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UvVOoD

Cilem této bakalarské prace bude provést analyzu zdkaznického segmentu firmy
Ing. Zdenék Janosik — SPEI Rychloservis, a to pomoci dotaznikového Setieni. Dale zjistit
preference stavajicich zakaznikid v oblasti vyuzivanych sluzeb a jejich kvality. Dil¢im
cilem bude na zadklad¢ ziskanych vysledki doporucit zmény Vv oblasti vztahu k
zékaznikiim a navrhnout opatieni vedouci k udrZeni stavajicich a ziskani novych
zakaznikd. Tento autoservis nabizi sluzby v oblasti oprav automobili do 3,5 tuny. Velkou
prednosti je rychlost provadénych sluzeb, diky které se drtiva vétSina zakaznikl vraci.
Tato skuteCnost je zabezpecena drzenim nejpouzivanéjSich dila stile na sklade,

predevsim vyfuk, filtrd a brzdovych systémii.

Soucasna ekonomicka situace firmy a jeji nizkd propagace, byla hlavnim
divodem k vypracovani bakalaiské prace pravé v oblasti preferenci zékaznickych
segmentl s naslednym navrhem zlepSeni propagace, kterd by vedla k ziskani novych
zakaznikd. Stavajici zdkazniky si firma dokaze udrzet svou nabidkou kvalitnich
a rychlych sluzeb. V soucasné dob¢ je na trhu obrovskd konkurence témét ve vSech
odvétvich, sluzeb nevyjimaje. Proto je velice obtizné ziskat nové zdkazniky, kteii by
pomohli této firm¢ predev§im po ekonomické strance. Spravna propagace by tomuto

autoservisu piinesla zvySeni zakdzek a tim 1 zajiSténi vétsi financni stability.

Firmu Ing. Zdenék JanoSik jsem si vybral, protoZe ji velice dobfe znam, jelikoz
zde pravideln€é vykondvam odbornou praxi. Déle také osobné znam drtivou vétsinu
zaméstnancl a rad bych tedy timto zpisobem pomohl firm¢, se stabilizovat a dale
rozrustat. V neposledni fadé mé také bavi prace v oblasti skladového hospodaistvi
automobilovych dild, jelikoz dale brigddné pracuji ve velkoskladu s témito dily

na nakladni automobily.

Téma bakalafské prace ,,Preference a specifika zakaznickych segmenti* jsem si
zvolil predevS§im proto, abych zjistil, co zdkaznici na dané firmé nejvice ocenuji
a preferuji, coZ mi pomize urcit na co se ma firma zameéfit pii propagaci svych sluzeb.
Pti psani této prace mi nejvice pomohly kniZni publikace, které se zabyvaji problematikou
zakaznikli a jejich segmentaci. Pfi psani praktické céasti jsem cerpal predev§im

z webovych stranek firmy Ing. Zden¢k Janosik. Dale mi také velice pomohli dlouhodobi



zaméstnanci firmy, ktefi mi poskytli informace tykajici se historie a poskytovanych

sluzeb.

Bakalarska prace je rozdélena do sedmi kapitol, ve kterych se postupné vénuji
V teoretické cCasti definici pojmu zdkaznika a jeho vymezeni vici spotiebiteli
a kupujicimu. Nasledn€ je popsdna Cerna skiifika spotiebitele a jeji vliv na nékupni
rozhodovaci proces. Poté jsem vymezil typy rozhodovacich procesti a faktory, které
ovlivituji chovani spotiebitele. Druhé kapitola je vénovéana segmentaci zédkaznika, jeji
dilezitosti, definici a jednotlivym segmenta¢nim fazim. Na konci kapitoly jsou popsdna
jednotliva kritéria segmentace. Ve tfeti kapitole je rozebrana znacka a jeji vnimdni
Z pohledu zakaznika. Dale jeji vyznam a diilezitost jak pro firmy tak zdkazniky. Dalsi
samotné firm¢ Ing. Zden€k JanoSik. V zacatku charakterizuji tuto firmu a nésledné
ptiblizim jeji historii. Poté popisi sluzby, které firma nabizi a vymezim jeji zdkazniky.
Dale rozeberu konkurenéni prostiedi a zhodnotim soudasnou situaci. Sesta kapitola je
vénovana dotaznikovému Setfeni a vyhodnoceni vysledkl. V zavéru se pak vénuji svym

doporucenim pro zlepsSeni propagace této firmy.
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|I. Teoreticka cast

1 Zakaznik

S roli zékaznika i spotiebitele se lidé setkavaji prakticky cely Zivot. Casto tyto
pojmy zaménuji a mnohdy mezi nimi nevidi rozdil. AvSak zakaznik a spotiebitel maji

odli$ny vyznam a nejsou totéz, jak bude vysvétleno v nasledujici ¢asti.

1.1 Charakteristika pojmi

Obecnéjsim z téchto pojmu je spotiebitel, protoze zahrnuje vSechno, co ¢lovek
spotfebuje. Tedy i véci, které si jako zakaznik nekoupi. Spotiebitelem se ¢lovek stava
jiz v détském véku, kdy mu rodice koupi naptiklad zmrzlinu, lizatko nebo boty. Patii sem
I zbozi, za které neplati, pouze ho spotiebovava. Z toho vyplyva, Ze spotiebitel nemusi
byt vzdy i zékaznik.! , Zdkaznikem je ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktii, kdo
vstupuje do jedndni s druhou osobou, firmou apod. Zdkaznik se stava nakupujicim
V okamzZiku uskutecnéni koupé. “* Pro nazornost lze vyuzit predchozi ptiklad a podivat se
na n&j z druhé strany. Rodice, ktefi v obchodé vyberou boty a vlozi je do kosiku, jsou
zakaznici. Jakmile je nasledné zaplati, stavaji se kupujicimi. Spotiebitel je pak jiz

zminén¢ dité, které boty uziva.

1.2 Cerna sk¥iiika spoti-ebitele

Témétr vSechny firmy chtéji prosperovat a maximalizovat svij zisk. K tomu
potiebuji zaujmout zakazniky, ktefi poptavaji jejich produkty. Aby jich bylo co nejvice,

je potieba zakazniky zaujmout a znat jejich potieby.

Pod pojmem ¢erna skiifika se skryva mysl spoti‘ebitele, kterou se snazi firmy
ovlivnit pomoci svych marketingovych néstroji a vlivii vné&jsiho prostfedi. Spole¢né

vytvaii procesy, které plusobi na Cernou skiiftku spotiebitele a ovliviiyji tak jeho

1 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiitky”, s. 35.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar, Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci, s. 168.
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rozhodovaci proces. Vystupem je konkrétni jedndni a chovani pred i po nékupu.
Zakladem tohoto modelu je analyza vné&jSiho prostredi, pomoci které se nasledné urci

marketingové podméty. Ty potom vyvolaji oéekavany zajem o koupi.®

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy ¢loveék ma né&jaké potieby a prani, které se snazi uspokojit. To se projevuje
I v jeho kupnim jednéani. Zacina se na zacatku, tedy v okamziku, kdy zékaznik vstoupi
do obchodu. Jiz v této chvili si uvédomuje nedostatek a ma potiebu jej uspokojit. Mize
se jednat o hmotné zbozi ¢i nehmotnou sluzbu v riizném casovém horizontu. Poznani

problému je tedy prvni fazi tohoto procesu.*

Jakmile dojde k uvédoméni si problému, zacina zakaznik hledat informace.
Nejdiive ve své paméti a poté V okoli. Informace z okoli mize vyhledat naptiklad

na internetu, v literatufe nebo si nechat poradit od odbornika.®

Dalsi fazi je vyhodnoceni moznych alternativ. Cim vice a kvalitngjsi informace
zakaznik ma, tim se muze rychleji a Iépe rozhodnout. Dale muze volit z alternativ pomoci
intuice ¢i racionality. Hodnoceni také ovlivituje naptiklad vyse ¢astky, kterou je potieba

vynalozit & sympatie k uréité zna¢ce.®

Vysledkem hodnotici faze je rozhodnuti o koupi, kdy se chysta urcity produkt
koupit. Vlastni nakup mize byt ovlivnén vlivem persondlu, nadkupni atmosféry ci

prostfedim obchodni jednotky.’

Posledni fazi je zpétné hodnoceni nakupu, kdy vyjadii zakaznik svou spokojenost
nebo naopak nespokojenost s produktem. Tato informace by méla zajimat jak zakaznika,
tak i prodejce, ktery ma nejvyssi zajem na spokojenosti svych zakaznikd. Potiebuje si
udrzZet ty stalé a doufat v doporuc¢eni tém potencialnich. Spotiebitelé maji totiz tendenci
Sifit dale své zkuSenosti s riznymi produkty ¢i sluzbami. Z toho vyplyva, ze by méla

firma délat co mozna nejvice proto, aby byl zdkaznik v kazdém piipad¢ spokojeny. Je to

4 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky", s. 49.
5 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 237.

® Srov. tamtéz.

7 Srov. tamtéz.
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totiz prave on, ktery bude informovat dalsi potencialni zdkazniky o kvalité vyrobku, ktery

si zakoupil

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni

problému informaci / alternativ / o nakupu / nakupu

9

Obr. €. 1: Nakupni rozhodovaci proces

1.4 Typy rozhodovacich procesi

Vyse zminény nakupni rozhodovaci proces je pomémé zdlouhavy. Kdyby mél
takto zakaznik uvazovat nad koupi kazdého produktu, stravil by v obchodech casto
I n¢kolik hodin. Navic mnohdy s nejistym vysledkem, jelikoz se na trhu nachazi
Vv soucasné dob¢ obrovské mnozstvi podobnych produkti a vybrat ten nejvhodnéjsi je
casto nadlidsky ukol. Proto je potfeba rozliSovat produkty, u kterych mé smysl projit
celym rozhodovacim procesem a naopak ty produkty, kde se mize velka ¢ast procesu

preskocit.
1.4.1 Rutinni rozhodovani

Rutinni nebo také zvykové nakupni rozhodovéni je charakteristické tim, Ze
zakaznik nemusi prochazet v§emi fazemi rozhodovaciho procesu. Jedna se predevsim
0 produkty kaZdodenni spotieby nebo o zboZzi, které zakaznik velmi dobie zna.
V takovém ptipadé s sebou nenese nakup Zadna rizika, a proto piechazi zakaznik hned
PO rozpoznani problému ke &tvrté fazi rozhodnuti o ndkupu.’® Piikladem zde mtize byt

pecivo, drobna drogerie nebo jiz osvédCené potraviny.

1.4.2 ReSeni omezeného problému

Jedna se o rozhodovani pti ndkupech, které provadi zdkaznik obcas. V takovém

pfipad¢ zné sortiment nabizenych produkti a jejich vybér zavisi na zéklad¢é vyzkouSeni

8 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiitky", s. 49.
® Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 237.
10 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 238.
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a poté vybéru toho nejvhodnéjsiho. Typickym ptikladem je nakupovani bot, odévi

a dalgich spotfebnich predméti.!!

1.4.3 Rozsirené rozhodovani

vvvvvv

jelikoz musi zakaznik projit vSemi fazemi rozhodovaciho procesu. V mnohych
piipadech navic ani tyto faze nestaci a k rozhodnuti jsou vyzadovany dalsi skute¢nosti.
Jedna se napiiklad o recenze ostatnich uzivateli daného produktu, rozbor funkénich
vlastnosti nebo analyzy rizika spojené¢ho s ndkupem. Tento rozhodovaci proces je
charakteristicky pro produkty s vy$s$i cenou, dlouhodobého charakteru ¢i produkty

wewvr

dlouhodobé¢;jsi charakter, cennosti nebo automobil.

1.5 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Jak jiz bylo zminéno vySe, na mysl zdkaznikd, tedy na jejich ¢erné skiiiiky, piisobi
cela fada podméta, které maji ovlivnit jejich ndkupni chovani. Toto chovéni se pfeméni
v reakci, ktera predstavuje rozhodnuti o koupi urcit¢ho produktu. Tento produkt ma
specifické vlastnosti, velikost, znacku, je zakoupen v urCité prodejné¢ v urcity cas.
Vsechny tyto skutecnosti jsou pro obchodniky velice dilezité a snazi se je ovlivnit tak,
aby si zakaznik vybral pravé jejich produkty. Mezi zdkladni faktory, ovliviujici

zdkaznikovo chovéni patii: Kulturni, spoleenské, osobni a psychologické.™

1.5.1 Kaulturni faktory

Kulturu si lidé postupné v pribéhu svého Zivota osvojuji a uci se ji. Mezi zdroje

cey

lidské kultury patii prostiedi, ve kterém Ziji, jazyk, naboZenstvi, rodina apod. Naptiklad

rodinné tradice jsou u kazdého riizné a pienasi se z generace na generaci. Také pro kazdy

stat jsou typické neboli tradi¢ni jiné produkty, jiné znacky, které tvoii image spolecnosti.

11 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, s. 238.
12 Srov. tamtéz.
13 Srov. tamtéz.
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V souvislosti s kulturou se méfi i homogenita. Pouziva se v souvislosti se zdkazniky, kdy
ma uréita skupina podobnou reakci na uréity podmét. Cim vice je dana skupina
homogenni, tim jsou jejich potieby a reakce podobnéjsi. Pocetné homogenni skupiny
zékaznikll jsou pro firmy vyznamnéjsi, protoze mohou svou marketingovou strategii
zasahnout velké mnozstvi zdkaznikli v dané kultute. V jednotlivych kulturnich skupinach
mohou existovat i mensi skupiny tzv. subkultury. Jsou to mensi skupinky, které patii
do celkové kultury, ale uvniti jesté vytvoii specifickou ¢ast. Napiiklad v kultuie

sportovcit figuruje subkultura fotbalisti.*

Kultura se v ¢ase méni a prochazi zménami. Tyto zmény jsou vétSinou pozvolné,
pfesto na né musi marketing firem reagovat. RozliSuji se dva zakladni typy zmén. Prvnim
jsou vnitini zmény, ke kterym dochazi na zakladné rozvoje dané kultury. Jako ptiklad zde
lze uvést zmény v oblasti jazykl, které se postupné vyviji. Naopak vnéj§i zmény
nevychdzi zevnitt kultury, ale dochézi k nim vlivem pilisobeni vné¢jSiho prostredi.

