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Abstrakt

HORINKOVA, Sabina: Marketingovy prieskum vo vybranej firme. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. Veduca zavere¢ne]

prace: Ing. Mgr. Janka Kopani¢ova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2023, pocet stran: 41

Ciel'om tejto bakalarskej prace je uskuto¢nit’ marketingovy prieskum pre vybrant
firmu Pekérnicka u MiSky so zamerom zistit' aktualny stav a na zaklade vysledkov
navrhnat’ odporucania na zlepSenie vnimania firmy. Préca je rozdelend na 5 kapitol a
obsahuje 3 obrdzky, 1 tabulku a1l prilohu. Prva kapitola sa zaoberd teoretickymi
pristupmi v oblasti marketingového vyskumu, jeho vyznamom a procesom a taktiez aj
teoretickému objasneniu pojmov ako je zékaznik a spokojnost’ zakaznika. V druhej
kapitole je formulovany hlavny ciel, ktorého naplnenie pozostdva z
formulovanych ¢iastkové ciele. Tretia kapitola popisuje metddy skumania a taktiez
charakteristiku skimanej firmy - Pekaren u Misky. Predposledna kapitola zachytava
vysledky primarneho vyskumu, ktory bol realizovany dopytovanim formou
Struktarovanych individudlnych rozhovorov s 15 participantami - aktualnymi a
potencialnymi zékaznikmi firmy. V poslednej kapitole uvadzame odporucania

vyplyvajuce z vysledkov, formulované najmé do oblasti distribucie.

KTPuicové slova: marketingovy prieskum, dopytovanie, zakaznik, spokojnost’ zakaznika



Abstract

HORINKOVA, Sabina: Marketing research in the selected company. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of marketing. Master
thesis supervisor: Ing. Mgr. Janka Kopani¢ova, PhD. Bratislava: OF EU, 2023, p. 41

The aim of this bachelor's thesis is to conduct a marketing survey for the selected
company Pekérni¢ka u Misky with the intention of finding out the current situation
and, based on the results, to propose recommendations for improving the perception of
the company. The work is divided into 5 chapters and contains 3 figures, 1 table and 1
appendix. The first chapter deals with theoretical approaches in the field of marketing
research, its meaning and process, as well as the theoretical clarification of concepts
such as customer and customer satisfaction. In the second chapter, the main goal is
formulated, the fulfilment of which consists of formulated sub-goals. The third chapter
describes the research methods and also the characteristics of the investigated company
- Pekdren u Misky. The penultimate chapter captures the results of the primary
research, which was carried out by asking in the form of structured individual
interviews with 15 participants - current and potential customers of the company. In the
last chapter, we present the recommendations resulting from the results, formulated

mainly in the area of distribution.

Keywords: marketing research, inquiry, customer, customer satisfaction
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UvoD

Marketing je vSade okolo nas. Marketingovy vyskum ma v tejto modernej a rychlej
dobe vel'mi velky vyznam. Prirychlo meniacich sa trendoch potrebuju vsetky firmy vediet
najnovsie informacie o trhu, o zakaznikoch o konkurencii. So ziskanim tychto informécii
nam pomdze prave dobry marketingovy vyskum. Marketingovy vyskum ma vel’ky vyznam
v podnikoch z vy$s§im poc¢tom pracovnikov a taktiez aj zakaznikov, ale nesmieme zabudat’
na stredné a mensie podniky a dokonca ani mikropodniky. Marketingovy vyskum ma svoje
miesto aj v mikropodnikoch, pretoze aj tieto podniky sa chci dozvediet informacie
o0 svojich zékaznikoch, konkurencii a ziskat' informacie, ktoré im mézu pomoct’ zlepsit

sluzby podniku.

Preto Vv naSej bakalarskej praci venujeme pozornost' tomu, aby sme ozrejmili
zakladné teoretické pojmy a terminy, ktoré sa tykaju marketingoveho prieskumu. Podnik,

ktory v tejto praci analyzujeme je pekarnicka u Misky.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je uskuto¢nit’ marketingovy prieskum pre vybrani
firmu Pekarnicku Misky so zamerom zistit’ aktudlny stav a na zaklade vysledkov navrhntt’

odporacania na zlepSenie vnimania firmy.

V prvej kapitole sa venujeme teoretickym pojmom ako st marketingovy vyskum,
marketingovy prieskum, rozdiel medzi marketingovym vyskumom a prieskumom. Taktiez

st v tejto kapitole ozrejmené pojmy ako zékaznik a spokojnost’ zakaznika.

V druhej a tretej kapitole popisujeme nas$ hlavny ciel’ spolu s Ciastkovymi ciel'mi, ktoré
ndm maju pomoct’ splnit’ na§ primarny ciel. V tejto kapitole popiSeme metodiku préace
atiez vysvetlime akou metédou sme vyberali vzorku do rozhovorov, ako aj

charakterizujeme firmu, ktord sme si vybrali — Pekarnicka u Misky.

Stvrtd  kapitola zameriava pozornost na vysledky nasho marketingového
prieskumu, kde analyzujeme (daje od ucastnikov ziskané Struktarovanymi rozhovormi

a popiSeme co z toho vyplyva pre Pekarni¢ku u Misky.

V poslednej piatej kapitole sa venujeme diskusii ana zaklade vysledkov
z marketingového prieskumu sa snazime navrhnit rieSenia a odportcania, ktoré by co

najviac pomohli Pekarni¢ke u Misky.



1. SUCASNY STAV RIESENY DOMA A V ZAHRANICI

V prvej kapitole bakalarskej prace sa zaoberame teoretickymi vychodiskami
skumanej problematiky, ktoré sO rozdelené na dve casti ato tedria z oblasti

marketingoveho vyskumu a z oblasti spokojnosti zakaznika.

1.1 MARKETINGOVY VYSKUM
Marketingovy vyskum mozeme chapat ako informacie, ktoré poméahaju
marketingovym manazérom rozpoznavat areagovat na marketingové prileZitosti
a hrozby. Tento vyskum zahfia planovanie, zber a analyzu dat, ktoré si nApomocné pre
rozhodovanie a interpretaciu vysledkov tejto analyzy riadiacim pracovnikom. Tieto
informécie sU ziskavané na zaklade systematickych a metodologickych procesov
(Foret, 2008).

Marketingovy vyskum moéze podl'a Shieldsa (2011) poskytnat’ cenné informacie
suvisiace s vyvojom nového produktu, podiclom na trhu a vykonnostou na trhu. Je
dolezité¢ pochopit’ Siroktl definiciu marketingového vyskumu s cielom rozpoznat
oblasti pocas celého procesu, ktorym je potrebné venovat pozornost, aby sa
zabezpecilo dodrziavanie etickych noriem. Marketingovy vyskum poskytuje moznost’
ziskat’ informacie, ktoré je mozné spracovat’ a analyzovat’ na podporu novych spojeni a
posilnenie existujiicich vztahov so zakaznikmi. Zhromazdené informacie mézu byt
pouzité na pomoc pri definovani réznych marketingovych prilezitosti, vyhodnocovanie
toku trhovych akcii a sledovanie stavu trhovej vykonnosti nadviazanim spojenia medzi
marketérom a verejnostou. Marketingovy prieskum je systémovy proces sliziaci na
zhromazd’ovanie udajov, ktoré organizdcii umoznuji riesit’ existujliice resp. potencidlne
problémy v rédmci ich podnikania alebo identifikovat potencialnych zakaznikov.
Kvalitny marketingovy prieskum poskytne presné informacie, ktoré odrazaji aktudlnu
situaciu a je Uprimny, presny a potrebny. Vytvaranie dovery je kliCovou sucast'ou
v prostredi marketingového vyskumu a je rozhodujici pri budovani spotrebitel'skej
dovery (Shields, 2011).
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Podnikatelia pouzivaji vyskum trhu, aby zistili realizovatel'nost’ svojich novych
podnikatel'skych napadov, otestovali zaujem o nové vyrobky alebo sluzby, zlepsili
jednotlivé stranky svojho podnikania, napr. sluzby zakaznikom alebo distribu¢né
kanaly avyvinuli konkuren¢né stratégie. Inymi slovami, vyskum trhu podporuje
podnikatelov, aby urobili rozhodnutia, ktoré im umoznia lepSie reagovat’ na potreby
zakaznikov a zvysit' zisky. Hoci vyskum trhu je kla¢ovy proces pre zaéinajice
podniky, ma tiez zasadny vyznam pre zavedené firmy. SU to presné informécie
0 zédkaznikoch a konkurentoch, ktoré umoziuji pripravit a implementovat’ uspe$ny

marketingovy plan (Richterova a kol., 2013).

