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1 Uvod

V minulosti bol dopyt po vyrobkoch vicsi ako ponuka. To znamenalo, Ze vSetky
vyrobky boli predané a z toho dévodu predajcovia nemuseli vobec riesit’ otazku spokojnosti
zékaznikov. Nie preto, ze by vsetci zakaznici boli absolutne spokojni, ale preto, ze v podstate
nemali na vyber. V dnesnej dobe to uz tak nie je a ponuka je d’aleko vyssia ako dopyt, tym si
musia predajcovia svojich zékaznikov takpovediac ,,rozmaznavat™* aby boli zakaznici lojalny

a aby to viedlo k ich opdtovnému nékupu a nepresli ku konkurencii.

Kazda spolo¢nost’ by mala merat’ a hodnotit’” spokojnost’ zdkaznikov a na zdklade
ziskanych informacii sa ju snazit’ aj zlepSovat. Bez spokojnych zdkaznikov by sa dneS$né
spolocnosti len vel'mi tazko udrzali na trhu, pretoze spokojnost’ zakaznika je jednym z aspektov

lojality zékaznika.

Tato bakaladrska praca sa zaoberd spokojnostou zdkaznikov v spolocnosti Beskyd
FryCovice, a.s., ktord je potravinarskou spolo¢nostou zaoberajuca sa najmi spracovanim
zemiakov a vyrobkov z nich. Distriblcia je realizovand okrem klasickych B2C trhov z vacSiny

na B2B trhy, ktorym sa priamo tato praca zaobera.

Na B2B trhoch nebyva vyskum na hodnotenie spokojnosti zakaznikov takym castym
ako na trhoch B2C. Priamo spolo¢nost’ Beskyd FryCovice, a.s. eSte podobny vyskum
nerealizovala. Takyto vyskum byva omnoho néaro¢nejsi, hlavne na ¢as a je potrebna dokladna

priprava. TaktieZ je beZné, Ze spatnd vizba ma nizke percento névratnosti.

Ciel'om prace je okrem hodnotenia celkovej spokojnosti regiondlnych zakaznikov aj
hodnotenie ciastkovych spokojnosti ako napr. spokojnost’ so zamestnancami spolocnosti,
s vyrobkami, s informdciami atd’. Cielom je teda zistit’ celkovi spokojnost’ a spokojnost’
s kvalitou predavanych produktov. Dal§im délezitym bodom v praci st na zéklade vysledkov
spokojnosti rozne navrhy a odportcania pre management spolo¢nosti, ktoré by mohli viest

k pripadnému zvyseniu a zlepSeniu spokojnosti zdkaznikov.

Cely vyskum bude realizovany pomocou predom pripravené¢ho dotaznika, ktory bude
predlozeny regionalnym zékaznikom spolo¢nosti. Déata budia ziskavané prostrednictvom

pisomného dopytovania.



2 Teoretické vychodiska merania spokojnosti

V tejto kapitole sa blizSie riesi a Specifikuje samostatne pojem zakaznik a nasledne
pojem spokojnost’ zdkaznikov. V prvom rade si management spolo¢nosti musi uvedomit’, ze na
zékaznikovi zalezi existencia spoloc¢nosti a zaroven jeho spokojnost’ vedie k lojalite. Okrem
klasického B2C zékaznika treba blizsie Specifikovat’ B2B zékaznika, na ktorého je cela praca

zamerana.

2.1 Zakaznik

., Zakaznik nie je kralom, ale diktatorom. Na nom zdlezi nase bytie, alebo nebytie. Je na
nas, ¢i vytvorime prostredie, kde je zakaznik pre kazdého pracovnika tym najdolezitejsim, ku
komu sa nasi zamestnanci obracaju a uspokojuju jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostredie

zamerané smerom von. *“ (Spacil, 2003, s. 17)

Zakaznik moZe byt organizicia, €o je skupina pracovnikov a zariadeni s usporiadanou
zodpovednost'ou a vzt'ahmi, alebo aj osoba, ktord prijima produkt resp. sluzbu ako vysledok
nejakého procesu. ZjednoduSene povedané zdkaznik je osoba, ktorej potreby a Zelania su

. , . . . . 4 r r L) 7 b 140
uspokojované. Pojem uspokojenie potrieb zdkaznika znamena rozumiet’, vnimat’ a pochopit

zékaznikove o€akavania, ktoré spolocnost’ svojou ¢innost’ou naplnila alebo prekrocila. [4] [8]

Zakaznik je pri predaji kI'acovym bodom a takmer vSetko by mu malo byt’ podriadené.
Predavajici mozu mat’ tie najlepsie schopnosti, ktoré s k ni¢omu, ked’ nemajt zékaznikov. Uz
staré poucky, ktoré pozna kazdy obchodnik hovoria, Ze: ,,Na§ zakaznik, na§ pan‘ alebo aj
»Zékaznik ma vzdy pravdu.“ V dnesSnej dobe avsak nie kazdy predavajici alebo aj obchodnik
sa riadi tymito pravidlami a stva sa to, Ze idu bezhlavo za vidinou zisku nez by mysleli aj na
uzitok pre zédkaznika. Predajcovia, ktori sa takto spravaju, ale nemaji ziadnu Sancu na trvaly
uspech. Z toho automaticky vyplyva, Ze zédkaznik ma pri predaji rozhodujicu ulohu a je
spolutvorcom uspechu danej spolocnosti. Bola by chyba domnievat sa, Ze kazdému

zékaznikovi sa predava len produkt alebo sluzba. To, ¢o je zdkaznikovi predavané je aj Gzitok.

[4]



Uspesny predavajuci si plne uvedomuja, ze zakaznik je pre spolocnost’ najddlezitejsi
a ma takmer vzdy moznost’ vyberu medzi r6znymi spolo¢nost’ami a prave preto zameriavaju
svoju pozornost’ na plnenie potrieb zakaznika a nielen na to aby ich o¢akavania naplnali, ale aj

prekracovali. [4]

2.1.1 Rozdiel medzi spotrebitePom a business zakaznikom

Identické vyrobky vyrabané rovnakou spolo¢nostou moézu byt urcené pre zékaznikov
na roznych trhoch. Délezité je uvedomit’ si rozdiel medzi spotrebitel'om a business zakaznikom,
kde spotrebitel'om je zékaznik, ktory produkt vyuziva na uspokojenie svojej potreby a business
zékaznik kupuje produkt aby mohol vyrabat’, obchodovat’/prenajimat’ alebo poskytovat’ sluzby.
Tieto trhy zédkaznikov vedu k tomu, Ze sa marketingové pristupy stretdvaji v dvoch réznych

oblastiach. [2]
Trhy zdkaznikov st:

e spotrebny trh,

e business trh.

Spotrebny trh — tvoria ho vsetci jednotlivci a rodiny. Jednotlivei sa odliSuju najma
vekom, vyskou prijmu, stupiiom vzdelania a miestom, kde byva. VSetky tieto okolnosti maja
vplyv na ich ndkupné chovanie. Zélezi na jednotlivcovi ako ho jednotlivé vplyvy ovplyviiuja.
Ide o ekonomicky, socialny, rodinny a psychologicky vplyv. V skuto¢nosti sa v T'udskom
chovani jednotlivé vplyvy prelinaju a vysledny postoj vyplyva z ich prieniku, avSak u kazdého

je to v inom pomere. [8]

Je potrebné si uvedomit, Ze Clovek je podmieneny svojou individualitou, ktort tvori
kombinacia socidalno — demografickych rysov, fyzicky stav a psychické dispozicie. Motivy, ktoré

vedu ¢loveka ku ktipe byvaju Casto viac psychologické ako logické. [8]

Business trh — pri nakupu na tomto trhu zohravaji hlavnu ulohu neosobné faktory napr.
cena alebo charakteristika vyrobkov. Spolo¢nosti nakupuju v dvoch etapach. Najskor prebieha
vyber a hodnotenie dodavatelov a d’alej k vyberu jedného koneéného dodavatela. Dalgie

nakupy uz prebiehaju v pravidelnych intervaloch , ¢o predajcovi na ur€iti dobu ul'ahcuje pracu.



Ak je zadkaznik spokojny, mdze tento stav vydrzat’ velmi dlho. Zélezi aj na zdkaznikovej

lojalite. [8]

2.1.2 Typologia zakaznikov

Typologii zdkaznikov je vel'mi vela, ale kazdy uspesny predavajuci si musi najskor
uvedomit’, ze kazdy zékaznik je jedinecCna osoba a svojim spdsobom aj unikatna. Umoznuje
priradit’ zdkaznika k ur¢itému typu a zdroven ulah¢i predavajlicemu svoje spravanie k nemu.
V skratke povedané, napovie predavajucemu akym spdsobom zaujme ¢o najrychlejsie
a najefektivnejSie zakaznika, ¢i uz potencionalneho, ale aj stidleho. KIicové je spravne
zaradenie zakaznika do typologického profilu, ¢o usmerni chovanie predavajuceho k nemu.
Niektoré charakteristiky s univerzalne a daju sa aplikovat’ aj na vicsie skupiny zdkaznikov.
Pokial’ sa v spolo¢nosti uplatni len jedna typoldgia a tym aj pristup k zdkaznikom, tak sa tym
aj vel'mi zazi okruh zdkaznikov, ktorych by jeden typ chovania a vystupovania oslovil. Je to

dal$ia z chyb predavajucich. [4]

Pre priklad podla K. F. Gretz a S. R. Drozdeck, ktori vo svojej knihe Psychologia
predaja, ktora je urCend skor pre finanénych konzultantov, publikuju jednu z mnohych
typologii. Téato typoldgia bola upravend na obecny predaj, kde na zdklade dvoch charakteristik
je mozné vymedzit' Styri osobnostné typy. Tymito charakteristikami st dominancia, kde ide
o vodcovskil osobnost, a submisivita, o je naopak podriad’ujica sa osobnost. Dalej ide

o priatel'skost’ ¢i nepriatel'skost’. Kombindciou charakteristik ndm vzniknl tieto osobnostné

typy:

1. prisposobivy typ — priatel'sky + submisivny,

2. byrokraticky typ — nepriatel'sky + submisivny,
3. autoritativny typ — nepriatel’'sky + dominantny,
4

tvorivy typ — priatel'sky + dominantny. [4]

Dalsim prikladom méze byt’ rozdelenie podl'a uznavanych odbornikoch W. Corell a R.
W. Schirm, ktori roztriedili zdkaznikov podl'a motivov. Uvedené su len niektoré pripady. Ide
napr. o prestizny typ, ktorého ldka vsetko, o eSte nemaju ostatni. Pozaduje, len to najnovsie.
Takyto typ zdkaznikov sa da urcit’ ¢asto uz podl'a oblecenia. Inym typom je opatrnicky typ,

ktory nakupuje svoje osvedcené produkty a voci novinkam je skepticky. Presvedcia ho len



nejaké referencie a prieskumy. Poslednym z uvedenych typov je ziskovy typ, na ktorého platia

len Cisla, stale vyzaduje informéacie a fakty. [5]

2.1.3 Analyza zakaznikov

Analyza zédkaznika ma za tlohu zist'ovat’ potreby a priania zakaznikov. Tieto informacie
sa daju zistit' cez charakteristické vlastnosti, ktoré su individudlne, viazané na Zivotny §tyl
a spolocenské postavenie, tak aj cez chovanie zékaznika, ktoré ovplyvituju vnutorné a vonkajsie

faktory. [7]

Ak sa predavajuci nesnazi neustale poznavat alebo skor analyzovat’ zdkaznikov, kto su,
aké su ich preferencie a aké je ich celkové ndkupné chovanie, tak nemdze pre nich zvolit
a prispdsobit’ primerant ponuku podl'a toho, ¢o v skuto¢nosti potrebuju. Z toho vyplyva, ze

spolo¢nost mé byt’ v kazdom obore zdkaznicky orientovana. [7]

2.1.4 Informacie o zakaznikovi — spolo¢nosti

Zistovanie informécii o spolo¢nosti je omnoho jednoduchSie ako pri zistovani
informacii o stkromnych osobach. Ak je zdkaznikom nejakd spolocnost’, tak by zistovanie
informacii mala byt’ priorita. Zakladnym zdrojom v takomto pripade je obchodny register, kde
je mozné sa dozvediet aj ako dana spolo¢nost’ ruci za svoje zavizky. Rozne informacie sa daju
Castokrat ziskat' aj pomocou tlace a samozrejme mnoZstvo informdcii sa nachadzajii na

internetovej stranke spolocnosti. [4]

Velmi dolezité je zistitt aké je zazemie spolocnosti, kto rozhoduje o ponukach
a informécie o konkrétnych osobach. Kazd4 z informacii, ktord sa ziska sa neskor moze

zuzitkovat’ v prospech spolo¢nosti. [4]



2.2 Analyza spokojnosti zakaznikov

Postupom casu sa stal vyznam spokojnosti zakaznikov dolezity, napriek tomu vSak
neexistuje ziadna dohoda o jej definicii, ale mdézeme sa stretnut’ s mnozstvom definicii
a nazorov na spokojnost’ zédkaznikov a na metddy hodnotenia tejto spokojnosti. NajCastejSie sa
vyuziva na vysvetlenie tohto pojmu definicia, Zze spokojnost’ je miera naplnenia potrieb

zakaznika a to sa zisti rozdielom medzi ocakavanim a skutocnost’ou. [6]

Viécsina spolo¢nosti na zistenie spokojnosti zdkaznikov vyuziva Skdlu s piatimi
hodnoteniami a to vel'mi nespokojny, skor nespokojny, neutralny, spokojny a vel'mi spokojny.
Medzi roznymi uroviiami spokojnosti resp. nespokojnosti. Medzi nespokojnostou a velkou
nespokojnost’ou mdze nastat’ vel'ky rozdiel a je uz na spolo€nosti aby zistila v ¢om tento rozdiel
spociva napr., ked’ spolo€nost’ zisti, Ze straca 90 % vel'mi nespokojnych zdkaznikov a len 25 %

skor nespokojnych zékaznikov. [6]

Rozdiel medzi ocakdvanym efektom a skutocnym efektom a nésledne aj vzniknuta
spokojnost’ alebo nespokojnost’ zdkaznika vyplyvajlca z tohto rozdielu moZzno zistit’ az vo faze
po nakupného chovania, kedy je uz dany produkt resp. sluzba spotrebovand kone¢nym
zékaznikom. Celd tiato faza =zaCina uzivanim vyrobku. Spokojnost’ obycajne vedie

k opatovnému nékupu u toho istého dodéavatel’a a tym nastava zakaznicka lojalita.