Naptiklad splynuti dvou podobnych kultur do jedné.?®

1.5.2 Spolecenské faktory

Krom¢ kulturnich faktort ovlivituji mysl spottebitele i faktory spoleenské. Patii
mezi n¢ naptiklad referencni skupiny. Tyto skupiny ovliviiuji chovani ¢lovéka a jeho
postoje. Skupiny, se kterymi piichédzi jedinec do styku prakticky denné€, se nazyvaji
primarni. Jedna se pfedevSim o neformalni skupiny jako je rodina, ptatelé nebo kolegové
Vv praci. Sekundérni skupina potom oznacuje vliv formalni, ktery ovSem neni neptetrzity.
Do této kategorie patii napiiklad nabozenska skupina, ktera na jedince ptisobi jednou
za urdity ¢as. Clovék neni ovlivitovan pouze skupinami, do kterych patii, ale i takovymi,
ke kterym by rad patfil. Takové skupiny se nazyvaji aspira¢ni. Naopak disocia¢ni jsou

vvvvvv

zustava rodina. Od té ziska kazdy €lovek zakladni orientaci ve vSech oblastech. Tento
vliv se promité i do nakupovani.!®
Vliv rodiny a skupin, do kterych Clovék patfi, je zfetelny na prvni pohled.

Napftiklad jiz zminéna rodina, ve které vedou rodi¢e kazdého jedince ke slusnému

14 Srov. ZAMAZALOVA, Marcela, Marketing, s. 120-122.
15 Srov. tamtéz.
16 Srov. KOTLER, Philip, KELLER Lane, Kevin, Marketing management, s. 191-192.
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chovéni, stravovani ¢i oblékani. Na ¢loveka znaéné plsobi i skupiny, do kterych nepatii
nebo které odmitéd. Pfikladem mtze byt parta teenagerti na zakladni Skole, kterd ma sviyj
styl oblékani se a védomé se chtéji odlisit od svych spoluzakii. Nechtéji byt jako ostatni,

maji sviyj vkus pro ur¢itou médu a davaji to jasné najevo.

1.5.3 Osobni faktory

Tyto faktory jsou ovlivnény socidlné¢ demografickymi rysy, mezi které patii
piijem jedince, v€k, majetek, zaméstnani, zivotni styl, faze zivota, demografické
podminky atd. VétSina ze zminovanych ryst 1ze odpozorovat a v marketingu se pomoci
nich vytvaii segmenty spotiebitelii.}” Napiiklad potieby studenta na vysoké $kole budou
uplné odlisné od téch, které ma senior v domové dichodct. DalSim dilezitym faktorem
je piijem resp. jeho vyse, ktera je pii segmentaci zakaznikt také velice dulezita. Nelze
pfedpokladat, ze jiz zminény student d& piednost televizi za tficet tisic korun, pfed tou,
ktera stoji Ctyfi tisice. VSechny tyto faktory je tieba zohlednit pfi segmentaci zakaznikt

a prizpusobit jim svou marketingovou strategii.

1.5.4 Psychologické faktory

Dalsi skupinou, ktera pii nakupovani ovlivituje ¢ernou skfinku spotiebitele, jsou
psychologické faktory. Ty se zabyvaji psychikou spotiebitele, jeho motivaci, u€enim,
vnimanim a postoji.8 ,, Motivace je vnitini pohnutka, kterd podnécuje jedndni ¢lovéka. “*°
Zakladem je slovo motiv, coz znamena diivod k ur€itému jednani. Motiv vyvola potiebu,
kterou chce ¢lovek uspokojit a pravé o to se snazi spole¢nosti: vzbudit v zakaznikovi
motiv ke koupi jejich produktu. Vnimani znamen4, jak na ¢lov€ka plisobi dana situace
a Stim souvisi 1 postoj, ktery si na tuto situaci vytvoii. Postoj tedy vyjadiuje vztah ¢i
nazor ¢loveéka na danou situaci. Poslednim faktorem je uceni, které probiha u ¢lovéka

neustale. At jiz v mladém véku ve Skole, tak ve stafi pti nakupovani. Vzdy je rozhodovani

opteno o zkuSenosti a informace, které byly nabyty v minulosti.

17 Srov. ZAMAZALOVA, Marcela, Marketing, s. 130.

18 Srov. tamtéz.

9 Motivace, motivovani a motivacni teorie [online]. [cit. 2016-01-05]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/motivace-a-motivovani.
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1.6 Budovani loajality zakaznika

V dnesni dob¢ je zédkaznik obklopen celou fadou informaci, billboardii a reklam,
které puisobi na jeho ¢ernou skifiiku a ovliviiuji tak jeho rozhodovani pti nakupu. Celi
tedy velkému mnozstvi podméti, které ho maji primét k nakupu urcitého vyrobku. Pokud
chce spolecnost zvysit své postaveni na trhu, musi nejen znat zakaznikovi potieby a ptani,
ale predevSim snimi i1 efektivné pracovat. Marketingové vyzkumy, doplnéné
0 informacni systémy, které dokazi shromézdit obrovské mnozstvi informaci, které jsou
potiebné pro fizeni vyroby a napomahaji tak kvalitn€jSim rozhodnutim pii tvorbé
produktu piimo pro cilového zakaznika. Jestlize ma spolecnost dostatek téchto informaci,
dokaze své zdkazniky lépe diferencovat napiiklad podle hodnoty, kterou spolecnosti

piinaseji nebo dle jejich potieb a piani.?°

1.6.1 Spokojenost a vérnost zakaznika

Soucasna situace na trhu, predev§im v disledku dopadu hospodaiské recese,
zaptiCiluje fakt, Ze spotiebitelé ptistupuji mnohem opatrnéji k nakupovéani. Je
to zplsobeno zménou spotieby diichodii domacnosti, jelikoz vzrostly naklady na bydleni
a spotiebu energii a domécnostem zlstane tak méné prostiedkli na koupi spotiebniho
zbozi. Zéaroven roste i jejich cenova citlivost a spolecnosti si snazi udrzet alespoii stale
zakazniky svou marketingovou a cenovou politikou. Zakladem udrZeni si zédkaznik je
jejich maximalni spokojenost, ktera souvisi s vysi napInéného o¢ekavani a vlastnostmi
produkth, které si zakoupi. S rostouci spokojenosti roste i1 vérnost, diky které si
spole€nosti udrzi zdkazniky. Na druhou stranu ani vysokd spokojenost neznamena

stoprocentni vérnost zakazniki.?! Tento vztah zachycuje obrazek &. 2.

Zakazniky lze rozclenit podle spokojenosti a loajality na 4 skupiny. Prvni
skupinou jsou béZenci, ktefi S nejvétsi pravdépodobnosti u spole¢nosti nezistanou
a budou hledat uspokojeni u konkurence. Spole¢nost o tyto zédkazniky pfijde z divodu
jejich nespokojenosti s danym produktem. Nespokojenost mtize vyvolat spousta faktord.
Napftiklad kvalita vyrobku nebo sluzby, obsluha, poprodejni sluzby apod. Druhou
skupinou jsou tzv. skokani. Ti jsou charakteristicti vysokou spokojenosti s produkty dané

firmy, avsak velice nizkou loajalitou. T¢€zi z toho, Ze je na trhu nabizeno obrovské

20 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, S. 256.
2L Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 256-257.
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mnozstvi homogennich produktl a oni si tak snadno mohou vybrat stejny nebo podobny
produkt u konkurence. Nepreferuji stereotypni ndkupy a Casto méni znacky svych
nakupovanych produktii. Toto jednani jim dovoluje jiz zminéna velka konkurenc¢ni
nabidka. Tteti skupinu tvoii véziové. To jsou zékaznici, ktefi i piesto, Ze nejsou
spokojeni s nabizenymi produkty, tak zlstdvaji stidle vérni dané znaclce. Jsou
to nerozhodni a také velice nevyzpytatelni zadkaznici. Divodem jejich vérnosti muze také
byt fakt, Ze nemaji jiné alternativy nakupu podobného produktu. Nebo by takovato zména
S tim spojend, byla doprovazena vysokymi naklady pii pfechodu k jinému dodavateli.
odbérateld jejich vyrobkG a sluzeb. Jsou totiz naprosto spokojeni s parametry
nakupovanych produktii a maji tedy k takovéto spolecnosti vysokou loajalitu. Hodnoti
kvalitu a pfidanou hodnotu nabizeného produktu jako nadprimérnou a opakovanymi

nékupy to davaji najevo, coz mé pozitivni vliv na firemni ekonomiku.??

Spokojenost

Skokani Kralové

?

BéZenci Véznové

—) | .0ajalita

Obr. &. 2: Matice spokojenosti a vérnostiZ3

Za otaznikem uprostfed se skryvaji nerozhodni zékaznici, ktefi nepatii ani
do jedné z kategorii. Tato skupina vyckava na jakykoliv podmét, ktery by ji pfimél

pfistoupit k jakékoliv z uvedenych skupin.

22 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, . 257.
23 Srov. tamtéz.
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2 Segmentace zakazniki

V soucasném globalnim svété existuje na trhu obrovské mnozstvi produktl
pro mnoho zékaznikli. Kazdy z nich se chova do ur€ité¢ miry individudlné dle faktort,
které na n¢j pisobi. Tyto faktory ovliviiuji cernou skiiiiku spotiebitele a ptisobi na jeho
nakupni rozhodovaci proces. Protoze se nedaji vyrabét specifické produkty pro kazdého
zakaznika zvIast’, musi je spole¢nosti roztiidit do ur¢itych skupin. Tento proces se nazyva
segmentace a zdkaznické skupiny tvori segmenty.?* Jednotlivé segmenty zdkaznik( maji
podobné potieby a spole¢nosti se na né snazi zacilit své produkty. Cim uzsi skupina
produkty pfimo pro né¢, jelikoZ je to mnohdy drazsi. Pro spolecnost je vyhodnéjsi vyrabét

produkty s co nejmensi rtiiznorodosti, protoze jsou v drtivé vétsing piipadi nejlevné;si.

Prikladem muZe byt vyroba cokolady. Spolecnost vyrabi tii zédkladni druhy —
bilou, mlé¢nou a hotkou. Dle prizkumu trhu by zékaznici uvitali mlécnou ¢okoladu
s otisky. Urcité existuji urCité skupinky zakaznikl, které by rady vidély bilou nebo
hotkou ¢okoladu s ofisky, ale pro firmu by tyto varianty nebyly efektivni. Jelikoz se jim

nevyplati kviili mensi poptavce po téchto druzich ¢okolady pieprogramovat vyrobu.

2.1 Definice segmentace

Segmentace je tedy rozélenéni spotiebiteli do urcitych stejnorodych skupin.
Tyto skupiny maji urCité charakteristiky a 1i8i se od ostatnich skupin svym specifickym
chovanim a potfebami. SpoleCnosti se snazi kazdé takovéto skupin€é co nejvice
pfizpusobit svymi produkty tak, aby odpovidaly potfebam zékaznikli v daném segmentu.
Segmentace tedy umoznuje rozdélit celou riznorodou skalu zakaznikti do mensich skupin
se stejnymi nebo podobnymi potiebami a na n€ uplatnit marketingovy mix
prostfednictvim jednotlivych nastrojii. Plati zde pravidlo vnitini homogennosti segmenti
a vné&jsi heterogennosti, coz znamend, ze uvnitt kazdého segmentu jsou stejné potieby

a cela skupina se li§i od jinych skupin svymi potiebami.?® Firmy si mohou sami zvolit,

24 Srov. MULACOVA, Véra, MULAC, Petr, Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, s. 239.
5 Srov. tamtéz.
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do kolika segmentt, si roz¢leni své zakazniky. Mohou mit vice malych skupin nebo se

naopak zaméfit na jednu velkou a pouze ji, vénovat své aktivity.

(e}

2.2 Faze segmentace a jeji diileZitost

Segmentace zakaznikil je pro kazdou spolecnost velice dilezitd. Pfed samotnou
vyrobou produktu je potieba definovat jeho parametry, funkce, vizualni stranku atd. Aby
firma védéla, jaké vlastnosti ma produkt zahrnovat, musi védét, pro koho jej vyrabi.
Jinymi slovy musi znat potfeby cilovych zakaznikl, kterym bude produkt nabizet.
U kazdého spotiebitele se potieby do jisté miry odliSuji, proto je potieba si je roz¢lenit

do skupin, ve kterych budou mit podobné potieby.

Takové roztazeni probiha ve tfech fazich. V prvni je potieba provést vyzkum trhu
a shromazdit informace o nabidce a poptavce. Spolecnost musi zhodnotit moznosti
prodeje svych vyrobkl, zjistit jestli je o né¢ zajem nebo je uz nenabizi konkurence. Je
potieba odhadnou velikost poptavky, aby se dala napldnovat velikost vyroby.?® Ziskani
takovychto informaci je mozné dvéma zplsoby. Primarnim sbérem dat, které jsou
originalni a nejsou nikde k dispozici. Tato data jsou sbirdna v terénu naptiklad pomoci
dotaznikového Setfeni, formou rozhovort, anket apod. Sekundarni data vétSinou byvaji
pfistupna vefejné bud’ zdarma, nebo za Uplatu a byla shroméazdéna k jinému tcelu. Jsou
levné;jsi, ale mohou byt obecnéjsi a mnohdy i neaktudlni, coZ u prizkumu trhu ptedstavuje

problém.?’

Druhou fazi je profilovani segmentt. Zakaznici jsou tedy roz¢lenéni do nékolika
mensich homogennich skupin, dle n€kolika kritérii. Ze vSech ziskanych informaci se
vytvoii prehledné tabulky, které roz¢leni zdkazniky do n€kolika skupin se stejnymi nebo
podobnymi potiebami. Tyto spole¢né charakteristiky mohou byt dany vékem, pfijmem ¢i
postoji k danym situacim. Takovychto nékolik vytvofenych skupin se piehledné oznaci

a zdtrazni se jejich dominantni potieby.?®

% Srov. Segmentace trhu: Fdze segmentace trhu [online]. [cit. 2016-01-07]. Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php.