Rozdiel medzi marketingovym prieskumom a vyskumom trhu

V praxi sa pojmy vyskum a prieskum casto zamienaji. Podla Kozla (2011) je
prieskum jednorazovd aktivita, prebiehajioca v kratSom casovom horizonte
a nezachéadzajuca do hibky tak ako vyskum. Vyskum je aktivita dlhodobého charakteru

a kombinuje niekol’ko vyskumnych postupov. (Kozel a kol., 2011.)

Skumanie pre potreby manazmentu mozno diferencovat ako vyskum alebo
prieskum v zavislosti od kontinuity a Uplnosti. Za vyskum povazujeme dlhodobejsie
skimanie a hodnotenie javov, faktorov avézieb. Prieskumom sa oznacuje

predovsetkym kratkodobé zistovanie a predvidanie (Richterova a kol., 2013).

V SirSom chapani vyskum trhu znamena systematické zhromazdovanie
a vyhodnocovanie informéacii o jednotlivcoch alebo organizaciach s pouzitim
Statistickych a analytickych metdd a spoloéenskovednych aplikovanych technik
s cielom porozumiet’ skiimanému problému alebo na podporu rozhodovacich procesov

(Richterova a kol., 2013).

Vyskum trhu je akékol'vek organizované usilie zamerané na zhromazd'ovanie

informécii o trhoch alebo zakaznikoch (Richterova a kol., 2013).

Vyznam marketingového vyskumu

Marketingovy prieskum je cennym prostriedkom na objavovanie a vytvaranie

konkurenénej vyhody pre organizaciu. Ked je hladana informacia relevantna,
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identifikuje sa spravna ciel'ova skupina a ak su tidaje zachytené spravne, zistenia mézu
byt mimoriadne prospesné. Koneéné vysledky studie mézu nastavit’ nové smerovanie
organizacie a pomahat’ viest' spolo¢nost’ do oblasti, ktoré zlepsia produkty, predaj a
servis. Ziskané informacie mozno pouzit na zacielenie na spotrebitelov, ktori
pravdepodobne nakupia konkrétny produkt alebo sluzbu. Technoldgia, ktora je dnes k
dispozicii, moze obsiahnut’ kupujucich a ukazat’ im prilezitosti, ktoré¢ st prili§ dobré na
to, aby ich premeskali. Cielené marketingové aktivity maju ul'ah¢it’ stretnutia medzi

inzerentmi a segmentom zainteresovanej verejnosti (Shields, 2011).

Marketingovy prieskum je kritickou sucastou marketingového procesu v ramci
svetového podnikania. Vyuzitie vyskumnych tdajov poskytuje manazmentu prilezitost’
robit’ lepSie rozhodnutia, ktoré¢ su zaloZené na relevantnych, presnych a aktudlnych
informaciach. Rozne typy rozhodnuti moézu vyzadovat rozne informacie a
zhromazdené zistenia prostrednictvom prieskumu trhu moézu byt pouzité na vyvoj
vhodnych stratégii pre organizicie na dosiahnutie ich obchodnych cielov.
Marketingovy vyskum sa zameriava na rozvoj lepSicho pochopenia vztahu medzi

organizaciami a zakaznikov (Shields, 2011).

Rozhodovanie manazérov je podla Kozla (2011) ovplyvitované celospolocenskymi
zmenami, ktoré maji vplyv na zakaznikov. Preto manazéri potrebuji disponovat
informaciami, na zédklade ktorych by mohli prijimat’ spravne rozhodnutia. Pozaduje sa,
aby informécie boli zaistené v optimalnom mnozstve, kvalite a ¢ase. Vel'akrat sa stane,
ze tieto informdacie nasledne nevyuziju. Ciel'avedomé hladanie, vyber, spracovanie
a vyuzitie informacii pomaha zlahCovat rozhodovanie, a to na vSetkych urovniach

rozhodovania trhu:

- strategické: kam zamerat’ marketingové Usilie,
- taktické: ktorymi aktivitami toto usilie podporit’,

- kontrolné: informac¢na spitna viazba (Kozel a kol., 2011).

1.1.1 Proces marketingového vyskumu
Vyskumné §tadie moZno chéapat’ ako postupnost’ nadvézujucich €innosti, ktoré st
zamerané na definovanie, zhromazd’ovanie, analyzu a interpretaciu udajov. Téato

postupnost’ sa nazyva proces vyskumu (Richterova a kol., 2013).
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Definovanie potreby informéacii
Néavrh vyskumného projektu
Zhromazd’ovanie udajov

Analyza dajov

o > w N oE

Zavere¢na sprava (Richterova a kol., 2013).

Definovanie potreby informacii

Vychodiskovy bod procesu vyskumu podcCiarkuje, Ze jeho iniciatormi su
marketingovi manazéri. Ak ma vyskumna S§tudia poskytnit’ vhodné podklady na
rozhodovanie, treba objasnit’ situaciu, ktora vedie ku vzniku poziadavky, presne
definovat’ problém a informacie, ktoré st na jeho rieSenie potrebné (Richterova a kol.,

2013).
Dizajn vyskumu

Dizajn vyskumu savisi s identifikdciou a formulaciou problému. Vyskumné
probléemy a vyskumné navrhy spolu tzko suvisia. Ak zaéneme pracovat’ na probléme,
ktory eSte nikdy nebol skimany, zda sa, Ze vstapime do lievika, kde na zaciatku kladieme
prieskumné otazky, pretoze o problémoch, ktorym celime, zatial vieme malo. Na tieto
prieskumné otazky je najlepsie odpovedat’ pomocou prieskumného vyskumu. Ked mame
po prieskumnom vyskume jasnejsi obraz o vyskumnej problematike, prejdeme d’alej do
lievika. Typicky sa chceme dozvediet’ viac popisom vyskumného problému v zmysle
deskriptivneho vyskumu. Ked budeme mat" primerane uplny obraz o vSetkych
problémoch, mozno je ¢as presne urcit, ako st kI'i¢ové premenné prepojené. Tym sa
presunieme do najuzsej Casti lievika. Robime to kauzalnym (nie ndhodnym) vyskumom.
Kazdy vyskumny dizajn méa iné vyuZzitie a vyzaduje pouzitie roznych analytickych

technik (Sarsted, Mooi, 2014)
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Obrazok 1 Vztah medzi marketingovym problémom a dizajnom vyskumu

ey,

Nejednoznacné problémy

......... Dizajn prieskumného (predbezného)

------ vyskumu

%
.....
.
Tam,

Ciasto¢ne definované problémy

Deskriptivny vyskumny dizajn

Jasne definované problémy

Prilezitostny kauzélny dizajn

Zdroj: Sarsted, Mooi, 2014, s. 14

Zhromazd’ovanie udajov

Zber udajov pre marketingovy prieskum je podrobny proces, pri ktorom vyskumnik
planuje planované vyhladavanie vietkych relevantnych udajov. Uspech marketingového
prieskumu zavisi od integrity a relevantnosti udajov. A kvalita udajov do velkej miery
zavisi od pouzitych metdd zberu udajov. Vyber a pouZivanic metdéd na vykonavanie
marketingového vyskumu si vyzaduje vel’ké mnozstvo skusenosti a odbornych znalosti,

aby bolo mozné spravne posudit’ vhodnost’.

Tieto metody spadaju do dvoch typov kategérii vyskumu, ktorymi su kvalitativny

vyskum a kvantitativny vyskum.
Existuju nasledovné dva typy Udajov.

- Primarne Udaje — udaje, ktoré z prvej ruky zhromazd’uje vyskumnik. Tieto tdaje sa
zbieraju Specidlne na ucely Studie a rieSia aktualny problém. Ide o povodné udaje,
ktoré vyskumnik zbiera z prvej ruky.