2.2.1 Oc¢akavania zakaznikov

Management spolo¢nosti musi v prvom rade zistit ofakdvania svojich zdkaznikov,
pretoze spravny odhad vedie k realizacii dodavky prave podl'a o¢akavania zdkaznika a to vedie
k ich spokojnosti. O¢akévanie ma v§ak mnoho rozporov, ktoré ovplyviuju aj konecné vnimanie
spokojnosti. Nasledujuce rozdelenie vzniklo podla prieskumu vytvoreného na velkych
vzorkach top manazérov a na vyberovych vzorkach zakaznikov v zahranici. Ide o nasledujtcich

5 rozporov:

e rozpor medzi oCakdvanim zakaznika a predstavou managementu,
e rogpor medzi ocCakdavanim zdakaznika, predstavou managementu a Specifikdciou

kvality,
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e rozpor medzi Specifikaciou kvality produktu a skuto¢nou dodavkou,
e rozpor medzi skutocnou dodavkou a externymi komunikdciami,
e rozpor medzi olakdvanim zdkaznika a ako skutoénd dodavka naplituje dané

ocakavania. [9]

Rozpor medzi ocakdavanim zdkaznika a predstavou managementu nastava, ked sa
nezhoduju poziadavky zdkaznikov s predstavami a krokmi managementu napr. pri nespravnom

zamerani spoloc¢nosti a zakladnych charakteristikach produktu. [9]

Rozpor medzi ocakdvanim zdakaznika, predstavou managementu a Specifikdciou
kvality vznika, ked’ management vel'mi dobre vie, o zdkaznik ocakéava, ale nemé podmienky
a prostriedky na uspokojenie zikaznikovho ocakdvania. Napr. management nejakej
maloobchodnej jednotky vie, Ze niektori zdkaznici by uvitali otvaraciu dobu aj v nedel’u, ale

vtedy by boli ndklady na prevadzku vyssSie ako vynosy. [9]

Rozpor medzi Specifikdciou kvality produktu a skutocnou doddavkou vznika vtedy, ked’
persondl ,,v prvej linii“ nedodrziava firemné kvalitativne $tandardy. Uloha zistit to je pre

vystupné kontroly kvality, kde m6Zzu vel'mi dobre pomoct’ aj ISO normy. [9]

Rozpor medzi skutocnou doddavkou a externymi komunikdciami je pravdepodobne
najzéasadnejSim rozporom. V stcCasnosti vdcSina velkych spoloCnosti vyuziva externé
marketingové spolocnosti. Tato marketingovd spoloc¢nost’ je tretou stranou, preto su l'udia
z marketingu odrezani od reality v spoloc¢nosti, tym si spravne neuvedomuju obmedzenia,
ktorym je spolocnost’ vystavend. Ide aj o priamo marketingové oddelenia spadajiice pod

spolocnost’. [9]

Rozpor medzi ocakdavanim zdakaznika a ako skutocna dodavka napliiuje dané
ocakdvania je zapri¢ineny tym, Ze zakaznik okrem pocit'ovanej potreby je ovplyviiovany ¢i uz
svojimi skusenost’ami, skusenost’ami inych alebo komunikaciou zo strany dodavatel’a. V tejto

situdcii moZe nastat’ pozitivna aj negativna situacia. [9]
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2.2.2 Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zakaznika nastava v dvoch pripadoch:

¢ vnimana skuto¢nost’ > o¢akavanie zakaznika,

e vnimana realita = o¢akavanie zakaznika.

Spokojnost’ je vel'mi neurcity pojem a rovnako je aj premenlivy. Treba uvazit’ aj to, ze
ide o isty psychologicky stav, ktory je vysledkom mnozstva faktorov. Kazdy jeden zo
zékaznikov uz maé isté skusenosti s inymi spolo¢nostami a samozrejme maji aj iné
charakteristické rysy v spravani a rozhodovani sa resp. uz spominany iny typ zdkaznika pri
typologii zédkaznikov (Kapitola 2.1.1). Tym vznika nesulad medzi zékaznikmi, ktorym st
poskytované rovnaké doplnkové sluzby napr. jeden zékaznik je nadmieru spokojny so

starostlivostou a pre iného to moZe byt najhorsia poskytnuté sluzba. [3]

Spokojnost’ zdkaznika mozno zhrnut do Siestich jednoduchych predpokladov, ktoré st

hlavnou pri¢inou spokojnosti aj nespokojnosti zakaznikov.
Zakladné predpoklady:

o kvalitny produkt,

e dodrZanie terminu a ceny,

e dokonaly servis,

e konzistentnd uroveri sluieb,

e osobny zdaujem managementu,

e férovost’. [3]
Specifikacia zakladnych predpokladov:

Kvalitny produkt — bohuzial nesta¢i byt na zdkaznika prijemny a vyhoviet’ vSetkym
jeho poziadavkdm, pretoze v prvom rade pozaduje vyrobok alebo sluzbu a bez spokojnosti
s jeho prioritnym ciel'om to jednoducho nejde. Akonahle mu je predany nekvalitny produkt, tak

si uz pravdepodobne spolo¢nost’ nezvoli pri d’alSom nakupe. [3]

DodrZanie terminu a ceny — spokojnost’ priamo suvisi aj s tym, ¢i s splnené sl'uby,
ktoré zakaznici dostali. Medzi také najdolezitejSie sl'uby patri dodrzanie predom urcené¢ho

terminu a stanovenej ceny bez ziadneho dodato¢ného navySovania. [3]
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Dokonaly servis — zékaznici nemaju zaujem pocuvat’, kto je za chybu zodpovedny, ale

pozaduju aby bola chyba ¢o najskor napravend bez zbytocnych reci. [3]

Konzistentna uroveii sluZieb — je vel'mi dolezité aby boli zamestnanci vyskoleni na
takej Urovni, aby poskytovali zdkaznikom rovnaku kvalitu sluzieb za kazdych okolnosti, aby
nenastala situacia, kedy by mali zékaznici pri jednom zamestnancovi int1 tiroven sluzieb ako pri

druhom. [3]

Osobny zaujem managementu — pre zakaznikov je omnoho prijemnejsie, ked’ je k nim
pristupované skor ako k priatelom s osobnym pristupom nielen, ked” povazuji spolo¢nost’ ako

d’alSieho dodavatela. [3]

Férovost’ — tento predpoklad by mal byt uz samozrejmostou snad’ vo vsetkych
spolo¢nostiach, ale aj napriek tomu to tak vSade nefunguje. Ku kazdému zakaznikovi sa ma
spravat’ férovo a nemali by sa mu poskytovat’ nepravdivé informdacie. PoruSenim obvykle

zanikne vztah medzi zakaznikom a dodavatel'om. [3]

V kone¢nom dosledku po uvazeni managementu spolo¢nosti je dolezité si uvedomit’, ze
najlepSim predajcom je spokojny zékaznik, ktory sa d4 dosiahnut’ aj dodrZanim tychto

zakladnych predpokladov. [3]

2.2.3 Vytvorenie zakaznikovej spokojnosti

Management spolo¢nosti ma urCitd viziu o vyzname spokojnosti zakaznika pre
nasledujtci vyvoj. Tato vizia sa vSak nemusi a ¢asto krat ani nezhoduje so skutocnost'ou, ako
zakaznik vnima vyrobky, sluzby, image a spolo¢nost’ ako celok. Je vel'mi dolezité aby poznatky
boli skutoéné a podlozené faktami nie len faloSnymi predstavami zamestnancov bez skutocného
podkladu. MnoZstvo spolo¢nosti sa sustred’'uju na technologie alebo na vyrobu a to na ukor
starostlivosti o zdkaznikov. Treba si aj uvedomit’, Ze spokojni zakaznici su zdrojom pozitivnych

referencii a su ochotni zaplatit’ viac. [§]

Néstrojom ku zvySovaniu zdkaznickej spokojnosti modze byt pouZitie lepSich
doplnkovych sluzieb, tym vznikne aj vdc¢sia zakaznicka lojalita. Jedno z mnohych vyrokov

hovori, ze: ,, Mnoho ludi dnes vie vyrobit, ale len malo vie dobre predat. * 8]
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Zakaznici v prvom rade vyzaduju zdvorilost’, Ustretovost’ a mily pristup zamestnancov.
Samozrejmostou, by mali byt’ dobre informovani zamestnanci, ktori vedia pohotovo reagovat
na zakaznicke otazky. Naopak zamestnanci musia citit’ zodpovednost’ za pristup k zadkaznikom

aj ked’ nie st s nimi priamo v kontakte. Z toho vyplyva, Ze na zaciatok treba zacat’:

e starostlivym vyberom zamestnancov,
o zaSkolenim vietkych zamestnancov,
e stanovenim ciel’ov spolocnosti a Standardov v starostlivosti o zdkaznika,

® monitorovanim zamestnancov a ich pristupu k zakaznikom. 8]

Nie je pochyb, ze nemusi byt’ chyba len v zamestnancoch. Priblizne jedno percento zo
zakaznikov sa chova neprijemne, ma sklony k sekirovaniu svojho okolia a kladu neprimerané
naroky na zamestnancov spoloc¢nosti. Jedno percento nie je vObec reprezentativna vzorka
a prave preto by bola chyba hadzat’ vSetkych zdkaznikov do ,,jedného vreca®. Management

spolo¢nosti musi prvotné pokusy o zov§eobecnenie eliminovat’ hned’ v zarodku. [8]
Existuji 4 kroky k dosiahnutiu lepSich sluzieb:

e otdazky na zdkaznika,
e stanovenie si Standardov starostlivosti o zakaznika,
e realizdacia stanovenych Standardov,

e spitna vizba od zakaznikov. 8]
Specifikovanie uvedenych krokov:

Otazky na zakaznika — v tomto pripade je najjednoduch$im spdsobom jednoduché
dopytovanie zdkaznikov, ako sa v spolocnosti citia, ako sa k nim spradvaju zamestnanci

spolocnosti, ako st spokojni s produktami resp. sluzbami spolocnosti atd’. [8]

Stanovenie standardov — ide o jasne definované a meratel'né ciele spoloc¢nosti. Ciele su
podmienkou dosiahnutia vybornych vysledkov. Jednym zo zdkladnych cielov je vyska
nakladov, pretoze zvySenim Urovne sluzieb sa zvysia aj ndklady a tym padom sa zvysi aj cena
predaja. V tomto pripade nastava rozhodnutie, €i spolocnost’ zvysi sluzby zdkaznikom a sti¢asne
bude predavat’ za vysSie ceny, alebo ponukne zdkaznikovi nizSie ceny a tym aj automaticky
nizsiu troven sluzieb. Samozrejme mdzu byt pontiknuté zakaznikovi aj obe mozZnosti. Pre
priklad mo6zu byt vhodné ciele stanovené ako Standardy chovania napr. 'ahka dostupnost’

vyrobkov a sluzieb, rychla reakcia na potreby zékaznika, prijemné prostredie pre zakaznika,
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profesionalni a prijemni zamestnanci spolo¢nosti, komunikacia so zakaznikmi, troven jednania

pri reklamaécii a staznostiach. [§]

Realizacia stanovenych Standardov — znamend informovanie zamestnancov
o Standardoch z druhého bodu. Tieto Standardy musia byt uskuto¢nitelné pre zamestnancov
a zaroven musia byt zrozumitel'né pre zékaznikov. Realizécia stanovenych Standardov by mala
byt’ publikovana prostriedkami komunikacie spolo¢nosti. V druhom rade je vel'mi dolezité

premysliet’ si aké budu potrebné investicie pri realizécii. [8]

Spitna viizba od zdakaznikov — jediny krok prostrednictvom, ktorého moze spolo¢nost’
zistit' ako mozno sluzby zlepsit’ takym spdsobom, ako si to zdkaznici predstavuji. Ziskané
informdcie maji byt objektivne a preto sa neodporuca ich ziskavat’ len z jedného informaéného
kanalu. Vhodné informacné kanaly od zakaznikov pre tento krok su napr. rozne prieskumy trhu,
neformalna komunikacia so zékaznikmi, informacie od predajcov ¢ize zamestnancov danej
spolocnosti, informacie zo zakaznickych ankiet a dotaznikov atd’. Nasledovne management

spolocnosti skontroluje spitnu vdzbu a popripade navrhne nejaké potrebné opatrenia. [§]

2.2.4 Nespokojnost’ zakaznika

Nespokojnost’ zakaznika nastava v jednom pripade:

e vnimana skuto¢nost’ < o¢akavanie zakaznika.

Nespokojnost’ znamena, Ze zakaznik je takmer strateny pre spolo¢nost’. M6ze vzniknuat
z mnohych dovodov napriklad nedodrzanim niektorych zakladnych predpokladov (Kapitola

2.2.2). Nespokojny zakaznik je pre spolo¢nost’ najhorsia reklama.

Ak ndhodou zakaznik eSte neopustil danu spolo¢nost’, tak to znamena bud’, ze nevyuzil
moznost’ zmeny dodavatel'a alebo sa nenaskytla nejaka lepSia prilezitost’. Skuto¢nost, ze eSte
neodiSiel moze spolo¢nost’ vyuzit’ vo svoj prospech a podniknut’ nejaké kroky k tomu aby sa
nespokojnost’ obratila na spokojnost. Daleko horsia situacia nastava, ked’ zikaznik odide.

