitali i wtSi

baleni v dézéach atd.

Tab. 26: Dilezitost u druhu baleni(Zdroj: Vlastni zpracovéani)

Dilezitost u neni vibec ani dilezité,

druhu baleni dalezité neni dilezité | ani nedilezité dalezité velmi dilezité
Odpodi 12 9 50 29 14
Podil 10,53% 7,89% 43,86% 25,44% 12,289

11%

M nenivubec dulezité
H henidulezité
ani dalezité, ani
nedulezité
M dulezite
B yelmi dulezité

Graf 24 : Dilezitost u druhu baleni(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky vypovidaji o tom, Ze pro 50 respondemeni ani dlezité, ani netllezité druh

baleni, do kterych jsotaje a kdeni baleny. Celkem pro 37,72% zakaZnji dilezité,
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v ¢em se daji koupit vyré@né produkty. Uvedli, Ze preferuji nakup hlawnkrabitkach.

Pouze 21 dotazovanych rfig@da Zadnou vahu k baleni.

d) kone&né baleni kraltky nag. do pfihledné folie

Tab. 27: Spokojenost s konénym balenim (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s . . . J .

et velmi . L ani nespokojen/ o velmi
L nespokojen/a TEPEEETE |~y spokojen/a SRl spokojen/a
balenim
Odpovdi 15 35 44 16 4
Paodil 13,16% 30,70% 38,60% 14,04%0 3,51%,

13%

4%

M yelmi nespokojen/a
M hespokojen/a
ani nespokojen/a,
ani spokojen/a
B spokojen/a
M elmi spokojen/a

Graf 25 : Spokojenost s kon&nym balenim (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu lze vyist, Ze 43,86% zakaznilie nespokojeno s kotieym balenim, jedna se o

kongnou fazi baleni do fhledné folie. Nktefi odpowdéli, Ze by jim stdilo, kdyby

krabicky byli pouze bez fdlie, jen zalepené nélepkou.okgfeno s kongnym balenim

je celkem 20 respondént

Tab. 28: Dilezitost kon&ného baleni(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dilezitost

kon&ného neni viibec ani dilezité,

baleni dulezité neni dilezité | ani nedlezité dulezité velmi dilezité
Odpovdi 18 6 60 19 11
Podil 15,79% 5,26% 52,63% 16,67% 9,65%

16%

B nenivabec dulezité
B nhenidulezité
ani dualezité, ani
nedalezité
= dqulezite
M \elmi dalezité

Graf 26 : Dilezitost kon&ného baleni(Zdroj: Vlastni zpracovéani)
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Vysledky dileZitosti ukazuji, Ze polovina zékazhiks2,63%) nepklada Zadnou vahu
ke kon€nému baleni, pouze pro 31 respondejg dilezité konéné baleni. Tito

dotazovani fevazrt uvedli, Ze je pro &idulezité recyklovatelnost materialu.

Vysledky otazeki. 11 — 12 jsou nasledrzobrazeny pomoci rozhodovaci matice.

Tab. 29: Rozhodovaci matice otazek 11 — 12(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Model pochazejici 1 kvalita | socialni a] design druh balenf kon&né
spokojenost -} ekolagického] ¢aji a | ekologickg ¢éaja a | vzhled (dozy, baleni
dalezitost zenmtdélstvi | kofeni | aktivity | koreni | obalu | etiketa] krabicky) | krabicky
Spokojenost
pramerné
hodnoceni 4,3 4,2 3 3,6 3.5 3,1 2,8 2,4
Dulezitost -
pramerné
hodnoceni 4.8 4.5 3,2 4,0 4,4 3 3,2 3,9
48 @
a
4 kvalita ¢ajb a koreni
@ pochazejici z
_ ekologického
5 <+ 4 zemédaIstvi
5 # socialni a ekologické
;qm) 3.8 aktivity
> + design ¢ajll a kofeni
= 4 yzhled obalu
etiketa
M druh baleni (dozy,
> ¥ krabicky)
> koneéné baleni
> krabicky
2,8
4,3 3,45 2,6

Spokojenost

Graf 27: Rozhodovaci matice otazek. 11 - 12(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do grafu byly zakresleny odp&di vSech dotazovanych z otazékl1l a 12. Z grafu
vidime, Ze respondentiigladaji nej\tsSi dilezitost a spokojenostyirem hodnotam, a
to ¢ajum a kdenim pochazejicich z ekologického zekistvi, kvali€, designu a
vzhledu obalu. Tyto vysledky se nachézeji v horldweém rohu. Nejmensiatezitost a

spokojenost fikladaji socialni a ekologicka odp&nosti, je to dano tim, Zze zakaznici
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nejsou dostate¢ informovani o oblastech, ve kterych se spotest angaZuje. Dale pak

e

dulezitost ze vSech otadzek. Tyto hodnoty se nach&zgjavém dolnim rohu. V levém

dolnim rohu se nachazi propracovanost etikety,zékaznici dlezitosti gikladaji vahu

3,7 a spokojenost se nachazi na 3,5 stupnich.

