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Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zakazniki
vybraného podniku

Abstrakt

Tato bakalarska préace tesi s pouzitim marketingového vyzkumu problematiku zvySeni
spokojenosti zakaznikd spolenosti L'Oréal Ceska republika s.r.o. Vyzkum byl proveden
formou dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je navrhnout feSeni, ktera povedou k ziskani novych
poznatkid a souCasnych nazord respondentt na spolecnost. Na zaklad€ toho jsou pak navrzena
opatfeni a doporuceni, ktera povedou ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky a teorie nastudované z odborné literatury. Autorka do
bakalarské prace zahrnula podstatné problémy a otazky tykajici se marketingové strategie,
marketingového fizeni, marketingového vyzkumu a jeho metod. Je zde také peclivé definovan
a popsan predmét zkoumani — zakaznik a spotrebitel.

Prakticka ¢ast na zéklade vyzkumného Setteni fesi Ctyfi hlavni faktory, mezi které se radi
produkce, zlepSeni nedostatkd, kvalita zbozi a sluzeb a propagace. Jednotlivé pilife jsou dale
rozpracovany a feSeny v navrzich opatieni. Je zde predstavena vybrana spolecnost a jeji strucna
charakteristika, kterd popisuje historii a hlavni myslenku, se kterou vstoupila na trh.

Na zavér jsou autorkou vytvoreny na zakladé vysledku Setfeni konkrétni navrhy opatfent,

ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznikd spole¢nosti L' Oréal Ceska republika s.r.o.

Klicova slova: marketingova strategie, marketingové fizeni, marketingovy vyzkum, metody
marketingového vyzkumu, zakaznik, spotfebitel, dotaznik, konkurence, respondent,

spokojenost



Proposals for measures to increase customer satisfaction of

the chosen company

Abstract

This bachelor thesis is focused on the increase in customer satisfaction in a business of
choice. The research has been conducted via data collection using questionnaires. The aim of
this research is to analyse the overall customer satisfaction and determine opportunities for
brand improvement. Based on the analysis, recommendations on how to increase customer
satisfaction are suggested.

The theoretical part focuses on theories sourced from academic literature. The key themes
and concepts related to marketing, customer and marketing research are discussed.

The practical part is constructed using the author’s individual research. A brief
description of the chosen business is included, while critically discussing the results taken from

questionnaires. The recommendations are provided in the conclusion and results chapter.

Keywords: marketing strategy, marketing research, marketing management, marketing

research methods, customer, consumer, respondent, questionnaire, competition, satisfaction
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1 Uvod

Z psychologického hlediska jsou potieby cloveéka zcela individuélni. Jsou uz po staleti
zaStitovany lidskymi instinkty a pudy. Definice pojmu ,spokojenost zdkaznika“ neni tak
jednotvarna, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Je na to potfeba mnoho nastudované teorie
z odbornych publikaci a také vyzkumu.

Je tfeba si uvédomit, ze vztah mezi podnikem a zakaznikem neni rovnocenny. Podnik je
na zakaznikovi zavisly, zakaznik na podniku vsak nikoliv. Usp&nost podniku, jeho zisk a
postaveni na trhu konkurence ovliviiuje praveé zakaznik. V soucasné dobé se konkurence
kazdym rokem rozrista a na trhu se objevuje stale vice podnikii s podobnymi produkty a
sluzbami. Zde zminéna paralela ma za nasledek vétsi napor na firmy z hlediska udrzeni
dlouhodobé spokojenosti zdkaznika. Spolecnosti by mély dbat na inovaci své podnikatelské
filozofie a na marketingovou strategii. Je znamé, ze pokud si podnik svého zakaznika jednou
ziska, malokdy ma tendenci ptejit ke konkurenci.

Tato bakalarska prace ma za tkol uvést strategické nastroje, které povedou ke zvyseni
spokojenosti zakaznikli vybrané spoleCnosti. Autorka postoupila kroky ke kvalitativnimu
zlepseni. Jednim z vybranych krokt je vytvoreni dotaznikového Setfeni. K marketingovému
vyzkumnému Setfeni byla vybrana dcefina spole¢nost L‘Oréal Ceska republika s.r.o., ktera je
ve vlastnictvi matetské francouzské spolecnosti L.‘Oréal S.A.

Préce je nasledné rozdélena do dvou Casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou
s pouzitim nastudované odborné literatury definovany a charakterizovany pojmy tykajici se
dané problematiky. K nim se fadi marketingova strategie, marketingové fizeni, marketing,
marketingovy vyzkum a jeho metody. Déle marketingovy mix a jeho propojeni se samostatnym
zakaznikem a rozdil mezi zakaznikem a spotfebitelem. V praktické ¢asti je nejprve struéné
charakterizovan vybrany podnik, jeho historie a hlavni mySlenka podnikani. Néasleduje
vyhodnoceni vlastniho Setfeni v podobé dotaznikd. Na zakladé vysledka jsou data Setfeni
analyzovana v podobé grafi, diagramt a tabulek. Dle zjisténych vysledki jsou navrzena
zévére¢na doporudeni pro spoletnost L’Oréal Ceska republika s.r.o., ktera maji za tikol vést ke

zvySeni spokojenosti jejich zakaznika.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé marketingového vyzkumu spokojenosti
zakaznikdl navrhnout ucinna feSeni a opatfeni ke zvySeni jejich spokojenosti ve vztahu
k hodnocenému podniku L'Oréal Ceska republika s.r.o. Cil prace se orientuje na &tyii
problematické oblasti — produkci, zlepSeni nedostatkt, kvalitu zbozi a sluzeb, propagaci, které
jsou podstatné z marketingového rozvoje spolecnosti. K naplnéni cild jsou stanoveny dilc¢i
podpurné cile, které jsou rozdéleny jednotlivé do teoretické a praktické Casti prace.

Hlavnim tkolem teoretické Casti je charakterizovat a vysvétlit kliCové pojmy a faktory
uzce souvisejici s danou problematikou. Kapitola obsahuje zakladni pojmy ze svéta
marketingu, mezi které se fadi naptiklad marketingova strategie, marketingové fizeni a jeho
metody vyzkumu, ¢i zakaznik a spottebitel.

Dil¢im praktickym cilem je nejprve strucné€ seznamit Ctenafe s vybranou spolecnosti.
Dale realizovat marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni, které je blize popsano
v metodice a je zaméfeno zejména na spokojenost zakaznikd vybrané spolecnosti. Dal§im
praktickym cilem je v navaznosti na vysledky vyzkumu koncipovat konkrétni opatreni, ktera

povedou ke zlepSeni procesu z hlediska miry spokojenosti zakaznikt se spolecnosti L' Oréal.

2.2 Metodika prace

Jak jiz bylo vySe zminéno, bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti — na teoretickou
Cast a na praktickou Cast.

