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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva zjisténim aktualniho stavu spokojenosti zakazniki LAUFEN CZ
S.r.0. s produkty znacky Jika, kterd je tradi¢nim ¢eskym vyrobcem kompletniho koupelnového
vybaveni. Prace je rozdélena na dvé casti. Teoretickd ¢ast se veénuje deskripci pojmu
vyskytujicich se v marketingu, které jsou pro vypracovani prace dulezité. V praktické Casti
byl proveden prizkum, ktery byl zaméfen na zhodnoceni spokojenosti zakaznika
S nabizenymi produkty a odhaleni pfic¢in vzniku prodejni mezery. Po sbéru dat autor provedl
analyzu vysledkli, na jejichz zakladé¢ navrhl patficnd doporuceni vedouci k zlepSeni

aktualniho stavu.

Kli¢ova slova: marketing, inovace, zdkaznik, priizkum trhu

Abstract

The central theme of the bachelor thesis is to find out the current satisfaction level of
customers of LAUFEN CZ Ltd. company with Jika brand products. Jika is traditional czech
producer of bathroom equipment. The thesis is devided into two parts. The theoretical part is
focused on defining terms used in a marketing, which are important for the thesis elaboration.
The practical part consists of marketing survey, which was centered on the level of
satisfaction of customers and to identify origins of sales gap in the market. When data
gathering was completed, the author carried out ananalysis, based on it’s output,
recommended course of action, which could lead to better situation on the market for the

company.

Keywords: marketing, inovation, customer, market survey
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1 Uvod

Stejné jako diive je i dnes koupelna hned po loznici nejoblibenéj$im mistem v domé. Kazdy
se v ni chce citit dobfe, oddychnout si po narocném dni a nacerpat nové sily. Proto je velmi
dilezité, abychom pfi zafizovani nasi koupelny nasli vyrobky, které dokazou uspokojit nase
potieby. O ptijemné chvile stravené v koupeln¢ se stard spole¢nost LAUFEN CZ s.r.0., ktera

pomoci svych podnikatelskych aktivit vyrabi a distribuuje kompletni koupelnové vybaveni.

Zminéna spolecnost ma v Ceské republice na starosti portfolio zna¢ek produkti, které pod
piisnou kontrolou kvality vyrabi ve svych zdvodech. Mezi tyto znacky patii Laufen, Roca
a Jika. Posledni zminéné znacce se bude bakalafska prace vénovat. Tento ndzev vznikl
vybérem pismen ze spojeni ,,Jihodeskd keramika“. Vyroba keramiky ma v Ceské republice
dlouholetou tradici. To byl také hlavni diivod, pro¢ Laufen a nasledn€é Roca, spojili své sily
a do svého portfolia zatadili znacku Jika. Tento fakt pfispiva k popularité spolecnosti nejen na

¢eském, ale 1 zahrani¢nim trhu.

Prace se zabyva zhodnocenim aktudlniho stavu spokojenosti zdkaznikii s produkty znacky
Jika, ktera je tradi¢ni ¢eskou znackou v tomto oboru. Dale je ukolem prace a dotaznikového
Setfeni odhalit vznik prodejni mezery na trhu B2C. Prodejni mezera vznika mezi firmou
a zakazniky v pfipadé€, ze zdkaznici neutraceji dostatek svych prostfedkl za jeji produkty
vzhledem kjejich celkovym utratim v dané produktové kategorii. Spole¢nost musi
podniknout takové kroky, které povedou k zvySeni image této znaCky a opét pfilakaji

pozornost zakaznikd.

V teoretické ¢asti prace jsou shrnuty zakladni pojmy o marketingu, marketingové komunikaci,
jeji podstaté a nastrojich. V jednotlivych kapitolach se sezndmite s marketingovym
a komunika¢nim mixem i jejich naleZitostmi. Posledni kapitola praktické ¢asti je vénovana

marketingovému vyzkumu, ktery je pro dokonceni prace klicovy.

Struénému predstaveni spole¢nosti LAUFEN CZ s.r.0., zna¢ky Jika a produktovému portfoliu
se vénuje prakticka ¢ast prace. Dale se tato ¢ast zabyva prizkumem spokojenosti konec¢ného
spotfebitele s produkty a interpretaci ziskanych vysledkli do grafti a tabulek. V zéavéru
praktické ¢asti jsou navrhy na zlepSeni aktudlni situace. Aby se zamezilo vzniku neredlnych
feseni pro spolecnost, byla ptipadna naro¢nost implementace navrhti konzultovana s vedenim

spolecnosti.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalaiské prace je formou dotazovani zanalyzovat soucasnou spokojenost zakaznika
firmy LAUFEN CZ s.r.o. s produkty tradi¢ni ¢eské znacky Jika a odhalit pfi¢inu vzniku
prodejni mezery na trhu B2C. Analyza vysledkd prizkumu povede Knavrzeni vhodného
navrhu pro ¢éasteéné odstranéni této mezery. Vysledky také pomohou motivovat spole¢nost

k tomu, aby se stale zlepSovala a brala ohled na problematické oblasti plynouci z prizkumu.

Pii zpracovani prace bylo pouzito hned nékolik védeckych metod. Teoreticka ¢ast prace se
zabyva deskripci odborné literatury souvisejici s marketingem. Podkladem pro deskripci byla
literatura o marketingu a fizeni firmy. Dale i odborné ¢lanky na internetu a rozhovory
s odborniky z této oblasti. Zminéné pojmy se vyskytuji v bakalafské praci. K ziskani dat
pomohlo dotaznikové Setfeni provedené online. Ziskand data z dotaznikového Setfeni byla
nasledné podrobena analyze a syntéze. Tento krok vedl k hlubSimu poznéani dil¢ich casti
a odhaleni vzdjemnych vazeb odpovédi. V praktické casti se vyskytuje 1 SWOT analyza
znacky Jika, kde lze nalézt silné a slabé stranky, dale také prilezitosti a hrozby. Pomoci
komparace v tabulce doSlo k porovnani vyrobkl znacky Jika s konkurenci. Coz vedlo
k zjisténi, ze Jika nabizi cenové vyhodné&jsi kompletni vybaveni koupelny. Tato metoda je
pouzita i pii kalkulaci naklada na tisk katalogli, kde poslouzila k zjisténi vyhodnéj$i nabidky.
V praci jsou pouzity i zékladni matematické metody slouzici pro vypocet bodu zvratu.
Vypocet pomohl odhalit mnozstvi nov€ navrzenych vyrobkl, které musi spolecnost
vyprodukovat a nasledné prodat, aby byla vyroba ziskova. Zavérecné stranky prace se vénuji

popisu navrzenych navrhu a jejich mozné implementaci.
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3 Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast bakalarské prace slouzi k osvojeni zakladnich pojmt tykajicich se marketingu
a marketingového vyzkumu, které se vyskytuji v praktické ¢asti. Pojmy a definice pouzité

V této Casti jsou Cerpany z odborné literatury.

3.1 Marketing

Kazdy autor vyjadiuje definici marketingu rozdiln¢, avsak v jadru jsou definice velice

podobné zaméiené, a to na zédkaznika a jeho potiebu.

13

Pojem ,,marketing® byl pfevzat z anglického slova ,,market”, tedy ,,trh*, coz je misto, kde
dochézi ke sméné, uspokojeni potieb, prani prodavajicich a kupujicich. Trh a sména, miize
existovat pouze tehdy, pokud vznikne nabidka ze strany vyrobce a poptavka ze strany kupce.

(Chytilek, Eibl, Matouskova a kol., 2012, s. 10)

Foret a kol. (2001, s. 3-4) vyzdvihuje tii definice marketingu. Z celospolecenského hlediska je
marketing chdpan jako socidlni manazersky proces, pomoci kterého lidé ziskavaji to, co
potiebuji nebo to, po ¢em touzi, a to na zédkladé produkce komodit a jejich smény za komodity
jiné, nebo penize. Dalsi z definici podle Americké marketingové asociace je, Ze marketing
predstavuje  proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenky, vyrobku a sluzby za ti¢elem dosazeni smény, kterd uspokoji pozadavek
jednotlivce i organizace. Treti a posledni definici, kterou Foret v knize uvadi, zformuloval
Autorizovany institut marketingu. Marketing je manazersky proces, diky kterému muizeme

zjistovat, predvidat a uspokojovat pozadavky zékaznikl rentabilnim zptisobem.

Kotler a Keller (2007, s. 42) ve své knize podotykaji, Ze: ,,Dobry marketing neni vysledkem
nahody, ale dusledkem peclivého planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale
vylepSovany a ptetvafeny v podstaté ve vSech odvétvich, aby se zvysila Sance na tuspéch.
Vyborny marketing je v§ak vzacny a neni ho snadné dosdhnout. Marketing je jak uménim, tak
védou a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho tvofivou strdnkou existuje neustale

napéti.*
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3.2 Marketingové strategie

Hadraba (2004, s. 160-162) v knize pracuje se tfemi typy strategii, které vyvinul
M. Porter:

1. Strategie diferenciace produktu, tim se rozumi odliSeni produktu od konkurence.
Toho Ize dosahnout mnoha zpiisoby. Zejména vlastnim provedenim produktu, ktery
disponuje vysokou kvalitou a jedine¢nymi vlastnostmi. Produkt I1ze odlisit i za pomoci
oball a vyuziti doprovodnych sluzeb.
produkeci a distribuci produktti.

3. Strategie trzniho koutu, pii této strategii se spolecnost soustfedi na jednu nebo
nékolik tzkych ¢asti trhu. Do vyhody oproti konkurenci se spole¢nost dostava tak, ze

pro uspokojeni potieb specifické ¢asti trhu upravuje na miru svlij marketingovy mix.

3.3 Marketingové prostredi

Marketingové prosttedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se
a udrzovat Uspésné transakce a vtahy s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi podléha
neustalym zménam. V posledni dobé dokonce velice dynamickym. Slozky, které muze podnik
svym chovanim ovlivnit, spadaji do mikroprostiedi (mikrookoli) a neovlivnitelné slozky do

makroprostiedi (makrookoli). (Zamazalova, 2009, s. 48)

Fotr (2012, s. 39) uvadi, Ze jednou z nejvyznamnégjSich metod pouZivanych k provadéni
analyzy prostiredi je SWOT analyza (podle anglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). Siln¢ a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi, ptileZitosti

a hrozby se vztahuji k vné&j$imu prostiedi firmy.

3.3.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi tvoii dvé samostatné slozky. Prvni je marketingovy mix, tato
slozka je pro spolecnost snaze ovlivnitelna a v sou¢asném marketing managementu patii
k hlavnim pojmim. Je to souhrn marketingovych nastroju, které firma pouziva k dosazeni
svych cili. Marketingovym mixem se rozumi v§e, ¢imz mlze spolecnost ovlivnit poptavku po

produktech. Dalsi sloZkou, kterou nelze dobte ovliviiovat jsou lidé, zeyména jejich mysleni,
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projevy a chovani. Proto se dnes zacind stale vice vyuzivat misto klasického 4P (Product,

Price, Place, Promotion) rozsitené 5P (People). (Foret a kol., 2001, s. 29-31)

Zamazalova a kol. (2010, s. 109-110) popisuje faktory ovliviujici mikroprostiedi spole¢nosti

nasledovné:

1. Podnik jako samostatny subjekt, do této kategorie patii napiiklad socidlni smir
a pracovni moralka, jeho finan¢ni zdravi, ale i délba prace. Jakakoliv problém c¢i
nesoulad se ve spolecnosti se miZe projevit i navenek.

2. Konkurence, kterou lIze caste¢né ovliviiovat musi spole¢nost neustale sledovat
a okamzit¢ reagovat na jejich vyvoj i chovani.

3. Dodavatelé jsou dualezitym faktorem, pravé na nich zalezi vyrobni moZnosti
a fungovani celé spolecnosti. Proto je velice dulezity peclivy vybér dodavatelt.

4. Distribuc¢ni ¢lanky a prostrednici, tim se rozumi organizace, se kterymi spolecnost
spolupracuje. Patii mezi n€ 1 pfimi zdkaznici, tedy velkoobchody i obchody,
prostfednici, reklamni agentury pomadhajici s komunikaci, pfepravni spolecnosti,
finan¢ni UGstavy a pojistovny.

5. Zakaznici a spotiebitelé, pfedevSim ti konec¢ni. Bez nich by spolecnost nemohla
existovat. Mize jit o primyslové i neprimyslové firmy nebo o bézné fyzické

spottebitelé.

3.3.2 Makroprostredi

K analyze vlivii pisobicich na marketingové makroprostifedi spolecnosti se vyuziva PEST
analyza. Tento nazev vznikl zkracenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-
kulturnich (S) a technologickych (T) vlivii, které plisobi na vSechny podnikatelské subjekty
vyskytujici se na daném trhu. (Karli¢ek, 2013, s. 35)

Kozel (2006, s. 18) v knize ¢leni vlivy ptsobici na makroprostiedi do téchto oblasti:

1. Demografické prostiredi, zde nés zajimaji lidé, protoze prave ti vytvareji trhy. Do této
kategorie spadd hustota a migrace obyvatel, starnuti populace, narodnostni struktura
a zivotni uroven.

2. Ekonomické prostiedi zahrnuje vlivy, které ovliviiyji kupni silu a vydaje

domadcnosti, podle kterych Ize urcit podnikatelské moznosti.
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3. Inovaéni prostiedi, zde je dilezity vyzkum, ktery pfinasi nové prilezitosti pro vyrobu
a sluzby a poméha uspokojovat ¢asto nové, zdkazniky neuvédomované potieby.
Zavadéni novych technologii pomaha zvySovat konkurence schopnost spole¢nosti.

4. Socialné-kulturni prostiredi vyznamné ovliviiuje celkovy charakter spotfebniho

a ndkupniho chovani. Zahrnuje postoj k vyrobkiim, reklamé i firm¢ samotné.

Zamazalova (2009, s. 52) dopliuje dalsi dva faktory:

5. Politické a pravni faktory, z hlediska legislativniho se jedna o pravni normy tykajici
se existence firem i trht, Zivotniho prostiedi, ochrany spotiebitele a chovani firem.
Z politického hlediska jde napiiklad o pfistup vladni administrativy, daiiovy systém
1 miru korupce.

6. Faktory Zivotniho prostiedi nabyvaji stidle vétStho vyznamu. VIiv Cinnosti
spole¢nosti je stale vice sledovan pravé proto, Ze si za¢iname uvédomovat dusledky

zéasahti do zivotniho prostiedi.

3.4 Marketingové situa€ni analyzy

Situacni analyzy v marketingu shromazd'uji velké objemy dat, které plynou jak z vnitiniho,
tak z vnéjsiho prostiedi firmy. Veskera ziskana data se poté analyzuji, tfidi a interpretuji pro
nasledné praktické vyuziti v riznych oblastech fizeni spolecnosti. (Jakubikova, 2008,
s. 102)

3.4.1 Boston Consulting Group

Palatkova (2013, s. 64) oznacuje matici BCG jako zakladni portfoliovy nastroj k vyhodnoceni
potencialu produktli a trhu, stanoveni ziskovych produkti a trhii a stanoveni jejich
financovani. Tato matice pracuje stempem ristu trhu, relativnim trznim podilem

a absolutni velikosti SBU (strategic business unit).
Sklada se z nasledujicich kvadranth:

1. Hvézdy prestavuji produkty s vysokym tempem riistu a podilem na trhu. Pfedstavuji

budouci vynosy spole¢nosti, ale nemusi ihned tvofit pozitivni cash flow.
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2. Otazniky se vyznacuji vysokym tempem ristu, ale nizkym trznim podilem. Produkt
se nachazi v tomto kvadrantu v dobé¢, kdy vstupuje na trh a neni jisté, zda se investice
do n¢j vyplati.