3.8.1 Statistické shrnuti marketingového vyzkumu

Tab. 30 : Statistické shrnuti marketingového vyzkur (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Doba prizkumu: 28.02. 2014 - 17. 03. 2014
Doba trvani: 18 dnu (tj. 432 h)

Pocet otazek: 13

Pocet zobrazeni: 163

Pocet vyplnéni: 114

Celkova navratnost dotazniku: 69, 94 %

Pramérna doba vypliiovani dotazniku: 00:04:34

3.9SWOT analyza

Na zaklad ziskanych vysledk prizkumu a metody pozorovani, kdy jsemglan

moznost seznamit se s fungovanim spwbsti, vytvadim matici SWOT analyzy.

Z nasledujici SWOT matice budou vychazet navrhovzamdy.

Tab. 31: Matice SWOT SONNENTOR s.r.o(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeta tradice a ziskovost firmy
Finartni transparentnost

Osobni pistup k dodavatém
Oblibenost slavnosti a akci

Suroviny pochazejici z ekologického zféstvi

Sirka sortimentu vyrobk

Pouze interni testovani vyroibk

Velmi slabé vytvéeni zgtné vazby od zakaznik
Umisgni podnikové prodejny Cejkovicich na
okraji obce

Nerealizovani pizkumi

Prilezitosti

Hrozby

Pomerné slaba konkurence ¢R
Investice do novych technologii
Podpora od Ministerstva ze&nlstvi
Sluneni Skoleni prodejic

Rozsteni distrib@ni sig

Ztrata klientely

Zmgna girodnich podminek

61




Silné stranky

Dlouholeté tradice a ziskovost firm¥yna trhu s biopotravinamiipobi vice nez

20 let. Je stabilni a dynamicky se rozvijejici sfyobsti.

Finartni transparentnost- p@ispiva k dobrému vnimani kegnosti. Spolénost

db& na to, aby nedochéazelo k milnym informacimigrpiehledré doklada sve
piijmy a vydaje.

Osobni pistup k dodavatém — spol€énost si osob&vybira vhodné ekologické

farmy, a to Ceské republice i v zahrasii Organizuje mezinarodnistitelské
projekty, kdy SONNENTOR cileéninvestuje do strukturatnslabych regiof.
Vznikla tak zahramini kooperace meziCeskou republikou, Rakouskem,
Rumunskem a Albanii. Sp@ieost ma uci dodavateim silnou pozici, nehje
velkym odlEratelem jejich kvalitnich bio-surovin.

Oblibenost slavnosti a akci vychazi z marketingového tmkumu, ktery

dokazuje, Ze o akce fmlané SONNENTORem j@m dal \&tsSi zajem. Vysoka

navsévnost akci vede kistu trzeb.

Suroviny pochazejici s ekologického zelistvi — spol€énost dba na kvalitu
nakupovanych surovin, které jsotisppvany na osidéenych a certifikovanych
farmach. SONNENTOR provadi wgiteli kaZzdor@ni audit kvality a smluvh

stanovi velikost gstitelskych ploch pro jednotlivé suroviny.

Slabé stranky

Sitka sortimentu vyrobk — vychazi z marketingovéhot@kumu, kdy zakaznici

by rozsfili rozsah sortimentu napo nové poznavaci sadyiemi acaju.

Pouze interni testovani vyrobk- spol€nost testuje své vyrobky pouze na

zamestnancich.
Velmi slabé vytvéeni zgtné vazby od zakaznik— SONNENTOR neprovadi
Z&dné kroky k zji¥ni zédkaznikovy spokojenosiik jeho vyhradam.

Umisgéni podnikové prodejny €ejkovicich na okraji obce— vychazi

z marketingového fizkumu, zakaznici by uvitalifps€hovani prodejny také
v jinych mestech.