V tom pripade je vel'mi tazké nieco robit’. [8] [9]
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2.2.5 Dovody odchodov

Na dovody odchodov niektorych zakaznikov sa da pozriet’ z dvoch stran:

e strana dodavatel’a,

e strana zdakaznika. [9]
Specifikacia uvedenych stran:

Strana doddvatel’a - treba sa pozriet’ akt dal zakaznikovi pri¢inu aby odisiel. Pre priklad
to moze byt prili§ vysoka cena, zly servis, maly vyber sortimentu vyrobkov a nesplnenie

sl'ubov. [9]

Strana zdakaznika - hovori o tom, ze zadkaznik uz ma nejaké skusenosti s dodavatel'om
a podla toho hodnoti dodavatel'ov kontakt so zakaznikom alebo aj zI¢ skuisenosti, ku ktorym

dochadzalo. [9]

2.2.6 Stratégie na udrzanie zakaznikov

Na to aby si spolo¢nost’ udrzala svojich zakaznikov, je vhodné aby si na to stanovila isté

stratégie, podl'a ktorych by sa riadila.

Stratégie na udrzZanie zikaznikov musi management spoloc¢nosti vytvorit podla
relevantnych informacii a to podl'a ocakavania zadkaznikov, st'aznosti a vadach, exspiracii dlho
dobejSich odberatel'skych zmluv, informaciach o konkurencii atd. Vdaka nim vznikaju

nasledujtce stratégie:

e programy lojality,

o balicky,

e vytvdaranie aliancii,

e vytvdranie bariér. [9]
Specifikacia stratégii:

Programy lojality — pri tejto stratégii ide hlavne o to, aby si zdkaznik uvedomil, co mdze
stratit’ ak prejde k druhému dodavatelovi. Vyuzivaju sa napr. mnozstevné a casové zlavy.
Niektoré takéto programy byvaji vyhodnejsie pre dlhodobych zdkaznikov. [9]
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Bali¢ky — spolo¢nost’ pontka svojim zakaznikom vyhodnejSiu kombinaciu urcitych
produktov/sluzieb ako zakaznikom ,,z ulice®. Zakaznik neodide ku konkurencii za rovnakym

produktom, pretoze by tito vyhodu vyplyvajicu z balicka stratil. [9]

Vytvaranie aliancii — tym, ze je zakaznik zdkaznikom danej spolocnosti ziskava
automaticky vyhodu u dodéavatel’a z inej oblasti napr. pri ubytovacich sluzbach v jednom hotely

moze vyustit’ na zlavu na vysokohorsku lanovku. [9]

Vytvdranie bariér — pri tejto stratégii je zdkaznik donuteny uvazovat dlhSie nad
odchodom. Ide napr. o situacie kedy je zdkaznik sankcionovany ak odstipi od dlhodobej

zmluvy. VicSinou byvaju takéto bariéry pre zakaznika odradzujtce. [9]

Ak aj ndhodou vznikne situdcia kedy zakaznik odide, tak to nemusi hned’ znamenat’, ze
sa zakaznik uz nikdy do spolo¢nosti nevrati. Management spolo¢nosti by mal vynalozit’ usilie
na opétovné ziskanie stratenych zdkaznikov pomocou réznych metdd, pretoze do zdkaznika uz
nieco v minulosti investoval. Treba si vS§ak uvedomit’, ze znovuziskanie stratenych zékaznikov

je Casto krat tazsie ako ziskanie uplne novych zékaznikov. [9]
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3 Charakteristika spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s.

Spolo¢nost’” Beskyd FryCovice, a.s. je vyrobca, spracovatel’ a distributor
predovSetkym zemiakov a vyrobkov z nich. Dlhoro¢nu tradiciu méa na potravinarskom
aj obchodnom trhu. Medzi najtradi¢nejSie zlozky sortimentu patria uz spominané balené
zemiaky a spracované vyrobky z nich, jednodruhova chladena zelenina, zmesi zo zeleniny,
zeleninové Salaty a Stavy a nakoniec bylinky réznych druhov. S tymito vyrobkami zabera

spolo¢nost’ popredné postavenie na ¢eskom trhu. [12]

K d’al§im z obchodnych aktivit spolo¢nosti patri vel'koobchod potravin, ktory dopliuje
ponuku vyrobkov v oblasti spolocného stravovania. Sortiment spolocnosti je zamerany
predovsetkym na potraviny. Ponuka velkoobchodu je uréena najmé pre zdkaznikov Moravsko-
sliezskeho kraja. Medzi najziadanejSie produkty patria trvanlivé znackové potraviny,
strukoviny, ryZa, olej a korenie. Jednym z doplnkovych sluzieb, ktoré poskytuje spolocnost’ pre

svojich zakaznikov je vlastna autodoprava. [12]

Vyrobky spolo¢nosti sa nachddzaji v ponuke maloobchodnych, ale aj vel'koobchodnych
retazcoch, dalej aj v rdznych zariadeniach napr. verejného, podnikového, Skolského
a zdravotnickeho stravovania. Distribucia vyrobkov je realizovand predovSetkym na tzemi

Ceskej a Slovenskej republiky. Najnovsie je distribucia rozsirena aj do Rakuska. [12]

Spolo¢nost’ disponuje aj vlastnym logom (Obr. 3.1), ktoré je zelenej farby
s dominantnym velkym B bielej farby vo vnutri poukazujuc na ndzov spoloc¢nosti Beskyd
FryCovice. Zelenad farba je farba prirody a Zivotného prostredia. VSetky rastliny, ktoré su
zdrojom potravy, su zelené. Tato farba je vnimana ako vel'mi optimistickd a pozitivna farba

vel'mi vhodna pre logo potravinarskej spolocnosti. [11]

' Beskyd

.-____-' - -
= Frycovice, a.s.

Obr. 3.1 Logo spolocnosti

[zdroj: www.beskyd.cz]
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3.1 Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost’ bola zalozend v roku 1969 za prvotnym ucelom teplovzdusného suSenia
krmovin. Prvotny plan vydrzal do roku 1975, kedy bol uvedeny do prevadzky sklad na upravu
konzumnych zemiakov na trhové ucely, ktory bol d’alej rozsirovany. Nasledujico v roku 1978
bol zahdjeny vyrobny program na lipanie konzumnych zemiakov. Postupom ¢asu sa zvySoval
dopyt po konzumdcii Cerstvej zeleniny a tak vznikol v roku 1993 novy vyrobny program
zamerany na vyrobu trhovej a kuchynsky upravenej Cerstvej zeleniny. Vyroba vyrobkov je od
pociatku spoloc¢nosti realizovana v sidle spoloc¢nosti v obci Fry€ovice pri Frydku — Mistku. Od

roku 2002 je k dispozicii aj novo zrekonstruovana prevadzka v Hornej Cerekvi. [12]

Spolo¢nost” Beskyd Frycovice, a.s. je od roku 2012 sucastou pol'nohospodarske;j
skupiny AGRO M¢éfin, a.s., ktord produkuje kvalitné tuzemské potraviny. Skupina ma
s konsolidovanym obratom 3 mld. K¢ vyznamnu poziciu v pol'nohospodarstve a potravinarstve
Ceskej republiky. Hlavnym predmetom &innosti je kompletnd polnohospodarska vyroba
a nasledné spracovanie primarnych pol'nohospoddrskych komodit v rdmci potravindrskej
vyroby. Ciel'om je pontknut’ zékaznikom plnohodnotné potraviny vyrabané podla tradicnych

receptdr s vyuzitim modernych technologii. [16]

3.2 Marketingové prostredie spolo¢nosti

Marketingové prostredie sa sklada z Cinitelov a faktorov, ktoré ovplyviiuju schopnost’
marketingovych pracovnikov udrziavat uspesni vymenu s cielovymi zdkaznikmi.
Marketingové prostredie prinasa hrozby aj prilezitosti, a preto je uspesna ta spolo¢nost’, ktora

sleduje zmeny tohto prostredia.

Marketingové prostredie spolocnosti sa skladd z mikroprostredia (Kapitola 3.3)

a makroprostredia (Kapitola 3.4). [13]
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3.3 Mikroprostredie spolo¢nosti

Mikroprostredie spolo¢nosti sa skladd z interného mikroprostredia (Kapitola 3.3.1)

a externého mikroprostredia (Kapitola 3.3.2).
Interné mikroprostredie spolocnosti sa sklad4 z marketingového mixu:

e produkt,
® cena,
o distribucia,

e marketingova komunikdcia.
Externé mikroprostredie spolo¢nosti zahfia:

e dodavatelov,

o sprostredkovatel’ov,
o zdakaznikov,

e konkurenciu,

e verejnost’.

3.3.1 Interné mikroprostredie - Marketingovy mix

Marketingovy mix je urcitd stratégia, ktorou sa snaZia marketingovi zamestnanci
najlepsie prispdsobit’ zakaznikom, ale aj aby spolo¢nost’ dosiahla svoje dlhodobé a kratkodobé
ciele. Na vytvorenie takéhoto mixu su najcastejSie pouzivané Styri tzv. 4P zlozky resp. nastroje
a to produkt - product, cena - price, distribucia - place a marketingova komunikdcia -

promotion (Obr. 3.2). Tento mix je mozné do istej miery aj upravovat. [14]
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Obr. 3.2 Marketingovy mix

[Zdroj: epodnikanie.sk, upravené autorom]

Marketingovy mix spolo¢nosti Beskyd Fryc€ovice, a.s. sa klasicky sklad4 zo Styroch

zloziek 4P.

Produkt — pod pojmom produkt rozumieme vyrobky a sluzby, ktoré spolo¢nost’ pontika
svojim zakaznikom k uspokojeniu hmotnych aj nehmotnych potrieb. Kvalita je vychodiskovym
kritériom a preto sa vyrobky v spolo¢nosti vyrabaji z najkvalitnejSich surovin za pomoci
najnovsich technologii. Rozsirenie portfolia ponukanych vyrobkov sa realizuje na zéklade

poziadavkou zakaznikov.

Pre zékaznikov s vytvorené urcité vyrobkové rady. Vyrobkové rady st rozdelené na
vyrobkové rady urcené pre gastrondmiu — B2B trh a vyrobkové rady urcéené pre spotrebitel'a —

B2C trh (Tab. 3.1). Sirka tychto radov je priblizne tisic produktov.
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Tab. 3.1 Vyrobkové rady spolocnosti

Vyrobkové rady pre spotrebitel’a Vyrobkové rady pre gastronomiu

1. Bylinkové pasty 1. Konzumné a sadzbové zemiaky
2. Konzumné a sadzbové zemiaky 2. Polotovary zo zemiakov

3. Polotovary zo zemiakov 3. Knedlicky

4. Knedlicky 4. Polotovary, prilohy

5. Polotovary, prilohy 5. Spracovana zelenina

6. Spracovana zelenina 6. Salaty s dresingom/zalievkou
7. Salaty s dresingom/zalievkou 7. Listova zelenina

8. Listova zelenina 8. Hotové salaty

9. Hotové Salaty 9. Cerstvé kli¢ky, vyhonky

10. Cerstvé kli¢ky, vyhonky 10. Cerstvé bylinky

11. Cerstvé bylinky 11. Jedlé kvety

12. Jedlé kvety 12. Zeleninové¢ stavy REFIT
13. Zeleninové stavy REFIT

[Zdroj: beskyd.cz, upravené autorom]

Cena — optimdlna cenova stratégia sa vytvara na zdklade vysledkov pravidelného
vyhodnotenia aktudlnej situicie na trhu a zaroven aj vyhovuje zdkaznikom napr. metdda
orientovand na zdkaznika na zaklade cenovych vyskumov a metdda orientovana na néklady,
ktora je v spolo¢nosti najviac vyuzivana, najma na B2B trhoch. Cenova stratégia vznika aj s
prihliadnutim na konkurenciu. V Ceskej republike je cena uz dlhé roky determinujicim

faktorom predajnosti vyrobkov. [12]

Distribucia — ide o to ako sa vyrobky dostanti od vyrobcu k zdkaznikovi. Vyrobky su
distribuované kratkou distribu¢nou cestou, aby sa dostali k zakaznikovi o najrychlejSie. Vd’aka
roz§irujucej sa distribucii sa nachddzaju vyrobky spolo¢nosti vSade tam, kde ich zdkaznici
oCakavaju napr. v maloobchodnych a velkoobchodnych retazcoch a gastronomickych
prevadzkach (Obr. 3.3). Gastronomickym zariadeniam resp. B2B zakaznikom sa venuje tato

praca. [12]
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Obr. 3.3 Distribucna cesta
[Zdroj: vlastné spracovanie]

Distribu¢na cesta spolo¢nosti je vytvorena takym sposobom, aby boli vyrobky o najrychlejsie
u zédkaznikov v tomto pripade ide o B2B zakaznikov. Vo vicsine pripadov B2B zakaznikov ide
o priamu distribuciu bez prostrednika, ¢iZe zo spolo¢nosti je distriblcia realizovana priamo do
maloobchodu alebo gastronomickych zariadeni. Mdze nastat’ aj situdcia kedy si gastronomické
zariadenia nakupuju vyrobky z velkoobchodu, vtedy nastava jednotroviova distribu¢na cesta
s jednym prostrednikom. Pri kone¢nom zékaznikovi, teda B2C sa uroven distribu¢nej cesty
meni a to takym spdsobom, Ze vécSinou ide o jednouroviiovu distribuciu. V pripade, ze
gastronomické zariadenia nakupuji vyrobky prostrednictvom velkoobchodu, ide

o dvojarovitovu distribuciu (Obr. 3.3).

Spolocnost’ disponuje vlastnou autodopravou s centrdlnym distribuénym skladom vo
Fry€oviciach a distribu¢nymi centrami v Brne, Hradci Kralovom a v Prahe (Obr. 3.4). Pri
lokalnej distribucii spolo¢nost’ spolupracuje s externymi dopravcami pri dodrZzovani

chladiarenského ret'azca (do 5° C).
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Obr. 3.4 Centrdlne distribucné sklady

[Zdroj: agro-merin.cz]

Marketingovda komunikdcia — je to najviditelnejSia cast marketingového mixu
a zaoberd sa propagaciou vyrobkov. Informacie o vSetkych ddlezitych a zaujimavych novinkach
su zdiel'ané prostrednictvom médii. Vyuzivand je aj najmodernejSia forma komunikacie a to
komunikacia cez internet. Spolo¢nost’ disponuje svojou vlastnou webovou strankou a ma aj
vytvoreny Ucet na socidlnej sieti Facebook, kde informuje svojich zdkaznikov na novinky

v spoloc¢nosti, ¢o sa tyka produktov napr. akcii, novych produktov atd’. [12]

Dal§imi prvkami marketingovej komunikacie, ktoré spoloénost vyuZiva je reklama, PR
a osobny predaj. Osobny predaj je vyuzivany najmid pri B2B trhu, ktory je realizovany

prostrednictvom obchodnych zéastupcov spolo¢nosti.