3. Dojné kravy piedstavuji produkty se stabilnim postavenim na trhu, které generu;ji
spole¢nosti maximalni zisky.

4. Hladovi psi jsou charakteristi¢ti nizkym tempem ristu, malym podilem na trhu.

Obvykle se jedna o produkty, které jsou ztratové.
3.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha spolecnosti zjistit jeji silné a slabé stranky, dale také ptilezitosti
a hrozby. Je to jednoduchy néstroj pro analyzu a zkoumani situace spole¢nosti, proto se ¢asto
muzeme setkat i S nazvem situaéni analyza. Tuto analyzu lze aplikovat v mnoha oblastech
spole¢nosti, vcetné produktii, divizi a sluzeb. Pouzivd se k vyhodnoceni souladu mezi
vnitfnimi zdroji podniku (silnych a slabych stranek) a externimi zdroji (pfilezitosti a hrozeb).
Pomoci SWOT analyzy by spole¢nost méla urcit nejlepsi zpisob, jak vyuzit své silné stranky
a prilezitosti k tomu, aby jesté vice upevnila své postaveni na trhu a omezila tim své slabé
stranky, na které plisobi vnéjsi hrozby. Tento ndstroj umoziiuje manaZzeriim lépe porozumeét
problémiim a okamzité reagovat na faktory, které mohou mit neptiznivy dopad na vykon celé

spole¢nosti. (Bensoussan a Fleisher, 2012, s. 199-201)

3.43 PEST

Jedna se o analyzu pisobicich vlivii makroprostiedi na spolec¢nost. Podle pocatecnich pismen
vlivii politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych nazyvame analyzu PEST.
Existuje mnoho variaci, které¢ vznikly pfidanim dalSich vlivl. Jsou jimi napiiklad SLEPT(E),
PESTE(L), STEEP(LED). Smyslem této analyzy je sbirat staticka data, ale také trendy, které
pomahaji ptfi budoucim vyvoji. Pii analyze makroprostiedi bychom neméli zapominat na
vlivy piekracujici hranice statt. V zavislosti na velikosti spole¢nosti, obsazeni trhu, strategii
a trzni pozici by méla analyza zacinat na mezinarodni irovni a nakonec se vénovat vlivim

Vv konkrétnim regionu. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 45)
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3.5 Marketingovy mix

Veskeré nastroje tohoto mixu firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych stanovenych cili.
Tento mix patii k zdkladnim pojmim moderni marketingové teorie a vymezuje se na Ctyfi
faktory znamé jako 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace
(promotion). (Metys, Balog, 2006, s. 70)

3.5.1 Vyrobek (Product)

Rozsahla a jasna definice vyrobku ve vSech jeho podobach je uvedena v knize
Kotler a Keller (2007, s. 410) a to nasledovné: ,,Vyrobek je cokoliv, co mize byt nabidnuto
trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo ptani. K vyrobkium, které se objevuji na trhu, patii

fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby, mista, nemovitosti, informace a ideje.*

Podobnou definici ve své knize uvadi i Svétlik (1994, s. 108), vyrobkem muiZe byt kterykoliv
hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu

a slouzi k uspokojeni lidského ptani nebo potieby.

Kazdy vyrobek prochazi svym specifickym zivotnim cyklem, ten je zpravidla rozdélen na
Ctyfi hlavni etapy, kterymi jsou uvedeni, rist, zralost a upadek. Jednotlivé etapy se od sebe
1181 pfedev§im tempem riistu, objemem prodeje, ziskem a zménami marketingového mixu.

(Foret a kol., 2001 s. 83)

Zivotni cyklus vyrobku zobrazuje kiivka vétsinou ve tvaru pfipominajicim zvon. Tvar kiivky
se muze i menit v zavislosti na vyrobku, existuji totiz tfi zvlaStni odchylky zivotnich cykla
vyrobku a témi jsou styl, méda a modni vystielky. Styly se tdhnou i po generace, kdy mizou
postupem Casu piichazet nebo vychazet ztrendu, nejCastéji vyskytuji v odivani, umeéni
a bydleni. Mdda je pfijimany styl v dané oblasti v daném okamziku, délku tohoto cyklu, nelze
piedpovidat. Modni vystelek velmi rychle roste na oblibé a zajmu u vetejnosti, ale stejné
rychle zajem 1 upadd, nepieZivaji pfili§ dlouho, protoZe nenapliiuji Zadnou silnou potiebu.

(Kotler a Keller, 2007, s. 360-362)
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Slavik (2014, s. 19) v knize uvadi, ze Zivotni cyklus produktu se sklada z péti fazi:

1. Faze zavadéni, V této fazi je dilezité informovat trh o novém vyrobku a naucit jej trh
pouzivat. Svétlik (1994, s. 130-132) doplnuje, Ze v této fazi zacinaji reklamni aktivity.
Kvuli nizkému objemu prodeje a vysokym nékladim na reklamni aktivity ma
spolec¢nost jen mali zisk ¢i dokonce ztratu. Kupujici v této fazi, nazyvame inovatory,
jsou to lidé, kteti hledaji zménu.

2. Faze ristu se charakterizuje rostouci zajmem trhu o novy produkt. Predstavuje
prudky narast prodejii, coz je atraktivni pro konkurenci, ktera zacne produkt
napodobovat. Svétlik (1994, s. 130-132) dodava, ze k nakupnim inovatoram se
pfidavaji i tzv. pocatecni osvojitelé, tito lidé byvaji nositeli minéni v ur€ité skupiné
obyvatelstva.

3. Faze zralosti se vyznacuje nasycenim trhu a zpomalovanim tempa rustu, az do jeho

v Vv

z pohledu konkuren¢niho boje. Svétlik (1994, s. 130-132) nazyva tyto kupujici
pocateCni vétSinou. Pozdéji se pripoji 1 tzv. pozdni vétSina, ti jsou velice opatrni
Vv procesu koupé, koupi az kdyz vyrobek kupuje vétSina obyvatelstva.

4. Faze poklesu nastava z divodu zastarani vyrobku, nebo kvuli neudrzitelnému boji
s konkurenci. Rada firem v této fazi zaéne trh opoustét. Svétlik (1994, s. 130-132)
popisuje zékazniky v této fazi jako opozdilce. Jsou silné svazani tradici a ke vSemu
novému siln¢ podeziravi. Dale vyrobek kupuji i vérni zakaznici.

5. Faze omlazeni mizZe nastat diky inovaci a vylepSeni produktu, ¢imzZ se Zivotni cyklus

zacina opakovat.

Obriazek & 1 — Zivotni cyklus produktu

F

; i
; H 1 i
zavadeéni rust H zralost ! pokles ! omlazeni

abjem produkee

Zdroj: Slavik (2014, s. 19)
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Produkt dle Burrowa (2008, s. 284-285) ma tfi urovné. Na zacatku vSeho je zékladni produkt,
poté se produkt méni a vylepSuje pfidanim riznych novych vylepSeni. Posledni uroven

zahrnuje to, jak nejlépe zakaznikovy pomoci s produktem pii a po jeho nakupu.

1. Zaklad produktu je jeho nejdulezitéjsi cast, to k cemu ma byt pouzivan. Zakaznik by
mél lehce rozeznat, k ¢emu produkt slouzi a jak jej pouzit. Zaklad produktu byva ¢asto
kopirovan konkurenci.

2. VylepSeny produkt zahrnuje dodatecné ptidané funkce a nastaveni k zédkladnimu
produktu. Tyta pfidana hodnota produktu by méla zaujmout zakaznika a presvédcit jej,
ze toto vylepseni zvysi jeho spokojenost s produktem, nékteti vSak mizou namitat, ze
pridané funkce jsou pro né nepotiebné. Rizné vylepseni produkt by mélo byt vyvijeno
s ohledem na potieby cilového trhu.

3. Rozsifeny produkt, zdkaznikova spokojenost mize byt dale zvySovana dalSimi
dodate¢nymi sluzbami souvisejicimi s produktem. Prodavajici by proto méli
k produktim nabizet také servis, zaruku a informace o tom, jak co nejefektivnéji
produkt vyuzivat. Servis je efektivni zptsob, jak splnit dalsi pozadavky zakazniki nad
ramec téch, co souviseji s produktem. Dilezitymi sluzbami, které mtzou ovlivnit
1 zékaznikiv vybér produktu jsou Uvéry, doprava, instalace, oprava a technicka

podpora.

Vyrobkovy mix, o némz se v jedné ze svych knih zminuje Foret (2011, s. 193-205) zahrnuje

rozhodujici marketingové vlastnosti produktu, kterymi jsou kvalita, design, znacka a obal:

1. Kuvalita produktu patii mezi hlavni nastroje slouzici k budovani pozice na trhu. Mezi
kvalitu produktu se fadi naptiklad jeho spolehlivost, Zivotnost, funk¢nost, udrzba,
material, ze kterého je produkt vyroben atd. Z marketingového hlediska je kvalita
produktu vniména tak, jak ji vidi zakaznik. S vybérem mu vSak miZou napovidat
rizné certifikaty jakosti a ocenéni.

2. Design vurcitych piipadech zlepSuje uzitné vlastnosti produktu, zlepsuje jeho
funk¢nost, hodnotu 1 komunikaci tim, Ze dokaze ptildkat pozornost zdkazniki. Je to
velice konkurenéni vlastnost vyrobku v marketingovém pfistupu firem.

3. Znacka je velice dulezitou soucasti produktu. Tvofi ji nazev, barva a znak, ktery ¢asto
chybi, nebot’ grafickym prvkem muze byt i styl pisma (logotyp). Znacka slouzi

k identifikaci vyrobku nebo sluzby a odliseni od konkurence. Zakladem uspésné
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znaCky by meéla byt jedinecnost a originalita. Znacky se déli na podnikové
a produktové.

4. Obal dulezitost role obalu jako prvku komunikace v posledni dobé velice rychle roste,
drive se obal ménil co 15 let, dnes kazdé 2 az 3 roky. Obal umoziiuje drzet a chranit
vyrobek, prilakat pozornost zakaznikd, odlisit produkt od konkurence, komunikovat

o slozeni a kvalité vyrobku, poskytnout navod k pouziti a napomoci k prodeji.
3.5.2 Cena (Price)

Dle Koekemoera a Birda (2004, s. 9) lze cenu definovat jako ,,Mnozstvi penéz, které je

kupujici ochotny zaplatit proddvajicimu za nabizeny produkt v ur¢itém case.*

Cena zobrazuje aktualni hodnotu produktu na trhu, proto je proménliva. S cenou se da velice
pruzné pracovat, mizeme ji povazovat za jeden z nejoblibengjSich nastroji v komunikaci se
zékaznikem. Je také jedinou slozkou marketingového mixu, pomoci niz si firma vyty€uje své

ptijmy. (Foret, 2011, s. 211)

Withey a Bird (2007, s. 149-150) v knize popsali nasledujici zakladni metody pouzivané pti

stanoveni ceny:

1. Metoda zaloZena na nakladech je jednou z nejjednodussich a nejpouzivanéjsi. Cena
je stanovena vy¢islenim nakladt a ptidanim urc¢itych procent do nakladu na vyrobek.

2. Metoda zaloZena na konkurenci, n¢které spole¢nosti urcuji cenu podle konkurence.
Tato metoda prevlada na oligopolnich trzich, velké spole¢nosti nastavi ceny a mensi
spolecnosti je poté nasleduyi.

3. Metoda zaloZend na poptavce, jedna se o nejvice trzné orientovanou metodu
stanoveni ceny. Zde se nabizi vice moZnosti jak cenu urcit. KdyZ se ocefiuje novy

produkt, mtize spolecnost vybrat mezi tzv. metodou skimmingu nebo penetrace.

,,PT1 pouziti tvorby ceny pomoci skimmingu firma nasazuje vysokou zavadéci cenu produktu
spojenou s masivni podporou propagace. Naopak pii pouziti metody penetrace firma uvadi
produkt na trh s nizkou cenou, aby oslovila co nejvétsi ¢ast trhu.” (Lamb, Hair, McDaniel,
2010, s. 600-602)
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3.5.3 Distribuce (Place)

Distribuce predstavuje jedno ze stézejnich rozhodnuti podniku, fesi problém, komu a kde se
budou vyrobky podniku prodéavat. Distribuce tfesi i zplisob, jakym podnik muze zajistit, aby
byl vyrobek nabizen na spravném misté a ve spravny cas. Produkt mize byt zdkaznikovi
prodan pifimo v podnikovych prodejnach, nebo pomoci piimého marketingu. Ve vétSing
piipadil se zbozi k zdkaznikovi dostava ptes prodejni cesty (distribution channels). Prodejni
cestou se rozumi prostiednici a zprostfedkovatelské c¢lanky (intermediaries, middlemen),
pomoci niz ptechdzi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesty umoziuji plynuly
fyzicky tok zbozi, vlastnického prava, informaci a plateb za zbozi. Clanky distribuce

pretvaieji vyrobni sortiment na obchodni sortiment. (Svétlik, 1994, s. 198)

Distribuéni cesty vyrobnich prostfedku se déli na cesty pfimé a nepiimé. Vyplyva jiz ze
smluv, které se uzaviraji mezi vyrobcem a primyslovym spotiebitelem nebo uzivatelem.
Ptimé distribuéni cesty se vyuzivaji predevsim pii dodavkach ptirodnich surovin, materiald,
vahové nebo objemoveé rozmérnych strojil, soucastek, polotovari a jednotucelovych vyrobkii,
které jsou vyradbény podle pfani zédkaznika. Déle se také vyuzivaji u vyrobkli denni potieby,
které maji kratkou trvanlivost, u vyrobkll v automatech i vyrobkli nabizenych pomoci
katalogt a elektronickych nosi¢ti. U neptimé distribu¢ni cesty se vyrobce i spotiebitel ¢asto
spoléha na jeden, ¢i vice distribu¢nich meziclankl a t€émi nejcastéji byvaji velkoobchodni
organizace, které se liSi objemem a riiznorodosti proddvaného sortimentu. Nepiimé
distribu¢ni cesty se pouzivaji naptiklad u zbozi jako je mouka, cukr, obleceni, nddobi, praci
prostiedky apod. Vyrobce mize své vyrobky prodat i pomoci prumyslovych
zprostiedkovatell, ktefi jsou specializovani na vyhleddavani a navazovani kontaktl s novymi

obchodnimi partnery. (Foret a kol., 2001, s. 108-110)

K distribuci patii i strategie, které podle Foreta (2011, s. 223) mizeme rozdélit na tii zékladni:

1. Intenzivni distribuce se pouziva u produkti bézné spotieby. Cilem této strategie je
dostat se co nejblize k zakaznikovi. Pti vyuziti této strategie, je produkt nabizen ve
velkém poctu prodejen. Zakaznik tak ma produkty k dispozici témét na kazdém misté

a v kteroukoli dobu.
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2. Exkluzivni distribuce umoznuje prodejci ziskat vyhradni pravo, producent vSak
ocekava lepsi podporu prodeje svého luxusniho produktu a moznost kontroly nad
dodrzovanim kvality. U zbozi v této kategorii je obvykla silnd image znackového
produktu a vyssi marze.

3. Selektivni distribuce vytvati kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Vyhodou je lepsi pokryti trhu, nez nabizi exkluzivni distribuce, ale také je potieba

vyssi kontroly nad produktem nez je tomu v pfipad¢ intenzivni distribuce.
3.5.4 Propagace (Promotion)

Koekemoer a Bird (2004, s. 11) popisuji propagaci jako souhrn aktivit, materialt
a prostiedkll pouzivanych marketéry k ptfesvédceni nebo informovani potencionalnich

zékaznikl o nabizeném produktu a pokusit se je presvédcit k jeho ndkupu nebo pouziti.

Propagaci se mysli Sifeni informaci o pfedmétu propagace (vyrobek, sluzba, skutecnost, akce
atd.) scilem seznamit stouto skuteénosti vefejnost. Propagace je klicovou slozkou
marketingovych aktivit podniku ¢i organizace. Dle potifeby organizace a charakteru cilové
skupiny, Ize vhodn¢ zvolit formu propagace. Za toto rozhodovani je ve vétSich organizacich

zodpoveédny marketingovy specialista, popiipad¢ si organizace najimaji specializované firmy.
Rozlisujeme dva zékladni typy propagace:

1. Nepiimou, kterd oslovuje plosné celou cilovou skupinu potencidlnich zakazniki. Do
této formy propagace patii letdky, katalogy, prospekty, webové stranky, propagacéni
akce.

2. Primou, tato propagace se zamétfuje na osloveni konkrétniho zédkaznika a obvykle

navazuje na nepiimou propagaci. Do této skupiny patii dopis, telefonni hovor, e-mail.

(Managementmania, © 2014)
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3.6 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci miizeme chépat jako fizené¢ informovani a presvédCovani
cilovych skupin, diky némuz firmy a jiné instituce dosahuji svych marketingovych cila.
Zatimco firmy se snazi presvédCit potencidlniho zakaznika k nakupu jimi nabizenych
produktu, vladni a neziskové instituce maji za cil omezit socialné nevhodné chovani
spole¢nosti a podpoftit chovani prospésné a politické strany se snazi presvédcit volice, aby jim

dali svij hlas. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Dle Vysekalové (2000, str. 13) se mezi nastroje pouzivané pii tvorbé komunika¢niho mixu
fadi veskeré formy komunikace, které mohou pomoci, dosdhnou vytycenych cili. Témito
nastroji slouzicimi k propagaci se rozumi reklama, direct marketing, podpora prodeje public

relations, event marketing, osobni prodej, on-line komunikace.