Nerealizovani przkumi — pfed zavedenim novych vyrobk nedochazi

k osloveni klieni pomoci marketingovych vyzkuimprodukty jsou uvashy na
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trh spiSe zcela naho&in Spolénost také Zzadnym #Agobem nezjiduje

spokojenost z&kazniks jejimi vyrobky.

Piilezitosti

Ponrné slaba konkurence @R — spolénost si jde svou vlastni cestou a tim se

odliSuje od konkurence. Je specificka svou firefitmzofii ¢i zpaisobem vyroby.

Investice do novych technologt by vedla k zdokonalovani vyroby, tim padem

by spol€nost mohla rozsit svij sortiment o dalSi nové produkty.

Podpora od Ministerstva zeénlstvi - vychazi z PEST analyzy.

SONNENTOR by mohl vyuzZit dotace z programikeni plan pro rozvoj
ekologického ze&deélstvi v letech 2011- 2015%tery zahrnuje nap podporu
investic, odbyt biopotraviti os\tu.

Sluneni Skoleni prodejc - Skoleni, které je teno pro sotasné a potencialni

prodejce. Navévnici tohoto kurzu by shlédli exkurzi ve vyrmls naslednou
bohatou ochutnavkou produktZicastnili by se také prezentace SONNENTOR
vyrobki v podnikové prodefha byli by jim gedstaveny i novinky. Prodejci by
tak ziskali patebné informace, které by je mohlyimpét ke spolupraci se
spole&nosti v programu tzv. partnerskych prodejen a tapomoci ke zvySeni

prodeje vyrobk.

Hrozby

Ztrata klientely- tomu se spot@most snazi zabranit pomociiadani tiznych
akci (zdkaznicka karta, SONNENTOR akce) a individiim piistupem

k dodavatelm, prodejam ¢i zakaznikm.

Zmeéna (irodnich podminek— neustale znehodnocovaniidy, a to jak

piirodnimi ¢i lidskymi faktory. Hrozi pedevSim pouziti pestidida jinych
nezadoucich latek, které nesmi byt pouzity na peamkde se §stuji byliny
pro biopamysl. Pokud by doSlo k znehodnoceniidp, dojde k odebrani
certifikatu a SONNENTOR by timiel o své biofarm#, kterych Ceské
republice je stale malo. Pokud by nastala takdwese, spolénost by musela
hledat nové dodavatele i v jinych zemich, coz onza nasledek zvySeni cen

vyrobki.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENI

V analytické¢asti prace byly shrnuty vysledkyiakumu ve SWOT analyze, kdy &8i
prostedi vychéazelo z PEST analyzy a vnitprostedi z analyzy marketingového mixu,
dale byla posouzena finam situace podniku. V tétéasti budou uvedeny navrhy na
zlepSeni a profehlednost bude u kazdého navrhu uvedena jeho odandasova a

finan¢ni nar&nost.

4.1 Zavedeni franizového systému €eské republice
Tento navrh vychazi ze SWOT analyzy a ze ziskangdpowdi z vlastniho
dotaznikového S#ni, kdy s otdzkod. 9 — ,Jak jste spokojeni s distribui siti caji a
koeni SONNENTOR?bylo 13 (astniki prizkumu nespokojeno. Navrhovala bych
rozSieni distribuce pomoci franSizového systému, protepel&nost nabizi své

vyrobky pouze v podnikovych a partnerskych prodeina

Timto systémem by firma vyplnila mezeru na trhwtpte vCeské republice zatim
franSizu u biopotravin nenajdeme. Je to damed@vsSim nizSi poptavkou po bio-

produktech oproti zahratii

V souwasnosti dcéna spolénost SONNENTOR Y ejkovicich &fi své vyrobky pouze
pomoci systémuwshop in shopv partnerskych prodejnach, proto navrhuji zavedeni
franSizy, pomoci které by se sp#iesti oteweli nové moZznosti odbytu prodeje.
Inspirovat se mohou u maské spolénosti SONNENTOR, kde franSiza funguje od
roku 2008, kdy byla otgena Wibec prvni franSizova prodejna v St. Polten v Rakous

Dale byli oteweni nag. v Linzu, v Salzburgu, ve Vidgi v Mnichow.