Pre zakaznikov je CcCastokrat moznost’ ochutnavky cerstvych zemiakovych a roznych
zeleninovych produktov. Ide o tzv. podporu predaja. Tymto spdsobom je umoZnené zoznamit’
zékaznikov s kvalitou a chutou vyrobkov. Spolo¢nost’ sponzoruje aj rozne Sportove, kultirne

a charitativne akcie. [12]

3.3.2 Externé mikroprostredie

Dodavatelia — spoloCnost’ vyuziva tuzemskych 1 zahranicnych dodavatel'ov a ¢lenov
skupiny AGRO Méfin, a.s. Patria tu spoloc¢nosti, ktoré dodavaju zdroje potrebné na vyrobu

produktov a sluzieb napr. dodavatelia energii a obalov. V ramci skvalitilovania a doplnenia
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sluzieb sa rozhodla spolo¢nost’” Beskyd FryCovice, a.s. ponukat’ pre svojich zakaznikov aj

vyrobky od renomovanych vyrobcov a to napr. Vitana, Nestlé, Knorr, Opavia atd’.

Zakaznici — m6ézu byt B2C a B2B zakaznici. Pri B2C zakaznikoch ide o spotrebitelov,

ktori zahfnaju jednotlivcov a domacnosti nakupujtci produkty pre vlastna spotrebu.

B2B zéakaznici su rozne gastronomické zariadenia ako su jedalne, reStauracie a predajne
rychleho obcerstvenia, maloobchodné predajne a predajne zdravej vyzivy. Ide o spolo¢nosti,

ktoré pomahaju pri predaji a distribucii produktov a sluzieb.

Trhy vyrobnej sféry, do ktorych patria rozne gastronomické zariadenia, ktoré nakupuji
produkty spoloc¢nosti hlavne za ucelom pouzitia produktov pre vlastny vyrobny proces alebo na

d’alSie spracovatel’'ské ucely.

Trhy sprostredkovatel’'ov, €o st vlastne organizécie, ktoré nakupuji produkty za ucelom predaja

so ziskom. Do trhu sprostredkovatel'ov spolo¢nosti patria hlavne r6zne maloobchodné ret’azce.

Medzindrodné trhy, ¢o st laicky povedané zahrani¢ni zakaznici. Zahriiuji hlavne zakaznikov

zo Slovenska a Rakuska.

Konkurencia — spolocnosti sa nestaci prisposobit’ len zdkaznikom, ale aj stratégiam
konkurentov. Spolo¢nost’ ma zohl'adnit’ svoju vel'kost' a poziciu v potravinarskom odvetvi
a porovnat’ ju s konkurenciou. Vd’aka tomu vznika cenov4 stratégia zamerana na konkurenciu
(Kapitola 3.3.1). Konkurenciou danej spolocnosti s spolo¢nosti zamerané na spracovanie
zemiakov posobiace v Ceskej republike. Medzi najvicsich spracovatel'ov zemiakov a zaroven
aj konkurenciu spolo¢nosti v Ceskej republike patri napr. Intersnack, a.s., Golden Snack, s. r.

0. a LWM International CZ, s. r. 0.

Verejnost’ — je to I'ubovol'na skupina, ktord prejavuje redlny alebo mozny zaujem

o spoloc¢nost’ a jej produkty. Tato skupina mdze posilnit’ alebo oslabit’ potencidl spolo¢nosti.

Do verejnosti spadd financnd verejnost’, ktord ovplyviiuje moZnosti ziskania finan¢nych
zdrojov, o su najviac banky.

Dalou verejnostou je vladna, kde je pre spolo¢nost velmi dolezité sledovat’ vyvoj

v legislativnej oblasti a to nové zdkony, nariadenia, vyhlasky, zmeny v DPH, normy ISO, atd’.

Do miestnej verejnosti, ked’ze ma kazda spolocnost’ svoje sidlo, zavod, prevadzku ¢i pobocku
v urcitej lokalite, tak tu patri obyvatel'stvo byvajiuce v tychto lokalitach a obecné urady. Sidlo

a zavod sa nachédzaji vo FryCoviciach a pridruzena vyrobna prevadzka v Hornom Cerekve.
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Vseobecna verejnost’ znamend, aky ma imidz spoloc¢nost’ a ako imidz ovplyviiuje k nakupom

vyrobkov spolo¢nosti.

Interna spolo¢nost’ zahfnia vsetkych zamestnancov spolo¢nosti.

3.4 Makroprostredie spolo¢nosti

Spolo¢nost’ a jej zlozky z mikroprostredia existuji v SirSom makroprostredi.

Makroprostredie podniku sa sklada zo Siestich zakladnych typov prostredia:

e demografické,
e c¢konomicke,

e prirodné,

e technologické,
e politické,

e kulturne.
Specifikacia prvkov makroprostredia:

Demografické prostredie — toto prostredie sa tyka I'udi a prave preto ma pre
marketingovych zamestnancov najvicsi vyznam. Ked'Ze sa jedné o potravinarsku spolo¢nost’
a vo vSeobecnosti je zname, Ze 'udia musia stéle jest, co je dané aj biologicky, preto v tomto
pripade nezaleZi na veku obyvatel’stva. Treba Studovat’ obyvatel'stvo z roznych pohl'adov napr.
zmeny v pocte ¢lenov rodiny, v geografickom rozloZeni populécie, vo vzdelavani a pracovnom
postaveni. Ku 31.12.2014 bolo v Moravsko-sliezskom kraji spolu 1 217 676 obyvatel'ov, ¢o je
pokles oproti predchadzajicemu roku o 0,3 %. Demografické prostredie je dolezité pri

segmentacii zdkaznikov. [15]

Ekonomické prostredie — sklada sa z faktorov, ktoré ovplyviuju kiipnu silu zdkaznikov
a Struktaru ich vydavkov. Kupna sila zavisi od miery nezamestnanosti obyvatel'ov, od cien
produktov spolo¢nosti, od skutoénych prijmov zédkaznikov a momentalnej inflacie. Spolocnost’

tymto moze vytvorit’ rozne ekonomické prognozy.

Priemerna mzda za rok 2014 v Moravsko-sliezskom kraji ¢inila 23 502 KC, ¢o bolo 0 2 % viac

ako v predchadzajucom roku.
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Podiel nezamestnanych obyvatelov vo veku od 15 - 64 rokov v Moravsko-sliezskom kraji

k 31.1.2015 bol 9,56 %. K predchadzajucemu mesiacu Slo o pokles 0 0,28 %. [15]

Prirodné prostredie — postupom Casu sa stava, Ze sa menia naklady na energie z r6znych

pri¢in. Taktiez sa ndklady na energie menia zmenou ro¢nych obdobi.

Skupina AGROMERIN vo svojich podnikatel'skych &innostiach dbé aj na Zivotné prostredie
a preto sa zameriava na vyrobu elektrickej energie z obnovitelnych zdrojov energie, ¢o su
prirodné energetické zdroje, ktoré maju schopnost’ asponi ¢iastocnej alebo uplnej obnovy. Ide
napr. o slne¢nu, veterni a vodnu energiu a tzv. biomasu. Za tym ucelom boli vybudované tri
bioplynové stanice. Ro¢na vyroba elektriny z tychto obnovitelnych zdrojov energie pokryva

spotrebu elektriny celej skupiny AGROMERIN, teda aj spolo¢nosti Beskyd Fry&ovice, a.s. [16]

Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov sposobili to, ze vlada stale viac zameriava svoju

pozornost’ na ochranu zivotného prostredia.

Technologické prostredie — nové technologie vytvaraji nové trhy a zaroven aj nové
moznosti podnikania. Spolo¢nost’” Beskyd Frycovice, a.s. zaviedla na vyrobu potravin ako
jedina v Ceskej republike vysokotlakovii technologiu pri vyrobe prirodnych zeleninovych stiav.
Této technoldgia bola pre svoje vlastnosti nazvana aj ,, technologiou tretieho tisicrocia. “ Tym
ziskala spolo¢nost’ nové moznosti podnikania so $t'avami, ktoré maji €o najviac zachovanu

prirodzent povahu prvotnej suroviny. [12]

Politické prostredie — zahfta rdzne zmeny v zdkonoch v oblasti podnikania, kedy bola
naposledy takato velkd zmena v januéri roku 2014. Taktiez ide o zdkony a normy, ktoré musia

potravinové spolocnosti plnit’.

NajdolezitejSie zmeny pre podnikatel'ov v obCianskom zakonniku sa tykaja dani, uctovnictva

a uzatvarani zmlav.

Spolo¢nost’” Beskyd Frycovice, a.s. je akciovou spolo¢nostou a tieto Upravy sa tykaju aj
akciovych spolo¢nosti. Nova uprava zavadza, moznost aby akciondr vlastnil akcie r6zneho
druhu. Je celkom na spolocnosti, aby si vo svojich stanovach urcila, aky druh akcii vyda. Od
roku 2014 su pre akciové spolocnosti povinné vytvorit webové stranky, ktoré spolocnost’
Beskyd Frycovice, a.s. ma a musi na nich zverejiiovat’ vybrané udaje. Medzi povinné udaje
patri napr. meno spolo¢nosti, sidlo, ICO a zapis v obchodnom registri. U akciovej spolo&nosti
je dolezitd predovSetkym pozvanka na valné zhromazdenie, ktora musi byt na internete

najmenej 30 dni pred jej konanim. [17]
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Dalsim dolezitym zakonom, ktorym sa musi riadit potravinarska spolo¢nost je Zakon
o potravinach. Od roku 2015 plati novela tohto zakona, ktora je najvac¢Sou zmenou na ¢eskom
trhu za poslednych 15 rokov. Tato zmena sa tyka hlavne oznacenia potravin ako je napr.

zlozenie a alergény. [19]

Ceska republika je ¢lenom Eurdpskej tnie a &eské potravinarske spolo¢nosti sa musia riadit’ aj
nariadeniami z Eurdpskej unie. Jednym z takychto nariadeni je aj nariadenie Europskeho
parlamentu a Rady o hygiene potravin, v ktorom sa zdoraziuje, ze primarnu zodpovednost’ za
bezpecnost’ potravin nesie spravovatel’ potravinarskych spolo¢nosti. Tymito nariadeniami sa

musia riadit’ vietky ¢lenské staty EU.

Kulturne prostredie — tvoria ho rozne instituty a faktory, ktoré ovplyviiuji zékladné
hodnoty zékaznikov a ich postoje. Preferencie spotrebitel'ov sa postupom rokov menia aj ¢o sa

tyka potravin. Vznikaju rézne ,trendy*, ktoré mozu ovplyvnit’ spotrebu zemiakov.

Napriklad postoj I'udi k prirodnym potravindm tzv. bio potravindm alebo k tuzemskym
potravinam. Obrovsky fenomén zdravej stravy sa §iri celym Ceskom podobne ako zbytkom
sveta. Ludia sa vracaju k lokalnym cerstvym potravinam a bioproduktom. Bio mdéda ma pre
potravinarske spolo¢nosti prinos v tom, ze l'udia stile viac skimaju, ¢o jedia a viac sa zaujimaja
o kvalitu a najmi st ochotni za tito kvalitu aj adekvétne zaplatit’. Bio biznisu sa v Cesku dari
najlepsie zo vietkych postkomunistickych zemi. Pre priklad Cesi utratili za rok 2013 az 1,95
mld. za bio potraviny. Tieto postoje zakaznikov zohl'adnila aj spolo¢nost’ Beskyd Frycovice,

a.s. vo svojej ponuke. [10]

V priebehu rokov pozorujeme, Ze spotreba zemiakov na jedného obyvatela klesa. Zemiaky
jedia Cesi stale menej a menej. Pre porovnanie v roku 1989 to bolo 82,8 kg na obyvatel'a
a v roku 2014 to bolo 68,6 kg na obyvatela. Za 25 rokov je to pokles o 14,2 kg na obyvatela.
Tento pokles moze byt’ zapriineny napr. tym, Ze obyvatelia preferuji iné druhy priloh, ako je

ryza alebo cestoviny. [18]

Spotreba zeleniny naopak na jedného obyvatel'a mierne stiipa napr. v roku 2013 islo v priemere
0 6,5 % viac ako v roku 2012, ¢ize priblizne 83 kg na obyvatela. Na tomto raste sa

predovsetkym podielala vyssia spotreba paradajok, cibule a mrkvy. [20]
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4 Metodika zberu dat

Marketingovy vyskum sa skladd z dvoch hlavnych faz a to z pripravnej fazy a z fazy
realizacnej. V nasledujucich podkapitolach je presnejsie Specifikované ako budu jednotlivé fazy

prebichat’. Treba podotknut, Ze obe fazy spolu tizko suvisia.

4.1 Pripravna faza

Pripravnd faza ma za tlohu Specifikovat’ definiciu problému, ciele vyskumu,

nadefinovanie vyskumnych otdzok a zaroven aj Specifikaciu planu marketingového vyskumu.

4.1.1 Definicia problému a urcenie cielov vyskumu

Pre kazdu spolo¢nost’ je vel'mi dolezité mat’ spokojnych zakaznikov, pretoze len to
vedie k ich lojalite. Spokojnost’ zdkaznikov sa da ziskat viacerymi sposobmi, ale prist’ na
niektoré sposoby sa da len z hodnotenia spokojnosti zdkaznikov vo faze po nakupného
chovania, kedy sa odhali rozdiel medzi ocakdvanim zakaznikov a skuto¢nou kipnou situaciou

(Kapitola 2.2).

Problémom je, Ze spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s. eSte dosial nerobila Ziaden vyskum
na zistenie spokojnosti resp. nespokojnosti business zakaznikov, prave preto je vel'mi dolezité

tato skutoénost’ zistit'.