Teoreticka Cast Cerpa své poznatky ze sekundarnich dat, ktera se zabyvaji danou
problematikou a je zaméfena na vysvétleni a objasnéni zakladnich pojma jako jsou:
marketingova strategie, marketingové fizeni, marketing, marketingovy vyzkum a jeho metody,
marketingovy mix, zakaznik a podobné. Bakalafska prace Cerpa zejména z odbornych publikaci
a je obohacena konkrétnimi citacemi od vyznamnych autord.

V praktické Casti je strucné popsan podnik, jeho historie, koncept a cile. Dale jsou
graficky znazormény trzby z prodeje zbozi spole¢nosti L' Oréal Ceské republika s.r.0. v rozmezi
od roku 1999 do roku 2020.

Nasleduje analyza primarniho vyzkumu, kterd vyuziva kvantitativni metody, které
vychazi z teorie a hypotéz prvni Casti této prace. Objektivita védeckého vyzkumu zavisi na

spravném vymezeni problematiky a preciznim formulovani otdzek vyzkumu za pomoci
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adekvatni vyzkumné metody. Divodem a cilem vyzkumu jsou konkrétni zjisténi, s jejichz
pomoci se fesi a vytvari navrhy opatieni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zakazniku
vybraného podniku. Pfedmétem vyzkumu je dcefina spole¢nost L' Oréal Ceska republika s.r.o.
a za cilovou skupinu Setfeni je zvolena jejich klientela.

Autorka prace si stanovila dvé techniky sbéru informaci — dotaznikové a terénni Setien.
Ob¢ Setreni byla podepfena jednim dotaznikem. Samotny navrh dotazniku byl vytvofen na
internetové platform€ Survio.com a byl konzultovan s kvalifikovanymi odborniky
marketingového oddéleni L' Oréal Ceska republika s.r.o. V dotaznikovém $etfeni byl zhotoveny
dotaznik umistén na socialni sit€¢ k vyplnéni. Terénni Setfeni mélo dale za kol zachytit §irsi
okruh respondent. Autorka proto dotaznik v tisténé podobé predkladala dotazujicim pred
prodejnami DM a Rossmann, do kterych spolecnost distribuuje své zbozi.

Vsechny odpovédi byly nasledné graficky zndzornény a zpracovany prostiednictvim
programu Microsoft Excel. Konstrukce dotazniku byla tvofena z 10 otazek, ztoho
7 uzavienych a 3 otevienych. Celé Setfeni probihalo necely mésic, a to v rozmezi od 1. do 25.
srpna 2022.

Na zakladé vysledki z analyzy Setfeni jsou pomoci syntézy zjiSt€ény problematické
oblasti. Z téchto oblasti jsou nasledné vytvoreny navrhy opatreni a doporuceni, ktera povedou

ke zvysené spokojenosti zakaznikd spoleénosti L’Oréal Ceska republika s.r.0.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast se zvelké casti vénuje marketingu, jeho definici a podstaté¢ v ramci
podnikani. Neopomenutelnou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery Gzce souvisi se
spokojenosti zakaznika a objasnéni podnikatelskych koncepci. Jsou zde popsany pojmy
zakaznik a spotiebitel a jaky je mezi nimi rozdil z hlediska jejich rozhodovani, osobnostnich
rysu, hodnot nebo potieb. Na jakém principu z psychologického hlediska funguje jejich mozek
a jak u nich biologické predpoklady ovliviiuji rozhodovani ke koupi. Je zde vysvétleno, jak
probiha marketingovy vyzkum a jaké jsou jeho metody, jako napt. dotaznik, pozorovani a
experiment. V neposledni fad¢ je zde blize popsano jeho zpracovani, vyhodnoceni a rozhodnuti.

Teoreticka vychodiska obsahuji rady a kroky pro vybrany podnik spole¢nosti L' Oréal

Ceska republika s.r.o. Slouzi jako smérnice ke zvyseni spokojenosti jejich zakaznika.

3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

,,Marketing Ize chdpat jako souhrn ndstrojit a postupi, s jejichz pomoci se snazime zvySit
pravdépodobnost uispéchu na trhu. “ .

V literatufe muzeme najit celou fadu definic marketingu. Mtzeme se vSak spokojit
snovou definici marketingu, a to podle Americké marketingové asociace zroku 2004.
Marketing se zde popisuje jako ,.cinnost organizace a soubor procesi pro vytvdren,
komunikaci a poskytuti hodnoty zdkaznikiim apro rFizeni vztahii se zdkazniky takovym

zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti (stakeholders).

3.1.2 Podstata marketingu

Podstatou marketingu je, aby podnik prodéaval a vyrabél to, co ma pro zakazniky hodnotu.
Nejprve zjistuje zakaznikovy potieby a nasledné jim piizpisobuje své produkty a ceny, zptisob
prodeje, design, baleni a dalsi. Marketing Cini z nabidky a spotifeby produktu ¢i sluzby
mimoradny a nezapomenutelny zazitek — hodnotu. Hodnotu potifeby marketingu lze vnimat
jako vyznam nabidky pro zékaznika i spolecnost. Jde tedy o to, co nabidka pro tyto dvé

proménné znamena a co jim pifinasi. V tomto smyslu je pojem hodnota Casto spoleCensky

L FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.
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podminéna a proméfiuje se podle konkrétnich ¢asovych, individualnich i mistnich souvislosti.
Nabidka pro zakaznika neni pouze zalezitosti produktu, ale vykazuje §irSi podstatu. Je dana
nejraznéjSimi faktory, jako jsou individualni vnimani, a hlavné prvky marketingového mixu,
kam patii produkt, cena, distribuce a komunikace. Pfitazlivym produktem se pro zakaznika
muze stat i méné kvalitni produkt, ma-li pfiznivou cenu, atraktivni propagaci a je snadno

dostupny. ?

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti a znaci se zkratkou 4 P, tj.
produkt, cena, komunikace a distribuce. M¢l by odpovidat cilovému segmentu a podporovat
positioning * podniku. Takova rozhodnuti se tykaji nabizeného produktu, jeho propagace, ceny
a dostupnosti. Za produkt se muze oznaCovat fyzické zbozi, ale také nejraznéjsi sluzby,

informace a zazitky, pokud mohou byt pfedmétem smény. >

Produkt

Pro podnik je klicové vyrabét své produkty tak, aby se jejich charakteristika lisila od
jejich konkurence a musi také predevs§im odpovidat zvolené marketingové strategii. Muze se
jednat o funk¢ni benefity a rozdily v pouzitych materialech, vykonu, kvalité ¢i opravitelnosti.
Vyznamnou konkurencni vyhodu muze predstavovat také design a vzhled produktu. Vnimana
casto klicovou roli také treba u vyrobcu nabytku (napr. Kartell ¢i IKEA), u vyrobcu kosmetiky
(napr. L’Oréal) ¢ u vyrobcii obuvi (napr. Nike). “ ¢ Vzhledny design se muize stat v fadé situaci
predpokladem prodejniho uspéchu.