21 Srov. MANAGEMENT A MARKETING: Primdrni a sekunddrni zdroje dat [online]. [cit. 2016-01-07].
Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2010/09/6-primarni-sekundarni-zdroje-dat.html.
8 Srov. Segmentace trhu: Faze segmentace trhu [online]. [cit. 2016-01-07]. Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php.
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Posledni fazi je vyhodnoceni vhodnosti urcité skupiny nebo urcitych nékolika
skupin. Spolec¢nost si vybere, které skupiny jsou pro jeji produkt nejatraktivnéjsi, a na né
zamé&fi svou marketingovou politiku a sviij produkt.?® Rozhodnuti o spravném vybéru
skupiny je Casto velice slozité, ale vZzdy nesmirn¢ dulezité. Firma musi zohlednit spoustu
aspektli, dle kterych vybere ten nejvhodné€jsi segment. Lze vybrat i nékolik menSich
segmentu, které maji podobné potieby nebo dat prednost jednomu velkému. Vsechno
zavisi na spolecnosti, kterou z variant si zvoli a na kterou cilovou skupinu bude zaméiovat

svlj vyrobek ¢i sluzbu.

2.3 Vyhody segmentace

vvvvvv

uspokojeni potfeb zakaznika, na kterého je produkt cilen. Jelikoz jsou dény piesné
potieby urcitého segmentu zakaznikd, je spole¢nost schopna upravit produkt presné
na miru daného segmentu. To zvySuje pravdépodobnost spokojenosti spotiebitele, coz je
jeden z hlavnich cili vétSiny podnikt. Kvalitné zpracovana segmentace dale poskytuje
spole¢nosti urcitou konkuren¢ni vyhodu. Tato vyhoda se projevuje vici firmam, které
vstupuji nové na trh, protoze vytvaii urcité bariéry, které musi takto vznikajici firma

piekonat, aby byla na trhu uspésna.°

Diky pfesnému zacileni na konkrétni skupinu zédkaznik, uSetii spolecnost spoustu
finan¢nich prostredkd, které miize investovat do nééeho jiného. Osloveni jsou totizZ jen ti
zakaznici, pro které je nabidka urcena, coZ znamena, Ze firemni aktivity mifené smérem
k takto vybranym spotifebitelim jsou Gcelngjsi a ucinngjsi. Dale se stane mnohem
efektivnéjsi komunikace a distribuce smérem k témto skupindm, coZ znovu Setfi finance
a predevs§im i ¢as.!

Segmentace dale rozSifuje trzni potencidl spolecnosti, diky mnohem

atraktivnéjSim produktiim, které jsou nabizeny urcité skupin€é zakaznikl. ZvySuje také

2 Srov. Segmentace trhu: Fdze segmentace trhu [online]. [cit. 2016-01-07]. Dostupné z:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php.

% Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Marketing v cestovaim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci,
s. 168.

3L Srov. Segmentace trhu: Vyhody segmentace trhu [online]. [cit. 2016-01-07]. Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php.
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spotiebu téchto zdkaznikl a do jisté miry poméaha pfeménit potencialni zékazniky na ty

skute¢né, které produkt kupuji.®2

2.4 Targeting

Jakmile spolecnost dokonéi segmentaci, musi vyhodnotit kazdy segment
z hlediska jeho pritazlivosti. V souvislosti s touto problematikou je vhodné definovat

pojem targeting, coz v piekladu znamena zacileni.

Je to tedy proces, kdy spolecnosti hodnoti jednotlivé segmenty dle vyhodnosti
a atraktivnosti. Z vybranych potencialnich skupin zakaznikii se poté snazi ucit ty
skute¢né, kterym sviij produkt nabizi. Firmy vyuzivaji targeting k tomu, aby byly jejich
schopnosti plné spjaty s potfebami konkrétniho segmentu trhu. Zde je potieba si
uvédomit, Ze segment, ktery splituje veskera kritéria pro vybér, nemusi byt vzdy ten
spravny. I ten nejatraktivnéjsi segment nemusi byt vybran napiiklad z diivodu nedostatku
zdrojii firmy pro vyrobu produktu ¢i obrovské konkurence v uspokojovani daného
segmentu. Dal§im problémem muzou byt prekazky ve formé etickych ¢i pravnich obav
pfi zacileni na vybrany segment. Dale se mize stit, ze potieby idealniho segmentu
nebudou v souladu s firemni strategii a s jejim poslanim. V takovém piipadé dochazi opét

k zamitnuti takovéto skupiny potencidlnich zakazniki.*

Spousta firem vyuziva targeting k tomu, aby byly opravdovi specialisté
na konkrétni produkt. Jednim, z vhodnych ptikladi je firma Porsche, ktera velice uspésné
vyuziva tuto metodu. Zakladem je skutecnost, ze ma firma dokonalou schopnost plné
rozumét potfebam, prioritdm a Zivotnimu stylu svych zakaznickych segmenti. Takovéto
firmy nepfetrzité usiluji o zlepSeni kvality svych produktl a o stdlou spokojenost svych
zakaznikid. Neustale inovuji své vyrobky a svou strategii dokdzou ptizptisobovat ¢astym

zménam zakaznickych preferenci.®*

32 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci,
s. 168.

3 Srov. FERRELL O. C., Michael D. O. C., Marketing stratégy, p. 142.

% Srov. tamtéz.
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2.5 Positioning

Jakmile se firma rozhodne, na ktery segment zacili sviij produkt, musi si dale
zvolit, jak vybranou skupinu zdkaznikdi zaujme. K tomuto slouzi positioning neboli

v piekladu ,,umisténi“.

Positioning v marketingu slouzi k tomu, aby dany produkt zaujal misto v mysli
zdkaznika a ten se ho rozhodl nésledn¢ koupit. Navic musi byt tento produkt
pro spotiebitele jasné odliSitelny od konkurenc¢nich vyrobkd. Pokud by se totiz nijak
zéasadné nelisil od konkurence, zakaznik by nemél zadny dtivod si ho koupit a odejit tak
od stavajiciho prodejce. Tento proces je velice obtizny, protoze v mnohych pfipadech ma
jiz zékaznik né€kolik oblibenych vyrobkl v mysli a je proto obtizné tohle misto uvolnit
a nahradit ho produktem pro firmu zadoucim. Existuje n¢kolik faktorti, které¢ firmam
pomahaji 1épe dostat produkty do mysli potencidlnich zdkaznikli. Naptiklad oznaceni
vyrobku jakoZto nejlepsiho z daného sortimentu na trhu, nejvyhodnéjsi ceny na trhu,
nejlepsi kvalita, nejpiitazlivéjsi zemé ptvodu, nejlepsi znacka apod. VysSe zminéné
faktory se vzajemné nevylucuji, ale je na prvni pohled zifejmé, Ze je spole¢nost nemutize

obsahnout v§echny u jednoho vyrobku.*®

Jako ptiklad lze zde uvést Svycarské hodinky. Takovéto vyrobky jsou znamé
po celém svétd svou kvalitou a zarudenou zemi piivodu — tedy Svycarskem. Samoziejmé
se hodinky pys$ni i dobrou znackou, nicméné jiz se neda tvrdit, Ze jsou nejlevné;jsi na trhu.
Takovéto tvrzeni by bylo nepravdivé a zaroven velice nediivéryhodné. Spole¢nost tedy
musi dobfe zvazit, dle vybraného segmentu, na které ztéchto faktord se ve své

marketingové komunikaci a positioningu zamefi.

Stejné, jako ma zdkaznik vytvoreny urcity zebricek produkti, které poptava, mize
si 1 firma vytvofit podobnou §kalu dodavatelii, od kterych odebird vstupni prostredky.
Vybér se bude odvijet od toho, na jakou skupinu je firma zacilena. Pokud to budou
zakaznici z vyS$$i socidlni vrstvy, pravdépodobné da spolecnost prednost dodavateliim

s vysokou kvalitou dodavaného materialu. S tim je samoziejmé& spojena i vySsi cena,

% Srov. BLYTHE, Jim, Principles & practice of marketing, p. 197-198.
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kterou jsou ale jak firma, tak pozdéji jeji koncovi spotiebitelé ochotni pfijmout za danou

kvalitu.2®

2.6 Kritéria segmentace spotiebnich trhu

Trh je mozné Clenit dle nékolika kritérii do mnoha skupin. Jednou takovouto
skupinou, pfi potifeb¢ Clenéni v rdmci segmentace, je i spotfebni trh, na kterém piisobi
jednotlivi spotiebitelé. Jedna se predevsim o domécnosti, které nakupuji statky a sluzby
pro svou osobni spotfebu. Spotfebni trh je charakterizovan vysokym poctem spotiebiteld,
které poptavaji produkty, pfi¢emz ma kazdy své individualni a jedine¢né potieby. Cilem
spole¢nosti, které na tomto trhu pusobi, je uspokojit potieby co nejvice zakazniki tak,
aby dosahovaly maximalnich zisku. Kritéria, dle kterych se tento trh roz¢lenuje, je mozné
délit do dvou velkych skupin. Prvni skupinou je ¢lenéni dle charakteristik trhu, do které
patii geografickd, demograficka, socioekonomickd a psychograficka kritéria. Druha

skupina zkouma chovani spotiebitelii a patii do ni behavioralni kritérium.%’

2.6.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh dle uzemniho hlediska. Jednotlivi
spotiebitelé jsou tedy rozclenéni do skupin, vzhledem k jejich zemépisné poloze.
Obyvatele 1ze rozdelit do vétSich skupin na Grovni zemé, stath ¢i mensich kraji, okrest,
meést nebo dokonce ¢tvrti. Pii tomto rozdéleni miize spolecnost piisobit v jedné nebo vice
oblastech, pficemZ musi ale vénovat svou pozornost mistnim odli$nostem a potifebam. Je
tedy tfeba pfizpiisobit marketingové nastroje potiebam a ptanim jednotlivych skupin
zakaznikd v danych oblastech. V posledni dobé se firmy snazi dostat co nejblize
K individualnim potfebam jednotlivych zakaznikt a tim zaujmout nejdulezitéjsi postaveni
pfi uspokojovani jejich potieb. Tento zplisob pouZila spole¢nost Nike v pocatku svého
podnikani, kdy se takto pokousela zaujmout své cilové zakazniky. Jeji marketing spocival
V poskytovani sponzorskych dari Skolam, poskytovani obuvi, obleceni ¢i vybaveni.
Timto se dostavali do pfimého kontaktu s cilovou skupinou zakaznikd, kteti vyuzivali

jejich sluzeb.®

% Srov. BLYTHE, Jim, Principles & practice of marketing, p. 197-198.
37 Srov. MACHKOV A, Hana, Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe], s. 86-87.
% Srov. KOTLER, Philip, KELLER Lane, Kevin, Marketing management, s. 252.
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Pro geografickou segmentaci je tedy stézejni poloha daného segmentu zakaznikd.
Svétadil, stat, kraj nebo hustota osidleni jsou v kazdé casti svéta rozdilné. Navic je potieba
zohlednit 1 podnebi jednotlivych oblasti ¢i morfologii krajin. Nazornym piikladem mutize
byt rozdil v potfebach zdkaznika v severnim Norsku, které lezi ve studeném podnebném
pasu a obyvatele Spanélska, které patii do subtropického podnebného pasu. Diametralni
rozdil bude naptiklad v nabidce odévniho pramyslu téchto dvou krajin. Zatimco na severu
bude poptavka hlavné po teplych svetrech, bundach a kvalitni obuvi, na jihu by firmy
hledaly poptavku po téchto kusech odévu marné. Podobnymi ptiklady jsou rozdily
v nadmotskych vyskach — hory, velehory a roviny nebo také typy osidleni - méstské,

velkoméstské oproti tomu venkovskému.

2.6.2 Demograficka segmentace

Tato ¢ast segmentace zohlediiuje zdkazniky naptiklad vzhledem k jejich véku,
pohlavi, velikosti rodiny, fazi Zivotniho cyklu, narodnosti, ndbozenstvi apod. Clenéni
podle demografickych kritérii je mezi firmami velice populdrni z nékolika divoda.
Predevsim kvili jeji pomérné uzké vazbe na piani a potieby zdkaznikl. Dale pak neni
tento styl zjiStovani informaci nijak naro¢ny a spolecnost celkem snadno ziska potiebné
udaje. Z téchto ditvodli je mezi marketingovymi odborniky tento zplsob segmentace
zakaznikt velice oblibeny. Jednim z hlavnich kritérii je jiZ zminény veék. Pfedevs§im prave
s vékem se nejvice meéni a vyviji pfani a poteby zédkazniki. Dal§im dalezitym kritériem
je pohlavi. Muzi a zeny maji bezesporu odlisné zajmy a potieby. Kazdy z nich
upiednostiuje jiné vlastnosti vyrobku, parametry ¢i design. Déale budou mit jiné potieby
lidé s velkou rodinou nez svobodni, budou uptfednostiiovat a kupovat jiné vyrobky, mit

jiné Zivotni cile.®®

Dal§im vyznamnym a rozdilnym kritériem je nabozenstvi, které také ovliviiuje
nabidku produktl po celém svété. Jasnym piikladem miZe byt Indie, kde by byl nesmysl

nabizet vyrobky z hovéziho masa.