Vdaka definicii problému je urceny ciel tohto marketingového vyskumu ako
hodnotenie celkovej spokojnosti business zdkaznikov, v danom pripade ide o regionalnych
zékaznikov uz spominanej spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s. Ciel'om je teda zistit' celkovu
spokojnost’ a spokojnost’ s kvalitou predavanych produktov. Zarovei je cielom vyskumu zistit’
aj konkrétnu spokojnost’, ¢o sa tyka napr. ceny produktov, distribucie a komunikacie so
zastupcami spolo¢nosti. Vd’aka zistenym skuto¢nostiam buda vytvorené navrhy a odporucenia

managementu spoloc¢nosti, ktoré mézu viest’ k pripadnému zlepSeniu spokojnosti zakaznikov.
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4.1.2 Vyskumné otazky

Na zéklade cielov vyskumu je mozné stanovit’ hlavné VYSKUMNE OTAZKY:

1
2
3.
4

Aka je spokojnost’ business zakaznikov s vyrobkami spolo¢nosti?

Aka je spokojnost’ business zakaznikov so zamestnancami spolocnosti?

Aka je spokojnost’ business zakaznikov s distribuciou objednanych vyrobkov?

Aka je celkova spokojnost’ business zdkaznikov so spolo¢nostou Beskyd Frycovice,

a.s.?

4.1.3 Plan marketingového vyskumu

Plan marketingového vyskumu zahfnia blizSiu Specifikaciu ddat marketingového

vyskumu, metody a techniky vyskumu, spracovania dat, dotaznika, zdakladného suboru a

vyberového suboru, pilotaZe a casového harmonogramu:

Data marketingového vyskumu — skladaju sa zo sekundarnych a primarnych dat.
Sekundarne data pochadzaji od vedenia spolo¢nosti. Ide predovSetkym o firemné
materialy a zoznamy regionalnych zdkaznikov (Priloha 1).

Primérne data s informacie ziskavané priamo od business zakaznikov spolo¢nosti.
Metoda a technika vyskumu — primarne data buda ziskavané prostrednictvom
pisomného dopytovania dopytovatelom, CiZze autorom tejto prace, alebo za pomoci
obchodného zéastupcu spolo¢nosti Beskyd Fry€ovice, a.s. Z toho vyplyva, Ze osobou
dopytovania méze byt, bud’ autor prace, alebo obchodny zastupca spolocnosti.
Dotaznik bude predlozeny zastupcom spolo¢nosti priamo. V pripade, Ze bude dopytovat
autor prace, moéze respondentovi, ¢ize zastupcovi danej spolocnosti, podat’ dodatocné
inStrukcie, alebo odpovedat’ na dodatkové otazky zastupcov spolo¢nosti.

Tento spdsob bude realizovany ako individualny prieskum, ¢ize dotaznik bude kazdému
zastupcovi spolo¢nosti predloZeny osobitne. [1]

Zakladny a vyberovy subor — v tomto pripade su zakladnym stiborom aktivni, regionalni
zakaznici spolo¢nosti Beskyd FryCovice, a.s. Tychto zékaznikov je spolu 25 (Priloha 1).
Vyberovy subor sa zhoduje so zékladnym suborom, cize ide o 25 aktivnych

regiondlnych zdkaznikov, ktori budu vybrani na zéklade nepravdepodobnostnej
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techniky vyberu vhodného usudku. P6jde hlavne o zakaznikov, ktori budii mat’ v Case
dopytovania stretnutia s obchodnymi zastupcami spolocnosti, alebo budi ochotni
spolupracovat a ked’ze su tito zastupcovia Casto krat na prevadzkach velmi
zaneprazdneni, tak bude dolezité aby mali ¢as na vyplnenie dotaznika.

e Dotaznik — dotaznik obsahuje 17 otazok. Tieto otazky boli vypracované podla
poziadaviek obchodnych zastupcov spolocnosti. V takmer celom dotazniku st zvolené
uzavreté otazky, ktoré sa vyznacuju tym, ze st jednoduchsie na spracovanie. Uzavretych
otazok je spolu 14, z toho 6 je skalovych, 4 st dichotomické, 3 st s moznost'ou jedne;j
odpovede a 1 otazka je s moznostou vyznacenia viac odpovedi.

Dotaznik obsahuje aj dve polouzavreté otdzky, ale v porovnani s uzavretymi otazkami
je ich mene;.
V dotazniku sa nachadza aj jedna otvorend otdzka (Priloha 2).

e PilotaZ — pilotdz dotaznika resp. kontrola planu vyskumu nasleduje hned’ po dokoncéeni
dotaznika, kde ide hlavne o kontrolu a zamedzenie formalnych a logickych chyb.
Pilotdz bude spravena na prvych dvoch zékaznikoch, ktori buda poziadani o vyjadrenie
svojho nazoru, ¢o by malo viest k eliminécii pripadnych chyb v dotazniku.

e Spracovanie ddat — Udaje ziskané prostrednictvom dotazniku budu spracované na
pocitaci za pomoci programu MS Excel 2013.

o Casovy harmonogram — tento harmonogram je pre lepsi prehl’ad zaznamenany v nizsie

uvedenej tabul’ke (Tab. 4.1).

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyskumu

CINNOST 11/2014 12/2014 01/2015 ‘02/2015 03/2015 04/2015

Definicia problému a ciele X

Plan vyskumu X

Tvorba dotaznika X
Zber dat X

Spracovanie dat X X

Analyza dat X

Navrhy a odporucenia X
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4.2 Realiza¢na faza

Tato faza zacala v prvom rade pilotazou dotaznika, d’alej pokradovala zberom dat

a nakoniec analyzou dat. Cela realiza¢na faza prebehla v mesiaci april.

4.2.1 Pilotaz

Pilotdz dotaznika prebehla na prvych dvoch business zakaznikoch, ktori nenasli
v dotazniku Ziadne nedostatky ani chyby, preto mohlo dopytovanie d’alej pokracovat bez

akychkol'vek zmien v dotazniku.

4.2.2 Zber dat

Zber dat prebiehal v ddtume od 11. 3. 2015 do 16. 4. 2015. Pévodne bolo pocitané s tym,
ze dotaznik (Priloha 2) bude predlozeny obchodnym zastupcom spolo¢nosti priamo, ale v tomto
bode nastala zmena po rozhovore s managementom spolo¢nosti a samotnymi obchodnymi
zastupcami spoloc¢nosti Beskyd Fry€ovice, a.s. - konkrétne sa technika vyskumu dodato¢ne

rozrastla o elektronicku formu, teda o on-line dopytovanie.

Dopytovanie prebehlo pisomnou formou prostrednictvom obchodnych zéstupcov
spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s. Touto formou vyplnenych dotaznikov bolo spolu sedem
a nasledne boli zdkaznici, ktori nevyplnili dotazniky spolu s obchodnymi zdstupcami,
kontaktovani prostrednictvom telefonu a poziadani o vyplnenie online dotaznika.
V telefonickom rozhovore boli zdkaznici (Priloha 1) obozndmeni s tym, Ze dotaznik je
anonymny a jeho vyplnenie nezaberie viac ako 5 minut. Online dotaznik bol poslany
prostrednictvom e-mailu. V tomto pripade uz nebolo mozné o vyplnenie dotazniku pisomnou

formou kvdli nedostatku ¢asu. Online dotazniky sa vyzbierali §tyri.

Po ukonceni zberu dat sa kontrolovali vyplnené data, ich spravnost’ a uplnost. Po

skontrolovani sa zistilo, ze vSetky data v dotaznikoch boli spravne a uplne zaznamenané.
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4.2.3 Analyza dat

Pred spracovanim a naslednou analyzou dat bolo este raz vSetko skontrolované. Druhym
krokom pred samotnou analyzou dat bolo potrebné si jednotlivé odpovede nakodovat pre
jednoduchsie spracovanie dat do tzv. datovej matice. Data boli postupne vpisané do predom

vytvorenej matice v programe Excel 2013.

Déatova matica bola prevedena z Excelu do Statistického programu IBM SPSS Statistics
22, kde bola vyhodnotena. Pomocou vypracovanych tabuliek boli v programe Excel vytvorené

grafy.

4.2.4 Navratnost’

Do vyskumu sa spolu zapojilo 11 regionalnych zakaznikov z 25 oslovenych. Navratnost’
dotaznikov je teda spolu 44 %, z toho priblizne 64 % respondentov odpovedalo pisomnou

formou a zvySnych 36 % respondentov elektronickou formou.

4.2.5 Identifika¢né otazky

Pri B2B trhu sa vo velkej miere odliSuje typ identifikacnych otdzok od identifikacnych
otazok pri B2C trhu. Pri tomto type zakaznikov, kde zakaznici st spolocnosti je nezmyselné
riesit’ pohlavie alebo vek, preto boli identifikacné otazky stanovené inak. Spolu boli tri a jasne
odpovedali aka Struktura zakaznikov odpovedala v tomto vyskume. V podkapitole je presne

poukdzané o akych zékaznikov islo.
Identifika¢né otazky:

o aku dlhu dobu su spolocnosti zakaznikmi Beskyd Frycovice, a.s.,
® na aky druh sluZieb sa spolocnost’ okrem stravovacich zameriava,

e kolko ma spolocnost’ denne stravnikov.

Prva z otdzok mala zistit’, aka dlhi dobu st respondenti zdkaznikmi spolo¢nosti Beskyd

FryCovice, a.s. Na zéklade odpovedi sa zistilo, Ze viac nez polovica, spolu 6 spolo¢nosti, su
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zakaznikmi dlhsSiu dobu ako 5 rokov, Cize su to dlhodobi zdkaznici. Na druhom mieste skoncila
doba 3 - 4 roky, spolu to boli traja zdkaznici a na poslednom mieste boli zakaznici do jedného
roka, resp. novi zakaznici. Z tychto skutocnosti vyplyva, ze spolocnost ma menej novych
zékaznikov, pretoZe 3 a viac rokov trvajlci obchodny vztah ma takmer 82 % spolo¢nosti (Obr.

5.1).

=Do1roku =3-4roky =35 aviacrokov

Obr. 5.1 Dika doby

Dalsia z identifikaénych otizok mala zistit aké sluzby spolo¢nost - zakaznik
sprostredkuva okrem stravovacich. Spolo¢nost’ Beskyd FryCovice, a. s. je potravinarskou
spolo¢nostou, ktorda dodava potraviny aj do verejného, podnikového, Skolského
a zdravotnickeho stravovania (Kapitola 3). Vyskum poukazal na to, Ze medzi zakaznikmi
prevladaju ti, ktori sa venuju len sluzbam zameranym na stravovanie. Takychto zakaznikov je
viac nez polovica. Rovnaky pocet, teda po 2 zdkaznici tvoria ti, ktori sa venuju okrem
stravovacich aj vzdelavacim a ubytovacim sluzbam. Jeden zakaznik uviedol, Ze sa venuje inej

sluzbe a to maloobchodnému predaju (Obr. 5.2).
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= [ba stravovacie = Vzdelavacie = Ubytovacie = Iné

Obr. 5.2 Druhy sluZieb

Pri poslednej identifikacnej otdzke bolo dolezité zistit kol’ko ma spolocnost’ denne
stravnikov resp. zdkaznikov (B2C). Na zéklade odpovedi bola jednoznacnd odpoved a teda

vSetci uviedli, Ze ich spolo¢nost’ ma viac ako 100 zédkaznikov/stravnikov.

Jednotlivé tabul’ky, z ktorych boli vyhotovené grafy a posudky st uvedené v Prilohe 3.
Tieto tabul’ky boli spracované v programe SPSS.
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5 Analyza spokojnosti zakaznikov spoloCnosti

Tato kapitola sa zaobera detailnou analyzou dat, ktoré boli ziskané prostrednictvom
pisomnych a elektronickych dotaznikov. Hlavnym ciel'om tejto analyzy je analyzovat’ celkova
spokojnost’ business zdkaznikov potravinarskej spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s., spokojnost’
s kvalitou predavanych produktov a ciastkové spokojnosti s cenou, distribiciou

a komunikaciou.

5.1 Hodnotenie dotaznika

V dotazniku bolo spolu 17 otazok. Tato kapitola sa blizSie venuje ich analyze a
hodnoteniu. Dotaznik bol vyhodnoteny prostrednictvom $tatistickej analyzy, pomocou réznych

grafov. Dotaznik obsahoval aj identifika¢né otazky.

5.1.1 Analyza spokojnosti zakaznikov

Cely vyskum bol zamerany na hodnotenie spokojnosti business zédkaznikov, preto sa
viacSina otazok zameriavala prave na spokojnost’ zékaznikov. Niektoré z otazok boli
vyhodnotené pomocou jedno vyberového T-testu. Tento test umoziiuje porovnat’ priemery na
predom stanovent hodnotu. Otazky z dotaznika hodnotené pomocou jedno vyberového T - testu
boli na skéle 1 a 4, preto boli priemery porovndvané s prostrednou hodnotou ¢ize 2. Pri
niektorych otdzkach bola aj moznost’ 0 nemoézem posudit’ uréena pre zakaznikov, ktori neprisli
s faktormi v otazkach do priameho styku. Tieto odpovede neboli zahrnuté do vyskumu. Ak
vysla v tabul'ke (Priloha 3) hodnota Sig. (2 — tailed) > ako 0,05, tak vysledok bol priemerny
a ak vysla hodnota < ako 0,05, tak vysledok priemerny nebol. Ostatné otazky boli klasicky

zaznamenané prostrednictvom grafu.
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Vlastnosti vyrobkov
V prvom rade si zékaznik objednava urcity vyrobok, s ktorym musi byt’ spokojny aby to viedlo
k jeho opédtovnému nakupu, preto bolo dolezité zistit’, ¢i su zdkaznici spokojni resp. nespokojni,

¢o sa tyka sortimentu vyrobkov, velkosti balenia, Cerstvosti a ceny.

Sortiment vyrobkov—
1.36
Velkost balenia—
, 1.09
g
3
=
Cerstvost—
1.09
1.73
Cena—
I |

1 2 3 4
Hodnoty (priemer)

Obr. 5.3 Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s vlastnost’ami vyrobkov

Ani jeden z faktorov neprekrocil priemernti hodnotu dva (Obr. 5.3). To znamend, Ze so
vSetkymi faktormi tykajucimi sa vyrobkov st zédkaznici nadmieru spokojni. Ked’Ze zdkaznici si
vyberaju spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s. hlavne kvoli vyrobkom, mozno usudit’, Ze ich

prvotny zaujem o spoloc¢nost’, ¢ize vyrobok naplnil ocakavania.