Jednotlivé prodejny ziskaly vyhody v po@dob
«  Podpory pi vybéru mista, tvorby podnikatelského planu a vyera koncepce
pro obchod
«  Zakladni Skoleni pracovnikv sidle, trénink a podpora v praxi
«  Profesionalni marketing a PR prace

+  Spolupréace, vytiéni siti, sledovani trefdnavrh a vyvoj kvalitnich
propagé&nich materiél
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+  Vyvoj systému a zriky, ochrana znky, atraktivni SONNENTOR sortiment
vice nez 600 produkt

+  Vysoké kvalita a odbornost ve vyrbh distribuci

+  Trvala pée arozsah

«  Profesionalni logistika a zasobovani, prezémtaomicky a propagéi ¢innost
«  Pravidelné setkani partrier

. Intranet Portal

«  Servisni centrum [33].

Finartni stranka:

Se zavedenim franSizy souvisicité naklady. Nejdve bych navrhovala osobni
prohlidku v matgskeé spolénosti v Rakousku, kde by vedeni ioého SONNENTORu
ziskalo potebné informace, rady a inspiraci.reB zavedenim systému by se provedl
prizkum mezi stavajicimi a potencialnimi @diteli, kde by spolmost zjistila, kdo o
tento systém ma zajem.i2kum by trval piblizné mésic a byl by realizovan samotnou
firmou, tak aby doslo k osloveni co n&§iho p@étu zajemé. Nasled® by se oslovil
pravnik, ktery by vypracoval smlouvy pro franSizan¥ této smlou¢ by byli
zapracovani prava a povinnosti franSizora a framiiz a také stanoveny vstupni a
nasledg licencni poplatky, které budou platit franSizanti za Jydhi zngky a
poskytnuti servisu od SONNENTORU. Od niake& spolénosti se mi poddo zjistit,

Ze vstupni poplate&ini 7 50@ (cca 205 875 K) a licereni poplatky 2 500 (cca 68 625
K¢). Po vypracovani smluv by doslo k osloveni budcudiansizan, ktei projevili
zajem v piizkumu a naslednby dosSlo k podpisu smlouvy. Touto formou systému

spole&nosti vznikne stabilni zdrojpma.

Tab. 32: Casovy harmonogram i zavedeni frandizy(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2014

¢innost zg&atek konec 7 8 9
Exkurze v
Rakousku 1.7.2014 4.7.2014
Realizace
prizkumu mezi
odbirateli 4,8.2014 3.9.2014

Vyhodnoceni
prizkumu
odbiratel 4.9.2014 12.9. 2014

Pravni sluzby 15. 9. 2014 18. 9. 2014

Sepsani smluv
z franSizanty 22.9.2014
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U zavedeni franSizy se jedna zejména o naklady:

naklady na cestu do Rakouska, ktera bude trvaty4-dmaklady na ubytovani
cca 75 EUR/ den (cca 205&K 45 EUR/ den na diety (cca 123%)Ka na
pohonné hmoty cca 3 00@KCelkové naklady pro éwosoby jsou 15 708 K
realizace pizkumu - osloveni odiateli bude provagho pomoci 1
zanestnance po dobu jednohogsice, tim vzniknou mzdové naklady ve vysi
cca 18 000 K

pravnik — vypracovani smlouvy mu zabere dohromacty 10 hodin, kdy za
kazdou hodinu poskytnuté sluzby stuje 1 500 K.

Tab. 33: Odhad nékladi na zavedeni franSizyZdroj: Vlastni zpracovéani)

Néaklady Odhad vyse naklaadi
Naklady na cestu do Rakouska

) 15 708 K
(ubytovani, diety, pohonné hmoty)
Realizace prizkumu — mzdové naklady 18 00@ H
Pravnik 15 000 K
Néaklady celkem 48 708 K

4.2 RozS¥eni sortimentu o nové sady kieni

Na zaklad ziskanych odpadi z vlastniho dotaznikového &ati, kdy s otazkod. 8 -

»~Jste spokojeni s rozsahem vyedychcaju a koreni spolénosti SONNENTOR?bylo

16 astniki praizkumu nespokojeno. Zakaznici by uvitali réedi sortimentu o nové

produkty jako jsou nap jednodruhové sady keni. Spolénost v sotasnosti nabizi

pouze 2 sady, které obsahuji pouzeésrkareni.

Navrhovala bych vyréth vice sad kieni, které by obsahovaly vybrané druhyéd, a

to jak jednodruhové&i smeési kareni. Kazda sada by obsahoval&ityr pocet vzorki

koreni v malych kraltkach, které by byly naskladany rtaw papirovych kazetach.