% Srov. KOTLER, Philip, KELLER Lane, Kevin, Marketing management, s. 254-255.
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2.6.3 Socioekonomicka segmentace

Socioekonomicka kritéria segmentace zakaznikt urcuji jejich kupni silu a velikost
jejich piijmi. Mezi dalsi faktory zohlediujici tento druh segmentace patii Groven
dosazené¢ho vzdélani, piijem domécnosti, struktura jejich vydaji ¢i profesni urovern.
Spole¢nym jmenovatelem téchto kritérii je kupni sila jednotlivych spotiebitelti. Vyse
dosazeného vzdélani urCuje povolani, které jedinec vykonava a to uzce souvisi i s jeho

dichodem a tim i s celkovym piijmem jeho rodiny.*°

2.6.4 Psychograficka segmentace

Tento typ segmentace je hiife méfitelny, protoze se zaméefuje na postoje zakaznikli
a jejich zivotni styl. Dale zkouma jejich osobnostni znaky a hodnoty, které vyznavaji.
Zabyva se také prislusnou socidlni tfidou, do které zakaznici patii. Rozdéluje je na vyssi
téidu, do které patii Spi¢kovi manazefi, majitelé firem nebo napiiklad néktefi Zivnostnici
a na stfedni a nizs$i vrstvy, kde figuruji statni zaméstnanci, drobni Zivnostnici apod.
Do osobnostnich charakteristik spotiebitelii spadaji lidé ambicidzni, extroverti, introverti

nebo vice ¢i méné temperamentni lidé.*

Proto nejsou pro spolecnost tak snadno zjistitelné, jelikoz se nedaji vypozorovat,
jako naptiklad nékteré demografické aspekty. Kazdy ¢lovEk je unikatni bytost se svymi
specifickymi potifebami. Psychograficka kritéria se snazi pravé dle téchto potieb

zakaznikim co nejlépe porozumét.

2.6.5 Behaviorilni segmentace

Tato kritéria vysvétluji chovani daného segmentu zékazniki, jejich postoje
k produktu a hodnoti reakce na n¢j. Diky tomu muzZe spole¢nost 1épe prizptisobit svou
marketingovou strategii potfebam a pianim cilovych spotiebiteld. Firmy tedy déli
jednotlivé segmentacni skupiny podle miry jejich znalosti o produktu, pouzivani produktu
nebo jejich reakci na vyrobek ¢i sluzbu. Ne vSichni spotiebitelé, kteti si produkt koupi,
maji stejné potieby a ptani, které od néj ocekavaji. I pfinosy mohou byt pro kazdého

zakaznika individudlni, proto je behavioralni segmentace velice Siroky koncept. Dokaze

40 Srov. MACHKOVA, Hana, Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe], s. 87.
4l Srov. tamtéz.
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roz€lenit zékazniky podle jejich dopadu na marketing spole¢nosti. I zde se projevuji urcité
znaky nakupniho rozhodovaciho procesu a lidé pii nakupovani zastavaji uréité role.
Ptikladem zde miize byt situace, kdy chce manzel k Vanociim novou televizi. Iniciator
tohoto ptani je on sdm. Manzelka se rozhodne televizi koupit a ptijde si pro radu za svoji
kamaradkou, ktera kupovala novou televizi nedavno, takze ochotné ptreda své rady
a ovlivituje tim rozhodnuti o koupi. Manzelka tedy vybere a koupi televizi, na kterou se
nakonec diva celd rodina. Z ptikladu je patrné, ze do koupi jednoho produktu muze
zasahnout mnoho lidi s riznymi rolemi a produkt maze néasledné ovlivnit a vyuzivat jej

GipIné n&kdo jiny.*?

Spotiebitele 1ze tedy ¢lenit podle toho, pro jakou piilezitost produkt nakupuji nebo
rovnou spotifebovavaji, v jakém Case a misté nebo zda jej vyuzivaji sami ¢i ve skupiné
vice lidi. Cim 1épe budou marketingovi odbornici znat odpovédi na tyto otazky, tim 1épe
budou chéapat motivaci zakazniki ke koupi a nasledné spotiebé. Déle lze koupi
spotiebiteld ¢lenit podle uZzitku, ktery od produktu oc¢ekavaji. Miize to byt kvalita, znacka,
pfizniva cena ¢i praktiCnost. Vyznamna je také frekvence ndkupu, jestli se jedna
0 pravidelnou koupi ¢i obCasnou. V neposledni fadé 1ze také zakazniky ¢lenit podle jejich
vérnosti znacce. RozliSuje se zde vernost zadna — kupujici neptiklada ke znacce
zakoupeného produktu Zddnou vahu, mala, stiedni, vysoka a absolutni. Absolutni vérnost
znamend, Ze si spotiebitel nekoupi jinou znacku, nez tu, kterou upfednostituje

pied ostatnimi.*?

42 Srov. KOTLER, Philip, KELLER Lane, Kevin, Marketing management, s. 265.
4 Srov. MACHKOVA, Hana, Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe], s. 89.
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3 Zakaznikovo vnimani znacky

Znacka je v souCasné dobé¢ jednim z velice dulezitych faktord, pfedev§im mezi
mladymi lidmi. Jiz neni pouze zarukou kvality nebo funk¢nosti daného produktu. Nyni
se stava urCitym zivotnim stylem a urcuje smér lidem, kteii ji jsou vérni a déavaji ji
prednost pied konkurenénimi vyrobky. Na tuto skute¢nost se snazi reagovat i spole¢nosti
a prostfednictvim marketingové komunikace, oslovuji stalé i potencidlni zékazniky

a prezentuji své produkty jakozto urcity zivotni styl, ktery udava smér danému odvétvi.

3.1 Pojem znacka

Znacky obecné, slouZzi k rozeznavani produktii, jednotlivych vyrobct. V obecné
podstaté znamena pojem znaCka — jméno, oznaceni ¢i symbol slouzici k identifikaci
ur¢itého vyrobku nebo sluzby od produkti konkurenc¢nich. Znacku tedy tvofi cokoliv
nového, co spolecnost pojmenuje jménem, logem nebo jakymkoli novym symbolem.
V soucasné dobé¢, v sobé nese znacka mnohem vice nez jen “pouhé* oznaceni produktu.
Spousta zédkaznikti nyni vidi ve znacce symbol jejich postoje, pronika do jejich povédomi

a zaujima dtlezité postaveni v mysli.**

Na obrazku €. 3 jsou vidét dvé hlavni ¢asti, ze kterych se znacka sklada. Prvni
z nich je samotné ztvarnéni znacky neboli jeji vizualni stranka, kterou se spole¢nost
prezentuje a rozliSuje pomoci ni své produkty od téch konkuren¢nich. Vétsinou se sklada
Z ndzvu a loga, nicméné ji miiZze doprovazet napiiklad i slogan ¢i znélka. Druha ¢ast jiz
neni pfimo viditelna, nebot’ ptiklad4d specificky vyznam jednotlivym znackam.
A to jednak funkcni, kdy se spole¢nost pomoci ni vymezuje vici konkurenci a dale
uchovava ve spotiebitelich uréitou zkuSenost spojenou s nakupem. Se znackou jsou
spojené urcité emoce, které si spotiebitel sdm vytvoii a v neposledni fad¢ také znacka

urCuje 1 image zakaznika.

4 Srov. KELLER, Kevin Lane, Strategické rizeni znacky, s. 32-33.
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ZNACKA
ztvarnéni znacky vyznam znacky
- logo, ndzeyv,

slogan, maskot, aj. / \
funkéni emocné-symbolicky
vyznam vyznam

identifikace odliSeni spoluticast na
na trhu a uchovdni vytvareni identity

zku3enosti a Image spotiebitele

Obr. &. 3: Pojeti znacky*®

3.2 Znacka a jeji vyznam

Jak jiZ bylo zminéno vySe, znacka ma obrovsky vyznam nejen pro firmy, které se
diky ni odlisi od své konkurence a prezentuji tak 1épe své produkty, ale i pro zdkazniky,
ve kterych probouzi mnohdy 1 vyrazné emoce, které jsou spojeny a vyvolany pfi vnimani
jednotlivych znacek. Pro obé tyto skupiny je tedy znacka dileZitou soucésti nabizenych

resp. poptavanych produktt.*®

3.2.1 Spotrebitelé

Prvni dualezitou skupinu, ktera je znackou piimo ovlivnéna tvoii zdkaznici,
kupujici a pozdé&ji spotiebitelé, ktefi si produkt vybiraji, koupi a spotiebuji jej. Znacka
pro né plni funkci informacni, kdy pomoci ni identifikuji zdroj a vyrobce produktu, coz
jim pomuze pfifadit zodpovédnost za vyrobek ¢i sluzbu k ur¢itému vyrobeci nebo
distributorovi. Dal$im dulezitym vyznamem je minulda zkuSenost s produktem.

Prostfednictvim znacky dokdZe spotiebitel rozeznat vyrobky, které jsou pro n¢j

% Definice, historie a ztvdarnéni znacky [online]. [cit. 2016-01-08]. Dostupné z:
http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-znacky.html.
4 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky", s. 147.
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vyhodné;jsi, jelikoz uspokojuji 1épe jeho prani a potfeby, a které ne. Tento fakt mu
nasledn¢ usnadni rozhodovani pii budoucim ndkupu. Pti opakovaném nékupu nemusi jiz
zékaznik znovu zjisStovat potfebné informace o produktu, jelikoZ je s nimi obeznamen
Z minulych nakupt. Timto znacky usetii Cas, ktery by jinak zakaznik stravil nad vybérem
toho nejvhodnéjsiho produktu. Dale na zaklad€ zkusenosti, uz védi jakou ma dana znacka
kvalitu, jsou obezndmeni s vlastnostmi vyrobku a diky tomu si mohou vytvaret realné

piedstavy a o¢ekavani o vybraném produktu.*’

Na vztah spotiebitele a znacky Ize s nadsdzkou pohlizet jako na urcity pakt mezi
témito stranami. Spotiebitel nabizi svou divéru a vérnost ur¢ité znacce, kterd by mu
na oplatku méla byt zarukou urcité kvality vyrobku za pro néj pfiméfenou cenu. Navic
pokud bude s vyrobkem spokojen, je velice pravdépodobné, Ze znaéce zlstane vérny
I vbudoucnu. Tyto vyhody nemusi byt jen funkéniho charakteru. Znacky jsou jiz
V dnesni dobé vnimany jako nastroje pro image zakaznikli. Konkrétni znacky odrazi

u spotiebitelt jejich rysy a vypovidaji, uréité informace o jejich osobnosti.*®

Pro spotiebitele je dale znacka dulezita i proto, Ze snizuje rizikovost pii vybéru

vhodného produktu. Jedna se zejména o tato rizika:

- riziko funk¢nosti — v ptipadé, kdy zakoupeny produkt v dostate¢né mife
nenapliiuje ocekavani spotiebitele a neodpovida funkénim potiebam,

- riziko finanéni — vyrobek ¢i sluzba svou kvalitou neodpovida cenové
hodnot¢, kterd na n¢j byla vynalozena,

- riziko fyzické — pouZivany produkt miiZze negativné ovlivnit nebo dokonce
poskodit zdravi spotiebitele nebo lidi v jeho okoli,

- riziko spolecenské — produkt miize pouzivanim zptisobit ijmu spotiebiteli
nebo vyvolat vysméch mifeny k jeho osobé,

- riziko psychologické — vyrobek ma negativni vliv na mentalni stav jeho
uzivatele,

- riziko ¢asové — neuspokojeni ¢i selhani jednoho produktu ma za néasledek

vynaloZeni &asu a tisili na hledani jiného.*®

47 Srov. KELLER, Kevin Lane, Strategické rizeni znacky, s. 38-39.
4 Srov. KELLER, Kevin Lane, Strategické rizeni znacky, s. 39.
49 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiinky", s. 147.

30



3.2.2 Firmy

Druhou skupinou, pro kterou je znacka velice dulezitd, jsou samotni tvlrci
takovéhoto oznaceni, tedy firmy. Tém slouzi k identifikacnim ucelim svych produkti
mezi konkurenci a usnadituje vyhledavani firemnich vyrobki. Velice dilezitou funkci
znacky je jeji legalni ochrana produktii. Chrani tak jedine¢né rysy a aspekty, kterymi
vyrobek ¢i sluzba disponuji. Chranéna mohou byt i prava na dusevni vlastnictvi, dale
jméno prostiednictvim registrované ochranné znamky nebo pomoci patentu specifické
vyrobni postupy. Vsechna tato prava zajisti firmé bezpecnou investici do své znacky
a zamezi tak jejimu zneuziti neoprdvnénym osobam. Zaroven tyto investice propujci
znacce jedineCnost a riizné asociace, které se spotiebitelim spolecné s ni vybavi. Znacka
muze byt také pro dany vyrobek zarukou kvality, diky niZ ji ziistanou spokojeni zdkaznici
i nadale vérni. Vyhody spojené s touto vérnosti souvisi s predvidavosti objemu produkce
a udrzeni si firemnich zakazek. Zaroven také vytvaii urcitou bariéru pro nove vstupujici
spole¢nosti na trh a znesnadniuje jim tak pocatky podnikani. I kdyz lze design a funkénost
vyrobku snadno napodobit, zdkaznici, ktefi jsou trvale spokojeni s danou znackou jen tak

ke konkurenéni firmé nepfestoupi, coz zajistuje pomémé dobrou konkurenéni vyhodu.>

3.3 Branding

Pro potieby marketingu branding v ptekladu znamena vytvéareni jména, symbolu,
designu nebo znacky. VSechny tyto aspekty dohromady plsobi na spotiebitele, ¢imz
identifikuji specificky produkt a zaroven jej odliSuji od ostatnich vyrobka a sluzeb.
Vychazi ze znalosti potfeb zdkazniki, hled4 raciondlni 1 emociondlni benefity produktu

a nasledné i jejich prezentaci cilovym skupinam.>!

Branding tedy ptedstavuje jakysi komplex vSech ¢innosti, které vedou spolecnost
k vytvoteni uspésné znaCky. Proces zafina vymySlenim nazvu, pies tvorbu loga
az napiiklad k vytvoteni znélky ¢i sloganu. Kvalitou znacky si firma vytvafi urcité

minéni, v jakém ji zdkaznici vidi. Toto minéni se nazyva image podniku.