Foret (2011, s. 246) d¢li nastroje marketingové komunikace na dvé zakladni kategorie:

1. ATL (above the line, neboli nadlinkovou)
2. BTL (below the line, neboli podlinkovou)

ATL ptedstavuje komunikaéni nastroje, které miZeme vidét nebo slySet. Do kategorie
nadlinkové komunikace tedy patii rozhlas, televize, tisk a billboardy. Nastroje BTL
komunikace vSak mulZeme citit, dotknou se jich nebo je ochutnat. Do této kategorie patii
direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej nebo public relations. Mensi spolecnosti se
Casto zaméfuji pouze na nastroje BTL komunikace, protoze pro né je tato forma pohodlng;si
a 0 mnoho levn&jsi nez ATL. Uspé$na komunikace by viak méla propojovat ob& formy

pomoci tzv. kombinaéni linky TTL (trought the line). (Tymorek, 2010, s. 71)
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3.7 Komunikac¢ni mix

Vyuzitim nastroji komunikacniho mixu se firma snazi dosdhnout marketingovych i firemnich
cili. Komunika¢ni mix zahrnuje osobni komunikaci v podob& osobniho prodeje. Neosobni
komunikaci, kterou prezentuje reklama. Direct marketing, podporu prodeje, public relations
a sponzoring. Kombinaci obou forem komunikace je veletrh. VSechny z téchto uvedenych
nastroji komunikace plni svoji specifickou funkci a vzajemné se doplnuji. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 42)

3.7.1 Reklama

Reklama je masova forma komunikace pomoci niz, lze marketingovym sdélenim oslovit
nejvetsi Cast cilového segmentu. Reklamni sdéleni dokaze piresvédCovat, informovat
a opakované pfipominat. Ackoliv se dulezitost reklamy v komunika¢nim mixu v posledni
dobé¢ snizuje, je stale hlavnim pilitem marketingové komunikace. Mezi funkce reklamy patii
zvySeni povédomi o znacéce a ovlivnéni postoji k ni. Hlavnim cilem tedy je budovéni

znacky a posileni image. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)
Zékladni funkce reklamy podle Foreta (2011, s. 256-257) Ize vymezit jako:

1. Informativni funkci, zde je hlavnim cilem vyvolat zijem a poptavku pomoci
informaci o novém produktu a jeho vlastnostech.

2. Presvédcovaci, tato funkce se zavadi v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku.
Hlavnim cilem je zaptlsobit na zdkaznika a pfesveédcit jej ke koupi naseho produktu.

3. Pripominajici reklama ma za cil udrzet v podv€domi zakaznika nas produkt i znacku.
3.7.2 Direct marketing

Neboli ptimy marketing zalozil jako levné;jsi a dostupnéjsi variantu osobniho prodeje Lester
Wunderman. V dnesni dob& uz neni potieba, aby obchodni zastupci navstévovali kazdého
potenciondlniho zékaznika osobné. Staci zaslat nabidku postou, coz vede k vyrazné uspote
v nakladech. Direct marketing Ize definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoziuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzZité reakce. Oproti reklamé, které
oslovuje vétsi skupiny lidi, se pfimy marketing zaméfuje na uzsi skupiny nebo jednotlivce.

(Karligek a Kral, 2011, s. 79)
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Vysekalova a kol. (2006, s. 194) uvadi jako hlavni prosttedky pouzivané v piimém

marketingu prospekty, letaky, katalogy, telemarketing a Casopisy pro zakazniky.

Polito (2004, s. 8) v knize popisuje, Ze uspésny piimy marketing by m¢l byt navrzen tak, aby

vedl zakaznika po nésledujicich krocich:

1. Povédomi (Awareness), kdyz zakaznik spatii produkt, mél by si jej zapamatovat.
2. Zajem (Interest), poté by mél chtit zjistit o produktu vice informaci.

3. Touha (Desire), dalsim krokem je vyvolani touhy po nasem produktu.

4

. Akce (Action) a na zavér se zakaznik rozhodne pro koupi produktu.

3.7.3 Podpora prodeje

Keller (2007, s. 335) definuji podporu prodeje jako kratkodoby stimul k vyzkouSeni nebo
pouziti produktu. Podpora prodeje mize byt zacilena na zdkaznika nebo obchod. Zatimco

reklama dava zédkaznikiim divod k ndkupu, podpora prodeje poskytuje podnét ke koupi.
Podpora prodeje ma dva hlavni cile:

1. Zménu chovani obchodu tak, aby vyzdvihoval a aktivné propagoval nasi znacku.

2. Zménu chovéni zakazniki tak, aby kupovali znacku diive a Castéji.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 91) povazuji za nejznamé;jsi formy podpory prodeje:

1. Vzorky, coz jsou vétSinou miniatury originali s cilem zvysit budouci prode;.

2. Kupény nabizejici slevu pfi pfistim nakupu produktu. S touto formou se miiZeme
setkat v maloobchodé, ale akce Casto spolufinancuje vyrobece. Lze je najit naptiklad
Vv Casopisech, novinach nebo jako soucast obalu.

3. Prémie jsou slevou na dal$i nakup. Motivuji zakaznika K nakupu nového vyrobku

nebo konkurenéni znacky.

3.7.4 Public relations

Svoboda (2006, s. 16) uvadi, ze jednozna¢né urceni definice public relations je v sou¢asnosti
téméf nemozné, nebot’ aktivity, cile, formy, techniky a dal$i prvky, vyuzivané v public

relations, jsou natolik obsirné, Ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné.

Sedivy a Medlikova (2012, s. 30) pouzivaji jednoduchou definici: ,,Cokoliv udélate pro to,

aby o vas (o vasi organizaci mluvili dobfe jini, patii do public relations.*
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3.7.5 Sponzoring

Vyznam sponzoringu v poslednich letech strmé narusta. Lze fici, ze tato forma komunikace je
postavena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor tedy vklada své finanéni prostiedky nebo
véené predméty a za to dostava protisluzbu, kterd miize pomoci dosahnout vytyéenych
marketingovych cili. Vécné dary jsou napiiklad rtzné technickd zafizeni nebo vlastni
produkty. Sponzoring 1ze najit ve sportovni, kulturni nebo socidlni oblasti. Nejcastéji se vsak
setkdvame se sponzoringem sportovnim, ten zajiStuje nejvetsi publicitu 1 prezentaci loga.
U nés se za nejvyrazn¢jsi akce povazuji hokejové zapasy, kde je tradinim partnerem

automobilka Skoda. Problémovéjsi je oblast kulturni a socidlni, jedna se o rizné hudebni

festivaly, koncerty a charitativni akce uspofddané pod zaStitou partnerské sponzora.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 24)

3.7.6 Veletrh

Vlastnosti reklamnich médii limituji jejich vyuzitelnost pro marketingovou komunikaci.
Rozhlasové vysilani je pruzné a dokadZe pohotové reagovat, produkt vam vSak zobrazit
nedokéze. Tiskova reklama ukaZze produkt, ale neporadi si se zvukem a pohybem. Televizni
vysilani dokaze vSe predeslé, nedokdze ale zprostiedkovat osobni prozitek. Pfitom
komplexnost vjemu a osobni kontakt s produktem je ¢asto rozhodujicim a ptresvédcujicim

faktorem k nakupu. Tento komplexni vjem dokaze zprostiedkovat pouze veletrh.

Diky veletrhu Ize ziskat nové informace a trendy v daném oboru, uzaviit obchodni kontrakty,
zmapovat konkurenci, zlepSovat image a navazat nové osobni vztahy se zastupci ostatnich

firem.

Vyhody veletrhu:

1. Disponuje vysokou kvalitou kognitivniho zéasahu, dlouhy a intenzivni kontakt
s reklamnim sdélenim.

2. Vyskytuje se zde Spickova kvalita cilové skupiny z hlediska rozhodovacich
pravomoci.

3. AngaZovanost navstévniku, ve srovnani s piijemci reklamniho sdéleni z jiného média.

4. Vysoka mira spontanni vybavitelnosti reklamniho sdé¢leni.

(Veletrhy Brno, © 2014)
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3.8 Spokojenost zakaznika

Prvni zemi, kde zacali uplatiiovat instrument spokojenosti zakaznika, bylo v roce 1989
Svédsko. Tento instrument se nazyval Svédsky barometr spokojenosti zikaznika a jeho
ucelem bylo hodnoceni spokojenosti zdkaznika s kvalitou vyrobkii a sluzeb. V roce 1996
Fornell pietvofil tento instrument pro americké podminky a formuloval jej jako Americky
index spokojenosti zdkaznika (American Customer Satisfaction Index), ktery vyuziva
zkuSenosti a o¢ekavani spotiebitele na zéklad¢ vnimani kvality jako determinant spokojenosti

zékaznika. Spokojenost zédkaznika je tedy funkci kvality produktu, ceny, reklamy a prodeje,

ocekavani, komunikace a vnimané hodnoty.

Téchto Sest funkci spokojenosti zakaznika ma mezi sebou vzajemné vazby:

1. Spokojenost versus komunikace — komunikace ma vliv na spokojenost zakaznika.

2. Spokojenost versus cena — spokojenost zakaznika je vzajemné propojena s cenou
a spokojenost s cenou je propojena s tirovni komunikace.

3. Spokojenost versus ocekavani — ocekavani je propojeno s cenou a komunikaci.

4. Spokojenost versus kvalita — kvalita je spojena s cenou, komunikaci, o¢ekavanim

a celkovou spokojenosti.

5. Spokojenost versus reklama a prodej — reklama a prodej je propojena se vSemi

determinanty a vzajemn¢ vSechny z nich je ovliviiyje.

(Marinic, 2008, s. 64-65)

Obrazek €. 2 — Model propojeni determinanti spokojenosti zikaznika

Ocekavani zakaznika

Reklama a prodej

Zdroj: Marinic¢ (2008, s. 66)

I

Uroven komunikace

Spokojenost s kvalitou

Spokojenost s cenou

Celkova spokojenost zakaznika
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Mnoho organizaci tvrdi, Ze spokojeni zadkaznici jsou jejich hlavnim cilem a pro dosazeni
tohoto cile udélaji cokoliv. Skutecnost je bohuzel jind: Spatn¢€ nebo viibec nevyskolené osoby

jednajici se zdkaznikem a jejich naprosty nezdjem o skutecné potieby zakaznika.

Potieby zakaznika vznikaji z pocitu nedostatku. Avsak to, ze bychom radi néco vlastnili,
neznamena, ze si produkt skute¢né pofidime. Motivy znamenaji podnét k tomu, aby si
zakaznik skutecné néco koupil. Motivy délaji z vSeobecné potieby konkrétni pfani, ktera si

zékaznik chce skutecné splnit.

Spokojenost zakaznika je pocit, kdy se zdkaznik citi opravdu S$tastny, Ze se mu podafilo
odstranit né¢ktery z nedostatkli a zaroven tak uspokojil jeho kupni motiv. Abraham Maslow

vytvofil pyramidu potieb, kde jsou potieby ¢lovéka popsany do na sebe navazujicich stupid.

Maslowova pyramida zakladd na tom, Ze kazdy clov€k mé urcitou potiebu, kterd neni
uspokojena. Proto se vzdy citi nespokojen s momentélni situaci. Jeho chovani tak ovliviiuji
neuspokojené potteby. V okamziku, kdy se vSak podafi nékterou z potteb uspokojit, objevi se
dali, které jsou v pyramidé znazornény ve stupnich nad sebou. Cim vyse potieba je, tim

naro¢néjsi je jeji uspokojeni. (Novy a Petzold, 2006, s. 16-18)

Obrazek €. 3 — Hierarchie potieb podle Maslowa

MOTIVY POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Objev seberealizace motivy rozvoje, vile ucit se, délat
PrestiZ noveé véci, poznavat.. g
Prestiz Potieby uznani Uznani, prestiz, respekt,
|Zisk odménovani.. y
Zisk/Pohodli Socialni potieby Kontakt, laska, pfislusnost
[Péce/listota ke skuping, prijeti.. .

Ochrana, péce, osvobozeni
od strachu, jistota mista...

Péce/Jistota
|Zisk{Pohodli

Potieby bezpedci

Dychani, jidlo, piti
Jistota Zakladni fyziologické potieby spanek, teplo,
\Pohodli/Zdravi sexualita... |

Zdroj: Novy a Petzold (2006, s. 18)
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3.9 Cyklus vztahu zakaznika

Nasledujici fadky se vénuji popisu prvki zobrazenych v modelu na obrazku nize (Obr. €. 4).

Potencionalni neboli perspektivni zdkaznik projevuje zéjem o produkt. Pro spolecnost je to
dilezity zdkaznik, proto by mu méla vénovat nalezitou pozornost. Tento typ si vyzada kontakt
nebo prospekt k produktu. Za zakaznika je oznacovan kazdy, kdo alesponi jednou zakoupil
produkty spolec¢nosti. Zakaznik, ktery nakupuje opakované, se oznacuje jako loajalni zakaznik
a predstavuje nejhodnotnéjsi aktivum firmy. Cilem cyklu je rozSifovani poctu zdkaznikl
a jejich udrzeni. Nékdy miize jit i o pfirozené ztraty zakaznikli napiiklad dospé&ji a prestanou
konzumovat détské pokrmy. Jindy je pfiCinou pfechod zdkaznika ke konkurenci nebo
opusténi produktové kategorie. Spolecnost se mulze pokusit o znovu ziskdni ztracen¢ho
zdkaznika.  V pfipadé  netGspéchu se cyklus stimto  zdkaznikem  uzavira.

(Businessinfo, © 2014)

Reten¢ni mezera vznika disledkem neuspokojeni potieb zdkaznikd spole¢nosti. Divodem
muze byt nespokojenost s cenou, kvalitou nebo piistupem. V piipadé, kdy spolecnost
nedokdze ziskat nové zdkazniky, hovofime o vzniku akviziéni mezery. Posledni mezerou
Vv cyklu je tzv. prodejni mezera. Znamend, ze ackoli zdkaznici spolecnosti utrdceji své
prostifedky v dané produktové kategorii, neutraceji vétSinu za produkty nabizené spolecnosti.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 84)

Obrazek ¢. 4 — Model mezer ve vztahovém cyklu

| Perspektivni

Akvizitni
Prodejni mezera

mezera

Vazany
zakaznik

Retentni
mezera

Ztraceny
zakaznik
—

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 84)
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3.10 Marketingovy vyzkum

Zjistovani informaci o zakaznicich ma bez pochyby velice tdhlou historii. Pravdépodobné¢, uz
od pocatkt lidské spole¢nosti museli vyrobci a obchodnici pozorovat své zakazniky.
Zkoumali, jak si zdkaznici vybiraji nabizené zbozi, jak reaguji na predlozenou nabidku a také
naslouchali tomu, co by zékaznici chtéli a potfebovali k uspokojeni svych potieb. V prabehu
minulého stoleti se postupy pozndvani zakazniki a trhG staly rozsifenéjSimi
a propracovangj$imi. Nyni si bez této ¢innosti nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity

prakticky ani pfedstavit. (Foret, 2008, s. 5)

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 406) je funkci marketingového vyzkumu propojit spotiebitelé,
zékazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro odhaleni
a stanoveni marketingovych pfilezitosti a problému. Dale také k vytvaieni, hodnoceni
a zlepSovani marketingovych aktivit. Pracovnici vyzkumu zjisti, jaké informace jsou pro

firmu potfebné, navrhnou metodu sbéru dat, analyzuji vysledky a vyvodi disledky.

3.10.1 Vyznam marketingového vyzkumu

V poslednich letech dochazi v marketingovém prostfedi k mnoha vyznamnym zménam. Tyto
zmény miZzeme pozorovat v Oblasti spolecnosti, technologii a globalizaci. VSechny
vyjmenované faktory ovliviiuji trzni chovani a vytvéafeji nové vyzvy, proto jsou manazefi
firem neustale nuceni pozorovat a zpracovavat aktudlni informace o trzich, aby mohli
provadét spravna rozhodnuti a firma mohla nasledné vytvaret nové a vice efektivni

marketingové strategie. Z toho plynou vysoké naroky na marketingovy vyzkum a jeho vyvoj.
(Kozel a kol., 2006, s. 46)

3.10.2 Proces marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkum miizeme rozdélit do dvou etap, které na sebe logicky
navazuji. Prvni etapou je pfiprava vyzkumu, poté nasleduje realizace vyzkumu. Kazda
ze jmenovanych etap je slozena z n€kolika fazi, jejichz podoba se mize ménit v zavislosti na
podobé vyzkumu. V piipad¢ profesiondlné¢ provedeného vyzkumu se k témto kroklim

pfipojuje zavérecna faze, kterou je implementace doporuceni.
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Ptipravna etapa:

1. Definovani problému, cile a hypotéz.
2. Orientacni analyza situace a pilotaz.

3. Plan vyzkumného projektu.
4

Predvyzkum.
Realiza¢ni etapa:

Sbér dat.
Zpracovani dat.
Analyza dat.