Jednotliva keeni v sad by byla nakomponovana nagodle vyuZiti v kuchyni, podle

prodavanostti zavedenych novinek. Zakaznici by tak ziskali mastrvyzkouSetirzné

druhy v malém mnoZstvi pohromgd pokud by se jim dané temi zalibilo, mohl by si

ho poté zakoupit ve&tSim baleni.
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Finartni stranka:

Toto opateni je mozné zavést okanm&Zinebd@ spol&nost vyrabi uz dv sady kdeni,
tudiz ma pdebné vybaveni na zavedeni tohoto sortimentu a flka@lané
zamestnance. Timto navrhem se nam rtiz&yrobky o nové sady, které zaplni mezeru

v produktech a dojde k uspokojeni fadit a ke zvySeni spokojenosti zaka#nik

Kalkulace sady kareni

Na ukazku jsem vybrala sadu, ktera obsahuje celk¢eadnodruhovych keni ¢esnek
granulat, kardamon mlety, kmiterny cely, pep rizovy cely, skéice mleta, zazvor
mlety). VSechny Udaje ke kalkulaci byly poskytnapol&nosti SONNENTOR.

Naklady na kéeni, kdy kazdy sf&ek bude mit 15q:

JelikoZ spolénost nakupuje ve velkych balenich, byla nakupnadesieni gepaitena

na pozadujici gramaz.
« Cesnek granulat — 9,30¢K
« Kardamon mlety — 24,85K
*  Kmincerny cely - 10,20 K
e Pepgrazovycely- 12 K
» Skaice mleta — 11,20 K
e Zazvor mlety — 13,80 K
Naklady na celé baleni: 81,35 K

Naklady na material:
* Material séku — 0,90 K * 6 ks = 5,40 K
* Krabicka — 2,70 K
* VngjSi folie — 0,50 K *6 ks = 3 K&
» Etiketa- 2,50 K

Naklady na celé baleni: 13,6 K

Rezijni naklady
Tyto Udaje byly poskytnuty spdleosti SONNENTOR, kdy finami oddleni mi

vypccitalo, Ze rezijni naklady na jednu saduekd by byly 46, 75 K
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Tab. 34: Kalkulace sady kdeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sada keeni 81,35 K

Naklady na materidl 13,60K
Celkové jednicové naklady 94,95 K
+ ReZijni ndklady 46,75K
= UpIné naklady na sadu 141,70 K

4.3 Pravidelné sledovani spokojenosti zakaznitkpomoci prizkumu
Tento navrh vychazi ze slabych stranek SWOT analkdy SONNETOR nerealizuje
zadné piizkumy, tudiz neni &bec informovan o spokojenosti zakaznik o jejich
vyhradach k vyrobkm. Pro pravidelné sledovani spokojenosti zakazsikspolénost
muze zvolit externi firmu, ktera se zabyvd marketingo prizkumem a ma s tim
dostaténé zkuSenosti. Musi ale ftat, Ze tato varianta je naklagéi nez kdyby si
prizkum provedla samostatnVv tomto gipact by mohla do realizace jmkumu zapojit
studenty vysokych Skol a své z&tnance, kié by pomohli navrhnout konstrukci
jednotlivych otadzek. Pokud by spoiest nabidla studeirh vysokych Skol pracovni
stdz v SONNENTORU, mohli byipsvé stazi mit za ukol vytvét a realizovat
marketingové przkumy a zjiovat spokojenost zakazriiks produkty. Vytveéeny
dotaznik by byl kvyplsni v podnikovych prodejnach v Bfna vCejkovicich,
v partnerskych prodejnach a umndfstna internetovych a facebookovych strankéch
spole&nosti. Timto by SONNENTOR ziskal pravidelnowtrmpu vazbu od zakaznik

ktera by mohla slouZit k zlepSovani vyrdhi k impulsu zavaéni novinek.