%0 Srov. KELLER, Kevin Lane, Strategické rizeni znacky, s. 40.
51 Srov. JURASKOVA, Olga a HORNAK Pavel, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 38.
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3.3.1 Image znacky

Image ptredstavuje postoj zakaznikli ke znacce. Tento postoj je tvoien nékolika
atributy, mezi které naptiklad patfi kvalita vyrobkd ¢i sluzeb, reference jinych
spotiebitell, zpisob komunikace, kvalita poprodejnich sluzeb, CSR projekty apod. Je
ziejmé, ze kazdy atribut mé jinou dulezitost. Hodnotu jednotlivych aspektl si vytvori
kazdy spottebitel sdm, dle svych preferenci. Spravné zvolené atributy mohou vyvolat
silné emoce a posilit tim dlouhodobé vztah zédkaznika ke znacce. Dobra image znacky
muze vést k prvnimu nakupu produktu ¢i vytvoreni urcité osobni zkuSenosti s vyrobkem.

Image je tvofena tiemi zdkladnimi dimenzemi:>?

1. diivérou — v piipad¢, kdy maji zdkaznici velice pozitivni vztah ke znacce
(veri ji), protoze reprezentuje produkty, které disponuji vlastnostmi, které ocekavaji.
Jedna se naptiklad o kvalitu, cenu, vydrz apod.,

2. emocionalnim citénim — spotiebitelé mohou mit kladny vztah k urcité
znacce, protoze souhlasi s firemni politikou ¢i vztahem k zivotnimu prostredi, ktery
vyznava firma vyrabé&jici produkt,

3. zaméry chovani — zakaznici mohou preferovat nakup urcitych produkti

dané znacky, protoze vnimaji pozitivné jeji image a chtéli by v ni pracovat.>

3.3.2 Logo

Hlavnim prvkem znacky je bezesporu jeji nazev, avSak podstatnou roli v budovani
hodnoty znacky zastupuje i jeji vizualni projev. Pfedev§im v souvislosti s povédomim
0 znacce hraji pomérmné zasadni roli prvky, které vytvati optické vyjadieni. Vizualni
podoba totiz pfinaSi mnohem rychlejsi vybaveni si znacky a s ni spojenych asociaci, které
maji spotiebitelé ve svém povédomi. Logem muze byt naptiklad tvar pisma, urcity
symbol u nazvu znacky nebo abstraktni obrazek, ktery doplituje vizualni stranku znacky.
Vyhodou loga je jeho snadnéj$i zména ¢i Uprava oproti nazvu. Logo lze snadno
modernizovat a pozménit tim jeho vnimani cilovymi spotiebiteli. Provadéna uprava
nesmi tpln¢ zménit podstatu loga nebo musi byt provadéna postupné tak, aby si zdkaznici

na novou vizaz zvykly a védéli, Ze jde stale 0 tutéz znacku.>*

52 Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skitiky", s. 148.
53 Srov. tamtéz.
% Srov. KELLER, Kevin Lane, Strategické #izeni znacky, s. 221-225.
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3.4 Kritéria vybéru prvki znacky

L Kvpbéru prvki znacky pouzivaime Sest kritérii. Prvni i znich —
zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost — znacku ,, buduji . Zbyla tri — prenositelnost,
adaptabilita a ochranitelnost — jsou ,,ochranna* a pomdhaji vyuzit a ochranit hodnotu

znacky pri utocich zvnéjsku. “=°

1. Zapamatovatelnost: urcuje, v jaké situaci si zakaznici vybavi znacku nebo
pii jaké situaci a jak snadno poznaji prvky znacky. Asociuje jim znacka myslenky pouze
pii nakupu nebo i spotiebe? Zakaznici si Iépe pamatuji kratké nazvy znacek, které nemaji
nijak slozité pojmenovani.

2. Smysluplnost: odpovida na otazky typu: Je znacka duvéryhodna? Odpovida
pozadavklim své kategorie? Odpovédi na tyto otdzky musi byt pro zdkaznika, kterému je
znacka urcena jasn¢ zodpovézeny, aby mél pocit, ze sloZzeni znacky koresponduje
s danym vyrobkem.

3. Libivost: dilezity je také esteticky dojem, ktery vytvaii znacka na zakaznika.
Soucasnym hitem se stavaji vtipné slogany, které¢ podporuji celkovy dojem, ktery znacka
vytvafi na cilové zdkazniky.

4. Prenositelnost: zkouma, zda miizou pod jiz zavedenou znackou vystupovat nové
produkty ve stejné nebo i v jiné kategorii. Dilezité je, aby znacka odpovidala strategii
podniku a byla tedy v souladu s inovativnimi kroky.

5. Adaptabilita: souvisi s pfenositelnosti a urcuje, jak je dany prvek znacky
ptizptsobitelny a aktualizovatelny.

6. Ochranitelnost: tyka se pravni ochrany prvka znacky a ochranou

pred konkurenci.*

% KOTLER, Philip, KELLER Lane, Kevin, Marketing management, s. 288.
% Srov. tamtéz.
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4 Metodika

Tato kapitola je vénovana metodice, ktera je pii psani této bakalaiské prace
pouzita. Jsou zde vyuzity tfi zakladni nastroje. Deskripce, kterd je vyuzita pfedevsim

V teoretické Casti, analyza a dotaznikové SetfFeni.

Deskripce je pouzita v uvodni ¢asti prace, kde je pomoci této metody objasnéna
problematika zédkaznika a jeho rozhodovani, segmentace zdkaznikli a nakonec vnimani
znaCky. Dale v praktické c¢asti, kde napomahd urcit zdkladni informace o firmé

Ing. Zdenck Janosik.

Analyza je v této bakalaiské praci vyuzita predevsim ke zjisténi dilezitych
informaci o této firm& a jejim soucasném stavu. Poté budou pomoci této metody

definovany skupiny zakazniki, ktefi budou vypliovat dotaznik.

Dotaznikové Setieni je pouzito ke zjisténi preferenci stavajicich zakaznika firmy

Ing. Zdengk Janosik.
Na zdaklad¢ téchto nastrojii budou doporuceny zmény v oblasti propagace této

firmy a navrzena konkrétni opatfeni vedouci k ziskani novych zakaznikd a udrzeni si

jejich loajality.
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II. Prakticka cCast

5 Ing. Zdenék JanoSik

Jak jiz ndzev vypovida, jedna se o firmu, kterd vznikla na zaklad¢ Zivnostenského
opravnéni. Pan Ing. Zdenék Janosik je tedy osobou samostatné vydéle¢né ¢innou v oblasti

udrzby a oprav automobilt do 3,5 tuny.

5.1 Charakteristika firmy

Firma Ing. Zdenck Janosik je zapsana v zivnostenském rejstiiku jiz od srpna roku
1992. AvSak podnikani v oblasti automobilového servisu zacalo az v fijnu roku 1999, kdy
si zfidil pan inZenyr JanoSik volnou ohlasovaci Zivnost. Tato ¢innost byla v oboru udrzby
motorovych vozidel a jejich piislusenstvi, velkoobchod a maloobchod a zprostredkovani

obchodu a sluzeb.®’

Jedna se tedy o autoservis se sidlem V Olomouci, v ulici Stiedni Novosadska 39a.
JelikoZ se jedna o OSVC, je firma zapsana pod jménem svého majitele pana inzenyra
Janosika. AvSak pouziva nazev SPEI - Rychloservis. Dfive, se jesté v ndzvu objevovalo
slovo vyfuky, tedy SPEI vyfuky — Rychloservis, které bylo doprovazeno logem
a sloganem ,,vyfukovi doktofi“. Tento ndzev ani slogan jiz firma nepouziva, jelikoz
nejsou Vv soucasné dobé vyfuky jedinou specializaci tohoto autoservisu. Nazev byl
zmeénén kvili zakaznikim, aby neméli tuto firmu zaregistrovanou pouze jako opravnu
a servis se zaméfenim na vyfuky, ale byli informovani i o jinych sluzbach, které

poskytuje.

Tyto sluzby jsou piedevsim v oblasti jak jiz zminénych vyfukovych systémd, tak
brzdovych soustav, kompletniho pneuservisu, vymény tlumic¢ii pérovani, vSechny typy

filtr, olej, vymeény dilli ndpravy a fizeni a mnohych dalSich. V soucasné dobé¢ je tento

ST Zivnostensky rejstiik: Ing. Zdenék Janosik [onling]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=&CASTOBCE=&0OBEC=&ULICE=&CD
OM=&COR=&C0Z=&I1C0=12689114&0BCHIM=&0OBCHIMATD=0&ROLES=P&IMENO=&PRIJ
MENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1&PODLE=subjekt&IDICO=c7ea205fbb69cf784666 &HIST
ORIE=1.
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autoservis schopny vyftesit jakykoliv problém automobilu do 3,5 tuny, mimo slozitéjSich

oprav motoru. Velice popularni je i montaz zavésného zatizeni véetné elektroinstalace.

5.2 Historie a vyvoj

Zacatky podnikani pana inZenyra Jano$ika se datuji od srpna roku 1992, kdy si
ziidil ohlasovaci femeslnou Zivnost v oboru vyroba, instalace, opravy elektrickych stroju
a piistroji, elektronickych a telekomunikaénich zatizeni.®® Toto odvétvi zaznamenalo
po revoluci veliky rozkvét a byla po ném obrovska poptavka. Zaroven ale rychle doslo
k nasyceni trhu, s ¢imzZ logicky souvisel i ubytek poptavky a tim i zakazek. NaStésti
v tomto obdobi doglo k osloveni zastupkyni belgické firmy Bosal pro Ceskou republiku,
ktera hledala na Moraveé vhodné prostory pro vybudovani své pobocky. Tato firma méla

do té doby v CR zastoupeni pouze v Praze prostiednictvim sité servisti SPEL.

Pan Janosik mél velké zastieSené prostory, kde pti svém predchozim podnikani
skladoval stroje a techniku ke kopani pfikopt a realizaci telekomunikacnich systémd.
Dohodl se tedy stouto firmou a piestavél tyto prostory na velkosklad vyfukovych
systémd, ktery je zachycen na obrazku ¢. 4. V této dobé (1999-2000), byl nejvétsim
na celé Moravé. Samoziejmosti bylo vybudovani zvedakt a ostatniho zatizeni pro chod

autoservisu.

Z ptedchoziho podnikani zlstalo panu inZenyrovi jesté¢ spoustu znackového
natadi. Po roce 2000 ho oslovila spole¢nost HILTI, ktera se s nim dohodla na zfizeni
pujcovny s timto naradim. Jednalo se pfedevsim o sekaci, vrtaci a bouraci kladiva, fezaci
stroje, uhlové brusky, AKU Sroubovaky, stavebni vysavace, vrtacky apod. Behem tedy
necelého roku se z firmy zaméfené na telekomunikacni systémy, stal kvalitn€ vybaveny

autoservis s nejvetsim skladem vyfukovych systému na celé Moravé.

58 Zivnostensky rejstiik: Ing. Zdenék Janosik [onling]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=&CASTOBCE=&0OBEC=&ULICE=&CD
OM=&COR=&C0Z=&I1C0=12689114&0BCHIM=&0OBCHIMATD=0&ROLES=P&IMENO=&PRIJ
MENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1&PODLE=subjekt&IDICO=c7ea205fbb69cf784666 &HIST
ORIE=1.
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Obr. ¢&. 4: Sklad vyfukovych systémi®®

5.3 Popis sluzeb

Jak jiz bylo zminéno vyse, firma disponuje obrovskym skladem vyfukd, coz ji
umoznuje vykonévat veskeré opravy vyfukovych soustav véetné vymeny katalyzatori.
Vyfuky jsou dodavany od Siroké Skaly dodavatelli, samoziejmosti je homologace vSech
vyrobkli vcetné katalyzator, coz zajiStuje jistotu kvality. V nabidce figuruji jak
originalni kusy katalyzatort, tak i univerzalni, které se ovSem funk¢nosti nijak nelisi.
Na své si prijdou i motoristé, kteti poptavaji sportovné ladéné vyfuky s ozdobnymi
koncovkami, které mechanici rovnéZ hned namontuji. Zakaznici se nemusi objednavat,
opravy tohoto typu se provadéji na pockani, navic vzdy probéhne prohlidka, kterd je

zdarma.

Dalsi velice dilezitou slozkou automobilti jsou bezesporu brzdové systémy.
Na ty jsou kladeny stale vétsi naroky a kvalita je zde zcela zasadni. Proto jsou zde
montovany vyrobky stou nejvyssi kvalitou a také ucinnosti. ZvySuji se i naroky
na zivotnost a spolehlivost, proto firma spolupracuje pouze s vyrobci, ktefi dokazi
na tyto nemalé pozadavky dobie reagovat a spliiovat tak mezinarodni normy. Firma tedy

poskytuje kompletni sluzby v oblasti brzdovych systémul, mezi které patii zejména

5 Sklad VWukovych systémii [online]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z
http://www.speiolomouc.cz/img.php?file=pages/profil/vyfuky3.jpg
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brzdové desticky, kotouce, brzdové oblozeni, tfmeny, hadicky, vyroba brzdového potrubi
pfimo na dany automobil a v neposledni fad¢ i vyména brzdové kapaliny, ktera by se
méla provadst jednou za tii roky. Cast&ji se musi oviem kontrolovat bod varu brzdové

kapaliny.

Soucasti autoservisu je i pneuservis, jehoz siroka nabidka dokaze uspokojit témér
kazdého zakaznika. Firma nabizi m&k¢i smés pneumatik, ktera zajisti tichou jizdu, ale
k vybéru je i sada tvrdsi pro jizdu dynamictéjsi. Drtiva vétSina pneumatik je skladem,
specifictéjsi typy jsou dodany do druhého dne. Kromé pneumatik nabizi firma také disky
kol, které jsou schvéaleny vyrobcem. Dale také v zimnim obdobi pouzivané sn¢hové

fetézy, které si muze zdkaznik vybrat z nékolika kvalitnich znacek.

Dalsi soucasti nabizeného sortimentu jsou i vSechny druhy filtri. Jednd se
0 vzduchovy, kabinovy, palivovy a olejovy. VSechny tyto typy, které figuruji v nabidce,
jsou garantovany vyrobci vysokou kvalitou a dlouhodobou Zivotnosti. S olejovym filtrem
souvisi i pravidelna vyména oleje. Tato vyména nechybi mezi nabizenymi sluzbami

a k vyméné by mélo dojit jednou roéné nebo po ujeti 15 000 km.