- Sekundarne Udaje — udaje z inych zdrojov, ktoré uz boli zhromazdené a su I'ahko
dostupné. Tieto udaje s lacnejSie a rychlejSie dostupné z réznych publikovanych
zdrojov. Sekundérne tdaje si mimoriadne uzito¢né, ked’ primarne tidaje nemozZno

vobec ziskat’ (George, 2017)
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Analyza udajov

Pri analyze uUdajov sa ziskavaju poznatky o charaktere, Strukture a vztahoch
skimanych charakteristik trhu a inych premennych. Rozsah, hibka a pouziti metody
zavisia od ciel'a vyskumnej §tadie. Aby sa zaistilo, Ze ziskané informécie budi vhodné na
rieSenie daného marketingového problému, procedury analyzy by sa mali spresnit’ este

pred zacatim zhromazd'ovania udajov (Richterova a kol., 2013)

Zaverefna sprava

Vysledky, strategické odporicania a d’alSie zavery z vyskumnej Studie sa
spristupiiuji manazmentu, pripadne inému Specifickému publiku prostrednictvom
pisanych sprav a/alebo ustnej prezentacie. Zaverecna sprava je dokumentom, ktory musi
poskytnit’ pozadované informacie. Zaroven by mala podat’ dokazy o uzito€nosti zaverov
a potvrdit’ opodstatnenost’ realizacie vyskumnej Stadie. Na proces vyskumu spravidla
nadvizuju povyskumné aktivity. Zo strany realizatorov vyskumnej $tadie ide o opéatovné
kontaktovanie so zadavateImi vyskumnej Stadie. Ciel'om je uspokojit’ pripadni potrebu
dopliujucich informacii a zaistit’ spokojnost’ marketingovych manazérov. Od manazérov
sa ocakava, Zze dokdzu sprévne interpretovat’ aV nadvdznosti implementovat zévery
vyskumnej studie. Musia posudit’ pravdepodobnt presnost’ a uzitocnost’ jej vysledkov. To
je dolezité tak =z hladiska predpokladanej aplikdcie ziskanych poznatkov, ako aj

z hl'adiska d’alSej spoluprace s realizatorom $tadie (Richterova a kol., 2013).
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1.1.2 Delenie marketingového vyskumu

Obrézok 2 Klasifikacia marketingovych vyskumnych tdajov

Sekundarny
vyskum ( e
Vyskum trhu ) . va!gsfllr\;ny
Primarny W )
( G J Kvantitativny
vyskum

Zdroj: Richterova a kol., 2011, s. 6

Zakladny rozdiel medzi tymito dvoma vyskumami je, ze kvalitativny sa zaobera

pochopenim spravania zakaznikov a kvantitativny ziskava data o poc¢te nie¢oho.

Existuju dva hlavné pristupy k vyskumu: kvalitativny a kvantitativny. Kvalitativne
techniky sa pouzivaji na skimanie novych tém a chépania l'udskej sktisenosti tym, ze
hl'adaju vyznamy alebo interpretuji javy v zmysle vyznamov, ktoré im l'udia prinasaja.
Je to bohaty zdroj udajov a priklady takéhoto vyskumu zahfnaju cielové skupiny,
hibkové rozhovory a narativne skumania. Kvalitativne udaje moZno pouZit na
generovanie myslienok (teorie) alebo hypotéz, ktoré sa potom mozu riesitt pomocou

kvantitativnych metod (Hoe, Hoare, 2013).

Kvalitativny vyskum

Kvalitativne a kvantitativne pristupy k vyskumu si zaloZzené na rdznych
paradigméach alebo systémoch presved¢eni o povahe reality, ktoré riadia vSetky
rozhodnutia o pristupe k vyskumnej otazke. ZjednoduSene povedané, kvalitativny
vyskum je ,spdsobom poznania“ a ucenia sa o rdoznych skusenostiach z pohladu
jednotlivca. Na rozdiel od kvantitativnych metod, ktoré predpokladaji, Ze ,pravda“ je
objektivna a moze byt empiricky odhalena, kvalitativny vyskum sleduje naturalisticku

paradigmu zalozenii na predstave, Ze realita nie je vopred urCend, ale skonStruovana
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ucastnikmi vyskumu. Naturalistické metody sa zameriavaji na skimanie daného javu
zameranim sa na jednotlivcov, ktori ho zazivaju, s predpokladom, Ze porozumenie sa
maximalizuje minimalizaciou interpersonalnej vzdialenosti medzi vyskumnikom

a ucastnikom Vishnevsky,(2004).

Podla Polita a spol. (2001, s. 15), "Vyskumnici v naturalistickej tradicii zdoraznuju
prirodzenu zlozitost’ I'udi, schopnost’ I'udi formovat’ a vytvarat’ svoje vlastné skusenosti a
mySlienku, ze pravda je zlozend z realit." Kvalitativny vyskum teda umoZziuje

vyskumnikom skimat’ socidlne javy a ich vyznam v kazdodennom Zivote.

Aj ked’ existuje mnozstvo druhov kvalitativnych metod, kazd4a si zachovava urcité
vlastnosti, vdaka ktorym je vo svojej podstate kvalitativna. Kvalitativne Stadie st
zvycajne neexperimentalne a nemaji Ziadne zavislé alebo nezavislé premenné. Nemaji
za ciel’ robit’ skupinové porovnania vopred, namiesto toho maji tendenciu byt’ holisticki a
snazia sa pochopit’ javy ako celok. Okrem toho sa kvalitativny vyskum vykondva v
Hteréne® alebo v prirodnom prostredi a vyzaduje si neustalu analyzu udajov. Zber udajov
a metodologia su zvycCajne elastické, ¢o umoznuje Upravy v priebehu vyskumného
procesu. Kvalitativni vyskumnici zhromazduji subjektivne udaje, ktoré¢ zahfnaju ich

myslienky a vnimanie, ako aj idaje ucastnikov.

Kvalitativni vyskumnici maja za ciel’ vytvorit' bohaty popis fenoménu zaujmu.
Namiesto vyberu vzorky, ktora je reprezentativna pre dand populaciu, ako v
kvantitativnom vyskume, kvalitativni vyskumnici sa zaoberaju zahrnutim iba tych
ucastnikov s bohatymi skisenost’ami s javmi, ktoré vyvolavaju obavy. Vel'kost vzorky je
zriedka vopred urCena. Namiesto toho sa vyskumnici snazia zapojit' tol’ko ucastnikov,
kol’ko je potrebné na ziskanie komplexného porozumenia fenoménu. Okrem toho
kvalitativne Stadie vyzadujt, aby vyskumnik vytvoril vel'mi odlisny vztah s ucastnikmi
ako v kvantitativnych S§tadidch. Vyskumnik musi pristupovat k predmetu ako

,,spolupracovnik a rovnocenny v procese vyskumu (Vishnevsky, 2004).

Kvantitativny vyskum

Kvantitativne techniky sa pouzivaju na testovanie hypotéz, zistovanie pri¢innych
b

stvislosti (vztahov) medzi premennymi (charakteristiky alebo hodnoty, ktoré moZno
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menit’) a meranie frekvencie (poc¢etnosti) pozorovani. Kvantitativne idaje mozno pocitat’

alebo merat’ a priklady takychto metdd zahfnaja klinické skasky a prieskumy.

Kvantitativne metddy sa tradi¢ne povazovali za prisnejSie ako kvalitativne metody,
priCom ,zlatym Standardom* na urcovanie ddkazov boli randomizované kontrolované
studie (RCT) a systematické prehlady. Existuje zavedené poradie alebo hierarchia
ddkazov na hodnotenie kvality a robustnosti metodickych pristupov, ale kvantitativne a
kvalitativne metody sa povazuju za platné a komplementarne, ak sa spravne aplikuja, a
mozu byt tiez integrované (Hoe, Hoare, 2013).

1.2 Spokojnost’ zdkaznika

Pojem zékaznik

Definovanie zakaznikov je pre organizaciu vel'mi doleZité, pretoze by mala poznat’
kto je jej skutocnym zakaznikom a u koho sa zameria na meranie spokojnosti.
Definovanie zakaznikov pokladame za jednu z najdolezitejSich ¢innosti podniku popri
merani spokojnosti zdkaznika, ktora neovplyviiuje iba ndklady spojené s meranim
spokojnosti, ale taktiez aj vSetky d’alSie ¢innosti, ktoré budu s tymto meranim suvisiet’. V
kratkosti mézeme zhrnut’, Ze zékaznik je ten, koho potreby a Zelania uspokojujeme za

niektora z foriem platby (Chovanec, 2014)

., Zakaznik nestoji mimo, ale je Zijucou sucastou nasho obchodu. Nerobime mu
laskavost tym, Ze ho obsluhujeme, ale on robi liskavost nam tym, Ze nam da

prilezitost to urobit’* (Mateides, 1999, s. 31).