Finartni stranka:

Pokud by spolkénost pro pravidelné sledovani spokojenosti zakad@zoftovila externi
firmu, musela by vynalozit &Si finartni prostedky. Sice nam odpada starost
s vytv&enim, distribuci a vyhodnoceni dotazniku, ale jevygompenzovano cenou.
Oslovila jsem marketingovou firmu zabyvajici séizkumem a ta mi nabidla celou
realizaci za 28 593 K Celkova realizace vyzkumu by trvalaésic, kdy dotazovani

zakaznik by bylo provadno pouze 14 dni a celkem by bylo osloveno 320 et

Naopak pokud by bylo pravidelné sledovani spokaggénaakaznilt provadno

zanestnanci a studenty vysokych Skol, ity byli ve spolénosti na pracovni stazi, tak
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by toto opateni @ineslo pomdrné nizké naklady. Nakladem by byl stravetss
studenta, ktery by byl kompenzovan figah odn€nou nap. v podoké darkovych
poukazi na nakup vyrobkv podnikové prodej) pripadnou odrdinou pro gho by bylo
ziskani pracovnich zkuSenostiigPava ptizkumu by trvala résic, kdy by se sestauvil
dotaznik a otestoval se na zstmancich a rodinnychiigluSnicich. Naslednby se
dotaznik vyhodnotil a fjpadré jeS€ doupravil. Skut&na realizace pzkumu by
probihala nisic. Dotazniky by byli distribuovani elektronickiteré by byly umisiny
na webovych strankdch SONNENTORu a na socialniFsitebook. Déale v pisemné
podol# by bylo kdispozici 500 vytisknutych dotazijkkteré by byly k dostani
v podnikovych a partnerskych prodejnéchi pisemném dotazovani v partnerskych
prodejnach by zakaznici vypvali dotaznik pouze tp zakoupeni produkt
SONNENTOR. Nasledné vyhodnoceni byébprovedli studenti, fipadre nckdo

z vedoucich zatstnand.

Tab. 35: Casovy harmonogram pro pravidelné sledovani spokojersti zakazniki (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

2014
¢innost zatatek konec 6 7 8
Vytvoreni
dotazniku 2.6.2014 13. 6. 2014

Testovani dotazniku 16. 6. 2014 27. 6. 2014

Vyhodnoceni

testovani 30. 6.2014 4.7.2014
Realizace

prazkumu 7.7.2014 8.8.2014

Vyhodnoceni dat 11. 8. 201415. 8. 2014

Pti realizaci ptizkumu studentem se jedna zejména o naklady:
« finarkni odn&na studentovi — za sestaveni dotazniku a vyhodmdogrbyl
ohodnocen napformou darkovych poukazek — cca 4 00924 nesic
» distribuce dotaznik- naklady na tisk cca 2dkus, kdy by se vytisklo 1 000 ks,
distribuce by probihala spdl® s dodanim objednavek do partnerskych

prodejen a podnikové prodejny v Briudiz ndm vznikaji naklady jen na tisk.
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Tab. 36: Odhad nékladi na pravidelné sledovani zakazniik studentem(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady Odhad vySe nakladi

Finaréni odnéna studenim Cca 12 000 K
Distribuce a vyhodnoceni dotazfik Cca 2 000 Kk
Naklady celkem 14 000 K

Navrhovala bych pravidelné sledovani spokojendstazniki pomoci marketingového

prizkumu provagt minimalrg jednou za rok.

4.4 Souhrnné shrnuti navrhi na zlepseni

Tab. 37: Souhrnné shrnuti navrhi na zlepSeniZdroj: Vlastni zpracovani)

Definovani navrhu na zaklad Navrhy na zlepSeni

SWOT analyzy a dotaznikového i&sti FranSiza

Dotaznikového S&tni Roz&keni sortimentu o sady keni

SWOT analyzy Pravidelné sledovani spokojenosti
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ZAVER
Cilem mé bakai&ké prace bylo na zaklaénalyzy spokojenosti zakaziikpolé&nosti
SONNENTOR s.r.0. navrhnout opai, které povedou ke zvysSeni jeji urdvn

Analyza spokojenosti zakazriikprobihala formou elektronického dotazovani, kdy
dotaznik byl respondeith rozeslan e-mailem a také byl uveden na facebgakoa
webovych strankach spcéleosti. Po ukoteni marketingového vyzkumu jsem provedla
vyhodnoceni ziskanych odpali, které byly pro ¥tSi grehlednost zpracovany do gtaf
Na zaklad vysledki dotazniku a analyzy marketingového mixu, PEST reargini
analyzy jsem vypracovala SWOT analyzu, kde jsemmughrsilné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby.