Firma rovnéz nabizi Sirokou Skéalu autobaterii. Zdarma nabizi jejich méteni
a stanoveni, zda se jedna o zavadu autobaterie ¢i problém s dobijenim alternatoru. Déle
je zde i moznost dobiti baterie. DalSim dilezitym prvkem bezpecnosti jsou i tlumice

A4

pérovani. Znovu jsou v nabidce tlumice nejvyssi kvality.

Zikon vyZzaduje, aby byla montdz taZinych zaFizeni provadéna pouze
u certifikovanych autoservist, coz firma Ing. Zden¢k Janosik splituje. Nejen montéaz, ale

1 samotné tazné zafizeni jsou v nabidce sluzeb firmy.

Dale jsou ve stalé nabidce jednotlivé dily Fizeni, mezi které patii Cepy fizeni, tyce,
ramena napravy, ¢epy ramen, stabilizatory atd. Firma provadi i zakladni elektrické
prace jako napiiklad vymény svétlometd, pojistek nebo pozic¢ek. Opravy probihaji

I Vv oblasti pfevodovky, silentblokii motoru, sviéek, alternatoru a mnohych dalSich.

Mezi autodopliiky patii ofuky oken, které jsou vhodné pfi neptizni pocasi, stérace,

ruzné typy zarovek, sttesni nosice a v neposledni fad¢ i soucasti povinné vybavy vozidel.
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5.3.1 Vybaveni dilny

Autoservis disponuje spoustou toho nejmodernéjsiho vybaveni, které napomaha
k té nejvyssi kvalité pti kazdodenni praci. Dominanci haly jsou 4 hydraulické zvedaky
znazornéné na obrazku ¢islo 5. Dva jsou najezdové, které mechanici vyuzivaji predevsim
pii opravach dilt vyfukl a podobnych problémi, které nevyzaduji sejmuti kol nebo
napravy. Druhé dva zvedéky jsou packové a tedy pouzivané piedevsim pii vymeéné ramen

napravy, tlumici, diskd apod.

Obr. ¢&. 5: Dilna se zvedaky®°

U kazdého zveddku je svafeci souprava, ktera slouzi k opravam vyfuk,
kompenzatort, katalyzatorti a nejriznéjSich dalSich trubek. Samoziejmosti je odsavac
vyfukovych plyntl, aby nedochézelo k zamoteni haly. Cést haly je vénovana pneuservisu,
kde figuruje vyvazovacka, zouvacka, kterd slouzi k odd€lavani a nasazovani pneumatiky
na rafek, zkuSebni vana, pomoci které se odhaluji diry v pneumatikach a kompresory.
Dale pak ru¢ni zvedaky, vzduchové pistole na dotahovani ¢i odtahovani Sroubt
a diagnostika na zjisténi zavad z fidici jednotky, ktera se napoji na fidici jednotku a tim

se ur¢i misto zavady.

&0 Dilna se zveddky [online]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z:
http://speiolomouc.cz/img.php?file=pages/profil/dilna4.jpg.
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V posledni ¢asti dilny je plni¢ka klimatizaci, souprava na vyménu olejd, kterou
slouzi k bezpecné manipulaci s oleji, n€kolik uhlovych brusek a spousta druht pil,

vrtacek a dalsiho drobného naradi.

5.3.2 Vybaveni HILTI piij¢ovny

Soucasti dilny je i malad mistnost s pij¢ovnou profi naradi HILTI. Jak jiz bylo
zminéno vyse, to zistalo majiteli firmy po pfedchozim podnikani. Pijcovna tedy
disponuje celou fadou bouracich kladiv raznych velikosti a s rtiznou specifikaci. Dale
jsou zde k dispozici vrtaci kladiva, stavebni vysavace, tthlové brusky a drazkovacky.
V neposledni fadé si zde lze pujcit i benzinovy dusdk, motorovou pilu, kiovinoiez,
laserovy méfic, ktery slouzi k vyméteni roviny nebo dokonce benzinovou sekacku ¢i

vertikutator.

5.4 Charakteristika a slozeni zakazniku

Soucasnou zékaznickou klientelu firmy tvofi z nejvétsi ¢asti fyzické osoby, tzn.
»obycejni* lidé. V posledni dobé, vzrista tendence zakaznikd, ktefi navStévuji autoservis
Snov¢jSimi a tim i draz§imi vozy, se kterymi diive jezdili pfimo do autorizovanych
servisi. Firma Ing. Zden¢k Jano$ik muze totiz v drtivém mnozstvi ptipadii nabidnout
mnohem niz§i cenu pii naprosto stejné kvalit€¢ provadénych sluzeb. Navic takovéto
servisy v mnohych pfipadech vyménuji rovnou celé ¢asti napiiklad vyfukd, coz nemusi
byt nejlepsi feseni. Casto stadi déravé Easti pouze vyvafit a neni potfeba ménit rovnou

cely dil. Pfi cené nad 5 000 K¢ je navic zakazniklim Gc¢tovana 10 % sleva.

Druhou skupinou, ktera navstévuje servis, jsou podnikatelé a drobné firmy. Ty
maji podepsanou smlouvu o spolupraci na urcity pocet vozidel, coz jim zajiSt'uje urcitou
slevu na cely nakup. Vyse slevy se odviji od poctu vozidel, se kterymi servis navstévuji.
Navic ziskavaji moznost platit servisni sluzby pozdéji, tedy na fakturu, coz je vyhoda

oproti zakazniktm, ktefi navstévuji autoservis pouze s jednim vozidlem.

Také profi ptijcovnu HILTI navstévuji pfedevSim mensi stavebni firmy, které si
tak mohou snadno vypujcit kvalitni nafadi a nemusi si jej pofizovat za mnohdy vysokeé

ceny. Zakaznici autoservisu obecn¢ vyuzivaji piedevsim sluzby v oblasti brzdnych
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a vyfukovych systémt, dale opravy tykajici se dili ndpravy, vymény oleje a také ¢innosti
pneuservisu, kterd je sice sezonni, ale pravidelné se opakujici a zasahuje do dvou ro¢nich

obdobi, coz znamena velky podil klientii na mnozstvi zakazek.

5.5 Konkuren¢éni firmy

Neda se ptimo urcit, ktery autoservis je nejvétsim konkurentem, jelikoz je jich
v Olomouci velké mnozstvi. VSechny ovSem spojuje jedno - kazdodenni souboj
0 zakaznika, ktery svadi na dalku mezi sebou. Velkou konkurenci témto servisim jsou
drobni soukromnici, ktefi provozuji svou ¢innost mnohdy na “Cerno®. Takovito drobni
mechanici své sluzby nedani, nemusi platit prostory, ve kterych sluzby vykonavaji,
jelikoZ jim vétSinou postaci jejich garaz. Nemaji Zddné zaméstnance, tudiZ za n¢ nemusi
platit odvody, nefesi hygienické piedpisy, pozarni smérnice apod. Poté se mohou dostat

na uplné jinou cenu, nez ostatni autoservisy.

Dalsimi konkurenty jsou autorizované servisy, které maji vyhodu stalé klientely
kvili garanénim prohlidkam. Automobily, které jsou jesté v zaruce, navstévuji prave tyto
servisy. Na druhou stranu, jakmile zaruka skonci, je pro mnohé vyhodnéjsi zavitat jiz
do neautorizovaného servisu, protoze ty nemusi pouzivat originalni dily. Jsou tedy

Vv drtivé vétSin€ pripadli mnohem levnéjsi pii stejné kvalité.

5.6 Dodavatelé

Diilezitou soucasti této firmy jsou jeji dodavatelé. Autoservis jich ma na svou
velikost pomérné mnoho, jelikoz se snazi najit vZdy nejvyhodné;si dil, ktery bude mit
za priméfenou cenu urcitou kvalitu. Hlavnim dodavatelem je spole¢nost ELIT, se kterou
je firma Ing. Zden¢k JanoSik v partnerském vztahu. Tento vztah je vyhodny pro obé&
strany, jelikoz ELIT dodava veskery sortiment nédhradnich dila firmé za vyhodné ceny

a nadruhou stranu je autoservis zavazan k mési¢nimu odbéru dila v urcité cenové vysi.

Dalsim dodavatelem je spolecnost Spei servis, kterd dodava predevsim oleje, ale
i ostatni produkty, které jsou levnéjsi, avSak srovnatelné kvalitou oproti jinym
dodavatelim. Jednim z dalSich dodavatelti je firma APM Automotive, kterd dodava
veskeré dalSi potfebné zbozi. V neposledni fad¢ odebird firma dily od nékolika

mezinarodnich fetézct jako je Inter Cars, TROST, STAHLGRUBER a jinych.
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5.7 Analyza soucasné situace firmy

V soucasné dobé ve firm¢ pracuje 7 zaméstnancti, Z nichz jsou 4 automechanici,
referentka na piijmu zakazek, ucetni, kterd vykondva mimo jiné i veSkerou
administrativu, bezpecnost prace apod., provozni feditel, ktery se stard o sit, vykonava
funkci ndkupcéiho a zasobovate a majitel firmy. Firma ma v posledni dobé problém
s ibytkem zakaznikli, coz se negativné odrazi na ekonomické situaci. Pomoci
dotaznikové Setfeni bude zjiSténo, zda je problém v cené poskytovanych sluzeb, kvalitg,
rychlosti ¢i naptiklad vstiicnosti persondlu. Déale budou zjistény nejcastéjsi problémy, se
kterymi jezdi zakaznici do servisu, aby bylo jasné, na jaké sluzby se musi firma zaméfit
a které by méla naopak zlepsit. Dotaznik je také vénovan webovym strankam, které by

potiebovaly zna¢nou aktualizaci a modernizaci.

Pti zkoumani divodi ubytku zdkaznikid této firmy, byla provedena analyza
marketingové komunikace. Z vysledki vyplynulo, Ze autoservis nevyuziva témet zddnou
formu komunikace. Firma nepropaguje svoje sluzby, nema nikde vyvéSenou reklamu.
Neprobihd ani zadna inzerce v radiich ¢i v novinach. Neni zde snaha oslovovat nové
zakazniky prostfednictvim letaki ¢i pfimych nabidek k navstiveni tohoto servisu. V této
oblasti je potfeba udé€lat zdsadni zménu, protoze se zakaznici nemaji prakticky jak

dozvédét o této firmé a o jejich sluzbach.
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6 Dotaznikové Setieni

Pro zjisténi preferenci stavajicich zakaznikl firmy Ing. Zdenék Janosik je vyuzit
anonymni dotaznik, ktery se skldda ptedevSim z polouzavienych a uzavienych otazek.
Respondenti maji pti vypliiovani moznost vybéru z nékolika variant a u vétsiny otazek
I prostor pro vlastni odpovéd’. U nékterych otazek maji respondenti moznost sefadit jimi
vybrané odpovédi dle ¢etnosti. Vyhodou anonymniho dotazniku jsou upiimné odpovédi,
jelikoz se respondenti nemusi bat, ze budou dale za své odpovédi dotazovani. Proto jsou

vysledné odpovédi pravdépodobné spolehlivé a pravdivé.

Dotaznik se sklad4 z deviti otdzek. V uvodu jsou zjistovany informace tykajici
se respondentll. Konkrétné jejich pohlavi a vek, aby bylo jasné, jaky segment zdkaznikt
prevazuje v odbéru sluzeb. Dale je zjistovano, jak se zakaznik o firm¢ dozveédél, na jaké
typy oprav do servisu jezdi a jak hodnoti celkovy ramec sluzeb. Dalsi otazky se tykaji
cetnosti navstév a zjisténi, zda respondenti navstévuji 1 konkurencni servisy. Zavérecné

dv¢ otazky se tykaji webovych stranek.

Dotazovany soubor respondentti se skladal ze stavajicich zakaznikli autoservisu
Ing. Zden€k JanoSik. Dotaznik vyplnilo celkem 165 respondentt, ktefi navstivili tento
autoservis. Vypliovani probihalo na pfijmu zakazek, kde méli zakaznici spoustu Casu
pii cekani na své opravované vozidlo. Dotaznikové Setfeni probihalo pfiblizn€é mésic
a pul. Vysledky byly ptehledné zpracovany do jednotlivych grafii a nakonec souhrnné

rozebrany a vyhodnoceny v zavéru této bakalarské prace.

6.1 Rozbor ziskanych vysledki

V nasledujici ¢asti jsou vysledky dotaznikového Setfeni rozebrany v grafech.
Celkem respondenti odpovidali na 9 otazek, které jsou postupné rozpracovany v grafech
¢. 1-9. Celkove bylo rozdano 165 dotaznikt, avSak 18 jich muselo byt vyfazeno z diivodu
chybného vyplnéni. VSechny odpovédi byly spocitany a vyjadieny pomoci grafti. Vzor

dotazniku je soucasti ptilohy €. 2.
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6.2 Hypotézy
Hypotéza ¢. 1: Nejlep$i hodnoceni vrdmci provadénych cinnosti v tomto
autoservisu ma rychlost provadénych sluzeb.

Hypotéza ¢. 2: Nejcastéjsi ukony v ramci provadénych sluzeb jsou v oblasti

pneuservisu a to nejméné o 5% oproti ostatnim sluzbam.

Hypotéza ¢. 3: Webové stranky jsou zastaralé a nevzhledné. Ziskaji hodnoceni

s prumérnou znamkou 2,5 a horsi.
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6.3 Pohlavi respondentii

Otazka ¢. 1: ,,Pohlavi“
Tab. €. 1: Pohlavi

Muzi 124

Zeny 23

Graf ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi

—

=Muzi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf ¢. 1 znazornuje vétSinové zastoupeni muzii mezi dotazovanymi subjekty.
Ve zkoumaném obdobni dotaznik spravné vyplnilo 124 muzi a 23 Zen. Tento fakt neni
nijak piekvapivy, jelikoz se predpoklada vétsi zajem muzského pohlavi o automobily

a Stim i spojené opravy a udrzbu.