Vizualizace vystupt a jejich interpretace.

© o N o O

Prezentace doporuceni.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, s. 72-73, 2011)

3.10.3 Oblasti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se v organizacich zaméfuje na vice oblasti. Podle Vastikové (2014,
S. 65-68) jsou témito oblastmi vyzkum ucastnikl trhu, velikosti trhu, segmentaéni vyzkum,

vyzkum potfeb a vnimani znacky.

kteti firmé nabizi nové pfileZitosti a moZznosti. Pfedmétem tohoto vyzkumu proto byva
znalost zakaznika, kde dostdvame odpovédi na to, kdo jsou nebo by mohli byt nasi
zakaznici, jaké maji zivotni podminky, styl a hodnoty. Dal$im pfedmétem vyzkumu je
chovani zakaznika, zde se zjiSt'uje jaké produkty, kvalitu a vlastnosti zadkaznik ocekava a co
ovlivitluje jeho vybér a rozhodnuti. Poslednim pfedmétem vyzkumu v této oblasti je
spokojenost zakaznika, tento druh vyzkum nabyvéa stdle vice na vyznamu a stava se

rozhodujicim faktorem pro Uspéch spolecnosti.
Spokojenost zakaznika je dana témito faktory:

1. Image — vztahuje se k produktu ¢i organizaci samotné.
2. Ocekavani zakaznika — je vysledkem porovnani produktu s ptedchozimi zkusenostmi.

3. Vnimani kvality produktu — jde o produkt samotny i doprovodné sluzby.

30



4. Vnimani hodnoty produktu — ovliviiyje ji odbornost a profesionalita poskytovatele, ale
1 pozice vuci konkurenci.

5. Loajalitou zédkaznika — projevuje opakovanym nakupem produktu.

3.10.4 Metody sbéru informaci

Marketingovy vyzkum muizeme rozdélit podle metody sbéru dat do dvou kategorii. Vyzkum
kvantitativni, ktery shromazd'uje velky pocet informacnich idajl, aby bylo nasledné¢ mozné
provést jejich statistickou analyzu, pficemz metodika zkoumani vzorku u kvantitativniho
vyzkumu si Zada reprezentativnost vzorku populace. A vyzkum kvalitativni, zde se vétSinou
sleduje pouze mensi vzorek respondentii potfebné cilové skupiny. Tato metoda slouzi

k zjisténi motivaci, postoju a chovani zakazniku. (Vastikova, 2014, s. 72)
3.10.5 Kontaktni metody

Kotler a kol. (2007, s. 413) uvedl, Ze k ziskani udaji mize slouzit posta, telefon nebo osobni

rozhovor.

Dotazniky zaslané poStou jsou moznosti jak s nizkymi ndklady na jednoho respondenta ziskat
velké mnozstvi dulezitych a pro nas potifebnych informaci. Respondenti odpovidaji mnohem
otevienéji nez pii kontaktu sneznamym clovékem. Odpovédi tak nepodléhaji ovlivnéni
osobou tazatele. Nevyhodou postovnich dotazniki je jejich flexibilita. Je potieba otazky jasné
a jednoduSe formulovat, protoZe je nelze pfizpasobit reakcim respondenta. Doba navratu
dotazniku od respondenta je Casto zdlouhava a névratnost vyplnénych dotaznikli (response

rate) je obvykle nizka.

Telefonické dotazovani je velice podobné osobni komunikaci respondenta s tazatelem. Tato
metoda je zavisla na hustoté telefonni sit€¢ a jejim fungovani. Telefonické dotazovani
predstavuje rychlé ziskani informaci s niz$imi naklady ve srovnani s osobnim dotazovanim.
V posledni dobé se miizeme setkat s telefonickym dotazovanim fizenym pocitacem tzv. CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing), tato forma zrychluje zpracovani odpovédi, ale
je naro¢nd na neustdlou pozornost respondentl. Dalsi virtualizovanou metodou je CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing), ta umoziluje zaznamenavat odpovédi rovnou do
prenosnych pocitact, ale jsou s ni spojeny vysoké ndklady na vybaveni tazatelii. (Vysekalova

a kol., 2006, s. 85-86)
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Kotler a kol. (2007, s. 413) v knize uvedl, Ze Osobni rozhovor se odehrava naptiklad
V zam¢stnani, doma, na ulici nebo v ndkupnim centru. Tazatel se snazi primét respondenta ke
spolupraci, ktera mtize trvat od né¢kolika minut az po né¢kolik hodin. Ztidka je respondentim
ochota poskytnout rozhovor zaplacena. Foret (2008, s. 59) dopliuje, ze osoba tazatele muize
vV dobrém ¢i Spatném smyslu ovliviiovat respondenta. U tohoto zplsobu vSak odpadaji

problémy s névratnosti i spravnosti vyplnéni.

Foret a Stavkova (2003, s. 46) V knize zminili i dotazovani formou skupinového rozhovoru.
Ten se sklada z Sesti az deseti respondentt, kteii diskutuji o konkrétnim problému. Moderator
musi dobfe znat feSeny problém a meél by disponovat znalostmi z oblasti skupinového
chovani. Odpovédi se pisemné zaznamenavaji nebo nahravaji, aby se pozdé&ji mohli
prostudovat. Tento vyzkum je velice pfinosny a mél by byt zapocat diive, nez se zacne

S vyzkumem Sirokého rozsahu.
3.10.6 Marketingovy informa€ni systém

Marketingovy informaéni systém, neboli MIS ma koteny v druhé poloviné Sedesatych let, kdy
se koncept informacnich systému zacal vyuzivat i v oblasti marketingu. Informacéni systémy
jsou zakladany k ziskani a uloZeni dat z riznych zdroji, které nasledné poskytuji vcasné
informace, které jsou nezbytné pro spravné rozhodovani manazer. Vyznam marketingovych
informaci roste spolu s velikosti spolecnosti, pro kterou se ukladani informaci stava velmi

dulezitou soucasti uspéchu. (Wierenga a Van Bruggen, 2000, s. 91)

Tento systém je efektivni pouze v pfipadé, Ze v ném firma dokéZe nalézt vSechny otazky
tykajici se jejiho marketingu. V marketingovém informacnim systému firmy se ukladaji data
minimalné ze tii oblasti, kterymi jsou zaznamy vnitropodnikové evidence, marketingovy
zpravodajsky systém a marketingovy vyzkum. Tyto data je nadale nutné roztfidit do
tzv. Casovych fad a nasledné aplikovat spravné prognostické nebo simula¢ni metody. Kvalitni
marketingovy systém by tedy mél poskytovat pravidelné aktualizované tudaje pro analyzu,
syntézu a prognozu vyvoje a vytvari tak pfileZitosti pro spravné rozhodnuti managementu.

(Kozel a kol., 2006, s. 56)

Teoreticka Cast uvedla ¢tenare do problematiky marketingu a nastrojii v ném vyuZzivanych.
Nasledujici strany prace se jiz vénuji popisu spolecnosti a marketingovému prazkumu, jehoz
vysledky pomohly k odhaleni nedostatki znacky Jika. A také slouzily jako podklad pro

navrhy eliminujici tyto nedostatky.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast bakalaiské prace se vénuje prazkumu spokojenosti zakaznikt firmy
LAUFEN CZ s.r.o.,, po domluvé s vedenim spolecnosti je veskery priazkum a analyza
zamétena na produkty znacky Jika, které jsou typické pro Cesky trh. Primarnim cilem
prizkumu je odhalit pfic¢iny vzniku prodejni mezery na trhu B2C. Na zakladé vysledkt
navrhnout potiebna opatieni vedouci k zlepSeni soucasného stavu a zvySeni spokojenosti
zakaznik. Prizkum bude cilen na skupinu lidi, ktera jiz ma zkuSenosti s nakupem

koupelnového vybaveni.

41 LAUFENCZs.r.o.

Laufen, Roca a Jika. To jsou znacky koupelnového vybaveni, které zastupuje spole¢nost
LAUFEN CZ s.r.0. od roku 1999. Znacky zastupuje na trhu ¢eském, slovenském, ale i ve
spousté dalSich zemi. Spole¢nost ma mnoho vyrobnich zavodi. Kromé ¢eskych ve Znojmé
a Béchyni, ma dalsi dva zavody v Rakousku (Wilhelmsburgu a Gmundenu) a jeden ve

Svycarsku (Laufen).

prvni zavod se strojovou vyrobou keramiky a zaklady znacky Jika. V pocatku se spole¢nost
zamétovala na vyrobu keramického nadobi, az po roce 1920 zacala vyroba umyvadel, dieza
a van. Roku 1995 se stala vlastnikem znojemského zavodu Svycarska spole¢nost Keramik
Holding AG Laufen. A od roku 1999 patii LAUFEN CZ s.r.o. do skupiny S$panélské
spolecnosti Roca, kterd je Vv souCasnosti nejveétsi vyrobcem a svétovou jednickou na trhu
sanitarni keramiky. Roku 2012 ve Znojmé zacala komplementace vodovodnich baterii a od
této doby se spolecnost stala dodavatelem kompletniho koupelnového vybaveni. V roce 2015
se ve Znojmé& dokoncil centralni sklad pro Evropu. Diky némuZz se Znojmo stalo vyznamnym

strategickym bodem tohoto koncernu.

4.1.1 Cile spole¢nosti

Cil spolecnosti s nejvyssi prioritou je predevsim vysokda kvalita produktd, kterd je
1 vyznamnou konkurenéni vyhodou. Kromé ekonomickych hledisek povazuje vedeni
spolecnosti za prvofady 1 postoj firmy k nejbliz§imu okoli spoleCnosti a to zejména

k Zivotnimu prostiedi. Proto spole¢nost usiluje o to, aby veSkeré Cinnosti spojené s jejimi
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podnikatelskymi aktivitami byly vykondvéany tak, aby jejich plsobeni na Zivotni prostiedi

bylo co nejSetrnéjsi a neustéle se zlepSovalo.

4.1.2 Produktové portfolio Jika

Jika je ve svém oboru jedni¢kou na ¢eském trhu ve svém portfoliu produktti nabizi kompletni
koupelnové vybaveni od umyvadel, klozetd, vodovodnich baterii, podomitkovych systémd,

koupelnovych doplitkki po obklady a dlazby.

Cela spolecnost LAUFEN CZ s.r.o. dbd na vysokou kvalitu produktii a stavi na ni svoji
konkurenci schopnost. Proto i v sortimentu znacky Jika nabizi produkty se spoustou benefiti
VvV provedeni, zaruce a udrzbé¢, které jsou zaroven konkurencni vyhodou Jiky na ¢eském trhu.

Nize jsou uvedeny nékteré produkty i s prehledem poskytujicich benefiti.

Umyvadla — Diky Siroké nabidce umyvadel si zakaznik mlze vybrat z rizné skaly velikosti
a tvard. Jika nabizi umyvadla samostatnd, ale i nabytkova, které jsou diky velkému

odkladacimu prostoru velice oblibené.

Vodovodni baterie — K umyvadlu patii vodovodni baterie. Ani na to Jika ve své nabidce
nezapomina. V sortimentu lze nalézt vSe od umyvadlovych, vanovych po sprchové ci

bidetové baterie s perlatorem nebo regulatorem pritoku horké vody.

WC — Specialni povrchovad uprava glazury piesvédCuje o tom, Ze zachovani Cistoty na
povrchu sanitarni keramiky je velmi jednoduché. Usazovani necistot a bakterii zabraiiuje
patent ,,JIKA perla®. Jika nabizi zavésné nebo volné stojici klozety s moznosti Sikmého,
vodorovného 1 svislého odpadu. Mnoho benefith nabizi 1 originidlni sed, kterda jsou

nejpouzivanéjsi a nejnachylnéjsi ¢asti toalety.

Koupelnovy nabytek — V nabidce najdete i Siroky sortiment kvalitniho nabytku s ABS
materialu, ktery zaru¢i vysokou odolnost namahanych hran. Skiinky riznych barev
a velikosti, spolu s osvétlenim, zrcadly 1 polickami umoZiiuji zafizeni koupelny pfesné podle

pfedstav zakaznika.

wewvr

pozadavky. Lze vybirat rtizné typy skla i povrchovych uprav. Diky upravé ,JIKA perla
GLASS*, uz nebudou kapky vody zlstavat na skle a zasychat. Zformuji se do kapek, které

steCou a sklo se tak samo udrzuje potad lesklé a Cisté.
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Vany — Ocelové nebo akrylatové vany jsou klicovou soucésti k vytvotreni atmosféry moderni

koupelny. Jelikoz se pii vyrobé vyuziva nejkvalitnéjSich materiald, je tento prvek dilezity

k vytvofeni jedineéného komfortu. Stabilita i tvar akrylatovych van uspokoji i naro¢né

zékazniky. Diky pouziti 100 % akrylatd si vany udrzi barevnou stdlost a uZzivateli zajisti

pfijemné chvile odpocinku. Dlouhd Zivotnost a pfiznivd cena jsou hlavnimi vyhodami

anatomicky tvarovanych van a sprchovych vanicek. Specialni povrchova Uprava Antislip

umoziuje bezpecny vstup 1 vystup z téchto van.

Stru¢ny ptrehled nékterych nabizenych benefita (Jika, © 2015):

4
5
6.
-
8
9

JIKA perla: specidlni povrchovd uprava keramiky, kterd usnadiuje udrzbu
a prodluzuje zZivotnost.

JIKA perla GLASS: specialni sklenéna povrchova uprava. Diky ni se voda formuje do
kapek, které stékaji a odnasi s sebou veSkeré nelistoty, tato Uprava sklem tedy
zabranuje tvorbé otiskl a zaschlych map.

Total CLEAN: systém splachovacich kanalkd po celém obvodu misy zaruc¢i dokonalé
omyti.

ANTIBAK: glazovany vnitini kruh i odpad brani vzniku necistot a snadno se €isti.
Slowclose: mechanismus, ktery sklapi sedatko pomalu az do uplného zavteni.

10 YEARS GUARANTEE: délka zaru¢ni doby 10 let.

TEST: takto oznaceny vyrobek Jika proSel vSemi kvalitativnimi testy.

Waterproof ABS: nabytek lepeny PUR lepidlem pro nejvyssi vodéodolnost materialu.

Vsechny sprchové hadice Jika jsou vybaveny systémem proti piekrouceni.

10. Mékkeé gumicky trysek sprch zarudi pii dotyku lehké olamovani vodniho kamene.
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4.1.3 Komunikaéni mix znaéky Jika

V komunika¢nim mixu spolecnosti nalezneme pojmy, se kterymi nds jiz seznamila teoreticka
Cast prace. Samotny marketing znaCky Jika je zaméfen pfevazné na podlinkové aktivity.
Oddé¢leni pro marketing nemé spole¢nost vybudované ve Znojm¢ stejné jako vyrobni zavod
a centralu managementu, ale v Praze. Hlavni mésto je strategickym mistem pro rizné vystavy
1 galerie, které zde navstivi vice lidi, nez v jinych méstech. Pravé ziizovanim novych galerii
se Vv soucasné dob¢ spolecnost nejvice vénuje. Je to misto kde si miize zdkaznik prohlédnout a
vyzkouset produkty, které jsou jiz nainstalovany v modelovych koupelnach. Jedna z galerii se

nachdzi i ve Znojmé.

1. Reklama — Inzerce v tist€énych médiich, bannery na internetu a reklamni plachty.

2. Event marketing — Projekt s nazvem JIKA tour (v letech 2013 a 2014), pti némz jel
kamion vybaveny produktovymi novinkami znacky Jika po CR a Slovensku.

3. Sponzoring — Spoluprace s oborovymi $kolami, kam na rizné soutéze Jika dodava
své produkty. Dale Jika ve spolupraci s Nada¢nim fondem Kapka nadéje vybavuje
produkty nemocnice v Ceské republice.

4. Podpora prodeje — Probiha formou katalogii, brozur pro skupinu B2C, pomoci
reklamnich stojani ve vSech prodejnach i prodejnach obchodnich partnert.
A prosttednictvim Jika tour v jednotlivych méstech.