Zivotni cyklus produktu se dé&li na jednotlivé faze podle uvedeni na trh (obrazek &.1.). Na
zaCatku jeho uvedeni byva rist trzeb pomaly a zisk spiSe nulovy. Za tento jev mohou vysoké
naklady spojené s uvedenim produktu na trh. Pokud je produkt Gispésny, prechazi do faze rustu.

Na tento pozitivni vyvoj brzy reaguji konkurenti, ktefi kopiruji ispéSnou strategii inovatora a

3 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozS$. vyd. Praha:
GRADA Publishing. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

4 Positioning je klicovym prvkem marketingové strategie a marketingové komunikace. Jeho cilem je, aby znacka
zaujala odlisny postoj v mysli zakaznika, vzhledem ke konkurenci.

> FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

¢ KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.
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vstupuji na trh. V dasledku rostouci konkurence je podnik tlacen ke stalému zdokonalovani
svych produkti. Nasleduje faze zralosti. Jedna se o nejdelsi stadium. Trh i zakaznici jsou jiz na
dany produkt zvykli. Na trhu vSak vladne intenzivni konkurence. V dusledku toho rostou trzby
pomaleji a zisk pomalu klesa. Firmy v tomto stadiu modifikuji a inovuji své produkty a uchyluji
se ke snizovani cen. Konkurence vede k tomu, ze méné uspeésné firmy trh opousteji. Béhem
posledni faze apadku trzby vyrazné klesaji a produkt prestava byt ziskovy. Stale vice zakaznika

prechazi na substitut vyrobku. Podniky se pak samy musi rozhodnout, zda na trhu zistanou ¢i

odejdou. ’
Obrazek &. 1: Zivotni cyklus produktu
Uvedeni Rust Zralost Upadek

Triby/zisk
/N
Cas
Zdroj: Karlicek, 2018 #
Cena

Cena je penézni Castka za produkt. Je to jediny faktor z marketingového mixu, ktery
predstavuje pro firmu vynosy. VSechny ostatni jsou spojeny vyhradné s naklady.

Cenotvorba nebyva tak jednoducha, jak se na prvni pohled mize zdat. Vychazi z uvahy
z ekonomie. Ta predpoklada, ze pokud podnik snizi cenu svych vyrobkud, vzroste po nich
poptavka a naopak. U néekterych odvétvi, jako naptiklad galanterie, se nizké ceny nevyplaci.
Zékaznici maji tendenci kupovat Sperky za vyssi ceny. Nizké ceny se jim jevi jako podezielé.
Ekonomie tento paradox uvadi stru¢nym konstatovanim, ze u luxusnich statki muze byt
zavislost mezi cenou a poptavkou obracena. Aby podnik spravné stanovil cenu, musi nejprve
pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé maji tendenci pfedpokladat,
ze drazsi produkty vykazuji vyssi kvalitu. Naopak levnéjsi produkty vykazuji kvalitu nizsi.
Cena determinuje ocekavanou kvalitu vyrobku.

Z vyse uvedeného odstavce je ziejmé, ze cena piedstavuje klicovou soucast positioningu

znaCky. U prémiovych znacek se ocekava §Si cena, stejné tak jako u znacek
2

7 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a 10z8. vyd. Praha:
GRADA Publishing. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

8 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.
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nizkonéakladovych cena nizka. Vysoka cena v mnoha ptfipadech garantuje zadkaznikovi kvalitu
a exkluzivitu produktu. Pfi tvorbé ceny podnik musi zohlednit celou fadu faktort.
Nejdalezit€jsimi (viz. minula strana) jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota
produktu zakazniky. Cenu si podnik kdykoliv mize zménit naptiklad pomoci kratkodobych

slevovych akci. °

Komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani svych
cilovych skupin, jejichz pomoci podniky napliuji své marketingové cile. Je to zjednodusené
komunikovani mezi marketéry a potencionalnimi zékazniky konkrétni spolecnosti. Komunikaci
se zakaznici dozvidaji o podniku, o jeho produktech a zalezi na tom, jak marketéfi zvladnou
danou komunikaci obstarat. Komunikace je kli€ovym nastrojem v marketingovém mixu a méla
by vychazet z pfedem promyslené marketingové strategie podniku. Podnik by se mohl dopustit
zavazné chyby, pokud by spustil komunikacni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu
a nepodporuje stanoveny positioning znacky. Provedend kampafi musi také odpovidat
stanovenym komunikacnim cilim. Je to napfiiklad zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce,
loajalita a ovlivnéni postoje ke znacce apod. Marketéfi se musi rozhodnout, které faktory ve
své kampani zdlrazni a které naopak upozadi. Jak ma cilova skupina kampan pochopit a jaké
asociace u ni ma kampa vyvolat. Hlavnim cilem marketingové komunikace neni zaujmou nebo
pobavit, ale prodavat. Marketingové sdéleni, které vychazi z komunikace, ma za cil
potencionalni zakazniky presvédcit ke koupi. Pro vétsi ucinnost a autenti€nost je mozné vyuzit
specialni grafiku, slova, obrazy, hudbu a mnoho dalsich prvka.

Mezi zakladni a nejcastéjsi komunikacni prostiedky se fadi reklama. Ta mize mit mnoho
podob, naptiklad televizni, rozhlasové, venkovni ¢i online. Reklama mimo jiné dokaze oslovit
velké cilové segmenty, zvysit aroven povédomi zakaznika a ovlivnit asociace, které znacka u
zakaznika vyvolava.

Marketingovou komunikaci je nutno brat jako investici. Nezalezi ani tak na tom, zdali se
kampan libi ¢i nelibi marketérim. Mnohdy dokonce az tak nezalezi ani na tom, zdali se kampar
libi cilové skupin€. Rozhoduyjici je, jestli ma kampar v konecném duasledku vliv na rast prodeje

a rust znacky.!°

9 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

10 K ARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.
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Distribuce

Distribuci se rozumi zptisob, jakym se produkt dostava ke své cilové skupiné zakazniku.
Zpusob, jakym je produkt distribuovan opét odpovida marketingové strategii a je realizovan pfi
co nejnizSich nakladech. Faktory jako jsou rychlost, pohodli, jednoduchost a hlavné dostupnost,
jsou pro cilovou skupinu rozhodujici. Dostupnost je klicova podminka efektivniho marketingu.