6.4 VEk respondentii

Otazka €. 2: ,,VEék“
Tab. ¢. 2: Vék

Méné nez 25 23
26-35 33
36-54 52
55 a vySe 39

Graf ¢. 2: Vék
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejvétsi zastoupeni méla skupina zakaznikd mezi 36 a 54 lety. Ptiblizné kazdy
treti navstévnik autoservisu byl vtomto vékovém rozmezi. Druhym nejéetnéjSim

vékovym zastoupenim byli lidé star$i 50 let.



6.5 Povédomi o firmé

Otazka ¢. 3: ,,Jak jste se dozvédéli o této firmé?«

Tab. ¢. 3: Povédomi o firmé

Na webu 11
Z doporuceni 120
Vlastni vyhledani 6
Blizkost 10

Graf ¢. 3: Povédomi o firmé
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Na tuto otazku odpovédela drtiva vétSina respondentll, Ze jim byl autoservis Ing.
Zdené€k Janosik doporuéen. DalSich 8% dotazanych uvedlo, ze si tuto firmu vyhledali
na webovych strankach. Zbytek zakaznikd ma tento servis bud’ blizko a vyzkouseli ho

nebo tu pracuji jejich znami, ktefi jim ho doporugili.



6.6 Hodnoceni sluzeb

Otazka ¢. 4: ,,Jak hodnotite firmu Ing. Zdenék Jano$ik? Prosim, ohodnot’te
jednotlivé c¢innosti znamkou 1-5 svahou jako ve Skole (1 - vyborny, 5 —
nedostateény).“

Ctvrta otazka se tykala kvality sluzeb. Respondenti hodnotili jednotlivé ¢innosti
znamkami 1-5 s vahou jako ve Skole. Posuzovali rychlost sluzeb, na které si tato firma
zaklada, dale pak kvalitu, cenu a vstticnost personalu. M¢li také prostor vyjadfit se k jiné
¢innosti, kterd jim v nabidce schéazi a i tu ohodnotit. K zobrazeni vysledkl byl vyuzit

sloupcovy graf, ktery jednotlivé zndmky nazorné zobrazuje.

Graf ¢. 4: Hodnocenti sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Jelikoz se v dotaznicich neobjevilo ani jedno hodnoceni ¢innosti hor$i nez 3,
nebyla znamka 4 a 5 vibec zafazena do tohoto grafu. Nejlepsiho hodnoceni dosahla
vstficnost persondlu, kterou hodnotilo jako vybornou 122 respondentti. Zbytek volilo
znamku 2. Tésné za ni, byla jako druha nejlepsi ¢innost oznacena rychlost sluzeb, ktera
je pychou tohoto servisu. Dale byla velice pozitivné hodnocena kvalita a s malym
odstupem 1 cena. V kolonce ,,jiné* se nejvice objevovaly pozitivni ohlasy na vybornou

kavu pro zédkazniky zdarma a také velké skladova dostupnost zboZi.
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6.7 Cetnost vyuZivanych sluZeb

Otazka ¢. 5: ,,S jakymi typy problémua a zavad jezdite do tohoto servisu? Prosim,
sefad’te podle Cetnosti sluzby, které zde vyuzivate. (1 — nejcéetnéjsi, pokud nékterou
ze sluzeb nevyuzivate, nechte ¢tverecek prazdny).«

Tab. &. 4: Cetnost vyuzivanych sluzeb

Brzdova soustava 112
Vyfukova soustava 137
Pneuservis 122
Vyména oleje a filtra 93
Zajisténi STK 97
Tlumiée pérovani 60
Dily Fizeni a napravy 57
Drobné el. prace 52

Graf ¢. 5: Cetnost vyuzivanych sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani.
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Dalsi otazka se vénovala nejcetnéjSim sluzbam, které zde zdkaznici vyuzivaji.
Jako nejcastéjsi byla oznafena oprava vyfukové soustavy a Sni spojené vymeény
a instalace. S odstupem 4% byly mezi dotazanymi zastoupeny sluzby pneuservisu. Jedna
se predevSim o piezouvani pneumatik. Dalsi skupina ¢innosti byla zatazena zakazniky
S vétSim procentudlnim odstupem za jiz zminéné vyfuky a pneuservis. Jedna se
0 brzdovou soustavu, vyménu oleje a filtri a v neposledni tad¢ zajisténi STK touto
firmou. Mezi posledni skupinu ¢innosti, kterd neni moc Cetnd, patii oprava dilt fizeni,
vyména tlumicl a provadéni drobnych elektrikarskych praci. Dva zékaznici do volného

pole ptipsali i montaz zavésného zatizeni.

50



6.8 Cetnost navitéy

Otazka €. 6: ,,Jak Casto tento autoservis navStévujete?«

Tab. &. 5: Cetnost navitév

Prvni navstéva 5

1-2krat za rok 31
3-4krat za rok 66
5 a vice navstév za rok 45

Graf ¢. 6: Cetnost navstév
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢islo 6 zjistovala ro¢ni Cetnost navstév jednotlivych zékaznikl. Témer
polovina respondentl uvedla, ze navstévuje tento servis 3-4krat za rok. Jesté Castéji sem
jezdi dal$ich 45 dotazanych, kteti vyuzivaji sluzeb tohoto servisu Skrat i vicekrat za rok.
Dohromady to je 86% vérnych zdkaznikl, ktefi se pravideln¢ vraceji. Dalsi pétina
respondentl se sem vraci 1-2krat za rok. Pro 3% zakazniki to byla prvni navstéva této

firmy.
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6.9 Diivod navS$tév jinych servisa

Otazka €. 7: ,,Jiné servisy navstévuji z diivodu oprav:*

Tab. €. 6: Divod navstév jinych servist

Opravy motoru 76
Slozitéjsi el. prace 66
Garan¢ni prohlidky 23
Karosaiské prace 63
I na opravy provadéné zde 11
NenavStévuji jiné servisy 11

Graf ¢. 7: Dtvod navstév jinych servist
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi otdzka zkoumala diivody navstév jinych servist, do kterych jezdi zakaznici
této firmy. Presné 30% uvedlo, ze dojizdi do jinych servisii na opravy motoru. Témef
mnozstvi pro karosatské prace. VEtsSinou s novejs$imi auty jezdi 9% dotazanych zékaznikt
na garan¢ni prohlidky do autorizovanych servist. Piesné 5% respondenti uvedlo, Ze jiné
servisy nenavstévuje. Shodny pocet navstévuje jiné servisy i na opravy, které provadi tato

firma. Je to pfedevs$im z cenovych divodu, z diivodu vzdalenosti a také znamosti.
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6.10 Navstéva webovych stranek

Otazka ¢. 8: ,,Navstivili jste nékdy webové stranky Ing. Zdenék Janosik?*

Tab. ¢. 7: Navstévnost webovych stranek

Ano 82

Ne 65

Graf ¢. 8: Navstévnost webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka €. 8 se zaméfila na webové stranky firmy Ing. Zden¢k Janosik. Konkrétné
fesila navstévnost. Vice nez polovina uvedla, Ze nékdy webové stranky tohoto autoservisu

navstivila. Naopak 44% respondentti na nich nikdy nebylo.



6.11 Hodnoceni webovych stranek

Otazka ¢. 9: ,,V pripadé, Ze jste odpovédéli na predchozi otazku kladné, prosim,
ohodnot’te je znamkou 1 — 5 s vahou jako ve Skole (1 — vyborny, 5 — nedostateény).“

Tab. €. 8: Hodnoceni webovych stranek

8
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Graf ¢. 9: Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani.

V néavaznosti na predchozi otazku se ta posledni vztahovala také na webové
stranky. Pod hodnotou 56% je zastoupeno 82 respondentd, ktefi nékdy navstivili stranky
Ing. Zdenék Janosik. Znamkou ,,vyborn¢* hodnotilo stranky 10% dotdzanych. Shodné
40% obdrzela znamka 2 a 3. Znamkou C¢islo 4, hodnotilo opét 10% dotazanych.
Nedostate¢na se v odpovédich neobjevila ani jednou, proto neni v grafu uvedena.

V celkovém souctu hodnoti zdkaznici webové stranky znadmkou 2,5.
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7 Souhrn vysledku dotaznikového Seti‘eni

Prvni dvé otazky byly zaméfeny na slozeni skupiny zakazniku, ktefi navstévuji
autoservis Ing. Zdenc¢k Jano$ik. Z prizkumu vyplynulo, Zze z dotazované¢ho vzorku
zakaznikl bylo 84% muzi. Tento fakt, jak jiz bylo zminéno vySe, se dal predpokladat,
jelikoz obecné maji muzi blize k automobiliim, nez Zeny. Ve druhé otazce bylo zkoumano
nejcetnéjsi vékové zastoupeni respondentt. Nejpocetnéjsi skupina byla v rozmezi 36-54
lety. Naopak nejmensi byl skupina mladsi 25 let, coz je zpusobeno kratkym rozmezim,

kdy mohou takovito lidé ziskat fidi¢sky prikaz.

Treti otazka zjisStovala zplsob, jakym se zdkaznici o tomto servisu dozveédéli.
Drtivych 88% uvedlo, ze jim byla tato firma doporucena. Tento fakt je velice pozitivni
a ukazuje, ze je vétSina zékaznikl se sluzbami spokojena a doporucuje je dalSim
znamym. Pouze 8% si firmu na$lo na internetu a zbyvajici procento ma servis blizko a

jezdi kolem nebo ho vyzkouseli bez pifedchoziho zjisténi jakychkoliv informaci.

Dulezitd byla ctvrtad otazka, ktera se tykala hodnoceni jednotlivych ¢innosti
autoservisu. Hypotéza predpokladala nejlepsi hodnoceni rychlosti sluzeb, jelikoz si
na této skuteCnosti firma dost zaklada, o cemz sveéd¢i 1 fakt, Ze mé ,,rychloservis® ve
svém nazvu a figuruje 1 v jejim logu. Tato hypotéza se nakonec té€sn€ nepotvrdila, jelikoz
si dotazovany vzorek zdkaznikli cenil vice vstficnosti personalu tohoto servisu.
Kazdopadné mezi témito dvéma ¢innostmi byl rozdil pouze jednoho hlasu, coZ neni az
tak rozhodujici a Ize tedy fici, Ze si vétSina zakaznik rychlosti provadénych sluzeb velice
ceni. S tim souvisi 1 jiZ zminénd vstficnost persondlu, ktera musi jit ruku v ruce prave
s rychlosti, aby byl zakaznikim zaji$tén dokonaly servis. Dale byla hodnocena velice
dobfe 1 kvalita sluzeb, kterd patii také mezi dilezité faktory uspéchu mezi konkurenci.
O trochu mén¢ ziskalo hodnoceni ceny, kterd ale méla primérnou znamku 1,34, coz je
velice pozitivni vysledek. Jesté zde stoji za zminku fakt, Ze pii ¢ekani na své vozidlo
dostanou zékaznici zdarma kavu, na kterou si vzpomnélo celkem 7 zékazniki. Celkové
z toho vyplyva, ze zékaznici, ktefi tento servis navstivi, jsou velice spokojeni a nemaji

tedy mnoho ditvodl pro to, aby se nevratili zpét.
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Pata otazka zkoumala nejcetnéjsi sluzby, za kterymi zékaznici jezdi do tohoto
autoservisu. Hypotéza byla, Ze nejvice zakaznikd jezdi do pneuservisu a bude to
minimalné¢ o 5% oproti jinym opravam zejména tedy vyfukové soustavy, ktera
nepotiebuje tak Castou kontrolu a udrzbu. Navic tuto hypotézu podporoval i fakt, ze
pneuservis navstivi zékaznik minimalné dvakrat ro¢n¢, jen kvili pfezouvani pneumatik.
Dle oc¢ekévani, vévodily Cetnosti hlavné jiz zminéna oprava vyfukové soustavy a navstéva
pneuservisu. Bohuzel se ovSem nepotvrdila hypotéza, ktera predpokladala vétsi
navstévnost pneuservisu. To znamend, ze ma vétSina zédkazniki zaregistrovany tento
servis, stale jako specializovanou opravnu vyfukt a s tim spojenych dild. Firma ale nabizi
celou fadu dalSich komplexnich sluzeb, které ovSem nejsou zatim vnimany zakazniky
v takové mife, jak je firmou ocekavano. Pneuservis, ktery ma 26% je tedy druhym
nejcastéj$im diivodem navstévy s odstupem 4% za vyfukovou soustavou. Dalsi ¢innosti
ziskaly o polovinu a vic, hlasti méné. Radi se mezi né opravy brzdovych systémii, vyména
oleji a filtrt a zajisténi STK. Posledni skupinou jsou doplitkové sluzby jako vyména

tlumica, dila fizeni a ndpravy a drobné elektrikaiské prace.

Dalsi otdzka zkoumala ro¢ni Cetnost ndvstév tohoto autoservisu. Nejcastéjsi
odpovédi, kterou zvolilo 45% respondenti, byly 3-4 navstévy za rok. DalSich 31%
provadi 5 a vice navstév za rok. Dohromady to je tfictvrteni vétSina spokojenych
zakaznikd, ktefi se pravidelné do servisu vraceji. Tohle Cislo je velice potésujici a znaci,
ze tato firma poskytuje kvalitni sluzby, kvili kterym, jsou zdkaznici ochotni se vratit.
Jedna pétina respondentl sem zavita 1-2krét za rok a 3% dotazanych uvedly, Ze jsou zde

poprve.