Vysledky dotazniku slouzili k navrhnuti dopoenmi, které by rly vést ke zvySeni
stavajici spokojenosti zékaziik U zakaznil prevliddala mirnd nespokojenost
s distribuci, rozsahem sortimentu a nerealizovatddnych marketingovych jfmkum,
kde by dochazelo k pravidelnému sledovani spokajgnpakaznik, proto jsem
doporila nasledujici opageni. Rilezitosti pro firmu je rozgéni distribéni sit pomoci
franSizového systému, kde se SONNENTO®R einspirovat matskou spolé&nosti, ve
které tento systém zavedli uZ v roce 2008. Zakabyiavitali také rozgeni sortimentu
o nové sady ki@ni acaju a pravidelné sledovani spokojenosti zakazniikejmeérk
jednou za rok). U kazdého navrhu dpai je uvedena odhadujicasova a finagni
naranost, aby firma rfla predstavu, kolik by do zavedendchto opateni musela

investovat.
Vysledky pfizkumu spolu s navrhy vedoucimi ke zvySeni spokggnpékaznikm

budou pedany spolkénosti SONNENTOR s.r.o. &im, Ze ma bakatgka prace bude

pro firmu ginosem.
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Priloha ¢. 1 - dotaznik

Dotaznik pro zakazniky spolénosti SONNENTOR s.r.o.

Dobry den,

jsem studentka 3. &aiku bakaléského oboru Ekonomika podniku na fakult
Podnikatelské VUT v Brha Vénujte prosim #kolik minut svého ¢asu vyplgni
nasledujiciho dotazniku.ddlem dotazniku je zjistit spokojenost zaka#ngpole&nosti
SONNENTOR s.r.0. s jejimi produkty. VSechna dataldau pouZita pouze pro moji
bakal&skou praci zagrenou na Analyzu spokojenosti zakaznik

1) Pohlavi?
o Muz
o Zena

2) Kolik je Vam let?
0 mére nez 20 let

0 21-30Ilet
0 31-50Ilet
0 51 avice let

3) VaSe bydlist?
o piimo zCejkovic
o do 35 km odCejkovic
o Brno
0

odjinud

4) Jak jste se o spdleosti dozedéli?

0 zinternetu
0 z propagénich akci (veletrhy, festivaly)
o od znamého
0

jiné



5) Jakcasto kupujete vyrobky spaleosti SONNENTOR?
0 nejmeérk 1x za tyden
0 nejmér 1x za mEsic
0 nekolikrat do roka
0

vabec je nekupuiji

6) Kde nakupujete tyto vyrobky?

o podnikova prodejn&ejkovice
podnikova prodejna Brno
partnerské prodejny

e-shop spoknosti

o O O o

jiné

7) Které vyrobky spolénosti SONNENTOR neépstji kupujete?
caje
koreni
bio-rarasci (produkty proat)
kava
sladkosti

kiupavé pochoutky a seminka

0
0

0

0

0

0

0 polévky
0 octy

0 ovocneé napojové koncentraty
0 stévia

o éterické oleje

o darkové pedmnity

0

jiné



8) Jste spokojeni s rozsahem vy#afch éajiu a kaeni spolénosti SONNENTOR?
o velmi spokojen/a
o spokojen/a
0 nespokojen/a
0

velmi nespokojen/a

9) Jak jste spokojeni s distribui siticajia a kaeni SONNENTOR?
o velmi spokojen/a
o spokojen/a
o nespokojen/a
0

velmi nespokojen/a

10) Jste spokojeni s cendajiu a kaeni SONNENTOR?
o velmi spokojen/a
o spokojen/a
o0 nespokojen/a
0

velmi nespokojen/a

11) Jak jste spokojeni a jak jsou pro Vageiité jednotlivé parametry vyrébych

¢aja a kaeni:

Spokojenost Dlezitost

A

Suroviny pochazejici z eko. zeddIstvi 11234 5 1 2 3 4 b

Kvalita vyrakEnychcajiu a kaeni

Socialni a ekologické aktivity (n&p podporal

sdruzeni Zdravotni klaun)

Design vyrobk




12) Jak jste spokojeni a jak je pro Vadeftity design u vyrdmychcajiu a kaeni?

Spokojenost Dlezitost

Vzhled obalu 1 2 3 4 5 1 P B3 1415

Propracovanost etikety

Druh baleni (naip dézy, krahiky)

KoneZné baleni kralgky

Déekuji Vam za Vasi ochotu a Va&s straveny ip vypliovani dotazniku. Uji&iji Vas,

Ze ziskana data budou slouZit pouze pro bakedé praci.
S pozdravem

Herzanova Pavlina