Pro distribuci je nejdualezitéjsi faktor lokalita. Plati-li, ze pokud produkt neni pro cilovou
skupinu dostatecné dostupny, je jakékoliv marketingové snazeni zbytecné. Lokalita musi byt
pro zakaznika predevS$im dostupna. V nékterych pfipadech snadna dostupnost mize byt
hlavnim davodem opétovné poptavky po produktu. Dostupnost ma mimo jiné svou tzv.
emocionalni stranku. Samotny distribuc¢ni proces muze byt pro zakaznika pozitivnim, ale i
negativnim zazitkem. Skrze emocionalni stranku zde hraji dulezitou roli zpusoby doruceni a
chovani personalu.

Kromé vyse uvedenych faktor je dulezité zminit vybér zpfimych a nepfimych
distribu¢nich cest. Pokud firma nevyuziva zadnych distribu¢nich meziclankut, vstupuje tak do
pfimé distribucni cesty. Ta pfichazi do kontaktu se zdkaznikem, a to zejména prostfednictvim
svych vlastnich prodejen, prodejct, provozoven, e-shopti, prodejnich automatt ¢i katalogovych
prodeju. Piima distribuéni cesta je jednoznaéné nejdilezitéj$im distribu¢nim kanalem na B2B!!
trzich. B2B trhy se vyznacuji vysokymi cenami jednotlivych zakazek a produkty vyzadujici
individualni servis. Za téchto okolnosti se zde firmé vyplati své produkty distribuovat pomoci
svych vlastnich prodejcti. Vyhodou této cesty je skuteCnost, ze firma neztraci kontrolu nad
svymi produkty. Vzhledem ktomu, ze dneSni zékaznik je prakticky nepfetrzit€¢ online,
predstavuje piimou distribucni cestu také prodej pres internet neboli e-commerce (prodej
prostfednictvim pocitace) a m-commerce (prodej prostfednictvim mobilniho zafizeni). Piimé
distribucni cesty vSak nejsou zdaleka vhodné pro vSechny piipady a je ucinnéjsi vyuzit
distribucni mezi¢lanky. K tomuto se vyuzivaji nepfimé distribucni cesty. Jednim
z nejrozsifenéjSich zpusobl jsou maloobchodni sit€. V tomto pfipadé podnik své produkty
distribuuje prostiednictvim maloobchodnikti. Maloobchod zajistuje (v mensim objemu) prodej
koncovému zakaznikovi — spottebiteli. Na doruceni produktu koncovému zakaznikovi se také
podili aktéfi jako velkoobchodnici, franSizanti, pfekupnici a dal§i. Vyhodou nepiimé cesty je
absence nakladi spojena s budovanim distribucnich siti, vlastnich skladi apod. Na druhou

stranu podnik ztraci pfimy kontakt se svym zakaznikem, kontrolu nad marketingem a cenovou

Y B2B vychdzi z anglické zkratky ,, Business to business . Lze ho vaimat jako komunikacni vztah mezi 2
spolecnostmi (obchodniky), kde cilovou skupinou je jiny podnik.
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politikou. Nepifima distribucni cesta miize vést nejen k omezenym prodejum, ale i k poskozeni
firemni znacky.
V obecné roviné plati, ze ¢im vice ma firma distribucnich cest, tim véts§i dostupnost si jeji

produkt zajisti. 12

3.3 Podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi komunikovat se svym okolim a zji§tovat momentalni situaci na
trhu, kterou dale vyhodnocuje. Mél by se snazit zvolit co nejvyhodnéjsi zptusob, jakym by
oslovil své zdkazniky a jakou nabidku by pro né pfipravil. Tento postup se souhrnné nazyva

podnikatelska koncepce. Podnikatelskd koncepce se déli do nasledujicich péti kategorii:

Vyrobni koncepce

Hlavnim cilem vyrobni koncepce je stanovit efektivni vyrobu a distribuci. Vychazi
z predpokladu, ze zdkaznici budou mit v oblibé ty produkty, které jsou lehce dostupné a
disponuji nizkou cenou. Usp&snost této koncepce bude docilena, jestlize poptavka po vyrobku

¢i sluzbé bude prevysSovat nabidku.

Vyrobkovd koncepce

Zakaznici zde davaji pfednost vyrobkim, které jsou zajimavé a moderni, maji vysokou
kvalitu a provozni spolehlivost. Podnik by proto mél vénovat asili o ¢astou inovaci vyrobku a
o zlepSovani jejich parametrd a vlastnosti. Uskali problému je v tom, Ze si manazefi Gasto

neuvédomuji, ze obvykle existuji substituty k jejich produktim.

Prodejni koncepce

Zékaznici musi byt o produktech dostatecné informovani a produkty jim musi byt
patfi¢né€ nabizeny. Pokud by tyto dvé podminky byly v rozporu ¢i by je podnik nesplnil,
zakaznici nebudou kupovat produkty v dostate¢ném mnozstvi. Cilem této koncepce je prodat

to, co jiz bylo vyrobeno, ne co pozaduje zakaznik.

Marketingovd koncepce
Je pomérmé mladou podnikatelskou filozofii. Podnik miZe dosahnout stanovenych cilt
za predpokladu, ze spravné odhadne ptani a potieby zakaznikid na cilovém trhu a dokaze je

uspokojit efektivnéji nez konkurence.

Socidlni koncepce

12 K ARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.
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V jejim centru pozornosti stoji feSeni aktualnich problému spolecnosti, tj. socialnich,
enviromentalnich a etickych otazek. Predstavuje dobrovolny zavazek podniki chovat se
v ramci svého fungovani odpovédné nejenom k zivotnimu prostiedi, ale také ke spoleCnosti,

kde podnikaji, s cilem zlepSeni kvality Zivota a spoleCenské odpovédnosti.!?

3.4 Pojem spotiebitel a zakaznik

., Roli spotrebitele a zdkaznika hrajeme v prithéhu Zivota vsichni. Spotiebitel je pojem
obecnéjsi, zahrnuje vie, co spotiebovavdame, tedy i to, co sami nenakupujeme. ““ 1*
Pojem zakaznik v sobé zahrnuje Sirokou S$kalu osob sriznymi spolecnymi a odliSnymi
potiebami, ocekavanim, chovanim a zptsoby hodnoceni. , Zdkaznik je hlavnim diivodem
existence firmy a firma je na zdakaznikovi zavisla, zatimco zakaznik na firmé nikoliv. “ (Vastikova,
2014) ’? Osoba se stava zakaznikem daného podniku, jestliZe zrealizuje koupi urcitého produktu
¢i sluzby. Vztah mezi zékaznikem a podnikem se oznacuje jako vztah zalozeny na vzajemnosti.