Firma musi pozorne skiimat’ trhy svojich existujiicich a potencidlnych zékaznikov,
pri€om moZe podnikat’ na nasledujtcich trhoch:
- trh spotrebitel'ov — jednotlivci a domacnosti, ktori nakupuja produkty na osobnu
spotrebu,
- trh vyrobnej sféry — organizécie, ktoré nakupuji produkty pre vlastni vyrobu
alebo na d’alSie spracovatel'ské ucely,
- trhy sprostredkovatelov — organizécie, ktoré nakupuju produkty s cielom

opdtovne ich predat’ so ziskom,
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- Vl&dne trhy — vladne ako aj nevladne institucie, ktoré nakupuju produkty za
ucelom poskytovania verejnych sluzieb,

- medzinarodné trhy — zahrani¢ni kupujuci, ku ktorym patria tak spotrebitelia

a vyrobcovia, ako aj sprostredkovatelia a vlady (Kita a kol., 2017)

1.2.1 Spokojnost’ zakaznika

Marketing bol konceptualizovany a akceptovany ako c¢innost zamerana na
uspokojovanie potrieb a zelani prostrednictvom vymennych procesov. ,Marketingovy
koncept® je v podstate uspokojovanie potrieb zakaznika prostrednictvom integrovaného
marketingu so zamerom uspokojit zdkaznika a zaroven dosiahnut zisk. Zakladnou
myslienkou je, ze spokojny zakaznik s va¢Sou pravdepodobnostou nakupi, ¢o povedie k
zvyseniu predaja a trhového podielu firmy. Integrované marketingové aktivity zamerané
na dosiahnutie spokojnosti zdkaznikov zahffiaji to, Co sa oznacuje ako ,Styri P*
marketingu, konkrétne produkt, cena, distriblcia a miesto. Vo vSeobecnosti sa marketing
povazuje za primarnu funk¢énu oblast’ vo firme, ktord sa snazi uspokojit zédkaznikov
firmy. Fyzicka distribicia vSak zohrdva vyznamnu ulohu pri uspokojovani zakaznikov;

jeho vplyv by sa nemal povazovat’ za samozrejmost’ (Innis, La Londe, 1994).

Napriek dorazu, ktory mnohé firmy kladi na Styri P marketingu, bola uloha
,Ldistribucie® v marketingovom mixe podl'a Innisa a La Londeho (1994) v praxi aj v
literature trochu zanedbavana. V mnohych firmach sa funkcia ,.distriblcie” fyzickej
distribicie vykondva mimo marketingového oddelenia z dévodov suvisiacich so
Struktarou funkcie fyzickej distribucie. Je vSak pravdepodobné, Zze fyzickad distribucia
prostrednictvom poskytovania sluzieb zdkaznikom, moéze prispiet’ k uspechu firmy a
podobne ako marketing moze prispiet’ k zvySeniu spokojnosti zakaznikov a zamerom
spatného odkupenia. Aj ked’ je pravda, ze spokojnost’ zékaznika je vysledkom celkového
marketingového Usilia, priemysel vo vSeobecnosti nedokazal rozpoznat' ddlezitost’
zakaznickych sluzieb poskytovanych fyzickou distriblciou k spokojnosti zakaznikov a
efektivne neintegroval zdkaznicke sluzby s ostatnymi zloZkami marketingového mixu

(Innis, La Londe, 1994).

Existuje niekol’ko sposobov, ako mbéze vykon zdkaznickych sluzieb poskytovanych
fyzickou distribaciou ovplyvnit' koneéného zakaznika. Prvym z nich je ovplyviiovanie

spokojnosti zdkaznikov. Vykonnost' spoloc¢nosti vedie k spokojnosti zdkaznikov s
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produktom alebo sluzbou. Ako dalej uvadzaji Kotler, Bennett a d’alsi, spokojnost
zdkaznika je jednym z primdrnych cielov marketingovych aktivit a moze viest k
zvySeniu nakupov u zakaznikov a zvyseniu zisku pre firmu. Zakaznicky servis, ako kazdy
iny vykonnostny faktor vo firme, vedie k urcitej urovni spokojnosti zakaznika. Relativny
vyznam zakaznickych sluzieb pre spokojnost’ vsSak zostdva do znacnej miery

nepreskimany (Innis, La Londe, 1994).

1.1.3 Metody prieskumu spokojnosti zdkaznika

Naplnenie informacnych potrieb sa v kvalitativnom vyskume ktorymkol'vek
pristupom realizuje prostrednictvom zberu dat. Metody zberu dat si v kvalitativnom
vyskume Specifické a vel'mi citlivé na vedomosti, schopnosti a skisenosti vyskumnika.
Od jeho kvality priamo zavisi hibka zozbieranych dat a nasledne priamodmerne kvalita

vysledkov vyskumu (Kopanicova, 2013)

Kvalitativny vyskum

Metody zberu dat pouzivané v kvalitativnom vyskume deli Richterova (2013)
podl'a sposobu ziskavania udajov do troch skupin: dopytovanie, nazyvané aj interview,

pozorovanie, analyza dokumentov.

Dopytovanie

Dopytovanie ako sp6sob zberu primarnych dat je v marketingovom vyskume
pouzivané velmi Gasto. Standardizované dopytovanie — kedy po sebe v rovnakom poradi
nasleduju vzdy tie isté otazky s predpripravenymi alternativami odpovedi — je pouzivané
v kvantitativnom  pristupe  k marketingovému  vyskumu.  Kvalitativny  pristup
k dopytovaniu pouziva: S§truktirované rozhovory, polostrukturované rozhovory,

nestruktirované rozhovory, skupinové rozhovory (Kopanic¢ova, 2013).
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Pozorovanie

Pozorovanie je metédou zberu udajov, ktord je obdobne ako dopytovanie pouzivana

tak v kvantitativnom ako aj kvalitativnom vyskume (Kopani¢ova, 2013).

,Zucastnené pozorovanie® sa v sucasnosti povazuje za jednu z0 Standardnych

vyskumnych technik (Platt, 1983).

Neplanované ¢iastocné pozorovanie

Toto je typ pozorovania bez smerovania alebo metddy. Neexistuje ziadny
konkrétny zaklad pre vyber pripadov, ktoré sa maji pozorovat, a neexistuje ziadny
vopred ureny plan pozorovania. Veci, ktoré sa maji pozorovat’, st takého charakteru, ze
javy nemozno pozorovat vo vztahu ku vSetkym dominantnym faktorom priCinnej
stvislosti alebo vSetky ich dominantné atributy. Mdze to byt spdsobené zlozitost'ou javov
pri ich vyskyte alebo netplnost'ou historickych zdznamov, z ktorych moZno urobit’ pokus

o rekonstrukciu vyskytu javov (Osterbind, 1953).

Plinované ¢iastocné pozorovanie

Toto je typ pozorovania, kde si pozorovatel starostlivo planuje, ako bude
pozorovat’ a ¢o bude pozorovat. Veci, ktoré treba pozorovat’, st opit’ takého charakteru,
Ze javy nemozno pozorovat vo vztahu ku vSetkym dominantnym atributom. Mézu tu byt’
vynechané faktory, ktoré sa v sucasnosti zdaji byt bezprostredné, ale ich uc¢inok
nemozno eliminovat’ z pozorovanych javov. Poslednd podmienka funguje tak, Ze v

podstate vyluéuje kontrolované experimentovanie (Osterbind, 1953).

Analyza dokumentov

Analyza dokumentov sa povazuje v kvalitativnom vyskume za jednu z metdd zberu
Gdajov. Jej podstatou je praca s firemnymi alebo stkromnymi dokumentmi, blogmi, e-
mailami... Analyzou tychto zdrojov Gdajov sa formuje obraz skimaného javu.
Vyskumnik nehl’ada hotové informacie, ale pokusa sa kombinaciou dat z tychto zdrojov,

informacie tvorit’ (Kopanic¢ova, 2013).
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Kvantitativny vyskum
Vyberové zist’ovanie

Vyberové zistovanie je sposob ziskavania informécii, kedy sa skima podmnozina
suboru prvkov, o ktorom chceme nie¢o dozvediet. Uéelom vyberového zistovania je
vytvorenie vzorky, ktor4 bude predmetom skimania ana zé&klade takto ziskanych
informadcii, sa tieto zovSeobecnia na cely subor. Pri vytvarani vzorky sa treba rozhodnut,

akym spdsobom sa buda prvky vyberat’ a kol’ko ich ma byt’ (Vokounova, 2013).

Existuju dva spdsoby, ako sa dozvediet informacie o zakladnom subore. Prvy
sposob je uskutocnit’ Uplné Setrenie (zistovanie), t.j. ziskat’ informacie od kazdého prvky
zakladného stiboru. Druhy spdsob je tzv. vyberové zistovanie, ked sa ziskavajl
informacie len od urcitého poétu prvkov zakladného suboru, teda zo vzorky a zistenia sa

nasledne aplikuju na zakladny stubor (Vokounova, 2013).
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2 CIEL PRACE

Cielom tejto bakalarskej prace je uskuto¢nit’ marketingovy prieskum pre vybranu
firmu Pekérnicku MisSky so zamerom zistit' aktualny stav a na zaklade vysledkov

navrhnut’ odportcania na zlepSenie vnimania firmy.

Ciasto¢né ciele

Aby sme splnili hlavny ciel’ sme si urcili nasledujiice Ciastkové ciele:

1. Prvym ¢iastkovym cielom je definovat’ zdkladné teoretické pojmy, pri ktorych je
potrebné si ndjst’ vhodné zdroje a naStudovat’ si ich, pretoze z nich budu cerpané
teoretické poznatky k danej problematike. Je potrebné definovat’” marketingovy
vyskum, vymedzit zakladny rozdiel medzi marketingovym vyskumom
a prieskumom, charakterizovat’ rézne druhy marketingovych vyskumov a taktiez
definovat’ pojmy zakaznik a spokojnost’ zdkaznika.