5. Online komunikace — Probiha prostfednictvim internetové stranky www.jika.cz, dale
pomoci serverti Facebook a Youtube.

6. Public relations — Spoluprace s agenturou Botticeli, ktera znaCce Jika garantuje
minimalné 100 medialnich vystupt v roce.

7. Direct marketing — V online prostiedi Jika vyuziva newslettery (cca 12 a vice za
rok). V offline prostiedi se jedna o rozesilku katalogti lidem pracujicim v oboru.

8. Veletrh — Do roku 2003 se Jika pravideln¢ objevovala na mezinarodnich i lokalnich
veletrzich. Z dasledkd krize ve stavebnim sektoru i na zakladé vysledkd z internich
statistik spole¢nosti vyplynulo, Zze bude lepsi investice pfesunout do jiné formy
komunikace. Proto sena né&jaky cas Jika z veletrhti stahla. V roce 2015 se po dlouhé
odmlce spolenost opét prezentovala. A to na svétové vystavé EXPO 2015, kde
vybavila ¢esky pavilon nejen sanitdrni keramikou, ale i obklady a dlazbami, které jsou

nové v sortimentu znacky.
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4.1.4 Segmentace prazkumu

Zakazniky spole¢nosti LAUFEN CZ s.r.o. jsou pfedev§im velkoodbératelé tedy B2B. Pro
tento segment je ve Znojm¢ vybudované Skolici stiedisko a galerie, kde jsou kazdy tyden
poradana skupinova Skoleni a vSem ucastnikiim se na zavér dvoudenniho Skoleni ptrekladaji
dotazniky zaméfené na jejich spokojenost s produkty. Obchodné se tedy vénuji jen B2B
klientim. Marketingové strategie vSak cili na B2B (50 %), ale i B2C (50 %).

Proto spole¢né s marketingovou specialistkou spole¢nosti Veronikou Zavadilovou jsem se
rozhodl zaméfit prizkum spokojenosti zakaznikii na trh B2C, ktery dosud spolecnost
nezkousela zmapovat. Informace o chovani trhu v odvétvi koupelnového vybaveni
zpracovava pro matefskou spole¢nost Roca nejmenovana anglicka marketingova agentura.
Tyto vysledky jsou vSak velice univerzalni a nezaméfuji se pouze na jeden region. Pro typicky

Cesky trh a znacku Jika je tedy obtizné Cerpat z téchto vysledka.

Zékazniky znacky Jika jsou predevsim lidé ve veku 20 a vice let, ktefi si jiz zafizovali
koupelnu a jeji vybaveni. At uz kvili vystavbé nového domu, rekonstrukci koupelny nebo
pouze vymeén¢ zastaralého nebo nefunkcéniho vyrobku. Je to tedy skupina lidi, kterd ma jiz své

bydleni a podili se na vybaveni jejich koupelny.

4.1.5 Konkurence

Vzhledem k rozmanité nabidce sortimentu Jika, 1ze konkurenty roz¢lenit do vice oblasti. Zde

uvedu dvé hlavni oblasti, které jsou pro tuto znacku v soucasné dob¢ stézejnimi.
V oblasti sanitarni keramiky jsou nejvétSimi konkurenty Jiky a celé spolecnosti Laufen CZ:

SANITEC — Mezinarodni koncern vyrobct koupelnového vybaveni podobné jako Roca. Ve
svém portfoliu ma znacky jako jsou Keramag, ktery je jednickou v Némecku. Dale Sanitec,
Kolo, Allia a dalsi. Hlavnim cilem spole¢nosti je plnit rostouci pozadavky naro¢nych
zékaznikl a souCasné zajisSt'ovat maximalni efektivitu. Podminkou vyvoje a existence firmy je
spokojenost zakaznikd. Proto firma klade diiraz na zjisStovani potieb a pozadavka zakaznik,
které pfenasi do vyvoje a navrhovani novych vyrobkul a sérii. Sanitec neustale zvySuje obrat,
jednak vlastnimi prodeji a déale také akvizicem. Proto je Sanitec nejen pro znacku Jika, ale

i cely koncern Roca jednim z nejvétsich konkurentt. (Sanitec, © 2015)

IDEAL STANDARD — Tento vyrobce keramiky ma podobn¢ jako Jika dlouholetou historii,

do které se zapsal naptiklad prvnim zavésnym WC, kartusi s keramickymi disky nebo
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sanitdrnim akrylem pro vyrobu van. Cilem spole¢nosti Ideal Standard je posilovat povédomi
znacky mezi spotiebiteli a v€as doddvat inovativni feSeni za konkurenceschopné ceny.
Podobné¢ jako Jika ma ve své politice zafazenu ochranu zivotniho prostiedi a minimalizovani

dopadu na n¢j. (Ideal Standard, © 2012)

4.1.5.1 Porovnani vyrobktl Jika s vyrobky Ideal Standard

Na zakladé¢ cen z katalogii vyrobci pro rok 2015 jsou demonstrovany vyhody spojené
s cenovou politikou. Pro porovnani byly vybrany témét rozmérové i vzhledové totozné
vyrobky obou vyrobci, které autor nasledné zpracoval do tabulky vcetné nabizenych benefita

a ceny. Pro tyto ucely jsou vybrany zakladni vyrobky pouzivané pti zafizovani koupelny.

Tabulka €. 1 — Porovnani umyvadel

Znacka Jika Ideal Standard Jika Ideal Standard
Vyrobek umyvadlo umyvadlo vod. baterie vod. baterie

‘\j’ s ‘&, O ./lf -
Vzhled - N\ } &‘—‘%; ' BN

f\-‘ 4

-
Série Cubito Eurovit Dino CeraPlan
SxHx
650 x 485 x 165 650 x 460 x 190 - -
V(mm)
Barevné ,
, bilé, Jika perla bilé chromované chromované

provedeni

. ) perlator perlator
Benefity 10 let zaruka - L 5 ]

keramicka kartus regulator vody

Cena 2029 K¢ 1390 K¢ 867 K¢ 1610Ke

Zdroj: vlastni zpracovani S vyuzitim grafickych materialii Jika a Ideal Standard

Tabulka ¢. 1 porovnava umyvadla obou vyrobcii a k umyvadlu nezbytné vodovodni baterie.
Pii porovnani je velkou vyhodou u umyvadla znacky Jika zaruka 10 let. Specifikace
uvedenych vodovodnich baterii jsou podobné. Oba vyrobci nabizi perlator vody, ktery
umoziuje zvysit pocitoveé objem protékajici vody. Vodovodni baterie Ideal Standard mé navic
uzite¢ny regulator teploty a maximalniho prutoku vody. Celkova cena pofizeni uvedeného
umyvadla a baterie znacky Jika je 2 896 K¢. U znacky Ideal Standard je ¢astka za obdobné
vyrobky 3 000 K¢. Celkova cena vyrobcli za umyvadlo a vodovodni baterii se 1isi o 104 K¢
(3,6 %). Z toho plyne, ze Jika vyrobky nabizi v katalogu pro rok 2015 za lepsi cenu, nez
konkurent.
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Tabulka €. 2 — Porovnani klozeta

Znacka Jika Ideal Standard Jika Ideal Standard
Vyrobek WC — klozet WC — klozet splachovani splachovani
TR - ‘

Vzhled > > 4 i | ‘
Série Olymp Eurovit Basic Better 2
SxH

% | 510x360x 360 | 355x520x370 | 450X 120X 778 | 460 x 80 X 750
V(mm)
Barevné I o

| Dbil4, Jika perla bila - -
provedeni
. 10 let zaruk
Benefity 10 let zaruka - . E,: Zanvl ¢ fizeni spotieby
fizeni spotieby

Cena 2 157 K¢ 1 890 K¢ 3300 K¢ 4420 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim grafickych materiali Jika a Ideal Standard

Tabulka ¢. 2 se vénuje porovnani klozetli a podomitkovych systémt, které slouzi k udrzeni
vody urcené pro splachovani. Podobn¢ jako u umyvadla, Jika ke klozetu z fady Olymp nabizi
benefit v podobé deseti let zaruky. Jinak jsou rozmérové i nabizenym barevnym provedenim
klozety obou vyrobcl téméft totozné. Velkou vyhodou znacky Jika v nabidce splachovaciho
systému je opét zaruka 10 let, kterou zakaznik jisté¢ oceni. Neni totiz pfijemné po par letech
provozu zjistit, ze kviili zavad¢ je tfeba systém vybourat a jesté koupit novy. Nabizend zaruka,
tak mize byt vyhodou a zaroveil malou utéchou v jiz zminéném piipadé. Oba systémy
nabizeji funkci fizeni spotieby, které spo¢iva v moZnosti volby davky vody pii splachovani.
Dale jsou pfi srovnani parametry totozné. Cely komplet znacky Jika stoji 5457 K¢&. Za
pofizeni vyrobkll u konkurenéniho vyrobce Ideal Standard zékaznik zaplati 6 310 K¢.
Celkova cena kompletu se 1isi o 853 K¢ (15,6 %). | v této kategorii nabizi lepsi cenu Ceska
spole¢nost Jika. Zde je rozdil v cené¢ mnohem vyss$i, neZ tomu bylo pii srovnani umyvadel

a vodovodnich baterii.
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Tabulka €. 3 — Porovnani sprchovych kouti

Znacka Jika Ideal Standard Jika Ideal Standard
Vyrobek sprchovy kout sprchovy kout sprch. baterie | sprch. baterie
- m T
) ; [
Vzhled Il
\, |
Série Lyra plus Connect Lyra Idealrain
Rozmér (mm) 900 900 - -
B ;
arevie , bilé bilé chromované chromované
provedeni
Benefity perla glass ideal clean -
Cena 10 756 K¢ 12 230 K¢ 4 497 K¢ 10 150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim grafickych materialii Jika a Ideal Standard

Tabulka ¢. 3 demonstruje porovnani rozmérove i vzhledové podobnych sprchovych koutt
a sprchovych baterii. Sprchové kouty vyrobcei nabizi s povrchovou upravou skla. Jika zminény
benefit uvadi jako perla glass a ldeal Standard pod oznacenim ideal clean. Vyskové
nastavitelny sprchovy sloup nabizi oba vyrobci se stejnymi parametry, ale velice odliSnou
cenou. Sprchovy kout Lyra plus i s vybavenim nabizi Jika za 15253 K¢. Konkurenéni
vyrobce Ideal Standard v katalogu uvadi cenu za kompletni sestavu 22 380 K¢. Zde je rozdil

v cené za podobné produkty opravdu zna¢ny a to 7 127 K¢ (146,7 %).

Pti srovnéni a analyze katalogovych cen za podobné produkty vyrobcii Jika a Ideal Standart
doSel autor k zavéru, ze cena za standardni vybaveni koupelny se pohybuje v rozmezi od
23 606 K¢ do 31 690 K¢. Jika ve vSech piipadech nabizi drazs§i sanitarni keramiku, tento fakt
vSak vyrovnava nizkymi cenami nabizenych vodovodnich baterii. U vyrobce Ideal Standard
vytvaii velky rozdil v cené nabizené vodovodni baterie. Ty jsou ve srovnani s bateriemi Jika,
v nékterych piipadech az dvojnasobné drazsi. Celkovy rozdil v cenach vyrobci je 8 084 K¢,

coz ¢ini 34,2 %.
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V oblasti koupelnového nabytku znacce Jika konkuruje naptiklad:

INTEDOOR — Moderni a technologicky vyspéld rodinnd firma s tradici a specializaci na
vyrobu koupelnového nabytku. Svoji kvalitou, spolehlivosti a designem se tadi k evropské

Spiéce v této oblasti. Spole¢nost se sklada ze dvou vyrobnich zavodu.(Intedoor, © 2010)

DREVOJAS — Cesky vyrobce a dodavatel typizovanych fad koupelnového nabytku a
nabytku na miru pro ¢esky i1 evropsky trh. Cilem spolecnosti je vyrabét koupelnovy nabytek

ve vysoké kvalité, v zajimavém a praktickém designu a za piiznivou cenu. (Drevojas, © 2015)

4.1.6 SWOT analyza

V nize uvedené tabulce €. 4 se autor snazil shrnout nejdilezitéjsi fakta o znacce Jika a jejim
okoli do SWOT analyzy. Zminéné faktory vyznamnym zpiisobem ovliviluji soucasnou

1 budouci strategii spolecnosti.

Tabulka ¢. 4 - SWOT analyza Jika

Silné stranky

Slabé stranky

Bezproblémové ziskavani zaméstnanct
Certifikat kvality

Dlouholeta tradice

Fungujici distribu¢ni a prodejni sit’
Kompletni nabidka koupelnového vybaveni
Setrnost k Zivotnimu prostfedi

Vyroba pouze v CR

Vysoky podil na trhu v CR

Nediverzifikované portfolio

Nedostatecné sledovani trendil
Nedostatecné zauceni zaméstnanct
Neefektivni vyrobni proces

Vysoka mzdova narocnost na zaméstnance

Zastaralé vyrobni zatizeni

Prilezitosti

Hrozby

Barevné glazury
Nové prodejni galerie
Skoleni odbératelti

Vstup na nové trhy

Cenova valka s konkurenci

Nedostatecna ochrana dusevniho vlastnictvi
Posileni stavajici konkurence

Utlum stavebniho sektoru

Vstup nového konkurenta na trh

Zdroj: viastni zpracovani
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Na zaklad¢ poznatkl z vytvofené SWOT analyzy, lze konstatovat, Ze nejsilnéjsi strankou
znacky Jika je dlouholetd tradice a nabidka vysoce kvalitniho, kompletniho vybaveni do
koupelen. Spolecnost by méla vyuzit prilezitosti a v€as rozsifit sortiment o zajimavéjsi tvary
ve vice barevnych variantach, které by mohla prezentovat ve své nabidce dfive, nez s timto
krokem zac¢ne konkurence. | z vysledki dotaznikového Setfeni vypliva, ze by zakaznici uvitali

barevna provedeni sanitarni keramiky.

4.2 Marketingovy pruzkum

Cilem prizkumu bylo odhalit pfi¢iny vzniku prodejni mezery na trhu B2C a zhodnotit
spokojenost zakaznikd v mnoha ohledech. Poté na zakladé vysledku navrhnout feSeni, ktera
by mohli zmensSit prodejni mezeru a zlepsit celkovou spokojenost zékaznika s tradi¢ni ¢eskou
znackou koupelnového vybaveni Jika. JelikoZ spole¢nost nikdy v historii podobny prizkum

na tuto skupinu zakazniki neuskutecnila, jsou to pro ni uzitecné poznatky.

4.2.1 Postup prizkumu

Prvni verze dotazniku byla v papirové podobé, ten byl vSak néasledné upraven kvili struktute
otazek a chybé&jicim otazkadm, které si prala spolecnost do dotazniku zaradit. Poté byl
proveden piedvyzkum s 16 zakazniky, ktery pomohl odhalit dalsi nedostatky tykajici se
slozitosti nékterych otazek. Proto byl dotaznik jest¢ poupraven a nakonec pieformulovan do
kone¢né online podoby. Dotaznik byl vytvofen v prosttedi Google Docs, ktery umozZiuje
ptehledné zobrazeni vysledkd v grafech i export dat do programu Microsoft Excel, kde Ize
nasledné provést podrobnou analyzu vysledkt. Pro potieby prace byla tato funkce od Googlu

naprosto vyhovujici a zcela zdarma.

Dotazniky byly umistény v diskusnich sekcich webt vénujicich se bydleni (www.living.cz,
www.obydleni.cz a www.bydlet.cz). Na téchto webovych strankach byl k dotaznikim
pfipojen popis, ktery vyzival k vyplnéni pouze zédkazniky, ktefi vlastni alesponi jeden vyrobek
znacky Jika. Diky témto weblim se podafilo ziskat data 1 z jinych mést mimo Znojmo. Dale
byl dotaznik rozeslan e-mailem osobam (domacnostem), které jiz maji zkuSenosti s nakupem

koupelnového vybaveni.
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Tabulka & 5 — Casovy harmonogram prizkumu

Cinnost / mé&sic Leden | Unor | Biezen | Duben

Zadani a definovani problému .

Vybér metodiky Setfeni .

Tvorba zkuSebniho dotazniku ° °

Tvorba kone¢ného dotazniku .

Sbér dat ° °

Zpracovani dat .

Interpretace vysledkli méteni . .