., Obé¢ strany maji urcité ndroky, ale také urcité povinnosti .1

3.4.1 Osobnost zakaznika

Vysledky z psychologickych poznatki pro poznavani role Cloveéka jako zakaznika a
spotiebitele v marketingovém prostredi jsou zcela zieymé. Uspokojovani potieb zakaznika je
pro marketing ve stfedu zajmu a odviji se od n¢j dalsi postupy. Zakaznika je dilezité pochopit
z psychologického hlediska jako jednotlivce. Autofi, jako naptiklad R. L. Atkinsonova ¢i E. E.
Smith, definuji osobnost jako charakteristické vzorce mysleni a chovani, které¢ urcuji osobni
styl jedince a ovliviiyji jeho interakci s prostfedim. Osobnost Clovéka zahrnuje takové
proménné, jako jsou sociabilita, emocni stabilita, impulzivita a fadu dal§ich. Tyto faktory
v kazdodennim zivoté rozhoduji o mife poptavky a mife celkové spokojenosti zakaznika. Na
dané proménné pusobi zivotni prostiedi a vychova jedince. Osobnost zakaznika se utvari

v interakci vrozenych biologickych Ciniteld a zkuSenosti, které ziskava v ramci socialniho

13 NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Clashing views on abnormal psychology: a taking sides custom reader / Susan
Nolen-Hoeksema. Guilford, Ct.; Dushkin/McGraw-Hill, c1998. ISBN 0072895454.

4 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skriiky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

15 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsirené vyddni.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

16 WESSLING, Harry. Aktivai vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndie. Praha:
Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0569-9.
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(mikro) a kulturniho (makro) prostiedi. ,, V utvdreni osobnosti se uplatiiuje predevsim proces

socidlniho uceni a zvyraziugji se individualni rozdily mezi lidmi “."

3.4.2 Spotrebni chovani zikaznika

., ZIskani pozornosti clovéka jako spotrebitele je jednim z duleZitych cili, na které se
zaméruji marketingové komunikace. “ ¥ Zptsob, jak ziskat pozornost, je pfedmétem mnoha
teoretickych tvah a konkrétnich studii. Podnik by mél znat zpusob, jakym piitahnout
zakaznikovu pozornost. Muze jit o manipulaci s materialnimi podnéty, které pusobi na
jednotlivé smysly, 1 kombinace smysld, pfedev§im na zrak a sluch. Poskytovani informaci,
napiiklad pomoci reklamy, mé za cil vzbuzovat u zakaznika emoce a upoutat jeho pozornost
pomoci vizualnich efektd. Emoce zakaznika mohou byt pfijemné a nepiijemné. Vse podle toho,
zda podnik potieby zakaznika uspokoji ¢i ne. Pro podnik je dilezité si stanovit, jaké proménné
ovlivilyji ndkup daného vyrobku. Spotiebni chovani neni jen nakup spojeny s prodejem. ,.Je to
obsahly komplex navzdjem se prolinajicich a pusobicich sloZek, ktery je nutné videt

v souvislostech ostatnich sloZek a poloh lidského chovani®. **

3.4.3 Spokojenost zakaznika

O spokojenosti zakaznika jiz bylo napsano mnoho odbornych publikaci, tezi 1 laickych
postiehti. Piesto vSechno se stale znovu objevuje otazka, podle ¢eho posuzovat skute¢nou
spokojenost zakaznikl. ,.Je zrejmé, Ze pojem spokojenost je vysostné subjektivni kategorie,
kterd ma vyrazné individudlni obsah a jeji hodnoceni se proto pohybuje na individudini Skale.’
JPodstata spociva v predstavé zdkaznika o charakteristice sluzby a ndsledné konfrontaci s
vyuzitim skutecné poskytnuté sluzby “. %!

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jaké ma oCekavani ve vztahu k chténému produktu
¢i sluzbé a jaké hodnoty mu to pfinasi. Proziravé podniky ¢i firmy jsou Casto uspeésné prave

diky tomu, Ze zakaznikm pfislibi pouze to, co mohou splnit, a posléze splni vic, nez slibily.??

1" NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Clashing views on abnormal psychology: a taking sides custom reader / Susan
Nolen-Hoeksema. Guilford, Ct.: Dushkin/McGraw-Hill, c1998. ISBN 0072895454

18 NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Clashing views on abnormal psychology: a taking sides custom reader / Susan
Nolen-Hoeksema. Guilford, Ct.: Dushkin/McGraw-Hill, c1998. ISBN 0072895454

19 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skriiiky”. Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

20 NOVY, Ivan a Jérg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik - nds cil?!: jak ziskat zdkaznika Spickovymi sluzbami.
Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1321-7.

21 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2. Aktualizované a rozsiFené vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

22 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0
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Marketingovy mix, ktery byl definovan v predchozi kapitole bakalafské prace, se
spokojenosti zakaznika Uzce souvisi. OznaCeni 4P neboli produkt, cena, komunikace a
distribuce hraji ve spokojenosti zakaznika klicovou roli. Postup pfi integraci marketingového
mixu musi byt jasné a srozumiteln€ vytyCen jiz pii ranych zacatcich.

Je velice dulezité, aby vysledek marketingového mixu co nejlépe splnil ocekavani
zakaznikll a oslovil trh svou nabidkou. S témito Ctyfmi pilifi se souCasné prolind i model
spokojenosti zakazniki (obrazek €. 2). V ném se stfida zakaznikovo ofekavani, vnimana kvalita
produktu, loajalita & samotna spokojenost zakaznika. Castym problémem je pomér ceny a
kvality, kdy dany produkt cenové neodpovida svou kvalitou. Splnéni ocekavani zakaznika ma
pfimou souvislost s ristem a poklesem poptavky po produktu. Dalsi faktor, ktery je potfeba
zminit, je distribuce. Pokud se podnik postard o to, aby se produkt dostal k zadkaznikovi
v pozadovany Cas na misto v pozadované kvalité a mnozstvi, vytvori si podnik prototyp

spokojeného a loajalniho zakaznika. 2

Obrazek ¢. 2: Model spokojenosti zakaznika

Image

]

Ocekavani

zakaznika

l

v
Vnimana ' o
kvalit Vnimana Spokojenost Loajalita
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Stiznost
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova, 200324

Se spokojenosti zakaznika souvisi 1 Customer Relationship Management. CRM pfisel na
svét spolu s vyvojem marketingu. Jedna se o udrzovani dlouhodobé prospésnych vztaht se
zakazniky. Procesem je peclivé fizeni detailnich informaci o jednotlivych zédkaznicich, usilujici

o maximalizaci jejich vérnosti. ,,CRM spolecnostem umoziiuje poskytovat v redlném case

2 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

2 FORET, Miroslav a Jana STAVKOV A. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada,
2003. ISBN 978-80-247-0385-5.
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vynikajici sluzby zdkaznikiim diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci.“*> Podle toho si
spoleCnosti mohou vytvaret na miru své marketingové nabidky, sluzby a média. Cilem vztahu
se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jejich nakupt, nybrz vytvoreni dlouhodobého
vztahu. .. Firma orientovand na vztah se zdkazniky md snahu dovédeét se vice o tom, jak zakaznici

witvdreji pro sebe hodnotu. Vztah se zdakaznikem vznika na zdklade rady setkani. “2°