Sedma otadzka zkoumala diivody navstév jinych servisii (pokud tedy néjaké jsou).
Velice potésujici informace je, Ze presné 90% zakazniki, jezdi do jinych servist kvuli
elektrikarské prace, karosatské prace ¢i garancni prohlidky. Servisy s takovymi
nabizenymi sluzbami nejsou ptimou konkurenci, protoze poskytuji sluzby, které nejsou
nabizeny zde, takZze zdkazniky pfimo nepfetahuji. Pouze 5% zdkaznikl, navstévuje
konkuren¢ni servisy a to pfedevsim z diivodu vzdalenosti, cen a také znamosti osob, které

Vv téchto firmach pracuji. Zbylych 5% uvedlo, ze jiné servisy nenavstévuje.
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Posledni dvé otdzky byly zaméteny na webové stranky firmy Ing. Zdené€k Janosik.
Hypotéza byla, Ze jsou stranky zastaralé a potfebovaly by zna¢nou modernizaci. Tento
fakt by byl podpotfen primérmym hodnocenim 2,5 a hor§im. Osma otazka tedy nejprve
zjistovala navstévnost stranek. Vice nez polovina zakazniki odpovédéla, ze alespon
jednou navstivila webové stranky. Konkrétné to bylo 56% respondenti. V navaznosti
na tuto otdzku téchto 82 zakaznikli nasledné¢ hodnotilo webové stranky. Celkové

hodnoceni potvrdilo jiz zminénou hypotézu, ktera predpokladala hodnoceni 2,5 a horsi.

Pti celkovém souhrnu vysledki, které plynou z dotaznikového Setfenti, je zfejmé,
ze vétSina zakaznikli hodnoti tento autoservis kladné€. Jsou spokojeni se sluzbami, které
zde poskytuji, jak s rychlosti, kvalitou, tak i se zachdzenim a cenou. Je patrné, ze maji
lidé tuto firmu zaregistrovanou predevs§im stale jako specializovanou na vyfuku, coz
samoziejmé vyplyva z jeji historie. Bude tedy jesté néjakou dobu trvat, nez si zakaznici
zvyknou na rozsifeny sortiment poskytovanych sluzeb. Malou vadu na krase délaji
webové stranky, které jsou Vv soucasné moderni dobé nedilnou soucasti marketingové

komunikace a je potfeba na nich zapracovat.
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8 Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni budou navrzena doporucenti, ktera
by méla vést ke zlepSeni situace firmy v oblasti udrzeni soucasnych zakaznikl a ziskani

novych.

Dilezitou soucasti této firmy by mély bez pochyby byt webové stranky.
V soucasné dob¢, kdy se pomoci internetu mize kupovat a zatizovat prakticky cokoliv,
je web nedilnou soucasti drtivé vétsiny uspésnych podnikatelii. Proto je potfeba vénovat
Cas na aktualizaci zastaralych informaci a celkové oZiveni strdnek. Je potieba
zmodernizovat vzhled stranek a obnovit staré informace ohledné¢ provadénych ¢innosti.
Zakaznici musi mit k dispozici soucasné informace o provadénych sluzbach, aktudlni
fotografie apod. Je dobré se i pochlubit netradi¢nimi pracemi, jako je vyroba vyfukii na
zakazku pro veterany nebo napiiklad sportovnich koncovek vyfukl. Bylo by dobré
vytvotit moznost hodnoceni sluzeb pro zékazniky, aby dostala firma okamzitou zpétnou

vazbu a zékaznik se mohl také vyjadiit v podob¢ komentait k provedenym tkontim.

Dale z dotazniku vyplynulo, ze do této firmy jezdi spousta zékazniki hlavné
na opravy a vyménu vyfukové soustavy, coz ale neni v soucasné¢ dob¢ hlavni ¢innost
firmy. Nyni jsou v nabidce daleko vice komplexnéjsi sluzby, které zahrnuji opravy celého
automobilu pouze s vyjimkou motoru a karosaiskych praci. V minulosti se firma
zabyvala pfedevsim vyfuky, coz davala najevo sloganem ,,vyfukovi doktoti®, coz jiz ale
neplati. Je proto potfeba to dat lidem najevo, ze jsou k dispozici sluzby v oblasti
pneuservisu, brzdového zatizeni, vymeény oleje, filtri, tlumict atd. Proto by bylo dobré
vytvofit letacky, které by se roznesly po okolnich sidlistich, ¢asti Nové Sady a nasledné
I po celém regionu. Dale by se mohla obejit pfilehla parkovisté a letaCky piipnout pod
stéraCe automobild. Lidé by ziskali vétsi prehled o sluzbach a soucésti letdku by mohla
byt i informace o zrenovovanych webovych strankach, kde se muzou potencidlni
zékaznici dovédét vice o provadénych cCinnostech, cenach a pfipadné mohou vznést

I dotaz na véci, které je zajimaji.
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Dalsi moznosti, jak ziskat novou klientelu je oslovit nové spolecnosti, které¢ mayji
vetsi pocet osobnich automobild. Nabidnout jim smlouvu o spoluprici, kterd bude
vyhodnd pro obé strany. Firmé pfinese veEtsi pocet zakazek a jistotu klientely
a spolecnostem piinese znacné benefity pii spravovani jejich vozového parku. Dle poc¢tu
vozidel, dostane takovato firma procentualni slevu na cely nakup. Castku bude mozné
platit fakturou, tedy az po urc¢ité dobé s moznosti platby prevodem. Dale budou mit
prednostni pravo na vyfizeni zakazek, které si budou moci dopiedu urcit. Prostfednictvim
takovychto spolupraci, ziska tento autoservis stal¢ zakazniky o velkém poctu automobilt.
Proto by bylo vhodné, kdyby se majitel pokusil kontaktovat vhodné adepty a nabidl jim

touto cestou své sluzby.

Soucasna klientela si dale vazi vstficného persondlu a také rychlosti sluZeb, které
ma autoservis v ndzvu a logu. To je potieba tedy také zdlraznovat pii obchdzeni jinych
firem. Dale i pfi vytvafeni propagacnich letackti a v neposledni fadé i na webovych
strankach, at’ si jsou potencidlni zdkaznici védomi, Ze budou mit svlij automobil zpét

k dispozici za co nejkratsi dobu.

Pro udrzeni stalych zakaznikl je zde moznost vytvoreni klientskych karet v ramci
vérnostniho programu. Zakaznici, ktefi pravidelné vyuZzivaji sluzby tohoto servisu, by
méli urcité benefity. Jednd se naptiklad o pfezouvani pneumatik zdarma. Na klientské
karty, by se nacitaly body, které dostane zakaznik pii kazdé platbé v tomto servisu. Od
urcitého poctu bodu, by poté mél zakaznik narok na prezuti pneumatik zdarma. Nebo je
tu i moznost uréitych procentnich slev, na celou objednavku. Cim vice by mél zakaznik

bodi na karté, resp. vice utratil v servisu, tim by jeho sleva byla vyssi.

Pro zlepSeni vztaht se zakazniky by firma mohla aktualizovat a zmodernizovat
J1Z zminéné webové stranky, prostfednictvim kterych by zakaznici mohli vznaset dotazy
na poskytované sluzby, provadét objednavky a pomoci komentéait davat firmé zpétnou
vazbu. Dale by se mohla firma zviditelnit prostfednictvim kratkych reklamnich spott
v radiich ¢i pronajmuti billboardu nékde u cesty. DalSim prostfedkem jsou jiz zminéné
letaky, které by se rozdaly po okoli. V neposledni fadé by pomohlo zlepsit situaci

vytvofeni v€rnostnich karti¢ek, smluv o spolupraci, zavedeni akci ¢i slev apod.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo provést analyzu zakaznického segmentu firmy
Ing. Zdenék Janosik — SPEI Rychloservis, a to pomoci dotaznikového Setieni. Dale zjistit
preference stavajicich zakazniki v oblasti vyuzivanych sluzeb a jejich kvality. Dil¢im
cilem bylo na zakladé ziskanych vysledki doporuéit zmény v oblasti vztahu k
zékaznikiim a navrhnout opatieni vedouci k udrZeni stavajicich a ziskani novych

zakaznik.

Bylo tedy provedeno dotaznikové Setieni, v Oblasti preferenci stavajicich
zakaznikd firmy Ing. Zdenék Janosik, jehoz vysledky byly zndzornény pomoci n¢kolika
grafii. Vzorek respondentl se skladal ze zakaznikl této firmy, ktefi navstivili tento
autoservis v obdobi mezi koncem ledna a zacatkem biezna. Dotazniky byly peclivé
vyhodnoceny a vysledky znazornény do deviti grafi. Jedna hypotéza se potvrdila, dvé

z ptedpokladanych hypotéz nikoli.

Dil¢im cilem bylo doporuéit zmény v oblasti vztahu k zakaznikim a navrhnout
opatieni vedouci k udrzeni stavajicich a ziskani novych zédkaznikl. Byla tedy provedena
analyza marketingové komunikace, kterd ukazala nedostatky v této oblasti. NavrZzené
moznosti se tykaly pfedev§im oblasti propagace této firmy prostfednictvim reklamnich
spotli v radiich ¢i rozdavani propagacnich letdkd. Dale bylo doporuceno vytvoieni
vérnostniho systému pro stalé zdkazniky s moZnosti riznych benefitl, které by byly
stouto kartou spojeny. V neposledni fad¢ byla navrZzena i moznost komunikace se

zakazniky prostfednictvim webovych stranek.

V prvni ¢asti této bakalaiské prace byly objasnény teoretické poznatky v ramci
problematiky zdkaznikti a jejich segmentace. V praktické Casti byla predstavena firma
Ing. Zden€k Jano$ik a nasledné provedeno dotaznikové Setfeni potifebné ke zjiSténi
preferenci stavajicich zakaznikli Vv oblasti vyuzivanych sluzeb a jejich kvality.
V samotném zavéru bakalafské prace jsou zpracovany ndavrhy na zlepSeni vztahil se
zékazniky a propagace, které by mély piispet k udrzenti si stavajicich zakaznikt a ziskéani
novych. Doporucené ndvrhy vyplynuly pfedevsim z dotaznikového Setieni a je mozné, ze

se je firma rozhodne v budoucnu aplikovat do své strategie.
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Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu zakaznického segmentu firmy Ing.

Zden€k Janosik — SPEI Rychloservis, a to pomoci dotaznikového Setieni. Dale zjistit

preference stavajicich zakazniki v oblasti vyuzivanych sluzeb a jejich kvality. Dil¢im

cilem je na zaklad¢ ziskanych vysledk doporucit zmény V oblasti vztahu k zakaznikiim

a navrhnout opatfeni vedouci k udrzeni stavajicich a ziskani novych zakazniki.

Teoreticka ¢ast obsahuje charakteristiku zdkaznika a fdze nakupovaciho procesu. Dalsi

kapitola je vénovana segmentaci a jejim typim. Prakticka ¢ast popisuje firmu Ing. Zden&k

Janosik, jeji historii, poskytované sluzby a soucasny stav. Dale je provedeno dotaznikoveé

Setfeni, které zjiStuje preference stavajicich zédkaznikd. V navaznosti na tento prizkum

jsou navrzena doporuceni, ktera by méla pomoci firmé¢ si udrzet stavajici zakazniky

a prilakat nové.
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The aim of this bachelor’s thesis is analysis of current customers of company Ing.
Zden¢k Janosik — SPEI exhausts Olomouc using questionnaire survey and find out their
preferences in the field of use services and quality of its. Partial aim, which is based on
results of the survey is to recommend changes in relations with customers propose
measures to retain existing and get new customers. The theoretical part contains the
characteristics of the customer and phases of shopping process. Another chapter is
devoted to the segmentation and its types. The practical part describes the company Ing.
Zdenék Janosik, its history, services and current status. It was also realized a survey,
which determines preferences of current customers. In response to this survey are
proposed recommendations, which should help the company retain existing customers

and attract new ones.
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Piiloha 1 — Logo firmy Ing. Zdenék Janosik®*

SPEI

VYFUKY
OLOMOUC

RYCHLOSERVIS

®1 Logo firmy Ing. Zdenék Janosik [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://speiolomouc.cz/.
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Pfiloha 2 — Vzor dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Jan Husi¢ka a jsem studentem tfetiho roéniku Moravské vysoké skoly
Olomouc. PiSu bakaldfskou praci na téma ,Preference a specifika zakaznickych
segmentt” atimto bych Vas rad pozadal o vyplnéni anonymniho dotazniku. Ziskané
vysledky budou zpracovany v mé zavéreéné praci.

Dékuji Vam za cas a ochotu vyplnit tento dotaznik.

(Vémi zvolenou odpovéd zaskrtnéte)

1) Pohlavi
[ Zena 0 muz

2) Vék
] ménénez2s [d26-35 [ 36-54 [ 55avyse

3) Jak jste se dozvédéli o této firmé?
] Nawebu [0 z doporuceni C3iné o,

4) Jak hodnotite firmu Ing. Zdenék Janosik? Prosim, ohodnotte jednotlivé
¢innosti znamkou 1-5 s vahou jako ve skole (1 — vyborny, 5 — nedostatecny).

D Rychlost sluzeb D Cenu D Kvalitu sluzeb D Vstiicnost

personalu

5) S jakymi typy problémi jezdite do tohoto servisu? Prosim, sefadte podle

vevys

Cetnosti sluzby, které zde vyuzivate. (1 = nejcetnéjsi, pokud nékterou ze

vs s

sluzeb nevyuzivate, nechte ctverecek prazdny).

D Brzdova soustava D Vyfukova soustava D Pneuservis D Vyména
oleje a filtrd

DZajiétém’STK DTIumiée pérovani D Dily fizeni a napravy D Drobné
elektrikarské prace

6) Jak c¢asto tento autoservis navstévujete?

] Jsem tu poprvé ] 1-2krat za rok [] 3-4krat za rok [] 5 avice
navstév za rok
7) Jiné servisy navstévuji z dlivodu oprav:

vevys

] Motoru [ Slozitéjsi el. prace ] Karosarské prace [ Garanéni
prohlidky
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[ ina opravy, které provadi tato firma — z dlivodu

] Nenavitévuji jiné servisy
8) Nauvstivili jste nékdy webové stranky Ing. Zdenék JanoSik?
O Ano [0 Ne

9) V pripadé, Ze jste odpovédéli na predchozi otazku kladné, prosim, ohodnotte
je znamkou 1-5 s vahou jako ve Skole (1 — vyborny, 5 — nedostatecny).

O 1 O Os O 4 Os
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