Co sa tyka hodnoty Sig. (2 — tailed), tak jediny faktor, ktory mal tato hodnotu vy3siu ako 0,05
bol faktor cena a to s presnou hodnotou 0,082 to znamena, Ze tato jedind hodnota bola priemerna
oproti ostatnym, Co nie je az také neobvyklé, pretoze spoloCnost’ vyraba kvalitné tuzemskeé

potraviny, za ktoré je aj vyS$ia cena.
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Objednanie a dodanie vyrobkov

Spolo¢nosti, ktoré maji zakaznikov — stravnikov musia dbat’ pri vybere dodavatel’a, hlavne
toho, ¢o dodava netrvanlivé vyrobky, na faktory tykajuce sa objednavok, aby mala spolo¢nost’
cerstvii dodavku vzdy ked potrebuje. Preto je velmi dolezité¢ zistit, ¢i st zakaznici

s objednavkami spokojni.

Zavozmé dni/casy—

Faktor

Pocetnost dodavok—] @

Sposob objednavok—] @,

I T
1 2 3 -

Hodnoty (priemer)

Obr. 5.4 Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s objednanim/dodanim

Co sa tyka spokojnosti zékaznikov s objednanim a nasledovnym dodanim vyrobkov, tak
vyplyva, zZe v tomto pripade st zdkaznici nadmieru spokojni (Obr. 5.4). Z faktorov sa mierne
odchyl'uje oproti ostatnym faktor spésob objednavok, ale to nemeni ni¢ na skutocnosti, Ze ani

jedna hodnota neprekrocila priemernt hodnotu.

Pri hodnote Sig. (2 — tailed) maja vSetky faktory hodnotu mensiu ako 0,05 a to znamena, Ze

vysledky nie st priemerné.
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Ustretovost’ zamestnancov spolo¢nosti
Najvacsiu spokojnost’ by mali zadkaznici vyjadrovat’ s obchodnymi zastupcami spoloc¢nosti,
pretoze predstavuju jednych z najdodlezitejSich I'udi v spolocnosti. Ziskavajii pre spolocnost’
novych zékaznikov, hl'adaji nové prilezitosti a hlavne jednaji so zakaznikmi. Stretavaju sa so
zékaznikmi osobne, jednaju o cenach, zjedndvaji podmienky dodavok a reaguju na zakaznicke
priania a pripomienky. Velmi dolezité¢ je aj spravanie dispefingu a Soféra, hlavne pri

zékaznikoch, ktori neprichddzaji do osobného styku s obchodnymi zastupcami spolo¢nosti.

Sofér—

Dispecing—| @

Faktor

Obchodny zastupca—| @

T T
1 2 3 4

Hodnoty (priemer)

Obr. 5.5 Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s ustretovost’ou zamestnancov

Nie kazdy zdkaznik mal moznost’ stretnut’ sa osobne so vSetkymi z uvedenych zamestnancov,
preto bola pri tejto otazke uvedena aj moznost nemozZem posudit. Tito moznost Ziaden

zékaznik nevyuzil.

Najviac su zdkaznici spokojni so zamestnancami dispecingu, d’alej s obchodnymi zastupcami
a nakoniec so Soférom (Obr. 5.5). Ani jedna hodnota vSak neprekrocila priemernu hodnotu 2

ani hodnotu Sig. (2 — tailed) mensiu ako 0,05.
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Spravanie zamestnancov pri realizacii objednavky
Na udrzanie zadkaznikov je aj vel'mi dolezité, aby mal kazdy zamestnanec, ktory je v osobnom
kontakte so zakaznikmi, urcité Standardy chovania (Kapitola 2.2.3). Bolo skimané, ci

jednotlivymi Standardami zamestnanci spoloc¢nosti disponuju pri realizacii objednavky.

Celkovy pristup—
1.09

Informovanost’ o vyrobkoch— ®
, 1.36
g
&
o
Ochota—| @,
1.09
Spravanie—| @,
1.09

I
3 4

tJ

Hodnoty (priemer)

Obr. 5.6 Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ so zamestnancami spolocnosti

Zo sktimanych S$tandardov chovania, kazdy vySiel nadpriemerne (Obr. 5.6). Najviac sa

k priemeru z faktorov priblizovala informovanost o vyrobkoch.

Ani jedna z hodn6t neprekrocila pri Sig. (2 — tailed) hodnotu mensiu ako 0,05.

Uroven dostupnosti informacii
Informacie maju moznost’ zdkaznici ziskavat’ z kataldgov a internetovych stranok. Samozrejme

je mozné ziskat’ informdcie aj od zamestnancov spolo¢nosti, ale to uz bolo rieSené pri faktore

informovanost o vyrobkoch.
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Obr. 5.7 Dostupnost’ informadcii o vyrobkoch

Pri dostupnosti informacii vyuzili zdkaznici len moznost, Ze si vel'mi spokojni alebo, ze

nemo6zu dany zdroj informécii postudit’. Ostatné trovne v $kale vyuzité neboli.

Bolo zistené, Ze internetova stranku nevyuziva ani jeden zékaznik (Obr. 5.7). Pritom sa na
internetovej stranke nachaddza mnozstvo informécii napr. o vyrobkoch a ré6znych novinkach
spolo¢nosti. NajdolezitejSie je vSak, Ze sa tam nachadza objedndvkovy systém pre

registrovanych zékaznikov, ktory evidentne Ziaden z tychto lokélnych zakaznikov nevyuziva.

Moznym dévodom, preco nevyuzivaju internetové stranky je moznost, Ze im na potrebu
vSetkych informadcii stac¢i kataldog, alebo informovanost’ zamestnancov spolo¢nosti. Prave
z katal6govymi informaciami je vySe 80 %, teda 9 zakaznikov, vel'mi spokojnych a zvysnych
takmer 20 % nemohlo katalogové informacie posudit. Z toho vyplyva, ze dvaja zdkaznici

vyuzivaju iny zdroj informdcii napr. od zamestnancov spolo¢nosti.

St'aznosti a reklamacie
Moze nastat’ situdcia, kedy je zdkaznik nespokojny s dodanymi vyrobkami, dodanim vyrobkov
alebo popripade so zamestnancami spolo¢nosti. Vtedy dochddza k staznostiam alebo v horSom

pripade k reklamacii dodaného vyrobku.
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= Ano = Nie

Obr. 5.8 StaZnost/reklamacia
Vyplyva, ze vyse polovica zakaznikov, presnejSie 6, podalo spolo¢nosti reklaméaciu (Obr. 5.8).
Vsetci zakaznici, ktori podali reklaméaciu mali s jej vyriadenim pozitivhu skusenost’.
V dotazniku bola priamo aj moznost’ na vyjadrenie dovodu nespokojnosti, ale ani jeden zo

zékaznikov tito moznost’ nevyuzil (Priloha 3).

Analyza celkovej spokojnosti
Kazdy jeden zo zdkaznikov by odporucal spolocnost’ BF, a.s. aj inym spolo¢nostiam a zaroven
vSetci zédkaznici planuju spolupracu so spolo¢nost'ou aj nad’alej (Priloha 3) to znamena, Ze st
lojalnymi zakaznikmi. Jednotlivé Ciastkové faktory spokojnosti boli prevedené do korelacie
s celkovou spokojnost'ou, aby sa zistilo, na ktorych faktoroch celkova spokojnost’ business
zakaznikov zavisi. Hodnota celkovej pokojnosti sa zhodovala s hodnotami informovanost
o vyrobkoch a sposob objedndvok (Tab. 5.1). Z toho vyplyva, ze tieto dva faktory su
rozhodujuce pri celkovej spokojnosti a zaroven aj ovplyviiuji celkovl spokojnost’ business

zékaznikov spolo¢nosti Beskyd Fryc€ovice, a.s.

Tab. 5.1 Koreldcia - Ciastkové spokojnosti/celkovd spokojnost’

Informovanost’ o vyrobkoch Sposob objednavok

Celkova spokojnost’ ,801%* ,801%*
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5.1.2 Analyza ostatnych otazok

Pri hodnoteni spokojnosti je dolezité aj zistit’, o vlastne zakaznici nakupuju resp. aky
druh vyrobkov a s akou frekvenciou. Na to aby sa tieto skuto¢nosti zistili, boli stanovené dve
otazky. Bola stanovena aj otazka, ktora sa tykala faktorov pri vybere dodavatel'ov. K dispozicii

su aj tabul’ky, z ktorych boli vyhotovené grafy a ich posudky (Priloha 3).

Nakupovany druh vyrobkov

Na vyhodnotenie tejto otazky bol pouzity stipcovy graf. Kedze kazdy zakaznik ma moznost
odoberat’ zo spolo¢nosti viaceré druhy vyrobkov podla potreby, tak aj na odpoved mali

moznost’ viacerého vyberu, ktory odpoveda ich objedndvkam.

Zemiaky a polotovary 7 nich

Spracovand zelenina

Iné polotovary a prilohy

-]
Sarry |

-]

]

]

Inée

Obr. 5.9 Druhy vyrobkov

Spoloc¢nost” Beskyd Frycovice, a.s. je vyrobca, spracovatel a distribitor predovsetkym
zemiakov a vyrobkov z nich a z tejto otazky vyplynulo, Ze najviac zdkaznikov odobera prave

zemiaky a polotovary zo zemiakov (Obr. 5.9).

Dvaja z opytanych respondentov uviedli, moZznost’ iné. Z toho jeden respondent uviedol Ze

objednava Cerstvé bylinky a druhy, Ze objedndvané vyrobky sa u neho menia, podl'a ponuky.
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Frekvencia nakupu

V tejto otazke ide o percentudlne rozdelenie medzi jednotlivl frekvenciu objednavok. Prave,

preto je na vyhodnotenie pouZity kolaovy graf — spolu 100 %.

= 3 a viackrat tyZdenne =1 -2x tyzdenne = Menej Casto

Obr. 5.10 Frekvencia objedndvok

Vyplyva, ze spolu az 91 % respondentov objednava vyrobky [ az viac krat tyzdenne (Obr.
5.10). Pre potravinarske spolo¢nosti je vel'mi dblezité, aby mali pravidelny odber vyrobkov,

¢ize pravidelnych zékaznikov, ¢o je priamo v tejto spolocnosti vel'kou vyhodou.

Je dolezité zistit' aj frekvenciu objednavok, podla toho akt dlht dobu je uz spolo¢nost

zakaznikom spolocnosti Beskyd Fryc¢ovice, a.s (Obr. 5.11).

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% I

0%

3 a viackrat tyidenne 1 - 2x tyfdenne Menej Easto
Frekvencia objedndvok
EZakaznik Do 1 roku B Zikaznik 3 - 4 roky B Zakaznik 5 a viac rokov

Obr. 5.11 Frekvencia objedndvok/dlska doby
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Vsetci zékaznici do jedného roku objednéavaji zo spolo¢nosti I az viac krat tyZdenne. Zakaznici,
ktori su zékaznikmi 3 - 4 roky najviac objednavaju / — 2x tyZdenne. Menej Casto objednava len

1 zakaznik, ktory je zdkaznikom 5 a viac rokov.

Faktory pri vybere dodavatel’a
Zo vsetkych otazok v dotazniku boli vybrané faktory, pri ktorych mali zakaznici urcit’, ktoré su
najdolezitejSie pri ich vybere dodavatel'ov. Kazdy zo zdkaznikov vyuzil moznosti vyberu troch

faktorov. Spolu islo o 33 bodov, ktoré boli rozdelené¢ medzi preferencie zékaznikov.

Cerstvost’ virobkov I 9
Cenavyrobkov I O
Velkost balenia I 5
Sortiment T 5
Pocetnost’ doddvok T 2
Dodacie dni/Casy T 2

Faktor

Spdésob informdcii W 1
Sprdvanie zamestnancov 0
Ochota 0
Informovanost’ zam. o vyrobkoch 0
Dostupnost’ informdcii 0
0 2 4 6 8 10
Pocet

Obr. 5.12 Faktory pri vybere dodavatel’a
Jasne vyplyva, Ze najviac bodov ziskala cerstvost’ vyrobkov a cena vyrobkov. Spolu tieto dva
faktory tvoria viac ako polovicu hlasov a to 54,5 %, na kazdy z faktorov pripada viac ako 27
%. Pri vysledku je vidiet, ze rozhodujuce faktory st pomerom — kvalita/cena. Rovnaky pocet
bodov ziskali aj faktory velkost balenia a sortiment a to presne po 5 bodov. Z celkového poctu
percent maju tieto dva faktory dokopy priblizne 30,3 %, €o je priblizne 15 % na jeden. Faktory
pocetnost dodavok a dodacie dni/casy mali taktiez rovnaky poc¢et bodov a to po dva body. Spolu
to robi priblizne 12,2 % a zaroven to je 6 % na kazdy faktor. Na poslednom mieste u zakaznikov
zostal faktor sposob informdcii s jednym bodom a to su 3 %. Faktory spravanie zamestnancov,
ochota, informovanost zam. o vyrobkoch a dostupnost informdcii nezohrava u zékaznikov

dostatocnu dolezitost’, aby ich zahrnuli do vyberu (Obr. 5.12).
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5.2 Zhrnutie analyzovanej spokojnosti

Vyskumné otazky boli 4 a boli predom stanovené (Kapitola 4.1.2). V tejto podkapitole

su stanovené vyskumné otazky vyhodnotené.

V prvej vyskumnej otdzke sa zistovalo, ako su zakaznici spokojni s vyrobkami
spolo¢nosti. Po spocitani vSetkych bodov jednotlivych faktorov a naslednym spriemerovanim

(Tab. 5.2) vyslo, ze v priemere s zdkaznici spokojni s vyrobkami na zndmku 1,32 bodov.

Tab. 5.2 Spokojnost’ s vyrobkami

‘ N Mean

11 1,73
Cerstvost’ 11 1,09
Velkost’ balenia 11 1,09
Sortiment vyrobkov 11 1,36

V druhej vyskumnej otazke sa zist'ovalo, ako su zékaznici spokojni so zamestnancami
spolo¢nosti. Po spocitani a spriemerovani vsSetkych bodov tykajucich sa zamestnancov

spolo¢nosti vyslo, Ze v priemere mal kazdy faktor hodnotu priblizne 1,16 bodov (Tab. 5.3).