2. Druhym ¢iastkovym cielom je zozbieranie Udajov. Na zozbieranie Udajov
pouzijeme Strukturované rozhovory so zakaznikmi pekarne. V rozhovoroch
zistujeme spokojnost’ zakaznikov s kvalitou a Cerstvostou vyrobkov a taktiez aj
spokojnost’ zdkaznikov so sluzbami pekarne.

3. Na zéklade zisteni z marketingového prieskumu navrhnat rieSenia pre vybranu

firmu.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Pri vypracovavani teoretickych vychodisk k danej problematike sme pouzili najma
knizna literatiru od domadcich a zahrani¢nych autorov a taktiez aj literatiru, ktord je
dostupné na internete. V prvej Casti sme analyzovali pojmy ako marketingovy prieskum,
zékaznik a taktiez spokojnost’ zakaznika. V druhej kapitole sme charakterizovali nas
hlavny ciel. V tretej kapitole sme pouzili metédu analyzy, charakterizovali sme firmu,
zhodnotili a vyhodnotili analyzu firmy a rozhovory. V prieskume spokojnosti zakaznikov

spolo¢nosti sme ziskavali idaje pomocou Struktarovanych rozhovorov.

3.1 CHARAKTERISTIKA FIRMY

V tejto Casti by sme chceli v kratkosti charakterizovat’ firmu, ktorti sme si vybrali.
Ako firmu som sme si zvolili Pekarnicku u Misky, ktora sa zaobera vyrobou pekarenskych
a cukrarenskych vyrobkov. Cielom firmy je neustale sa zlepSovat a vychadzat
zakaznikom v ustrety Sirokou ponukou vyrobkov a kvalitnymi sluzbami. Jej hlavnou
prioritou, aby zdkaznici vedeli o kvalite jej vyrobkov, pretoze vyrobky vyraba vzdy Cerstvé
z kvalitnych ingrediencii a hlavne bez éCok. Majitel’ka zistuje spokojnost’ zakaznikov
osobnymi rozhovormi alebo pomocou socidlnych sieti. Tato spatna vazba jej pomaha sa

zlepSovat.

Majitel’ka pekarne ma velku zal'ubu v peceni. Po rokoch pe€enia doma pre zdbavu
a rodinu sa rozhodla si splnit’ svoj sen a otvorit’ si mali¢ka pekdren s ndzvom Pekarnicka
u MiSky. Po dlhom rozhodovani ¢i pekdrei umiestnit’ vo va¢Som meste alebo v meste
bydliska sa rozhodla pre miesto bydliska a to Gbely. Gbely maja okolo 5 tisic obyvatel'ov.
Pekarenn je lokalizovand na ulici mladeze. Tato lokalita nie je Uplné centrum mesta,
nachadza sa skor na okraji, ale v tejto oblasti sa nachadzaju aj iné obchodiky. Pekaren bola
zalozena aotvorend v maji 2021 a uspeSne pdsobi dodnes. Pekarnicka ma do 1000

zakaznikov a denne ju v priemere navstivi 15 az 20 zédkaznikov.

Dlhodobym cielom do budicnosti je pre majitelku rozsirenie pekarne o viac

zamestnancov, momentalne ma pekéren 2 zamestnancov vratane nej a taktiez by rada
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prestahovala pekarenn do vicSich priestorov. Momentalne je jej hlavnym kratkodobym

cielom zavedenie rozvozu vyrobkov (najziadanejsich a kysnutych vyrobkov) cez vikendy.

3.2 POUZITE METODY ZBERU UDAJOV

Metddy zberu dat sO v kvalitativnom vyskume Specifické a velmi citlivé na
vedomosti, schopnosti a skusenosti vyskumnika. Od jeho kvality priamo zavisi hibka
zozbieranych dat anésledne aj priamoumerne kvalita vysledkov vyskumu (Richterova
a kol., 2013).

V naSom marketingovom prieskume sme pouzili ako metdody zberu udajov

individualne rozhovory presnejsie Strukturované rozhovory.

Rozhovor vyskumnika a dopytovaného prebicha striktne podla vopred pripraveného
,,scenara““ — poradie otdzok je stabilné, dopytovanie prebieha niekedy dokonca v ¢asovom
limite. Vyskum s pouzitim tejto metody vyzaduje precizne naplanovanie sledu otazok, a to,

aby pokryli celtl skimant problematiku od prvého dna vyskumu (Richterova a kol., 2013).

Obrazok 3 Proces vyskumu

Sekundarny vyskum

Rozhovor s majitel’kou

Primarny vyskum

Zakaznici Potencialni zakaznici

Spracovanie

Odporuacania

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ciel'om néasho primarneho vyskumu bolo néjst’ odpovede na nasledovné vyskumné otazky:
V1: Ako vnimaji zakaznici pekéarne jej imidz?

V2: Ako vnimaju potenciélni zakaznici pekarne jej imidz?
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3.3 VYBER A STRUKTUTA VZORKY

Pri vybere vzorky bolo nasim hlavnym kritériom, aby bola vzorka z mesta kde sa
pekaren nachadza alebo z jeho bezprostredného okolia. VVzorka sa sklada z os6b réznych
pohlavi ardznych vekovych kategorii. Dalsim kritériom pri vybere vzorky bolo, Ze

ucastnici museli byt’ spotrebite’'mi a nakupcami slaného a sladkého peciva.

Pri vybere vzorky nebola podmienka toho, ze osoby musia poznat' alebo byt

navstevnikmi pekarne.
Vzorka sa sklada z 15 respondentov z ¢oho 10 uz niekedy navstivilo tato pekaren a 5

zatial’ nie.

Tabul'ka 1 Charakteristika participantov

Meno Vek Status
Nina 16 potencialny zakaznik
Ondrej 18 potencialny zakaznik
Viktoria 19 zakaznik
Simona 22 zakaznik
Stella 22 zakaznik
David 23 zakaznik
Sandra 27 zakaznik
Nikola 38 potencialny zakaznik
Renéata 42 zakaznik
Alzbeta 43 zakaznik
Hana 44 zakaznik
Viera 45 potencialny zakaznik
Peter 46 potencialny zakaznik
Andrej 50 zakaznik
Alzbeta 60 zakaznik

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 VYSLEDKY

V tejto Casti bakaladrskej prace sa zameriavame na analyzu vysledkov nasho
prieskumu. Nasim hlavnym cielom bolo uskuto¢nenie prieskumu, nasledovala analyza
poznatkov z prieskumu vdaka ktorym sme mohli odporucitt mozné zmeny Pekarnicke

u Misky. Nas prieskum bol zamerany na vnimanie (imidZ) pekarne.

Okrem toho sme sa snaZili odhalit vnimanie pekarne z hladiska 4P, ¢ize ako

zakaznici, alebo potencialni zékaznici vnimaju produkt, cenu, distriblciu a propagéciu.

4.1 NAKUPNE ZVYKLOSTI UCASTNIKOV

V prvej Casti rozhovoru sme sa ucastnikov pytali na zakladné informacie o ich
nakupnych zvyklostiach. Ugastnikov sme sa pytali ¢ nakupuji sladké a slané peéivo, dalej
sme otazku rozsirili na to ako Casto nakupuji pecivo a kde najcastejSie nakupuju sladké

a slané pecivo.

VSetci Gcastnici sa zhodli v odpovedi na prvu otazku a to ¢i nakupuju sladké a slané
pecivo. Kazdy ucastnik nakupuje sladké aslané peCivo ale kazdy ho nakupuje
v rozdielnych casovych intervaloch. VacsSina tcastnikov sa taktiez zhodla na odpovedi na 3

otazku, ktorou bolo kde najéastejsie nakupuji sladké a slané pecivo.

Niektoré odpovede na otazky:

,Nakupujem ho 3-4 krdt do tyzdna, ale snazim sa ho kupovat’ menej pretoze to nie je velmi

zdravé. “ (Renata, 42, Z)

,»Raz mozno dvakrat do tyzdna. “ (Andrej, 50, Z)
,,Najcastejsie nakupujem slané a sladké pecivo v supermarketoch. “ (Hana, 44, Z)

,,Ak si kupujem pecivo tak v supermarketoch ale castejsie si ho spravim doma sama. “

(Sandra, 27, 2)
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Na zéklade odpovedi, ktoré sme ziskali vyplyva, ze ak by Pekarnicka u Misky mala
vyrobky vyrobené z ingrediencii, ktoré st vhodné pre zdravy Zivotny $tyl ako napriklad
$paldova muka, ovsené vlocky, bez cukru alebo so sladidlami ako je ¢akankovy sirup alebo
stévia, tak by l'udia ¢astejSie nakupovali peCivo pretoze by nemali vycitky, Ze je nezdravé

alebo by si ho kupili radsej ako by sa namahali s pe¢enim doma.