Navrh na zlepSeni spokojenosti o

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Vysledky prazkumu

Dotaznik se skladal celkové z 21 otazek. Otazky byly rozdélené na jednotlivé okruhy, kde
mohli respondenti bud’ zvolit odpovéd’, nebo ohodnotit svoji spokojenost s riznymi prvky.
Systém hodnoceni byl odstupniovan znamkami od 1 do 5, podobné jako ve Skole. Tento
systém jsem zdmérn¢ zvolil pro jeho jednoduchost a vypovidajici pfesnost. Data pro
provedeni prizkumu a analyzu vysledkl se podaftilo ziskat od 116 respondentd. Na zavér byly
jednotlivé otazky 1 s odpovéd'mi zpracovany do grafli, kterym se vénuji nésledujici stranky

prace.
Otazka ¢. 1: Z jakého zdroje jste se dozvédél(a) o znacce Jika?

Tato otdzka méla za tukol zjistit, kde konecny spotiebitel s touto ¢eskou znackou nejcastéji
dojde do kontaktu. Informace je pro Jiku a jeji propagaci dileZitd, protoze zjistila, ktery
nositel informaci je pro zakaznika nejbliz§i. Ucastnici priizkumu mohli vybirat z esti réiznych
odpovédi vcetné mozZnosti ,,jiné*“ zde byla nejcastéjsi odpovéd ,,zndmi“. Nejcastéji
respondenti volili moznost ,,propagacni material a to celkem 40 % vSech dotazovanych. Tito
respondenti nejéastéji koupili vyrobky v kamenné prodejné a za Gcelem rekonstrukce. Jika
vénuje svym kataloglim a ostatnim propaga¢nim materialim opravdu velkou pozornost, proto
nebylo toto zjisténi pro spolecnost nikterak prekvapujici. Dal$im vyznamnym zdrojem byl pro
26 % respondentt internet, ktefi nakupovali vyrobky nejcastéji v kamenné prodejné 56 %

z nich a na e-shopu 44 % nejcastéji za i¢elem vymeény zastaralého vyrobku. Ackoli se Jika od
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roku 2014 vénuje prostiednictvim Skoliciho stfediska prodejcim, zvolilo moznost

,doporuceni prodavace™ 16 % dotazovanych.
Otazka ¢. 2: Libi se Vam vzhled a struktura propagac¢nich materiala?

Dalsi otdzka se skladala ze dvou odpoveédi a méla zhodnotit, jaky ma zédkaznik dojem
Z propagacnich materialii znacky Jika. Zde vétSina respondentli byla spokojena a zvolila
moznost ,,ano* a to az 78 % vSech dotazovanych. Zbytek dotazovanych volil moznost ,,ne*

a to predevsim z diivodu, Ze tito respondenti voli pi1 nakupu radéji jiné znacky.
Otazka ¢. 3: Kde porizujete koupelnové vybaveni?

Ukolem tieti otazky bylo zjistit, kde zakaznici nejéastéji nakupuji vyrobky. Z uvedenych
moznosti 73 % respondentd odpovédélo ,,v kamenné prodejné“. Tato skupina zakazniku
v kamenné prodejné nejcastéji zakoupila WC a umyvadlo. Druhou nejpocetnéjsi odpoveédi byl
,»e-shop*, kde nakoupilo 15 % dotazovanych. Jednalo se pfedev§im o drobngj$i vyrobky jako
vodovodni baterie nebo sprchové prisluSenstvi. Zbytek respondentii pofizuje vyrobky
objednavkou z katalogu, kde vétSinou objednali kompletni koupelnové vybaveni vcetné

nabytku.

Otazka ¢. 4: Jak jste spokojen(a) s poskytnutymi informacemi o nabidce, novych

produktech, akénich nabidkach apod.?

VétSina respondenttt 90 % na tuto otazku odpovidala pozitivné. Z toho 11 % odpovédélo
,velmi spokojen®, 79 % ,,spokojen®. Zbylych 8 % odpovédélo negativné nejspise z toho
diivodu, Ze nakupovali v kamenné prodejné, kde nebyla dostatecnd nabidka sortimentu

a nebyl jim nejspiSe poskytnut ani katalog.
Otazka €. 5: Jak se chovite pii nakupu koupelnového vybaveni?

42 % respondentu pii ndkupu koupelnového vybaveni vybira vybaveni podle situace a vétSina
z nich ani do budoucna nevi, zda budou vice naklonéni znacce Jika. Dalsi nejpocetnéjsi
odpovedi s 37 % bylo ,,obcas volim i jiné znacky* a opét vétSina respondentd nevi nebo viibec
neplanuje do budoucna potizovat vyrobky této znacky. 10 % ziskala odpovéd’, ze zdkaznici

voli radéji jiné znacky a stejny pocet zdkazniki preferuje Jiku.
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Otazka €. 6: Za jakym ucelem jste naposledy poridil(a) nové vyrobky znacky Jika?

Respondenti méli na vybér z péti odpoveédi vetné moznosti ,,jiné“. Nejpocetnéjsi odpoveédi
bylo ,,vybaveni po rekonstrukci® tuto moznost zvolilo 39 % dotazovanych. Skupina téchto
zékazniku ma vétSinou nedavno rekonstruovanou koupelnu a vétSina znich ma ve
své koupelné vybaveni znacky Jika, véetné nové vyrabéného nabytku. Po rekonstrukci 45 %
zékazniki nakoupilo vybaveni v hodnoté¢ 15 000,- az 30 000,-. Druhou nejvice volenou
odpovédi s 23 % byla ,,vyména zastaralého vyrobku* tuto moznost volili zakaznici, ktefi
nejcastéji meénili umyvadlo a vodovodni baterii. Dalsi castou odpovédi se stalo ,,vybaveni
novostavby* takto odpovédélo 21 % respondentd, ktefi maji v soucasnosti nové koupelny.
Avsak tato skupina dotazovanych Casto vytykala znacce Jika nedostate¢né zaméteni na design

vyrobkii.
Otazka ¢. 7: Jaké vyrobky znacky Jika vlastnite?

VétSina dotazovanych 65 %, uvedla, ze vlastni umyvadlo znacky Jika. Respondenti, kteti
takto odpovédeli, maji nové nebo 5 let staré vybaveni, je tedy méné pravdépodobné, Ze by si
V dohledné dobé opét zakoupili podobny vyrobek. DalsSim nejcastéji vlastnénym vyrobkem
znacky Jika v ¢eskych domacnostech je WC. Tato odpoveéd’ byla zvolena 53 % respondentt.
Podobné jako u umyvadla se stafi vybaveni koupelny pohybuje od nové do 5 let. Treti hodné
se vyskytujici odpovédi byla ,,vodovodni baterie”. Vodovodni baterii znacky Jika vlastni
31 % dotazovanych. Tyto baterie maji vSak Casto 5 let, 10 let a vice, 1ze tedy ptfedpokladat
jejich brzkou vyménu. Ctvrtina vlastni sprchové piisludenstvi, které je na tom z hlediska staii

velice podobn¢ jako vodovodni baterie.
Otazka ¢. 8: Stari vybaveni Vasi koupelny?

V této otdzce mohli respondenti volit celkem ze ¢tyi odpovédi. Nejcastéjsi staii koupelny se
pohybuje v horizontu ,,5 let +, takto odpovédélo 49 % dotazovanych. Skupina respondentd,
kteti takto odpovédéli, potidili do koupelny vybaveni v hodnoté 15 000,- az 30 000,-. Dalsi
pocetnou odpovédi byla odpoveéd ,,nové“, kterou uvedlo celkem 30 % lidi. Nové vybaveni
respondentll se pohybovalo také v hodnotach 15 000,- az 30 000,-. Dale 18 % dotazovanych
uvedlo, Ze jejich koupelna je starSi deseti let. A 3 % ma koupelnu dokonce starsi jak dvacet

let. U této skupiny lze tedy o¢ekavat rekonstrukci v budoucnu.
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Otazka €. 9: Kolik priblizné stalo vybaveni Vasi koupelny?

Podle vysledkli maji respondenti ve svych koupelnach nejcastéji vybaveni v hodnoté 15 000,-
az 30 000,- a to v celkem 39 % z nich. Dalsi ¢asto uvadénou odpovédi bylo ,,do 15 000,-“
takto odpovédélo 28 % dotazovanych. Tieti hojnou odpovédi s 21 % bylo ,,30 000,- az
50 000,- tato skupina ma vybavenou koupelnu téméf celou Skalou vyrobku od dopliki po

nabytek. Zbytek uvedl, ze ma koupelnové vybaveni v hodnoté vétsi nez 50 000,- a co 12 %.
Otazka ¢. 10: Planujete v budoucnu zakoupeni dalSich vyrobki znac¢ky Jika?

Devata otazka méla odhalit, zda mtize Jika do budoucna pocitat s dalsSim nakupem vyrobku
této znaCky. Téméf tii Ctvrtiny dotazovanych na otdzku odpovédélo kladn€, lze tedy
predpokladat, ze se pfi piiStim vybéru vybaveni rozhodnou pravé pro ceskou znacku Jika.
Odpoveéd ,,ano* zvolilo 26 %. Pro dalsi pozitivni moznost ,,spiSe ano* se rozhodlo 46 %
dotazovanych. Zbytek odpovédi pak spadal do negativnich. U 28 % respondentti tedy nelze
o¢ekavat, ze v budoucnu se pii vybéru rozhodnou pro znacku Jika. Rozhodnuti této skupiny

by mohlo souviset s tim, ze se 30 % z nich setkalo s né¢jakym problémem s touto znackou.
Otazka ¢. 11: Doporucil(a) by jste vyrobky Jika znamému?

U otazky cCislo jedenact by drtiva vétSina respondenti neméla problém s doporucenim
vyrobki Jika svému znamému. 50 % z nich odpovédéla ,,ano* doporucili by vyrobky. 40 %
zvolilo moznost ,,spiSe ano* a zbyvajicich 10 % dotazovanych odpovédélo negativné. Jedna

se o skoro totozné lidi, ktefi v pfedeslé otazce odpovédéli také negativné.
Otazka €. 12: Setkal(a) jste se nékdy s néjakym z téchto nedostatki?

Tento dotaz neodhalil Zadny zavazny problém tykajici se nckterych nedostatkli. Az 80 %
dotazovanych se nikdy nesetkalo s Zddnym problémem se znackou Jika. Vysledek je tedy
velice pozitivni. Shodné po 4 % dostali moznosti ,,poSkozeny vyrobek®, ,,chybéjici
komponent* a ,,neochota prodejniho personalu®. Odpovédi respondenti jsou velmi podobné
a tyto problémy mohou byt i vzajemné provazany. A 3 % hlasu ziskala moznost ,,neodborna

montaz®, kterd nemusi byt chybou vyrobkt Jika, nybrZz nedbalosti instalujiciho pracovnika.
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Otazka ¢. 13: Odradil Vas néktery z téchto nedostatkii od dalSiho nakupu vyrobki

znacky Jika?

VétSina respondentl na otazku odpovédéla pozitivné. Celkem 91 % z nich nemélo v minulosti
problém s vyrobky Jika. Vysledek je velice podobny predesl¢ otazce. Lze tedy konstatovat, ze
zakaznik, ktery nemél diive problém, bude v budoucnosti, o koupit dalSich vyrobku této
znacky opét uvazovat. Naopak nedostatek spojeny s vyrobky Jika odradil 9 % dotazovanych
od dalsiho nékupu.

Otazka ¢. 14: Kdo Vam instaluje vyrobky Jika?

Nejvice dotazovanych 47 % si vyrobky instaluji sami. Sami si vyrobky instaluji respondenti
ve veéku 20 — 30 let a vétSina z nich uvadi, ze byli ,,rychlé a kvalitni“. V tomto ptipad¢ se
Casto jednalo o drobnéjsi vybaveni jako je umyvadlo, sprchové pfislusenstvi ¢i vodovodni
baterie. Téméf stejny pocet respondentt 45 % vyuziva k instalaci sluzeb specializovanych
pracovnikd. Dale vétSina uvadi, ze instalace prob¢hla ,,rychle a kvalitn€®. U této skupiny se
osazeni umyvadlem 1 baterii. Zbytek 8 % respondentii uvadél, Ze jim vyrobky instaluji znami

nebo rodinni piislusnici.
Otazka €. 15: Jak hodnotite provedeni montaze?

Zde zvolilo moZnost ,rychlé a kvalitni 61 % dotazovanych. Vysledek otdzky byl tedy
pfevazné pozitivni. Déle 5 % ziskala odpovéd’ ,rychlé, ale nekvalitni* pfevazné z divodi
Spatn¢ odvedené prace specializovaného pracovnika. Moznost ,,pomalé, ale nekvalitni‘
ziskala 32 %. Pouhé 2 % respondentii zvolilo nejvice negativnhi moznost a to ,,pomalé

a nekvalitni.
Nasledujici dvé otazky byly oteviené, zde mohli respondenti spolecnosti sdélit navrhy
a pfipominky tykajici se znacky Jika.

Otazka ¢. 16: Uvital(a) byste néjaky konkrétni vyrobek nebo napfi. jiné barevné

provedeni (¢erna, ¢ervend, modra keramika), které v nabidce sortimentu postradate?

Otazka byla oteviend, respondenti zde mohli naptiklad napsat co jim v nabidce sortimentu
Jika chybi. Tato otazka velice pomohla ¢aste¢né odhalit divod, pro¢ by se mohla zvétSovat
prodejni mezera. Pocetnd skupina dotazovanych by rada vidéla v nabidce sortimentu rizna

barevnd provedeni glazury. Vedla barva modra, dale pak cervend a cCernd. Nekteii
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zZ respondentti jsou nespokojeni i s nemodernim designem vyrobki, znacka Jika je zdkazniky

vnimana jako jednoduchy vyrobek. Oproti konkurenci znacka zaostava v inovacich.

Otazky €. 17: Byl(a) jste nékdy nespokojen(a) s nééim neuvedenym nebo mite néjaké

pripominky ¢i navrhy na zlepSeni?

V¢étSina dotazovanych neméla pfipominky ani Zadné navrhy na zlepSeni nebo je napsala jiz
v pfedchozi otdzce. V odpovédich se objevilo pouze par upozornéni na zloutnouci bilou

glazuru vyrobkd.

Otazka ¢. 18: Vyhodnoceni jednotlivych otazek zaméirenych na spokojenost zakaznika.

Otazka byla sestavena s nasledujicich podotazek:

Jak vnimate celkovou kvalitu znacky Jika?
Jak jste spokojen(a) s kvalitou vyrobkt?
Jak jste spokojen(a) s zivotnosti vyrobka?
Jak jste spokojen(a) s funk¢nosti vyrobkt?
Jak jste spokojen(a) s provedenim vyrobka?
Jak jste spokojen(a) s udrzbou vyrobkl?
Jak jste spokojen(a) s navodem k instalaci?

Jak jste spokojen(a) s balenim vyrobkt?

© 0o N o g Bk~ w D PE

Jak jste spokojen(a) s dostupnosti vyrobki?
10. Jak jste spokojen(a) s vystupovanim prodejci?

11. Jak hodnotite ceny v porovnani s konkurenci?

V téchto otdzkdch zaméfenych na hodnotici znaky spokojenosti, byla pouZita nasledujici
pétistupnova hodnotici skala: 1 = Velmi spokojen

2 = Spokojen

3 = Mén¢ spokojen

4 = Nespokojen

5 = Velmi nespokojen

Ziskané vysledky z této ¢asti byly zpracovany Vv tabulce (Tabulka ¢. 6), ktera je na dalsi strané
prace. Pfi studiu téchto vysledkli mizeme konstatovat, ze vétSina zédkazniki hodnotila znaky
spokojenosti stupném ,,spokojen a dale ,velmi spokojen”. Pii vypoctech priméru
a smérodatné odchylky byl pouzit program MO Excel. V tomto programu byly vyuzity funkce
,»pramér i smodch®. Tu¢né jsou oznaceny nepiili$ pozitivni hodnoty.
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Tabulka ¢. 6 — Vysledky Setfeni spokojenosti

Otéazka ¢. | Primér | Smérodatna odchylka
1 1,883 0,756
2 1,865 0,716
3 1,919 0,784
4 1,784 0,752
5 2,100 0,797
6 1,911 0,637
7 2,245 0,886
8 1,973 0,752
9 1,945 0,822

10 2,036 0,699
11 2,464 0,760

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové procentualni vyhodnoceni této ¢asti je uvedeno v tabulce (Tabulka ¢. 7), ze které
muzeme vyc¢ist nasledujici informace:

e 28,9 % respondentt je ,,velmi spokojeno®,

e 53,4 % respondenti je ,,spokojeno*,

e 24,1 % respondentil je ,,mén¢ spokojeno®,

e 2.9 % respondentt je ,,nespokojeno®,

e 0,5 % respondenti je ,,velmi nespokojeno®.