Tab. 5.3 Spokojnost’ so zamestnancami

Spravanie 11 1,09
Ochota 11 1,09
Informovanost’ o vyrobkoch 11 1,36
Celkovy pristup 11 1,09

Tretia otdzka mala zistit, ako st zdkaznici spokojni s distribuciou jednotlivych
vyrobkov. Body jednotlivych faktorov boli opét’ spocitané a nasledovne spriemerované.

V priemere mal kazdy faktor hodnotu 1,15 bodov (Tab. 5.4).
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Tab. 5.4 Spokojnost’ s distribucia vyrobkov

‘ N ‘ Mean ‘
Sposob objednavok 11 1,27
Pocetnost’ dodavok 11 1,09
Zavozné dni/casy 11 1,09

V poslednej z vyskumnych otdzok sa zistovala celkova spokojnost’ business

zakaznikov. Tato spokojnost’ vysla 1,36 bodov (Tab.5.5).

Tab. 5.5 Celkova spokojnost’

Celkova spokojnost’ 11 1,36

Spokojnosti sa hodnotili na Skale od 1 do 4 a to 1 — vel'mi spokojny/a, 2 — skor
spokojny/a, 3 — skor nespokojny/d, 4 — vel'mi nespokojny/a, kde priemerna hodnota bola
stanovend na 2 body. Vd’aka tomu je mozné vydedukovat, ze vSetky vyskumné otazky vysli
nadpriemerne. Najviac k tomuto priemeru sa pribliZzovala, len celkova spokojnost’ business

zéakaznikov.
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6 Navrhy a odporucenia pre management spolo¢nosti

Tato kapitola sa venuje navrhom a odporuc¢eniam pre management spolo¢nosti Beskyd
FryCovice, a.s. Tieto odporucenia vyplynuli z odpovedi na otazky business zakaznikov. Otazky
v dotazniku boli vypracované podla poziadaviek managementu spoloc¢nosti a boli zamerané na
viaceré oblasti, ¢o sa tyka spokojnosti s vyrobkami, zamestnancami, s dostupnost'ou informécii

atd’.

6.1 Vyrobky

Z odpovedi mozno jasne usudit, ze spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s. ma najmi
dlhoro¢nych zakaznikov, ktori pravidelne odoberajui vyrobky, s ktorymi si zékaznici nadmieru

spokojni. Jedinym faktorom, s ktorym su zakaznici priemerne spokojny je cena.

Zékaznici planujt aj nad’alej spolupracovat’ so spolo¢nost’ou, €o je tiez vel'mi pozitivna
informécia, ako aj to, Ze by odporucili spolo¢nost Beskyd Frycovice, a.s. aj inym
spolo¢nostiam. Z toho vyplyva, Ze zdkaznici spolo¢nosti st zdroven aj dobrymi referenciami

pre spolo¢nost’.
Navrhy a odporucenia

Kazda spolo¢nost’, ktord ma dlhodobych zakaznikov by mala ukazat’, Ze su pre fiu
doleziti, a Ze si vazia spolo¢nu spolupracu. Navrhom pre spolocnost’ Beskyd Frycovice, a.s. je
aby si ocenila dlhodobych zdkaznikov pomocou programov lojality, ktoré st pre nich velmi

vhodné.

Kedze kazda zo spolo¢nosti ma viac ako sto stravnikov/zakaznikov bolo by vhodné
dlhodobym zakaznikom ponuknut’ nejaké mnoZstevné zl'avy pri velkom odbere napr. balenych
zemiakov, ktoré maju prvenstvo v odbere. To by ich mohlo viest’ k lepSej spokojnosti s cenou
a zaroven by nemusela spolo¢nost’ trvalo zniZzovat’ ceny. Tato skutocnost’ by mohla viest’
k d’al§im kladnym referenciam a moznému prildkaniu novych zékaznikov, ktorych zastiipenie

vo vyskume bolo najmensie.
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6.2 Zamestnanci spolo¢nosti

So zamestnancami spolo¢nosti su zdkaznici nadmieru spokojni a ani jeden faktor nebol
priemerny, ale spokojnost s ustretovostou jednotlivych zamestnancov a ochotou pri
vyriad'ovani objednavky sa mierne odchyl'uje. Zakaznici planuji spolupracu so spolo¢nost’ou
Beskyd Frycovice, a.s. aj nad’alej, z toho vyplyva, Ze to nie je momentalne az taky problém, ale

spolo¢nost’ by si mala dat’ pozor aby sa situdcia do buducnosti nezhorsovala.
Navrhy a odporucenia

Ku =zakaznickej spokojnosti neodmyslitelne patria aj poskytované sluzby od
zamestnancov. Informdcie o vyrobkoch, ochota, spravanie a celkovy pristup obchodnych
zastupcov, dispecingu a Soféra by sa nemala odchylovat’. Spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s.
by mala tato skuto¢nost’ brat’ do uvahy a svojich zamestnancov je vhodné vyberat’ a zaskol'ovat’

tak, aby poskytovali konzistentnt1 uroven sluzieb vsetkym zakaznikom.

6.3 Dostupnost’ informacii

Pri objednédvani vyrobkov je velmi dolezité mat’ o nich, ¢o najviac informécii, ¢o sa
tyka napr. ceny alebo velkosti balenia popr. o novinkach v ponuke vyrobkov. Tieto informacie
maju zakaznici moznost’ ziskavat’ z viacerych zdrojov. Z katalégov, internetovej stranky ale aj

od zamestnancov.

Po vyhodnoteni spokojnosti zdkaznikov s dostupnostou informécii bolo zistené, ze ti

ktori vyuzivaju katalog su velmi spokojni. To znamena, ze kataldg je kvalitne spracovany.

HorSie je na tom internetova stranka, ktorti ani jeden zo zékaznikov nevyuziva.
Spolo¢nost’ ma pritom na stranke uvedené novinky, zoznamy produktov a hlavne objednavkovy

systém pre registrovanych zakaznikov.
Navrhy a odporucenia

Chyba mdze byt’ v propagécii stranky. Vel'mi mala propagécie stranky je v dnesnej on-
line dobe nedostacujuca. Navrh pre spolo¢nost’ je, aby zvysila svoje povedomie o internetove;j

stranke napriklad prostrednictvom katalégu na viditeI'né miesto.
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Postupom casu je stale beznejSie on-line nakupovanie. Zakaznici by pravdepodobne
uvitali moznost’ on-line katalogu, ktory na stranke chyba, kde by sa dozvedeli vSetky potrebné

informdcie a zaroven hned’ aj mohli objednat’ potrebné vyrobky v akejkol'vek hodine.

Po preskumani stranok bolo zistené, Ze problémom je aj nizka aktudlnost’ podavanych
informacii a noviniek. Internetova stranka by mala byt aktualna a putava pre zékaznikov. Cim

detailnejSie a zaroven prehl’'adnejSie spracovana stranka, tym lepSie pre zékaznika.

Navrh pre management spoloc¢nosti je aj aby zlepsil troven informécii na internetovej
stranke, ¢o by mohlo viest’ k vy$Siemu zaujmu zédkaznikov. Zarovein by mohol uvazit moznost’
on-line nakupovania nielen pre business zdkaznikov, ale aj pre konecnych spotrebitelov.
Vyhodou pre spolocnost Beskyd FryCovice, a.s. by bola napr. v nizSej vytazenosti
zamestnancov dispecingu a zaroven mensie naklady na prevadzku dispecingu, zabranilo by sa
aj moznym chybam zo strany 'udského faktoru. Moznou nevyhodou by bola mala ochota zo
strany zékaznikov. Zékaznikov by bolo potrebné zaSkolit' na objednavkovy systém, ¢o by

mohol byt problém z dovodu vyt'azenosti zamestnancov na roznych prevadzkach.

6.4 Reklamacie

Obcas sa stava, ze zakaznik nie je spokojny s dodanymi vyrobkami alebo s troviiou

sluzieb. Takéto situacie sa riesia prostrednictvom st'aznosti a reklamacii.

Z vyskumu vyplyva, Ze viac ako polovica zakaznikov podala spolo¢nosti reklaméaciu.
S kazdym vyriadenim reklamécie mali zdkaznici pozitivnu skiisenost’ a priestor na vyjadrenie

svojej nespokojnosti nevyuzili.
Navrhy a odporucenia

Management spolo¢nosti by si mal uvedomit’, ze kazd4 jedna reklamécia je zaroven aj
zla reklama pre spolocnost’, preto je najlepsie sa ,,poucit’ z vlastnych chyb* a nedopustit’ aby sa
jednotlivé situacie opakovali. Zakaznik ktory poda viac krat reklamaciu na spolo¢nost’ moze

zaCat uvazovat’ o zmene dodédvatel’a a tomu by malo byt’ zabranené.

Ked’ze vSetci zdkaznici boli pri vyriadeni reklaméacie spokojni je jasné, ze spolocnost’
ma stanovené urcité Standardy pri jej profesiondlnom vyriadeni. Je dolezité aby si spolo¢nost’

tento Standard zachovala a postupom ¢asu dovody na reklamadcie uplne eliminovala.
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6.5 Celkova spokojnost’

Sice na poprednych miestach pri vybere dodavatela je cena vyrobkov a cerstvost
vyrobkov, ale ked je uz zadkaznik zdkaznikom spolo¢nosti, tak sa faktory ovplyviujice
spokojnost’ menia. Taktiez na business trhu su odlisné od faktorov na spotrebitel'skom trhu,
kedy je rozhodujuca napr. cena, ktord v tomto pripade rozhodla o vybere dodavatel'a. Podla
vyskumu faktory, ktoré ovplyviiuju business zdkaznikov spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s. su

informovanost o vyrobkoch zamestnancov a sposob objednavok.
Navrhy a odporucenia

Informovanost’ o vyrobkoch zamestnancov moze byt realizovana dvojako ako uz bolo
vyssie presne Specifikované a to bud’ lepSim zaSkolenim a vyberom zamestnancov alebo budu
vSetky informécie obsiahnuté na internetovej stranke, kde si zdkaznik vSetko najde, ¢o v danej

chvili potrebuje. Takyto spdsob je v dnesnej dobe omnoho komfortne;jsi.

Co sa tyka sposobu objednavok, taktiez bola jedna moznost’ rieSend uz vyssSie a to
moznost’ objedndvania vyrobkov prostrednictvom objednavok cez internetova stranku formou

,hodenia vyrobkov do kosika.*

6.6 Odporucenie k monitoringu spokojnosti

Z vyskumu mozno jasne vydedukovat, Ze ani jedna zo zékaznickych spokojnosti
nepresiahla priemernt hodnotu. Prvoradym cielom musi byt’ pre spolocnost’ preto udrzat’ si

spokojnych zdkaznikov a nepolavit’ zo svojich Standardov, aby to tak bolo aj do budtcnosti.

Kedze tento vyskum zamerany na business zdkaznikov spolo¢nosti Beskyd Frycovice,
a.s. je prvy svojho druhu, treba CastejSie analyzovat’ zékaznikov, nie len na spotrebnom trhu,
aby sa zistili zakaznicke preferencie a spokojnost’ a aby sa pripadné problémy zistili vo faze,
ked’ je to mozné eSte napravit. V konecnom dosledku je business zdkaznikov menej ako
spotrebnych, preto by bolo mozno vhodné analyzovat’ spokojnost’ business zékaznikov formou

individualneho pristupu.
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7 Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo hodnotenie celkovej spokojnosti business
zékaznikov, v danom pripade iSlo o regionalnych zakaznikov spolo¢nosti Beskyd FrycCovice,
a.s. Na zdklade konzulticie s managementom spolo¢nosti bol zostaveny dotaznik so 17
otazkami tykajuci sa okrem zistenia celkovej spokojnosti aj zistenie spokojnosti s Ciastkovymi

faktormi. Pre zdkaznikov bol v dotazniku aj priestor na vyjadrenie dovodov reklamacie.

Zber informacii prebiehal v pisomnej podobe a neskor sa rozrastol aj do elektronickej
podoby po rozhovore s managementom spolo¢nosti a samotnymi obchodnymi zéstupcami
spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s. Po zbere déat bol dotaznik vyhodnoteny pomocou metod
Statistickej analyzy. Po vyhodnoteni celkovej spokojnosti bolo zistené, ze business zdkaznici s
nadpriemerne spokojni so znamkou 1,36 celkovej spokojnosti. Taktiez vSetky Ciastkové faktory

spokojnosti vysli nadpriemerne dobre.

Pri vybere dodavatel'ov zdkaznici uviedli, Ze najviac zavazia faktory cena a cerstvosti
vyrobkov, ale pri faktoroch ktoré ovplyviiuju celkovi spokojnost’” uz pri spolupraci su
dostupnost’ informdcii a spésob objednavok, preto by mala spolocnost’ na tieto faktory dbat’,

ako pri ziskavani novych zakaznikov, tak pri udrZiavani spokojnosti pri tych starych.

Z vyskumu bolo d’alej zistené, Ze ani jeden zo zdkaznikov nevyuziva internetovl stranku
spolo¢nosti, kde je aj moznost’ objednadvkového systému prave pre registrovanych zdkaznikov.
Dalsim zistenim bolo to, Ze viac ako polovica zakaznikov podala spolo¢nosti staznost’ alebo
reklamaciu. V tomto pripade bolo plusom, Ze vSetci zo zdkaznikov boli s vyriadenim tejto

staznosti alebo reklamacie spokojni.

Z celkového vysledku vyskumu mozno usudit’, ze spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s.
ma zakaznicky servis na vysokej urovni. Zékaznici su so spolo¢nost’ou nadpriemerne spokojni
a aj nad’alej s fiou planuja spolupracu. Zaroven by zékaznici spolo¢nost’ odporucali aj inym
spolo¢nostiam. Okrem toho, Ze su zdkaznici so spolo¢nostou nadpriemerne spokojni vyplyva
aj to, ze st pre spolo¢nost’ kladnymi referenciami a vytvaraji tak spolo¢nosti Beskyd Frycovice,
a.s. dobré meno. Je zname, Ze najlepSim predajcom je spokojny zakaznik a u spolo¢nosti

Beskyd Fryc€ovice, a.s. to aj plati.
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Priloha 1 — Zoznam regionalnych zakaznikov
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Brose Kopftivnice

CPI Hotels, a.s.