4.2 VNIMANIE PEKARNE U MISKY

V dalSej Casti rozhovoru sme sa ucastnikov pytali ako vnimaju pekarnicku
u Misky. Chceli sme vediet’ ¢i pekarnicku u Misky poznaju alebo 0 nej pocuji od nas
prvykrat. Ak poznali pekarni¢ku tak nas zaujimalo odkial’ sa o nej dozvedeli. TaktieZ sme

cheeli vediet’ ako Casto tuto pekaren navstevuju, ak teda tuto pekaren navstevuju.

Ugastnici sa zhodli na odpovedi na otazku &islo 4, ktora znela: Poznate pekarnic¢ku
u Misky? VSetci ucastnici poznali pekarenn u Misky no uz nie kazdy tato pekaren niekedy
navitivil. Ucastnikov, ktori eSte pekarefi nenavstivili sme sa pytali, ¢ by boli ochotni
pekaren navstivit’ a nakupit’ v nej. Taktiez nas zaujimali aj dovody preco by chceli skusit’
nakupit’ vtejto predajni alebo naopak preCo nie. Odpovede na otazku odkial sa
0 pekarnicke u Misky dozvedeli boli r6zne, niektori Gi¢astnici sa o pekarni¢ke dozvedeli od

priatel'ov, kolegov z prace a niektori z internetu.

Niektoré odpovede na otazky:

,,Dozvedela som sa o nej ndhodou ked som isla okolo a viace] som zistila z jej

facebookovej stranky. ““ (Simona, 22, Z)

,,Dozvedel som sa 0 nej od mamy ked’ priniesla domov oskvarkové pagaciky.“ (David, 23,
2)

,,Dozvedela som sa o0 nej od zndmej, ktord mi ju odporucila. ““ (Sandra, 27, Z)

. Ano, bola by som ochotnd vyskiisat nakipit v tejto pekdrni, pretoze md dobré recenzie a

uz som od nej aj nejaké pecivo ochutnala. “ (Nikola, 38, PZ)
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,,Bola by som tam ochotna nakupit' v pripade, Ze pride neohldsend ndvsteva, alebo ked’ uz

nie je pecivo v supermarketoch, ¢o sa nasom meste stava.** (Viera, 45, PZ)

Z tychto odpovedi vyplyva, Ze povedomie o Pekarnicke u Misky sa najviac Siri
metédou WOM (Word of Mouth), ale taktiez sa I'udia o nej dozvedaju z facebookovej
stranky. Na zéaklade tychto odpovedi vyplyva, Zze tito metoda je G¢inna ked’ze l'udia na

zaklade Ustnej recenzie st ochotni ist’ vyskusat’ pekarnicku.

4.3 DOVODY K NAVSTEVE

Dalej nas zaujimali dovody udastnikov k naviteve. Na tieto otazky mala vi¢Sina
castnikov podobny nazor. Ugastnici zvacsa v tejto pekarni nakupuju len prileZitostne ak si
chcu dopriat’ nieco viac, ¢o v beznom supermarkete nie je dostupné alebo tam nakupuju na
rozne sviatocné udalosti ako su napriklad, narodeniny, meniny, vyrocie, sviatky alebo

dokonca svadby.

Len dvaja tcastnici z 15 sami seba povazuju za pravidelnych zakaznikov. ZvySok
ucastnikov, ako uz bolo spomenuté sa povazuji za prilezitostnych nakupujucich. Preto sme
sa nadvézujacou otazkou snazili zistit’ ¢i by zmeny v pekarni ovplyvnili ich postoj a stali
by sa pravidelnymi zakaznikmi. VSetci ucastnici sa zhodli na tom, Ze nie je ni¢ ¢o by

pekaren mohla spravit’, aby zmenili svoj postoj a stali sa jej pravidelnymi zakaznikmi.

Niektoré odpovede na otazky:

‘

,,Nenavstevujem ju velmi casto, ale ak mam chut na nieco cerstvé, tak tam zdjdem.’

(David, 23, 2)

,,Dalo by sa povedat, Ze tuto pekarenn navstevujem na pravidelnej bdze raz mesacne.

(Andrej, 50, 2)

wPrilezitostne. V obdobi sviatkov a Specidlnych prilezitosti. “ (Hana, 44, Z),,Nie je ni¢ co

by pekaren mohla spravit, kedZe nakupujem len prileZitostne k vyrociam narodeninam,

meninam a podobne. “ (Renata, 42, Z)
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Podla tychto odpovedi najviac Tudi navStevuje pekarein pri Specialnych
prilezitostiach. Z toho vyplyva, ze ak by pekarnicka u Misky chcela pritiahnut' viac
zékaznikov, tak by sa jej to mohlo podarit’ $pecidlnymi akciami v obdobi sviatkov.

Zakaznici by to urcite ocenili a radi by odporucili takuto akciu aj svojim znamym.

4.4 VNIMANIE CENOVEJ POLITIKY

V tejto Casti sme sa zaoberali tym ako ucastnici vnimaju ceny v pekarnic¢ke
u Misky. NaSou prvou otazkou v tejto Casti bolo ¢i su Ucastnici ochotni zaplatit’ vysSiu
cenu v pekarnicke alebo radiej uprednostnia konkurenciu. Dalej sme sa pytali ¢i ceny,
ktoré momentalne pekarnicka u Misky ma st pre nich akceptovatel'né a taktiezZ sme otazku
roz8irili a spytali sa na dovody preco alebo preCo nie su pre ucastnikov akceptovatelné.
TaktieZ sme sa pytali na navrhy cien, ktoré by pre nich boli akceptovatel'né v pripade ak

predtym odpovedali, ze neakceptuji ceny v pekarni.

Odpovede ucastnikov boli v niektorych otazkach vel'mi podobné. Az na jedného
ucastnika vsetci zhodli, Ze by boli ochotni zaplatit’ vy$Siu cenu ako v supermarkete.
Taktiez by akceptovali vysSSie ceny na zaklade toho, ze ucastnici nie st pravidelnymi
zakaznikmi, ale len prilezitostnymi a tak si s radost'ou dopraju slané a sladké pecivo aj za
vysSiu cenu. Pre ucastnika, ktory neakceptoval vysSiu cenu navrhol zniZenie ceny

0 necelych 17 % ako napriklad z ceny 0,36 € na cenu 0,30 €.

Niektoré odpovede na otazky:

,,Niektoré ceny su podla mna Vysoké, ako napriklad 0,60 € za moravsky kolac, ale pre
dochodcov su to vysoké ceny. “ (Alzbeta, 60, Z)

,, Viem si predstavit pagaciky okolo 0,30 € alebo tie orechové rohlicky za 0,50 €.* (Alzbeta,
60, Z)

. Ak by boli vyrobky kvalitnejsie tak by som si rada priplatila a pecivo mi chutilo viacej ako

to zo supermarketu. ** (Nina, 16, PZ)
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,»Ak by bola dobrd kvalita urcite by som bol ochotny zaplatit' vyssiu cenu.* (Peter, 46,

«

PZ), Pretoze v obchode sa mi to oplati viacej, nejako si nepotrpim na najlepsej kvalite.

(Ondrej, 18, PZ)

Z tychto odpovedi vyplyva, ze Tudia st ochotni v pripade kvality a Gerstvosti
priplatit’ za pecivo. Preto je pre Pekarnicku u Misky dolezité, aby si svoju kvalitu udrzala
a taktiez, aby dostato¢ne zdoraziiovala na svojej facebookovej stranke tieto vlastnosti

vyrobkov, ktoré ich odliSia od konkurencie.

4.5 VNIMANIE PRODUKTOVEJ POLITIKY

V tejto Casti sme sa zamerali na zistovanie toho ¢o Ucastnici najcastejSie nakupuju
v pekarnicke u Misky, ¢i tieto vyrobky kupuju na beznu spotrebu alebo na vynimocné
prilezitosti. Zistovali sme aj spokojnost’ ucastnikov s kvalitou a ¢erstvostou vyrobkov

Z pekarne ako aj spokojnost’ so sluzbami v pekarni, popripade nespokojnost’.

Utastnici odpovedali na otazku tykajucu sa najéastejsie nakupovaného peéiva
rozne. Niektori uprednostiiuju sladké pecivo pretoze im viacej chuti, niektori zasa maju
radSej slané peCivo pretoze nemaju velmi v oblube sladké, no a niektori zasa
neuprednostiiuju ani sladké ani slané pecivo, nakupuju podla toho na o maju momentalne

chut’ ¢ize raz sladké a inokedy zasa slané pecivo.