Tabulka ¢. 7 — Procentualni vyhodnoceni spokojenosti

Otazka ¢. | Velmi spokojen | Spokojen | Méné¢ spokojen | Nespokojen | Velmi nespokojen
1 31% 53 % 13 % 2% 1%
2 32% 52 % 14 % 2% 0%
3 34 % 42 % 22 % 2% 0%
4 39 % 44 % 15 % 2% 0%
5 22 % 50 % 24 % 3% 1%
6 20 % 61 % 18 % 1% 0%
7 21 % 42 % 30 % 6 % 1%
8 26 % 53 % 19 % 1% 1%
9 32 % 44 % 19 % 5% 0%
10 21 % 56 % 21 % 2% 0%
11 11 % 38 % 47 % 3% 1%
Pramér 28,9 % 53,4 % 24,1 % 2,9 % 0,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu (Graf €. 1) je spokojenost zakaznikli zobrazena pomoci barevné $kaly.

Graf ¢. 1 — Celkova spokojenost zakazniki.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni jednotlivych podotazek

Podotazka €. 1: Jak vnimate celkovou kvalitu znacky Jika?
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Velmi nespokojen
Nespokojen

® Méné spokojen

m Spokojen

m Velmi spokojen

Vnimani znacky v dobrém, je pro celou spolecnost velice diilezité. Bude-li znacka vnimana

pozitivng, bude tim s nejvétsi pravdépodobnosti atraktivni pro nové i stavajici zakazniky

a tento fakt miZe mit vliv i na jejich spokojenost. Odpovédi dotazovanych jsou zpracovany

Vv tabulce (Tabulka €. 8), ze které vypliva, Ze kvalitu znacky Jika zdkaznici vnimaji pozitivné.

Tabulka €. 8 — Jak vnimate celkovou kvalitu znacky Jika?

n %
Velmi spokojen 36 31
Spokojen 61 53
Méné spokojen 15 13
Nespokojen 2 2
Velmi nespokojen 1 1
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani

50



Podotazka €. 2: Jak jste spokojen(a) s kvalitou vyrobki?

Kvalita vyrobkll je bezpochyby pro vétSinu zakaznikt hlavnim prvkem jejich spokojenosti.

Budeme-li zvySovat kvalitu nabizenych vyrobkd, poroste kontinualné

zékaznika. Odpovédi respondentli jsou zpracované v tabulce (Tabulka ¢&.

znazornéné v grafu (Graf ¢. 2).

v

Tabulka ¢. 9 — Jak jste spokojen(a) s kvalitou vyrobki?

n %
Velmi spokojen 37 32
Spokojen 60 52
Mén¢ spokojen 16 14
Nespokojen 2 2
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 2 — Jak jste spokojen(a) s kvalitou vyrobkii?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Podotazka €. 3: Jak jste spokojen(a) s Zivotnosti vyrobki?

Zivotnost vyrobkil je dal§im dulezitym atributem ovliviiujicim spokojenost zakaznika.
Vydrzi-li vyrobek zékaznikovi mnoho let, uSetfi tak spoustu financi, které¢ by musel
investovat do koupé novych vyrobkii. Tento fakt zajisté vétSina zakaznikd oceni. S Zivotnosti
vyrobki znacky Jika je 34 % respondentl velmi spokojeno a 42 % spokojeno. Podrobnéjsi

odpovédi respondentl na tuto otazku jsou zpracované v tabulce (Tabulka ¢. 10).

Tabulka €. 10 — Jak jste spokojen(a) s Zivotnosti vyrobkii?

n %
Velmi spokojen 39 34
Spokojen 49 42
M¢éné€ spokojen 26 22
Nespokojen 2 2
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazka ¢. 4: Jak jste spokojen(a) s funkénosti vyrobkii?
Bezproblémovy chod a spravné plnéni funkci, pro které je vyrobek urcen usetii zakaznikovy
urcité spoustu Casu, ktery mize stravit jinak, nez ¢astou udrzbou a upravami vyrobku. I zde

sklidili vyrobky Jika spoustu pozitivnich ohlast. Vice v tabulce (Tabulka ¢. 11).

Tabulka €. 11 — Jak jste spokojen(a) s funkénosti vyrobkii?

n %
Velmi spokojen 45 39
Spokojen 51 44
Méné spokojen 17 15
Nespokojen 2 2
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: viastni zpracovani
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Podotazka €. 5: Jak jste spokojen(a) s provedenim vyrobki?

Pro kazdého zdkaznika je dulezité, aby v nabidce nasSel to, co si pfeje najit. Proto je potiebné
védét, zda jsou zakaznici spokojeni s provedenim vyrobkd. Provedeni vyrobku, bylo
primérné hodnoceno znamkou 2,1. Toto hodnoceni znaci, ze je zde néco v nepofadku. Pti
podrobné analyze vysledkt s podotazkou souvisi otazky ¢. 16 a ¢. 17. V téchto otevienych
otazkach se CcCasto vyskytovala pifipominka tykajici se absence barevného provedeni
a nemoderniho designu v nabidce sanitarni keramiky, coz mize byt pti¢inou tohoto vysledku.
Jika u svych vyrobku nabizi pouze dva typy glazur, kterymi jsou bila a bila ,,perla®, takze
V podstaté také bila, jen slepSim povrchem o kterém se vice doctete v podkapitole
,Produktové portfolio Jika“. Piehled vysledki Setieni je Cciseln¢é uveden v tabulce
(Tabulka ¢. 12) a graficky v grafu (Graf ¢. 3).

Tabulka ¢. 12 — Jak jste spokojen(a) s provedenim vyrobki?

n %
Velmi spokojen 26 22
Spokojen 58 50
Méné spokojen 28 24
Nespokojen 3 3
Velmi nespokojen 1 1
Celkem 116 100

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 3 — Jak jste spokojen(a) s provedenim vyrobkii?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Podotazka €. 6: Jak jste spokojen(a) s udrzbou vyrobku?

Snadnou udrzbu vybaveni v koupelné urcité kazdy oceni. Podle vysledkt je vétSina zakaznikt
vlastnicich vyrobky Jika s jejich udrzbou spokojena. Spolecnost tento problém bere v potaz,
a proto na své vyrobky aplikuje specialné¢ upravené povrchy, které¢ usnadiuji jejich udrzbu.

Vsechny vysledky zakaznikl jsou uvedeny v tabulce (Tabulka ¢. 13).

Tabulka €. 13 — Jak jste spokojen(a) s idrzbou vyrobki?

n %
Velmi spokojen 23 20
Spokojen 71 61
Méné¢ spokojen 21 18
Nespokojen 1 1
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazka €. 7: Jak jste spokojen(a) s navodem Kk instalaci?

Pramérny vysledek této otazky byl 2,245. Teda dalsi z nepfili§ pozitivnich vysledkii. Horsi
hodnoceni udélili vétSinou zakaznici, ktefi si vyrobky instalovali sami. Tyto navody maji
uniformni vzhled, avSak v jednom obrazku montéaze, je az pfili§ mnoho krokii. Tento fakt
muize mast zdkaznika, ktery si vyrobek instaluje sam. Ale i1 specializovaného pracovnika,
ktery nema zkuSenosti S instalaci téchto vyrobkd. Ukazku montdznich navodi naleznete
v kapitole pfilohy (Piiloha ¢. 2 a Priloha ¢. 3). Vysledky jsou uvedeny v tabulce
(Tabulka ¢. 14).

Tabulka ¢. 14 — Jak jste spokojen(a) s navodem Kk instalaci?

n %
Velmi spokojen 24 21
Spokojen 49 42
Méné spokojen 35 30
Nespokojen 7 6
Velmi nespokojen 1 1
Celkem 116 100

Zdroj: viastni zpracovani
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Podotazka €. 8: Jak jste spokojen(a) s balenim vyrobku?

| obal je vkonetném hodnoceni vyrobku dulezitou soucasti. U této otazky tii Ctvrtiny
respondentl odpovedéli pozitivng, proto 1ze predpokladat, ze s balenim vyrobkl nemaji témet
zadné negativni zkuSenosti. Tento problém Jika feSi dostatecné¢ a zodpovédné piidanim
prokladi hlavné k sanitdrni keramice. Baterie jsou pak zabaleny v bublinkové folii, ktera

zabranuje jejich poSkrabani. I nabytek je ve vyrob¢ velice pecliveé balen do folii a prokladan.

Kompletni vysledky jsou uvedeny V tabulce (Tabulka ¢. 15).

Tabulka ¢. 15 — Jak jste spokojen(a) s balenim vyrobki?

n %
Velmi spokojen 30 26
Spokojen 61 53
Méné¢ spokojen 22 19
Nespokojen 1 1
Velmi nespokojen 1 1
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazka €. 9: Jak jste spokojen(a) s dostupnosti vyrobku?

Zakaznici, ktefi odpovidali na otdzky spiSe negativné, nakupovali vyrobky v kamennych
prodejnéch. Proto Ize ptedpokladat, Ze tato skupina musela vynalozit vice Gsili a kvili ndkupu
urazit vétSi vzdalenost. Zakaznici byly nejspiSe z odlehlych vesnic Jihomoravského kraje
a Vysociny, protoze ve vétSiné meést jsou ceské vyrobky koupelnového vybaveni Jika

k dostani. Cetnosti vysledkil i procentualni vyjadfeni naleznete v tabulce (Tabulka &. 16).

Tabulka €. 16 — Jak jste spokojen(a) s dostupnosti vyrobki?

n %
Velmi spokojen 37 32
Spokojen 51 44
Méné spokojen 22 19
Nespokojen 6 5
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: viastni zpracovani
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Podotazka ¢. 10: Jak jste spokojen(a) s vystupovanim prodejci?

Pozadavky zakaznikl nejsou vzdy stejné, n€které z nich mohou byt velice specifické. Aby si
spolec¢nost zédkazniky udrzela, je dobré brat v potaz 1 vystupovani prodejcti, ktefi ptijdou do
kontaktu se zakaznikem. Tento prodejce by mél byt vstiicny i k netradicnim feSenim, se

kterymi zakaznik ptijde. Kompletni vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka ¢. 17).

Tabulka €. 17 — Jak jste spokojen(a) s vystupovanim prodejci?

n %
Velmi spokojen 24 21
Spokojen 65 56
Méné spokojen 24 21
Nespokojen 2 2
Velmi nespokojen 0 0
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazka €. 11: Jak hodnotite ceny v porovnani s konkurenci?

Jika nabizi vysoce kvalitni vyrobky, ovSem za vyS$i ceny, neZ né€kteti konkurenti. Cena je
stale atribut nesmirné ovliviiujici zdkaznika. Je vSak dilezité, aby se zakaznik nedival jen na
cenu, ale i na dalsi faktory. Adekvatni ptiplatek za kvalitu se v dlouhodobém hledisku urcité
vyplaci. Nikdo pfeci nechce, aby mu naptiklad nekvalitni levny pfivod K baterii vytopil cely
byt, coz se Casto u nekvalitnich vyrobcd stava. Piehled o vysledcich naleznete v tabulce
(Tabulka ¢. 18).

Tabulka ¢. 18 — Jak hodnotite ceny v porovnani s konkurenci?

n %
Velmi spokojen 13 11
Spokojen 44 38
Méné¢ spokojen 55 47
Nespokojen 3 3
Velmi nespokojen 1 1
Celkem 116 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 19: Uved’te Vas vék.

Vétsina zdkaznikd znacky Jika 39 % jsou lidé ve véku 20 — 30 let. Coz miize byt spojeno
s myslenkou, ze pravé vtomto veku si lidé zacinaji zafizovat své prvni bydleni. U této
skupiny se nejc¢astéji jednalo o rekonstrukci koupelny. Dalsi pocetné zastoupenou skupinou
s 27 % byli respondenti ve véku 31 — 40 let, kde vétsina potizovala znacku Jika pro vybaveni
novostavby. Dotazovanych ve véku 41 — 50 let bylo 26 %. Ti podobné¢ jako prvni
nejpocetnéj$i skupina rekonstruovali nebo ménili zastaralé vyrobky. Zbylych 8 % bylo

tvoreno lidmi ve véku 51 a vice let.

Otazka €. 20: Uved’te Vasi ekonomickou aktivitu.

Nejvice se vyskytujici ekonomicka aktivita ve vysledcich byla ,,zaméstnany(4)“, tuto moznost
uvedlo celkem 59 % dotazovanych. Dale 18 % ziskala moznost ,,jiné"“, kde respondenti
nejéast&ji uvadéli matefskou dovolenou nebo brigadu. V potadi tfeti odpovédi bylo ,,0SVC
nebo podnikatel(ka)*. Tato ekonomicka aktivita se tykala 12 % dotazovanych. Dotazovanych

Vv penzi bylo 6 % a nezaméstnanych 5 %.

Otazka €. 21: Odkud jste?
Dotazovani se zacastnilo celkem 116 respondentdy, kteii pochazeli ze vsech kraji Ceské
republiky. Pies dvé pétiny respondentd pochazi z Jihomoravského kraje. Vice je uvedeno

v grafu nize (Graf ¢. 4).

Graf ¢. 4 — Odkud jste?
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Karlovarsky kraj
Jihomoravsky kraj
Jihocesky kraj

Hlavni mésto Praha

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Navrh doporuéeni

Veskeré zde prezentované navrhy prameni z vysledkd prizkumu spokojenosti zékaznik
s produkty znacky Jika. Po analyze ziskanych dat se objevily problémy v oblasti provedeni
a designu nabizenych vyrobkl. Na zaklad¢ vysledk byly navrzeny zmény, které by mohly

vést ke snizeni prodejni mezery a zvysSeni spokojenosti novych zakaznikt.

4.3.1 Novarada umyvadel

Cisté a moderni tvary keramiky, které by vychazely z geometrie sou¢asnych trendfl. Tento
styl Jika ve svém sortimentu jiz nabizi. Jde vSak o umyvadla zcela zapusténa do desky
nabytku. Trendem soucasné doby jsou umyvadla usazena pfimo na desce nabytku, které
nemaji zabudované vodovodni baterie vné umyvadla. Tento trend vyplyva z modernich
Casopist zabyvajicich se koupelnou a bytovym designem, kde Ize tento typ umyvadel Casto
najit. Dale i z rozhovoru s odbornikem v oboru panem Furmankem, ktery se zabyva vyrobou
koupelnového nabytku na miru (vice na www.interiery-furmanek.cz). Cituji pana Furmanka,
ktery mi v této souvislosti potvrdil chybé&jici sortiment v nabidce Jika: ,,Klienti, ktefi si dnes
zatizuji koupelnu podle svych predstav, neboli na miru, maji Casto velice specifické
pozadavky. Jednim ztéchto pozadavki jsou i voln€ stojici umyvadla na koupelnovém
nabytku vyrobeném z masivu. Jde napiiklad o hranaté nebo zakulacené tvary umyvadel.
Témto specifickym pozadavkii se nevyhybd naSe firma ani architekti, kteti dodavaji
potiebnou vyrobni dokumentaci. Je vSak smutné, ze ackoliv pii zafizovani koupelen davame
prednost ¢eskym vyrobkid, musime tento typ sortimentu hledat u zahrani¢ni konkurence. Jika
vyrabi pouze nasténné nebo do zcela desky zapusténa umyvadla. V nabidce ¢eského vyrobce
tedy chybi volné stojici umyvadla, ktera jsou dnes Casto vyuzivana v novych koupelnach

navrzenych presné tak, jak si preje zdkaznik. A to je dle mého nazoru Skoda.*

Zdejsi problematikou provedeni a designu se zabyvala otazka ¢islo 18.5, kterd méla za kol
zhodnotit spokojenost zakazniki s provedenim vyrobkt znacky Jika. Primérny vysledek této
otazky byl 2,100. Vysledek v porovnani s ostatnimi, lze povaZovat za neptiznivy. Otazka dale
souvisi s otevienou otdzkou ¢islo 16., kde si respondenti Casto stéZovali na obycejné a prosté
tvary vyrobkl. Vysledky prizkumu a konzultace s odbornikem na koupelnovy nébytek vedly

k nasledujicimu navrhu.
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V ptipad¢ znacky Jika, je zapotiebi navrh a nasledny vyvoj zcela nového typu umyvadla,
ktery je po technické strdnce naprosto odlisny od téch, které spole¢nost doposud vyrabéla.