3.5 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni by v podminkach trzniho hospodatstvi mélo byt nedilnou soucasti
fizeni kazdé organizace. Znamena ,,analyzu, pldnovdni, implementaci a kontrolu programii
navrzenych k vytvoreni, budovdani a udrieni vyhodné smény s cilovymi zdkazniky za ucelem
dosazeni cilii organizace“.?” Marketingové fizeni jako takové neznamena pouhé fizeni
marketingovych aktivit organizace. ,, Nybrz zahrnuje rizeni vSech cinnosti, jejichz hlavnim

cilem a stredem pozornosti je spokojenost zdakaznikit a vyuZivani trznich prileZitosti. © %

3.5.1 Definice poslani, vize a cila podniku

Poslani podniku ¢asto byva vyjadreno struéné a jasné naptiklad v podobé sloganu.
Naproti tomu vize by méla nastinit vetfejnosti, kam chce podnik dospét a ceho chce dosahnout
na trhu konkurence. Vize také predstavuje dlouhodoby zamér jeho podnikatelské Cinnosti.
Z vize podniku se poté odvijeji jeho cile. Stanoveni jeho cilti musi byt zcela presné a konkrétni.
Nejlépe jsou vyjadieny v kvantitativni podobé&. Tyto udaje totiz bezprostiedné urcuji ¢innost a
smér podniku v daném podnikatelském prostiedi. Jejich jasné vyjadieni napomaha spravné se
orientovat a racionalné kontrolovat usili jeho fidicich i vykonnych pracovnikii. Mezi zakladni
ekonomické udaje (ukazatele) uspésnosti rozvoje podniku v trznim prostiedi obvykle patii zisk,
rentabilita, rast obratu a trzni podil dosazeny na trhu. Nesmi se zapominat ani na cile v oblasti
socialni sféry (vytvareni novych pracovnich prilezitosti, rozvoj regionu) ¢i marketingové sféry
(zlepSovani image podniku, zvySovani povédomi o jeho produktech).

Poslani, vize i cile podniku definuje nejvyssi vedeni — majitelé, zakladatelé podniku. 2°

25 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, piclozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

26 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
2690-8.

27 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Harlow: Pearson, c2012. ISBN
978-0-273-75243-1.

28 Donald S. Tull, Del 1. Hawkins, Marketing Research: Measurement & Method : a Text with Cases, vyd.
Macmillan, 1990, ISBN 9780024218216

2 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.
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Obrazek ¢. 3: Dekompozice cili podniku

Vstup na
zahranicni trh

Ekonomické Personalni Marketingové
cile cile cle
Kvalifikace Nébor Konkurence- Poznani Propagace
Vydaje Prijmy stavajicich novych schopnost zahranic- pro zahra-
pracovnik(l pracovnik(i nabidky niho trhu nicni trh
L L] L L L L L
. . . . . . .

Zdroj: Foret, 2012

3.6 Marketingové prostiedi

Kazdy podnik je do zna¢né miry originalni praveé svymi cili, vizi a poslanim. Jelikoz se
podnik mize setkat se socialné-ekonomickym rozdilem, je zapotiebi znat aktualni situaci na
trhu, na ktery se podnik zamétuje. ,, Marketingova cinnost totiz spise predstavuje dlouhodobou,
systematickou a planovanou realizaci veskerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou
orientaci na trh s jeho ndarocnymi pozadavky zdkaznikii. “3° Marketingové prostiedi lze ¢lenit

na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi se sklada z né€kolika faktord, které ovliviiyji firmu zvenci.
Podnik na tyto faktory nema zadny vliv, proto je nemuze ovliviiovat. Cilem podniku je na dané
faktory brat ohled a byt v obraze, aby mohl svymi aktivitami na piipadné zmeény co nejrychleji
a nejvyhodnéji zareagovat. Mezi faktory makroprostiedi patfi demografické, ekonomické,

pfirodni, technologické, politické a kulturni prostiedi.

Demografické prostredi
Prostiedi, které se zabyva celosvétovym rustem populace, migraci obyvatelstva,
porodnosti, umrtnosti, starnutim obyvatelstva atd. , Hlavnim ukazatelem, ktery marketéri

sleduji, je populace, véetné poctu a riistu obyvatelstva ve méstech a regionech. DalSimi

30 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

24



ditleZitymi ukazateli pak jsou vékovd a etnicka struktura, dosazenda tiroveri vzdéldani, typické

sloZeni domdcnosti a regionalni charakteristiky a jejich zmény. “ 3!

Ekonomické prostredi

Kupni sila velice silné zavisi na ekonomickych ukazatelich jako jsou minimalni a
pruméra mzda zakaznikd. Dale se muze odvijet také od uspor, zadluZenosti a dostupnosti
uvérd. Trendy, které ovliviyji kupni silu maji na podnikani silny dopad. Marketéfi by méli byt

s vy$i téchto faktort dobfe seznameni a podle toho smérovat nabidku produkta.

Prirodni prostredi

., Prirodni prostiedi, kam patri také klimatické a geografické podminky, stejné jako
otdzky surovinového bohatstvi a ekologické problémy, jaké predstavuji znecisténi vody (toku,
Jezer i mori), ovzdusi (zejména ve spojitosti s ozonem), tézba surovin a s ni spojend devastace
zivomiho prostiedi, rostouci ndklady na energii (vystavba, provoz, a hlavné ukonceni provozu
Jjadernych elektraren). “3? Korporatni enviromentalismus si plné uvédomuje potiebu zaclenéni
pravé téchto ekologickych otazek do strategickych plant firmy. K trendim, kterych by si
marketéfi méli byt védomi, patii nedostatek surovin a vody, zvySujici se naklady na vyrobu
energie, zvySené urovné zneCisténi a ménici se vladni role. Ekologicka regulace zptsobuje
tvrdy dopad na néktera ekonomicka odvétvi, napt. na tézbu surovin. Podniky, které dokazou

skloubit ochranu zivotniho prostredi s jejich hlavni ¢innosti, ¢ekaji na trhu znacné piilezitosti.

Technologické prostiedi

Technologické prostiedi charakterizuje stale se zrychlujici tempo inovaci, zkracovani
inovacniho cyklu a stim spojené zivotnosti produkti. Dale sem patii dostupnost dopravni
infrastruktury (leti§té, zeleznice, pfistavy a dalnice), technologické uroven vyrobnich zafizeni
podniku ¢i dostupnost internetu a komunikacniho spojeni. Nové technologie dne§niho svéta
stimuluji miru rastu ekonomiky. V meziobdobi téchto inovaci ma ekonomika tendenci
stagnovat. Marketéfi by v tomto ohledu méli sledovat aktualni trendy, aby podnik nezlstal

pozadu a udrzel se i nadale na trhu konkurence.