Vicsina sa ale zhodla na odpovedi na otazku, ktord sa tykal ndkupu peciva na
beznu spotrebu alebo na vynimo¢né udalosti. Skoro vSetci ti€astnici uprednostiiuji nakup
Vv pekérnicke u Misky pri Specidlnych prilezitostiach ako s narodeniny, meniny, vyrocia,
sviatky, ¢i dokonca neo¢akavand navsteva. Samozrejme sa medzi ucastnikmi najdu aj taki,
ktori nakupuju pecivo na beznli spotrebu ako je napriklad posedenie u televizie, na

pochutenie ku kdve a podobne.

Ucastnici sa zhoduju aj vodpovediach na otazky ohladom spokojnosti
s Cerstvostou a kvalitou vyrobkov ako aj so spokojnostou so sluzbami pekarne. Pre

vacsinu je kvalita a Cerstvost’ pridana hodnota pri nakupe ztejto pekarne, taktiez si
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pochvaluju aj sluzby, pretoze s majitel’kou je dobra dohoda a vzdy vychadza zédkaznikov

v Ustrety.
Niektoré odpovede na otazky:

wVWYrobky z pekdrne si kupujem prileZitostne, V pripade necakanej navstevy, narodenin

sviatky, alebo ak nestihnem napiect je to skveld zachrana. “ (Hana, 44, Z)

,,Ano som velmi spokojny s kvalitou a hlavne erstvostou, pred dovolenkou sme si rano

kupili cerstvé pecivo na cestu a velmi sme si ho vychutnali. “ (David, 23, Z)

I3

.Len na vynimocné prileZitosti, narodeniny, meniny, vyrocia, Velka noc, Vianoce.’

(Renéta, 42, Z)

wom _spokojnd s kvalitou a Cerstvostou vyrobkov, pretoze su vzdy pripravené z dobrych

surovin. “ (Renata, 42, Z)

,»Ak by som tam nakupovala neuprednostnila by som ani sladké ani slané, kedZe niekto

uprednostiuje sladké a niekto slané.  (Viera, 45, PZ)

“«

wUprednostnil by som kupu sladkého peciva, pretoze ho mam radsej, chuti mi viac.
(Ondrej, 18, PZ2)

,,Neuprednostnil by som ani jedno. Kapil by som si to na ¢o mam v ten moment chut, je to
u mna 50/50. (Peter, 46, PZ)

Podra tychto odpovedi sa len potvrdzuje fakt, Ze I'udia su s kvalitou a ¢erstvostou
spokojni a taktiez su spokojni so sluzbami pekarne. V tomto pripade je dolezité aby
Pekarnicka u Misky tieto svoje kvality zdoraziovala a pripominala 'udom najlepsie
pomocou facebookovej stranky. Taktiez niektori uprednostiiuji sladké pecivo a niektori
slané a z toho pre pekarnicku u Misky vyplyva, Ze by mala mat’ dostatok druhov slaného aj
sladkého peciva, aby si 'udia vedeli vybrat. A pre l'udi ¢o neuprednostiiuju ani sladké ani
slané by bolo najlepsie, aby pekarnicka u Misky mala v ponuke krabicky s mixom slaného

aj sladkého peciva.
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4.6 VNIMANIE DISTRIBUCNEJ POLITIKY

V predposlednej Casti sme sa zaoberali nazormi ucastnikov na zrealizovanie
rozvozu sladkého a slaného peciva pocas vikendov. Pytali sme sa ¢i by privitali tento druh
distribucnej cesty, ak ano aké vyrobky by radi zaradili do rozvozu a v pripade ak nie sme
sa pytali pre¢o. Dalej nas zaujimal ndzor u¢astnikov na prestahovanie pekarne do vigsich

priestorov a dovody preco ano alebo preco nie.

Ukastnici reagovali na zavedenie rozvozu slaného a sladkého peéiva prevazne
pozitivne. Privitali by rozvoz peciva pretoze by im to uSetrilo cestu, zvySilo by to pocet
nakupov z pekarne a taktiez by to ul'ahCilo nakupovanie z pekarne tym, ktori nebyvaji v
bezprostrednej blizkosti a nemaju prostriedky ako sa dostat’ do pekarne. Taktiez sa vSetci
ucastnici zhodli na tom, ze v rozvoze by mali byt zaradené vSetky vyrobky, ktoré ma

pekarnicka v ponuke.

Pri odpovedi na otazku ¢i by privitali prestahovanie pekarne do vacsich priestorov
sa Casto opakovala odpoved’, ze pekaren je menSia, pride im stiesnena a niekto dokonca
spomenul, ze pri vy$Som pocte I'udi sa vSetci nevmestia do pekarne a musia ¢akat” vonku

¢o nie je v nepeknom pocasi ni¢ prijemné.

Niektoré odpovede na otazky:

,Urcite by som privitala rozvoz, tak ako vdcsina dochodcov lebo je to pre nas lepsie ako si

zabezpecit odvoz sami, ak niektory nemame vodicsky preukaz ako som uz spominala.*

(Alzbeta, 60, Z)

¢

wMyslim, Ze rozvoz peciva nie je nutny, ale ak by bol tak rozvoz vsetkych vyrobkov.*

(Andrej, 50, Z)

.»Pretoze mam vlastné auto a pekaren je v meste cize si velmi lahko viem prist do pekdrne

pre pecivo. “ (David, 23, Z)

,,Ano, zda sa mi priestor trocha stiesneny. “ (Hana, 44, Z)

,,Nemyslim si, pre miia su priestory postacujuce, ak nema s nimi problém predavajica mne

osobne to ako zdkaznikovi nevadi. * (Renata, 42, Z)
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. Ano, uvitala by som prestahovanie do vicsich priestorov, lebo si myslim, Ze by to

umoznilo rozsirit sortiment. * (Stella, 22, Z)

Podla tychto odpovedi by rozvoz sladkého a slaného peciva zvysil pocet
zakaznikov, ktori by v pekarni nakupovali ked’Zze by im to urychlilo a zjednodusilo nakup.
To isté plati aj pri prestahovani pekarne do vécSich priestorov. VacSie priestory
znamenaju, Ze sa l'udia nebudi v miestnosti citit’ stiesnene a ovela radSej si tam pdjdu

nakupit sladké a slané pecivo.

4.7 NAVRHY NA ZLEPSENIE

V poslednej Casti sme sa ucastnikov pytali, na zlepSenia, ktoré by pekaren mohla
spravit, aby ucastnikom zlepSila pdzitok z nakupovania. Odpovede ucastnikov sa lisili,
niektori by zmenili otvaraciu dobu pekarne, niektori by pridali do pekarne miesto na
sedenie, niektori by chceli, aby sa v pekarni dala kapit’ aj kava. A Cast’ tc¢astnikov by ni¢
nemenila. PokraCovali sme v otazkach a pytali sme sa ucastnikov, ¢i by odporucili
pekarnicku u Misky dalej. V tomto pripade boli odpovede na otdzku rovnaké. Kazdy

ucastnik by pekarnicku odporucil alebo niektori dokonca uz aj odportacania poskytli.

Niektoré odpovede na otazky:

wMozno nizsie ceny, aj ked’ viem, Ze v tejto dobe je to asi neredlne. * (Viera, 45, PZ)

./ASi nie su treba Ziadne iné zmeny podla méjho ndzoru. * (Simona, 22, Z)

,,Privitala by som zlepsenie prostredia. “ (Sandra, 27, Z)

,»Ale napriek tomu, by som tito pekdrnicku odporucila dalej znamym a aj vsetkym kto

vyznavaju zdravy Zivotny Styl, su tam skvelé alternativy. * (Sandra, 27, Z)

,,Mat lepsiu otvaraciu dobu. “ (Nikola, 38, PZ)

., Privitala by som vicsiu zmenu a to_moznost objednania si kavy a posedenia. “ (Alzbeta,

60, Z)
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»Mozno posedenie, kde by sa dalo oddychnut. * (Andrej, 50, Z)