HAMIK MASO (sit’ prodejen)
HARMONY CLUB HOTELY, a.s.
HRUSKA, spol. s r.o.

IKEA Ceska republika, s. 1. o.
Kulturni zatizeni Ostrava - Jih
Matefiska skola Ostrava

Matetska skola se zdravotnickou péci, s.r.o.

. MAYAK CORPORATION, a.s.

. MP Krasno (sit’ prodejen)

. OSTRAVSKA UNIVERZITA V OSTRAVE
. PEKARI a spol., spol. s r. 0.

. Reznictvi H+H (sit’ prodejen)

. Sportovni gymnazium Dany a Emila Zatopkovych
. SS elektrostavebni a dfevozpracujici, F - M

. Stfedni $kola teleinformatiky

. TIME OFF CAFEs. . o.

. VSB - TU Ostrava, Menza ¢&. 5

. Zakladni skola a Mateiska skola

. Zakladni skola Ostrava - Hrabiivka

. Zakladni skola Ostrava — Marianske Hory

. Zakladni skola Ostrava - Radvanice

. Zakladni skola Ostrava - Zelena

. ZS a MS, Ostrava - Hrabtivka



Priloha 2 - Dotaznik

DOTAZNIK

Spokojnost’ zakaznikov spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s.

Vazena sle¢na/pani, Vazeny pan,

som §tudentka ekonomickej fakulty na VSB - TUO, obor Marketing a obchod. Momentalne
som v 3. ro¢niku bakalarskeho stiidia a touto cestou Vas chcem poziadat’ o vyplnenie kratkeho
dotaznika, ktory bude sluzit’ pre ucely mojej bakalarskej prace. Dotaznik sa vztahuje na tému
»Hodnotenie spokojnosti business zakaznikov v potravinarskej spolocnosti“ a je

anonymny. Vyplnenie dotaznika Vam zaberie len par minut.

Dotaznik prosim vyplilujte vzdy zaskrtnutim jednej varianty krizikom (X) ak nie je v zatvorke

uvedené inak.

Vopred Vam d’akujem za ochotu pri vypihani dotaznika.

Alena Kubicova

1. AKky druh vyrobkov zo spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s. nakupujete? (méZete

vyznadit’ aj viac odpovedi)

[

0 O I I B

zemiaky a polotovary z nich

iné polotovary a prilohy

spracovanu zeleninu

Salaty

INE (NAPISIE) wevveeveeeeeeeiieeeiee e evee e

2. AKko ¢asto objednavate vyrobky z danej spolo¢nosti?

U
U
0

3 a viac x tyZzdenne
1 — 2 x tyZzdenne
menej ¢asto



3. Pokiste sa na Skale od 1 do 4 ohodnotit’ spokojnost’ s vlastnost’ami vyrobkov.

Velmi Skor Skor Velmi
spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a
Cena 1 2 3 4
Cerstvost’ 1 2 3 4
Velkost’ balenia 1 2 3 4
Sortiment vyrobkov 1 2 3 4

4. AKo ste spokojny/a so zamestnancami spolocnosti pri realizacii VaSej objednavky?
Ohodnot’te na Skale od 1 do 4.

Vel'mi Skor Skor Vel'mi
spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a
Spravanie 1 2 3 4
Ochota 1 2 3 4
Informovanost o
vyrobkoch ! 2 3 4
Celkovy pristup 1 2 3 4

5. Ste spokojny/a s tstretovost'ou pri danych zamestnancoch spolo¢nosti?

Vel'mi Skor Skor Velmi NemoZem
spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a posudit’

Obchodny 1 ) 3 4 0
zéastupca

Dispecing 1 2 3 4 0
Sofér 1 2 3 4 0

6. Ste spokojny/a s uroviiou dostupnosti informacii o vyrobkoch zo strany spolo¢nosti
Beskyd Frycovice, a.s. ?

Velmi Skor Skor VePmi NemoZem
spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a posudit’
Internetova
stranka
Katalog 1 2 3 4 0

1 2 3 4 0

7. Ako ste spokojny/a s objednavanim a nasledovnym dodanim vyrobkov spolo¢nosti?



Vel'mi Skor Skor Vel'mi
spokojny/a spokojny/a nespokojny/a nespokojny/a

Sposob objednavok 1 2 3 4
Pocetnost’ dodavok 1 2 3 4
Zavozné dni/Casy 1 2 3 4

8. Podali ste spolo¢nosti niekedy st’aznost’ alebo reklamaciu?
] ano
1 nie — prejdite k otazke ¢. 11

9. AKa4 je Vasa skiisenost’, boli ste spokojny/a s postupom a rieSenim st’aznosti alebo
reklamacii z hPadiska profesionality a skorého vybavenia?
] éno
1 nie

10. NapiSte prosim dovod vasej nespokojnosti.

11. Z nasledujucich faktorov vyberte max. 3, ktoré st u Vas najdoleZitejSie pri vybere
dodavatela.

cena vyrobkov

cerstvost’ vyrobkov

vel'kost’ balenia

sortiment

spravanie zamestnancov

ochota

informovanost’ zam. o vyrobkoch

dostupnost’ informacii

spdsob objednavok

pocetnost’ dodavok

N Yy s B O B B

dodacie dni/Casy

12. Ako ste celkovo spokojny/a so spolo¢nost’ou Beskyd Frycovice, a.s. ?
vel'mi spokojny/a 1 2 3 4 vel'mi nespokojny/a

13. Odporucili/a by ste spolo¢nost’ Beskyd Frycovice, a.s. aj inym spolo¢nostiam?
] éno
"] nie



14. Predpokladate, Ze budete aj nad’alej nakupovat’ vyrobky spolo¢nosti Beskyd
Frycovice, a.s.?
] ano
1 nie

15. Aku dlhu dobu ste uz zakaznikom spolo¢nosti Beskyd Frycovice, a.s.?
1 do 1 roku
1 1az2roky
1 3 az4roky
1 5 aviac rokov

16. Na aky druh sluzieb sa okrem stravovacich zameriava Vasa spolo¢nost’?
1 iba stravovacie
1 vzdelavacie
] ubytovacie
L1 INé (MAPISTE) e

17. Kol’ko ma Vasa spolo¢nost’ priemerne denne stravnikov?
1 menej ako 100 stravnikov
1 viac ako 100 stravnikov



Priloha 3 — Sumar vysledkov vyskumu

Identifikacné otazky

Zakaznik
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid Do 1 roku 2 18,2 18,2 18,2
3 - 4 roky 3 27,3 27,3 45,5
fokoi viae 6| 545 54,5 100,0
Total 11 100,0 100,0
Dizka doby
Druh sluzieb
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
lid I
v slt)raavovacie 6 54,5 54,5 54,5
Vzdelavacie 18,2 18,2 72,7
Ubytovacie 18,2 18,2 90,9
Iné 1 9,1 9,1 100,0
Total 11 100,0 100,0
Druhy sluzieb
Pocet stravnikov
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Z;Zf/nikojko 100 11| 100,0 100,0
Stravnici
Analyza spokojnosti zakaznikov
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Cena 11 1,73 467 ,141
Cerstvost 11 1,09 ,302 ,091
Velkost balenia 11 1,09 ,302 ,091
3;’:;?{213 1l 136 505 152




One-Sample Test

Test Value =2
95 Confidence Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Cena -1,936 10 ,082 -,273 -,59 ,04
Cerstvost’ -10,000 10 ,000 -,909 -1,11 -, 71
Velkost balenia -10,000 10 ,000 -,909 -1,11 =71
3;’2;‘;{2‘3 4,183 10 002 636 -98 -30

Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s vlastnost’ami vyrobkov

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Spdsob
) 11 1,27 ,467 ,141
objednavok
Pocetnost’
11 1 2 1
dodavok 09 30 09
Zavozné dni/Casy 11 1,09 ,302 ,091
One-Sample Test
Test Value =2
95 % Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
0sob
Sposob -5,164 10 000 727 21,04 _41
objednavok
P M )
ocetnost 210,000 10 000 -,909 111 71
dodavok
Zavozné dni/Casy -10,000 10 ,000 -,909 -1,11 =71

Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s objednanim/dodanim

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Obchodny 9 111 333 111
zastupca
Dispecing 11 1,09 ,302 ,001
Sofér 11 1,18 ,603 ,182




One-Sample Test

Test Value =2

95 % Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Obchodny 8,000 8 ,000 _,889 1,15 .63
zastupca
Dispecing -10,000 10 ,000 -,909 -1,11 =71
Sofér -4,500 10 ,001 -,818 -1,22 -41

Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ s ustretovost’ou zamestnancov

One-Sample Statistics

Std. Std. Error

N Mean Deviation Mean
Spravanie 11 1,09 ,302 ,091
Ochota 11 1,09 ,302 ,091
In’formovanost’ 0 1 136 674 203
vyrobkoch
Celkovy pristup 11 1,09 ,302 ,091

One-Sample Test

Test Value =2
Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference

Sprévanie -10,000 10 ,000 -,909
Ochota -10,000 10 ,000 -,909
Informovanost °l 3130 10 011 636
vyrobkoch
Celkovy pristup -10,000 10 ,000 -,909

95 % Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper
-1,11 -,71
-1,11 -,71
-1,09 -,18
-1,11 =71




Jedno vyberovy T-test — Spokojnost’ so zamestnancami spolo¢nosti

Statistics
Internetova
stranka Katalog
N Valid 11 11
Missing 0 0
Internetova stranka
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid :::J;Ztem 1| 100, 100,0 100,0
Katalog
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid I;:;ngiem 2 18,2 18,2 18,2
Vel'mi spokojny/a 9 81,8 81,8 100,0
Total 11 100,0 100,0
Dostupnost’ informacii o vyrobkoch
Reklamacia
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid Ano 6 54,5 54,5 54,5
Nie 5 45,5 45,5 100,0
Total 11 100,0 100,0
St’aznost’/reklamacia
Spearman's Cena 1,000 ,194 ,194 ,039 ,194 ,194 371
rho Cerstvost’ ,194 1,000| 1,000 A18] 1,000 1,0007| ,638°
Zzﬁlel;?:t 194 1,0007| 1000 .418] 1,000"| 1,000%| 638"
E;rr(tﬁzlj 039 418 418 1,000] 418| 418 420
Spravanie ,194 1,000 | 1,000 A18| 1,000 1,000 ,638"
Ochota ,194 1,000”| 1,0007 A18] 1,000 1,000 ,638°
2“5;“:];’1:&“1?“ 371 638" 638" 420 ,638°| ,638"| 1,000
greilslfl?;y 194 1,000™| 1,000  ,418| 1,000™| 1,000| 638"




Obchodny ,189 1,000 | 1,000™|  ,500| 1,000 | 1,000"| 750"

zastupca

Dispe¢ing ,194 1,000™| 1,000™* A18| 1,0007| 1,0007| ,638

Sofér ,194 1,000™| 1,000™* A18| 1,0007| 1,0007| ,638

Internetova

stranka

Katalog

Sposob 375 516|516 386 516|516 989

objednavok

Pocetnost 194 1,000 | 1,000™|  418| 1,000™| 1,000™| 638"

dodavok

Zayozne 194 1,000™| 1,000™ 418 1,000 | 1,000™| 638

dni/Casy

Celkova o

spokojnost ,039 418 418 214 418 418,801
,194 ,189 ,194 ,194 375 194 194 ,039
1,000 | 1,000 | 1,000”| 1,000" ,516| 1,000| 1,000 418
1,000”|  1,0007| 1,000™| 1,000 516 1,0007| 1,000%* 418
418 ,500 418 418 386 418 418 214
1,000”|  1,0007| 1,000™| 1,000 516 1,0007| 1,000%* 418
1,000 | 1,000 | 1,000”| 1,000" ,516| 1,000| 1,000 418
638" 750" ,638°| ,638" 989 | 638" .,638°| ,801™
1,000 1,000 | 1,000"*| 1,000™ 516 1,0007| 1,000™* 418
1,000 1,000| 1,0007| 1,000"* 661 1,0007| 1,000™* 661
1,000 1,000 1,000| 1,000 ;516 1,0007| 1,000™* 418
1,000” |  1,0007| 1,000™| 1,000 516 1,0007| 1,000™* 418
516 661 516 516 1,000 516 516,810
1,000 1,000°| 1,000 | 1,000 516  1,000| 1,000%* 418
1,000”|  1,0007| 1,000™| 1,000 ,516] 1,0007 1,000 418
418 661 418 418 ,810™ 418 418| 1,000

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Korelacia - Ciastkové spokojnosti/celkova spokojnost’




Analyza ostatnych otazok

Druh vyrobkov
Zemiaky a Iné
polotovary z | polotovary a | Spracovana
nich prilohy zelenina Salaty Iné
N Valid 7 4
Missing 4 7
Druhy vyrobkov
Frekvencia objednavok
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
li iack
Valid 3W a  viackrat 5 455 455 455
tyzdenne
1 - 2x tyzdenne 5 45,5 45,5 90,9
Menej Casto 1 9,1 9,1 100,0
Total 11 100,0 100,0
Frekvencia objednavok
Zékaznik
Do 1 3-4 |Saviac
roku roky rokov
Frekvencia 3 a
objedndvok viackrat 50,0% | 33,3%| 50,0%
tyZzdenne
I - 2x
. 50,0%| 66,7%| 33,3%
tyZzdenne
Menj 16,7%
casto

Frekvencia objednavok/dizka doby




Statistics

N
Valid | Missing

Cena vyrobkov 9 2
Cerstvost’ vyrobkov 9 2
Velkost balenia 5 6
Sortiment 5 6
Spravanie 0 1
zamestnancov
Ochota 0 11
Informovanost’ zam. o

, 0 11
vyrobkoch
Dostupnost’ informacii 0 11
Spdsob informécii 1 10
Pocetnost’ dodavok 2 9
Dodacie dni/Casy 2 9

Faktory pri vybere dodavatel’a