Politické (pravni) prostiedi
Politické prostiedi se sklada z takovych zakont (legislativy), které slouzi jak na ochranu

podnikatele, tak na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich agentur, skupin vefejného zajmu,

3L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

32 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0
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politickych stran a nevladnich organizaci. VSechny tyto ukazatele by mély spolecné tvorit

férové podminky na trhu.

Kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi v sob&€ uchovava tradu tradic a silné pusobicich hodnot (jazykovych,
nabozenskych), projevujicich se v mnozstvi odlisnych subkultur’? a v hromadné sdélovacich
prostiedcich. Pro podnik je dulezité, jak na né spotiebitel skryté nahlizi. Velkou vahu maji
spoleCnosti, které stale objevuji nové zpusoby, jimiz si ziskaji zpét své spotiebitele a duvéru
zaméstnancu. Ujistuji své zakazniky, ze jsou hodnotnou soucasti spolecnosti a ze své slogany
a poslani mysli zcela vazné. Kazda spolecnost méa své subkultury, skupiny se sdilenymi
hodnotami, preferencemi, presvédCenimi a chovanim, které vychazi zjejich konkrétnich
zivotnich zkuSenosti. ,,Marketéri vidy milovali teenagery, protoZe pravé oni udavaji trendy
modé, hudbé, zabave, novym myslenkdm a postojiim. Zaujméte nékoho v jeho puberté a je velkd
nadéje, Ze bude vasim zdakaznikem po cely Zivot. *“ 3*

Téchto Sest okruhti by mélo podniku odkryt rizné prilezitosti na trhu. Co trh nabizi, ale
také jaké nastrahy a nebezpeci se zde skryvaji a zda by pfipadné také mohly realn¢ nastat. Jedna
se 0 Opportunities and Threats Analysis (obrazek ¢. 4), Cesky feCeno analyzu pfilezitosti a
hrozeb. Pro analyzu makroprostiedi, zejména v managementu, se ¢asto pouzivaji analyzy podle
zacateCnich pismen jako PESTLEK (politické, ekonomické, socialni, technické
a technologické, legislativni, ekologické a kulturni faktory) a dalsi.

., Je ziejmé, Ze obé analyzy, tedy jak mikroprostiedi, tak také makroprostiedi, se vzdajemné
dopliuji. Celkovd souhrnnd analyza marketingového prostiedi (trhu) se zkrdcené oznacuje
spojenim obou predchozich zkratek jako SWOT a bézné se hovori o SWOT analyze, ktera je
zdkladem vypracovani kazdé marketingové strategie a rovnéz kazdého marketingového pldnu.
Miize se stejné dobre tykat celé organizace (podniku), jakoz ijednotlivych produktii. Oproti
vySe zminénym analyzam typu PESTLEK, je nespornou prednosti SWOT analyzy to, Ze v sobé
zdroven spojuje analyzu makroprostredi i mikroprostredi. © ¥
SWOT analyza slouzi jako identifikace hlavnich ptilezitosti a ohrozeni podniku, stejné tak jako

najiti jeho silnych a slabych stranek.

33 Subkultura je oznacovdna jako mald skupina se specifickymi kulturnimi znaky, které ji odlisuji od vétsinové
kultury. PrestoZe subkultura nese odlisné znaky v ramci Zivotniho stylu, hodnot a norem a chovani, je nedilnou
soucasti vétsinové kultury a v mnohych vécech ji miiZe ovliviiovat nebo ji byt ovliviiovdna.

34 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

35 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010. Praxe manazera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0
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Obrazek ¢. 4: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 20133°

Marketingové mikroprostredi

Mikroprostfedi se skladd ze samotného podniku sjeho zaméstnanci, dale potom
zakaznik(, dodavatelt, marketingovych zprostfedkovatelt, vefejnosti a konkurentd. Tito
ukazatelé podnik do jisté miry ovliviiuji a podnik je na nich zavisly. Na rozdil od
makroprostiedi zde méa podnik moznost sam aktivné meénit a ovliviiovat zminéné faktory, napf.
pii vybéru jiného dodavatele, spoluprace s konkurenty ¢i komunikovani se svymi zakazniky
skrze reklamni kampané.

Dodavatelé zajist'uji pfisun vseho, co je zapotiebi pro fungovani podniku véetné surovin,
energie, sluzeb atd. Pro spokojenost obou stran je dilezité dodrzovani pozadované kvality
dodavek, smluvenych dodacich termind a 1hit i potfebného objemu vstupti a dohodnuté ceny.
Do kategorie vefejnosti fadime neziskové organizace ¢i mistni obyvatele, ktefi ziji v teritoriu,
na némz podnik pasobi. K zakaznikim, kteti produkt nebo sluzby kupuji, patii spotiebitelé
(jednotlivci, domacnost), organizace nebo stat (statni zakazky). Za konkurenty podnik povazuje
vSechny subjekty na trhu, které nabizeji stejné nebo podobné zbozi.

K posouzeni urovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych a
slabych stranek (anglicky Strengths and Weaknesses Analysis), jejiz pomoci si podnik mize
vyhodnotit své prednosti a nedostatky ve vSech vySe uvedenych faktorech (dodavatelé,
vefejnost, zakaznici, konkurence apod.) Zkracené byva tento postup oznacovan jako S-W

analyza.?’

36 JAKUBIKOV A, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

37 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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V soucasném marketingovém prostiedi probéhlo mnoho klicovych zmén. Diky internetu
a socialnim sitim maji zdkaznici o produktu, sluzbé ¢i spolec¢nosti vétsi prehled nez kdykoliv
predtim. Znamé privatni znacky obchodu se staly davéryhodn€jsimi a vice prodavanymi, jsou-
li levn&jsi nez propagované narodni znacky. S pfichodem novych technik a vymozenosti
dokézou konkurenti kopirovat nové vyrobky a sluzby snadnéji a rychleji, zejména asijsti
vyrobci, ktefi napodobuji zbozi véhlasnych svétovych znacek. Zaruka kvality je proto Casto
v ohrozeni. Socialni sité, jak jiz bylo feCeno, daly vzniknout zcela novym médiim a
prostiedkim pfimého prodeje zakaznikiim. Coz s sebou piinasi mnoho vyhod, ale i nevyhod

jak pro podnik, tak pro koncového zakaznika.*®

3.7 Marketingovy vyzkum

. Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerium
rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby “.** Zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, ktera jsou dale klicova pro marketingové rozhodovani. Marketingovy vyzkum
poskytuje empirické informace o situaci na trhu a zakaznicich podniku. Tyto informace jsou

ziskavany na zakladé€ objektivizovanych a systematickych postupt.