Na zéklade tychto odpovedi vyplyva, ze 'udia maju rozne poziadavky na zlepsSenie
pekarnicky u Misky. V pripade akejkol'vek zmeny z vysSie uvedenych by pekarnicka
vyhovela ur€itej skupine zakaznikov a prildkala by tym aj novych potencidlnych

zékaznikov.
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5 DISKUSIA

Cielom nasho prieskumu bolo zistit’ spokojnost’ zdkaznikov Vv pekarnicke u Misky.
Ako prvé sme sa zamerali na zistovanie informacii o firme pomocou rozhovoru s pani
majitelkou a ako druhé sme zistovali zakladné ndkupné zvyklosti zakaznikov ako vnimaju
pekarni¢ku u Misky, d’alej sme zistovali ich dovody k navsteve pekérne, ako vnimaju
vyssie ceny v pekarni, &i su ochotni tieto ceny akceptovat. Dalej sme zistovali aké
produkty v pekarni nakupuji naj¢astejSie a preco, pri akej prilezitosti uskutoénuju nakupy
v pekérni, ich spokojnost’ s kvalitou a Cerstvostou vyrobkov, taktieZ ¢i st spokojni so
sluzbami pekarne a aké dévody ich vedd k spokojnosti alebo popripade nespokojnosti.
Zistovali sme aj ¢i by radi privitali rozvoz peciva cez vikendy, ¢i by tento rozvoz prispel
Kk tomu, aby sa stali pravidelnej$imi zakaznikmi, v pripade pozitivnej reakcie na rozvoz
sme zistovali aké vyrobky by radi zahrnuli do rozvozu. Dalej sme cheeli vediet & by
privitali prestahovanie pekarne do vacSich priestorov a v pripade pozitivnej reakcie
dovody alebo v opa¢nom pripade dovody preco nie. A v poslednom rade sme chceli vediet
odporacCania zékaznikov, zmeny, ktoré by oni navrhli, aby sa zlepSil ich po6zitok
z nakupovania a Vv neposlednom rade ¢i by oni dalej odporucili pekarnicku u Misky.
Dostali sme odpovede, z ktorych mézeme identifikovat’ problémy a nedostatky, navrhnut

rieSenia, ktoré by ich odstranili. Snazili sme sa o ziskanie odpovedi, ktoré by priviedli

spokojnost’ zdkaznikov v pekarnicke u Misky na vyssiu Groven.

Vysledky prieskumu nam ukazali, ze kazdy opytany respondent nakupuje sladké
a slané pecivo. Prostrednictvom d’alSich otazok sme zistili, Ze niektori ucastnici nakupujua
pecivo pravidelne viackrdt do tyzdna anaopak niektori ho nakupuju len obcas,
prilezitostne. VSetci UCastnici sa zhodli na tom, ze nakupuju sladké a slané pecivo
najCastejSie v supermarketoch. TaktieZ sme zistili, Ze ucastnici najCastejSie nakupuju
Vv tejto pekarnicke na vynimo¢né udalosti, ale niekedy nakupuju aj na beznl spotrebu.
Kazdy z nich taktiez sthlasil s tym, Ze s ochotni zaplatit' vys§ie ceny. Daldimi otazkami
sme zistovali spokojnost’ zakaznikov s kvalitou a Cerstvost'ou, kde sa vd¢Sina ucastnikov
zhodla, Ze kvalita a Cerstvost’ vyrobkov je na dobrej urovni a st vel'mi spokojni alebo
spokojni. Spokojnost’” zdkaznikov so sluzbami pekarne je taktieZ u vSetkych pozitivna,
nikto si nestazoval. Pri otazke na rozvoz vyrobkov boli odpovede na otdzku rdzne.
Niektori zakaznici by rozvoz privitali a niektori zakaznici su spokojni s doterajsim

nastavenim pekarne a rozvoz pre nich nie je nutny. Ale ak by bol rozvoz zahrnuty do
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sluzieb pekarne vsetci sa zhodli na to, ze by v rozvoz mali byt vSetky druhy vyrobkov
pekarne. V predposlednej Casti sme sa zamerali na odpovede na otazku ¢i by sa pekaren
mala prestahovat’ do vicsich priestorov kde odpovede boli takisto rozne. Niektori mali na
prestahovanie negativny nazor a niektori naopak pozitivny. Ti zakaznici, ktori pozitivne
reagovali na prestahovanie pekarne do vac¢sich priestorov sa zhodli na tom, ze pekaren by
sa mala prestahovat do vacSich priestorov, pretoze v doterajSich priestoroch sa citia
stiesnene a nie je tam dostatok miesta pre viac zakaznikov naraz. Naopak druhej skupine
zakaznikov priestory nevadia a su spokojni s velkost'ou priestorov. A Vv poslednej ¢asti sme
zistovali odporaania zdkaznikov pre pekéren. VSetci zdkaznici sa zhodli na tom, zZe

pekarni¢ku u Misky by odporucili d’ale;.

Odporucania

Na zéklade ziskanych udajov zo Struktirovanych rozhovorov navrhujeme
Pekarnicke u Misky, aby zaradila do sluzieb pekarne aj rozvoz cez vikendy, pretoze jej to
umozni ziskat novych zdkaznikov, ktori by inak do pekarne neprisli, pretoZze nemaju
vlastné auto, alebo je to pre nich casovo naro¢né, taktiez to mdze prinitit’ uz existujicich

zékaznikov nakupovat’ CastejSie pretoze je to pre nich jednoduchsie a rychlejsie.

Vela zakaznikov si taktiez zelalo zmenu priestorov, preto dalej pekarniCke
u Misky navrhujeme prestahovanie do novych vacsich priestorov, kde sa zédkaznici budu
citit’ utulne a prijemne. Taktiez by som do tychto novych priestorov navrhla dat’ aj stoly
a stolicky na posedenie, to by prildkalo mladych l'udi do pekérne, ked’ze teraz je medzi

mladymi l'ud’'mi oblibené zajst’ si na kolacik, alebo rychly brunch s priatel'mi, kolegami.
Na zaver by som navrhla pekarnicke u Misky o rozsireni sortimentu v buducnosti.
Myslim, ze zakaznici by vel'mi ocenili pri ndkupe peciva aj kavi¢ku so sebou.

KedZe sa na $irenie povedomia o Pekarnicke u Misky vyuziva metdda WOM
(Word of Mouth) tak by som pekarnicke navrhla, aby sa zapajala do akcii, ktoré sa v meste
konaju, ako napriklad ,,Ranajky v meste®, kde rozne malé firmy predavaju a zaroven

prezentuju svoje vyrobky a tak si zvySuji povedomie o svojej firme.
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ZAVER

Cielom naSej bakalarskej prace bolo popisanie aktualne stavu na zaklade
zozbieranych Udajov apomocou marketingového prieskumu navrhnutie rieSeni

a odporacani v oblasti spokojnosti zakaznikov vo firme Pekarnicka u Misky.

V bakalarskej praci sme zacali ozrejmovanim teoretickych pojmov tykajlcich sa
problematiky, urCili sme si primarny ciel' spolu s parcidlnymi ciel'mi. Popisali sme
metodiku préace, charakterizovali sme firmu a vybrali sme metodu ktorou bude prieskum
prebiehat. V naSom pripade to boli Struktirované rozhovory, pri ktorych sme si vytvorili
scenar otdzok pomocou ktorého sme sa riadili pri rozhovoroch. Vybrali sme si 15
ucastnikov, ktori sa rozhovoru zacastnili a kde z toho 10 ucéastnikov boli zakaznici firmy
a5 znich boli potencialni zékaznici. Nasledne sme rozhovory prepisali, analyzovali a

sumarizaciou zisteni sme dospeli k nasledovnym vysledkom.

Vsetci zdkaznici nakupuju slané a sladké pecivo kazdy tyzden. Niektori v CastejSich
intervaloch ako iny. Nakupuju sladké aj slané pecivo podla ich preferencii. V Pekarnicke
u Misky nakupuju pecivo zvicsa prilezitostne, pri vynimoc¢nych udalostiach, ale najdu sa aj
pravidelny zakaznici, ktori tam nakupuji aj na bezna spotrebu. Ceny V pekarnicke sa
vysSie ale aj v tomto pripade st zékaznici ochotni zaplatit’ tuto cenu, pretoze vyrobky st
Cerstvé a kvalitné. Z toho vyplyva, Ze zakaznici su s kvalitou a Cerstvostou vyrobkov
spokojni a takisto st spokojni aj so sluzbami, ktoré pekaren poskytuje. Zakaznici mali vSak
aj pripomienky Kk aktualnemu stavu a navrhovali moznosti zlepSenia pozitku

z nakupovania. Tieto pripomienky sme zapracovali do odporucani pre Pekarni¢ku u Misky.

V poslednej casti prace formulujeme odporucania vychadzajlice zo zisteni.
Predovsetkym navrhujeme zriadenie rozvozu vyrobkov cez vikendy, ¢o pomoéze I'udom
ulah¢it’ nakupovanie, a taktiez umozni vyber produktov 'ud’om, ktori nemaja dopravné
prostriedky na to aby sa do pekarne dostali nakupovat. Dalsim odporaéanim je rozsirit
sortiment o zdravé maskrtenie, ¢o by prildkalo novych potencialnych zakaznikov. Taktiez
pekarni¢ke navrhujeme prestahovanie do vacsich priestorov, aby sa zakaznici v predajni
citili prijemne a dtulne. A v poslednom rade odporu¢ame pekarnicke sa zucastiiovat

spolocenskych akcii v meste.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1: Scenar rozhovoru
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