Vzhledem k dynamickym modernim trendiim autor navrhuje vyrobu umyvadla specifického

Vv

Spolecnost mé ve Znojmé k dispozici prakticky veskeré potfebné zazemi k vyvoji nového
vyrobku. Pod jednou stfechou v aredlu znojemské pobocky se nachdzi navrhaii, vyvojové
I testovaci stfedisko. Spole¢nost by tedy neméla mit zadny vyznamny problém se spusténim
nového projektu. Ktery bude zaméfen na vyvoj nového typu umyvadla instalujiciho se na

desku nabytku.

Autor na zakladé¢ vysledkt vyzkumu navrhl dva nové typy umyvadel, které nasledné piedvedl
vedeni vyrobniho tUseku spolecnosti. Tento usek byl vybran zdmérné kvili odhaleni prvnich
technickych problému. Jelikoz spole¢nost doposud vyrobila obrovské mnozstvi vyrobki

riznych tvarl, nasbiral tento asek mnoho zkusenosti s jejich vyrobou.

Ovalny typ umyvadla na desku — lze vidét na obrazku pod odstavcem (Obrazek €. 5). Pii
vyrobé tohoto typu umyvadla by neméli nastat Zadné zavazné komplikace. Umyvadlo ma
jednoduché ptirozené oblé tvary. Zhotoveni sddrové formy na odlitky, kterd vydrzi az 120
kust umyvadel by mélo byt snadné a samotna forma bude prakticka pfi nasledné manipulaci.
Pfi schnuti a opracovani by mélo byt také vSe v potadku. Tento navrh je tedy snadno

aplikovatelny do vyrobniho programu spole¢nosti.

Obrazek €. 5 — Technicky vykres navrhu ovalného umyvadla (mm)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hranaty typ umyvadla na desku — ukazku navrhu muzete vidét na obrazku (Obrazek ¢. 6).
Podobné jako u piedchoziho typu by zhotoveni sddrové formy a nasledné liti nemélo
vyrobku. Umyvadlo ma tenké stény, které by se mohly pii vyrobni procesu zdeformovat.
Vyrobek by tedy nemél pozadovany tvar. Tomu lze ptedejit jen okamzitou vyztuzi stén
syrového vyrobku vyjmutého z formy. Po vyschnuti bude mit vyrobek pozadovany tvar
a vyztuze by bylo mozné kvuli dal§im vyrobnim postuptiim odstranit. V této fazi by v§ak mohl
vzniknout dal§i problém spojeny s tenkymi st€énami. Hlavné v oblasti rohti by mohl vyrobek
zaCit praskat. Pfipadné komplikace lze ¢aste¢né eliminovat ve fazi vyvoje vyrobku. Dle

vvvvvv

vyvoj vyrobniho procesu.

Obrazek ¢. 6 — Technicky vykres navrhu hranatého umyvadla (mm)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cena vyrobku se odviji od slozitosti vyrobniho procesu. Podle konkurence Ize pouze odvodit
orienta¢ni cenu. Ovalny typ nevyrabi Zadny cenové srovnatelny konkurent se znackou Jika.
Roca vSak podobny typ nabizi pfiblizné za 9 500 K¢. U hranatého typu umyvadla se cena
konkuren¢niho vyrobce Ideal Standard, ktery je cenové srovnatelny se znackou Jika, pohybuje
kolem castky 6 000 K¢, u znacky Laufen je to az 11 000 K¢. Veskeré ceny pro porovnani jsou

bez akce a autor je ¢erpal z e-shopu spolecnosti.
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Bod zvratu — Mési¢ni vyrobni kapacita za piedpokladu, ze se typ ovalného umyvadla bude
vyrabét na jedné vyrobni lavici je 420 ks. S ohledem na konkurenci byla pro vypocet pouzita
prodejni cena 5 400 K¢ za kus. Fixni naklady, za ptedpokladu vyuziti stavajicich mozZnosti
¢ini 837 000 K¢. Variabilni naklady na 1 ks jsou 5 395 K¢.

Tabulka ¢. 19 — Naklady a zisk

T = Trzby (420 ks x 5 400 K¢) 2 268 000 K¢
FN = Fixni naklady 837 000 K¢
VN = Variabilni naklady (420 ks x 2 776 K¢) | 1 165 920 K¢
CN = Celkové naklady 2002 920 K¢
Ekonomicky zisk 265 080 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

BZ=FN/ (p - b) =837 000 K&/ (5 400 K& — 2 776 K&) = 319 ks

BZ v K& =319 ks x 5 400 K& = 1 722 600 K& (T = N)

N =F+bxq=837000 K&+2 776 K& x 319 ks = 1 722 544 K&

VKkrit = (BZ x 100) / VK = (319 x 100) / 420 = 76 %

BZ =F + Zmin) / (p — b) = (837 000 K& + 250 000 K&) / (5 400 K& — 2 776 K&) = 414 ks
BZ v K&=qxp=414 ks x 5 400 K& = 2 235 600 K¢

Z vysledku plyne, ze bodu zvratu u ovalnych umyvadel spolecnost dosahne pii vyrobé 319 ks.
Vyrobni kapacita bude vyuzita na 76 %. V piipadé, Ze by spolecnost chtéla dosahnout

mésicniho zisku ve vysi 250 000 K¢, musi mési¢né vyrobit 414 ks ovalnych umyvadel.

Graf ¢. 5 - Bod zvratu
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Zdroj: viastni zpracovani

61



4.3.2 Barevna sanitarni keramika

Podobné jako si respondenti stézovali na provedeni vyrobkii znacky Jika, ¢asto zminovali
i chybéjici moznost vybéru barevné sanitarni keramiky. Spole¢nost nabizi pouze dva druhy
tipravy povrchil. Cisté bilé provedeni a bilé se specialnim nastiikem ,,Jika perla“. Zakaznik
tedy v soucasnosti nema moznost volby jiné, nez bilé barvy. Po telefonni konzultaci s 0sobou
objednavajici suroviny k vyrob¢ bilé glazury bylo zjisténo, ze neni obtizné barvu glazur
zménit. Spolecnost zna recepturu ingredienci, které potiebuje k ziskani pozadovaného odstinu
barvy. Je vsak tfeba objednani surovin potfebnych k namichani uréitého odstinu. Z divodu
ochrany receptury nemohla spole¢nost autorovy prace poskytnout cenu jednotlivych surovin
ani jejich pomér. Zjistén byl pouze rozdil cen mezi bilou a bézovou. OvSem jednotka, pro
kterou tato cena plati, nesmi byt zvefejnéna. Bilou glazuru lze pofidit za 16 K&, oproti tomu
bézovou za 18 K¢&. Vyrobni naklady na pofizeni surovin pro bézovou barvu by tedy vzrostly
0 12,5 %. Cena surovin bude u riznych barev rozdilna. Pro realizaci tohoto navrhu je tfeba
zafizeni, které slouzi pro nastiik glazury na vyrobek. Spole¢nost mlZe koupit nové nebo
odklonit jedno zafizeni, slouZzici pro nasttik bilych glazur, které by mohlo docasné slouzit

k t¢mto uéeltim.

Obrazek €. 7 — Navrh barevnych variant povrchi
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim grafickych materialii Jika
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4.3.3 Propagace novinek

Spolecnost Jika mé& zavedeny dobfe fungujici marketing. V pfipad¢ realizace navrhu
Vv budoucich letech by se tedy mohly vyuzit soucasné fungujici komunikaéni kanaly
spoleCnosti. Nejpouzivanéj§im prospektem k propagaci spolecnosti je katalog. Ten je
rozesilan na vSechny prodejni mista, kde si jej zdkaznik miize vzit domu k detailnimu
prostudovani. Jsou dodavany i architektim pusobicim v oboru, pro které by zjisténi o nové
nabidce produktii mohlo byt pfijemnym piekvapenim a zpestienim jejich vlastni tvorby.
Katalogy Jika jsou ptehledné rozdéleny do sekci pomoci Sedych, dobie viditelnych zalozek na
okraji. V pripadé propagace v bakalaiské praci navrzenych novinek, by autor navrhoval
zélozku sekce vénované novym produktiim barevné odlisit od ostatnich, nejlépe vyraznou, ale
neprovokativni barvou. Barevné odliSeni zalozky je atraktivnéj$i pro ctendfe. Ten by se

okamzité dozveédél o zavedené inovaci v produktovém portfoliu znacky.

Obrazek ¢. 8 — Navrh hlavni strany katalogu a prezentace novinek
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim grafickych materialii Jika
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Kalkulace nakladi na pretisk katalogi — pro budouci pretisk katalogti byly vybrany
totozné specifikace a zpracovani, jaké spolecnost pfi tisku katalogli pouziva nyni. Standardné
se soucasny katalog pro rok 2015 — 2016 sklada z 334 stran, pfi implementaci navrhovaného
zpracovani je nutné piidat 1 list (2 strany). Aktualizovany katalog s propagaci nové nabidky
sortimentu by tedy obsahoval 336 potisténych stran. Pro tisk katalogti autor vybral spole¢nost
BOHEMICA PRINT CZ, spol. s r. 0., ktera na svém webu umoziuje on-line kalkulaci
nakladt. Tato moznost autorovi pomohla minimalizovat naklady na persondl a tim snizit cenu

tisku. V tabulce (Tabulka ¢. 20) je srovnani cen tisku s dal$i spole¢nosti nabizejici tyto sluzby.

Pouzité specifikace pro kalkulaci naklada na tisk:

Obalka

Format: A4 (210 x 297 mm)
Typ papiru: kiida leskla (250 g)
Barevnost: plnobarevny tisk

Povrchova uprava:  leskly lak

Vnitini blok

Format: A4 (210 x 297 mm)
Pocet stran: 336

Typ papiru: kiida leskla (135 g)
Barevnost: plnobarevny tisk
Povrchova uprava:  leskly lak

Vazba: vazba lepena

Tabulka ¢. 20 — Porovnani nakladi na tisk katalogi

BOHEMICA PRINT CZ, s.r.0. | Bario, s.r.o.
1 000 ks 260 565 K¢ | 307 963 K¢
2000 ks 347271 K¢ | 380 851 K¢&
3000 ks 435 536 K¢ | 484 062 K¢

Uvedené ceny jsou bez DPH.

Zdroj: viastni zpracovani

64



5 Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat a vyhodnotit spokojenost zakaznika Ceské
znacky sanitarni keramiky Jika pod zastitou Svycarské spolecnosti Laufen. Tento cil se
podafilo naplnit pomoci v rdmci prace provedeného dotaznikového Setfeni. Doporuceni, ktera
se vztahuji k vysledktim Setieni, by méla vést k zvySeni spokojenosti v oblastech, které byly
zékazniky vnimany negativné. Dale diky implementaci novych trendti do navrhu k zvysSeni
image znacky Jika. A v neposledni fad¢ k navySeni trzeb z prodeje diky rozsifeni o doposud

chybéjici produktovou fadu.

Teoreticka c¢ast byla zaméfena na osvojeni zakladnich znalosti z oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Uvedeny jsou pojmy a piredevsim praktiky vyuzivané pfi
vytvofeni spravného marketingového prizkumu, ktery byl v praci kli€ovy pro ziskani dat

a analyzu zkoumaného stavu.

V praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost a marketingové aktivity vyuzivané k propagaci
nabizenych produktii. Po popisu firmy nasleduje sezndmeni s konkurenci a porovnani
podobnych produkt. K tomuto tcelu byl vybran konkurent, ktery je svym podnikatelskym
pristupem i cenami nejbliz§i znacce Jika. Déle se prace jiz vénuje priazkumu spokojenosti
zékaznika. Kompletni piehled vSech vysledk je uveden a popsdn v praktické casti. Po
ukonceni sbéru dat byly pomoci automatickych filtri programu MS Excel nejprve zjiStény
vzajemné vazby odpovédi respondentd, které jsou popsany v oblasti vénované prizkumu.
Poté byla provedena podrobna analyza ziskanych dat zodpovédi cilenych pfimo na
zhodnoceni spokojenosti zdkaznika. V této oblasti byly vysledky zkoumany pomoci tabulek
Cetnosti a pramért, coZ prisp€lo k odhaleni nékterych nedostatki spojenych s produkty
znacky Jika. Konec praktické ¢asti je pak vénovan navrhim v podob¢ nové fady umyvadel,
zavedeni barevné glazury a propagaci spojené s predstavenim novinek v portfoliu znacky Jika

zakaznikum.

Na zavér prace je tieba upozornit na dulezité faktory, které nemtze spolecnost ovlivnit. Jde
predevsim o faktory z oblasti demografie, politiky, ekonomiky, techniky, ale i faktory
pfirodni a kulturn€ socidlni. Soucasnym trendem je vSak vystavba a rozSifovani obytnych
1 kancelaiskych prostor, kde se odbyt po sanitdrnim vybaveni neustale zvySuje. Proto je
potfeba, aby spolecnost Sla smérem aktudlnich trendl a byla tak zdkazniky vniména, jako

kvalitni a nad¢asova.
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Priloha ¢. 1 — Grafické vyjadieni
ostatnich vysledkii

Z jakého zdroje jste se dozvédél(a) o
znacce Jika?
1% W Tisk
M Internet
40% M Billboard
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Propagacni material
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m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Kde pofizujete koupelnové vybaveni?

2%
M E-shop

H V kamenné prodejr
M Objednavkou z

katalogu
Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

71

Jak jste spokojen(a) s poskytnutymi
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Jaké vyrobky znacky Jika vlastnite? Planujete v budoucnu zakoupeni dalSich

vyrobkl znacky Jika?
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Odradil Vas néktery z téchto nedostatkli od

dalsiho ndkupu vyrobka znacky Jika?
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Priloha €. 2 — Montazni navod vodovodni baterie Jika Nariva

T
o=t +uf

ORe 02 NeE  JKa

Xy > 4%
-

Zdroj: (Jika, ©2015)
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Priloha €. 3 — MontaZni navod pro WC a bidety
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Priloha €. 4 — Hranaté konkuren¢ni umyvadlo na desku

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 5 — Ovalné konkuren¢ni umyvadlo na desku

Zdroj: (Ideal Standard, © 2015)
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Priloha €. 6 — Ukazka online dotazniku

Hodnoceni spokojenosti zakaznikl firmy
LAUFEN CZ s.r.o.

VazZeny respondente,

cilem dotazniku je zhodnotit spokojenost éeskych zdkaznikd s wirobky znaéky Jika,
nejvétdiho feského producenta sanitdrni keramiky (umyvadel, WC, bidet, pisogri,
sprchovych koutd) a koupelnového vybaveni (vodovodnich baterii a riznych
doplfikd).

Dotaznik je anonymni a je také soutasti me bakalarské prace na Soukromé vysoké
Zkole ekonomické ve Znojmé. Cilem préce je zhodnotit stav spokojenosti zakazniki s
vyrobky znaéky Jika a na zakladé vysledkd z dotazniku zavést potfebna opatfeni,
které povedou ke zvySeni Vasi spokojenocsti.

1. Z jakého zdroje jste se dozvedEl(a) o znatee Jika?
@ Tisk

@ Internet

i Billboard

0 Televize

i Doporugeni prodavace

& Propagaéni materidl (katalog)

o Jiné: | |

2. Libi se Vam vzhled a struktura propaga&nich materiala?
o Ano
O Me

3. Kde pofizujete koupelnoveé vybaveni?
Lze oznadit i vice moZnosti.

O E-shop

0V kamenné prodejné

0 Objednavkou z katalogu

0 Jiné: | |

4. Jak jste spokeojen(a) s poskytnutymi informacemi o nabidce, novych produktech,
akénich nabidkach apod.?

& Velmi spokojen(a)

77




15. Jak hodnotite provedeni montaze?
© Rychlé a kvalitni

O Rychlg, ale nekvalitni

0 Pomalg, ale kvalitni

0 Pomalé a nekvalitni

16. Uvital(a) byste néjaky konkrétni vyrobek nebo napf. jiné barevné provedeni
(Eerna, Servend, modra keramika), které v nabidce sortimentu postradate?

-t

17. Byl(a) jste nékdy nespokejen(a) s négim neuvedenym nebo mate néjaké
pripominky €i navrhy na zlepgeni?

18. Oznatte odpovidajici hodnoceni.
Hodnotici stupnice: 1 - velmi spokojen, 2 - spige spokojen, 3 - priméme, 4 - spide nespokojen, 5-
nespokojen.

1 2 3 4 5

Jak vnimate
celkovou
kvalitu znacky
Jika?

Jak jzte
spokojen(a) s
kvalitou
viyrobkd?

Jak jste
spokojen(a) &
Zivotnosti
wyrobka?

Zdroj: vlastni zpracovani
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