3.7.1 Historie marketingového vyzkumu

Kofeny historie tohoto pojmu sahaji uz do 19. stoleti. Kolem roku 1824 se v USA poprvé
uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volict v prezidentskych volbach. O sto
let pozdéji pak skupina vyzkumnikt obohatila tyto vyzkumy o statisticky propracované postupy
vybéru. Ve 40. letech minulého stoleti se pak publikovaly prvni explana¢ni modely chovani.
Zejména se jednalo o to, nakolik dokazou nazorovi vidci ovlivnit rozhodovani a chovani
voli¢t. Poznatky se pak finalné prenesly do marketingu, modelt chovani a rozhodovani
zakaznika, které zname dnes.

Z historie je tedy zfejmé, Ze pojem navazuje na tradice sociologického vyzkumu a
vyzkumu vefejného minéni. ,,Odlisnosti prameni predevsim z jejich predmétu. Marketingovy
vwzkum, jak jiz bylo uvedeno, se vénuje predevSim pozndavani trhu (zdkaznikii, dodavatelu,

odbératel), sociologicky vyzkum zase socidalnim problémiim (Zivotni styl, nezaméstnanost,

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-26908.

39 Donald S. Tull, Del I. Hawkins, Marketing Research: Measurement & Method : a Text with Cases, vyd.
Macmillan, 1990, ISBN 9780024218216
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rodina) a konecné vyzkum verejného minéni zkouma aktudlni spolecenské, zejména politické

otdzky (volebni preference). “#°

3.7.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovy vyzkum se d€li na primarni a sekundarni. Primarni zahrnuje vlastni
pruzkum pomoci vlastnich samostatnych jednotek, napf. sbér informaci v terénu provadeény
vlastnimi silami nebo najatymi pracovniky. Oproti tomu sekundarni vyzkum znamena
predev§im dodateCné dal§i vyuziti dat (v podobé nového statistického zpracovani a nové
interpretace), ktera jiz dfive nékdo zpracoval. U sekundarniho prizkumu je na vybér z dat
neagregovanych, tedy v puvodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, a
agregovanych, kde jsou hodnoty sumarizované za cely soubor nebo se vyskytuji v podobé
statistickych hodnot, jako jsou procenta, priméry, rozptyly atd. Neagregovana data si podnik
muize znovu statisticky zpracovat zcela podle svych potieb, musi vSak pocitat s vysSSimi
finan¢nimi i ¢asovymi naroky. Pokud chce podnik usetfit, miize pouzit data agregovana, ktera
jsou napiiklad v publikacich Ceského statistického ufadu nebo v zavéreénych zpravach

marketingového vyzkumu apod. *!

3.7.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze rozdé€lit na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory stovek i tisicti respondentu.
Snazi se zachytit nazory i chovani lidi co nejvice standardizovan€. Mezi kvantitativni vyzkumy
patii osobni rozhovory, pozorovani, experimenty, pisemna dotazovani apod. Naproti tomu
kvalitativni vyzkum umoziuje podniku hlubsi poznani motivu chovani lidi, odhalujici povahu
a souvislosti jejich nazort, postoju a preferenci. Tento druh vyzkumu je také oproti

kvantitativnimu zptsobu rychlejsi, méné nakladny a méné naroény na realizaci. +?

3.7.4 Problém, cil a plan marketingového vyzkumu

Definovat marketingovy problém je jednou z nejdulezitéjsich casti vyzkumu. Obsahové
a tematicky vymezuje oblast, na kterou se budou zameétrovat dalsi kroky. Pokud by problém

nebyl definovan predem, mohlo by se stat, ze naklady pruzkumu pfesahnou hodnotu jeho

0 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.

H JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
26908.

42 Donald S. Tull, Del 1. Hawkins, Marketing Research: Measurement & Method : a Text with Cases, vyd.
Macmillan, 1990, ISBN 9780024218216
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ptinosu nebo Ze konecné vysledky budou o né¢em jiném, nez zadavatel potiebuje. Rozhodné
by zde neméla chybét uvodni orienta¢ni analyza situace. Pii ni se vyzkumny pracovnik blize
seznamuje s prostiedim a podstatou problému. ,Na zdkladé vymezeného problému jsou
ndsledné stanoveny cil, nebo dokonce cile vyzkumu. Mély by precizné vyjadrovat, co ma vyzkum
zZjistit. “¥

Plan je dal§im krokem po definovani problému a cild vyzkumu. Specifikuje postup
ziskani potrebnych informaci a dale navazujici kroky k jejich zpracovani, vyhodnoceni a
interpretaci. Mél by obsahovat napt. formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), predbézné

predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat, stanoveni techniky, ureni zptisobu kontaktovani

respondenttl apod.**

3.8 Metody marketingového vyzkumu

K poznavani okolniho svéta, tedy vCetné naSich zakaznikli, pouzivame techniky
empirického vyzkumu. Konkrétné metody piedstavujici obecny pfistup ke zkoumanému
socialné-ekonomickému problému ¢i objektu. Mezi metody marketingového vyzkumu se tadi
dotazovani, pozorovani a experiment. Vybér vhodné techniky Setfeni zavisi pfedevs§im na cilech
vyzkumu, povaze zjistovanych informaci, na potfebném rozsahu a typu respondentd a na
Casovych a financnich moznostech podniku. Kazda z nésledujicich technik mé své vyhody a

nevyhody, které je tieba pfedem peclivé zvazit.*

3.8.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejcastéjSim postupim marketingového vyzkumu. Dotazovani se
uskuteciiuje pomoci nastrojii (dotazniki, zaznamovych archt) a vhodné zvolené komunikace

vyzkumnika s respondentem.*

3 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.

# FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
26908.

* FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.
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Obrazek €. 5: Zprostredkované dotazovani
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Dotaznik

Pii tvorb& dotazniku se musi dbat na jeho dikladnost. Spatné sestaveny dotaznik maze
zkreslit ziskané informace a vysledky nemusi pak odpovidat cilim jeho vyzkumu. Otazky by
meély byt sestaveny systematicky a zformulovany natolik srozumitelné, aby je respondent
pochopil. Dulezity je také jeho vzhled, kam patii graficka uprava, format, Giprava stranky, barva
¢i kvalita papiru. Pokud je dotaznik vytvoreny online formou, nékteré faktory zde neplati. Do
dotazniku je potfeba zahrnout otazky jen opravdu nutné. Pfili§ dlouhy dotaznik ma tendenci
respondenta spiSe odradit. Respondent pak ma pocit, ze jeho vyplilovanim zabere pfili§ mnoho
casu.

Cilem dotazniku je vzbudit zdjem respondenta, vysvétlit mu podstatu a cil dotazniku a
jaky bude pfinos po jeho vyplnéni. Pfedem se ujistit, ze respondent je dobfe srozumén, jakym
zpusobem ma dotaznik vyplnit — zda odpovédi krouzkovat, kiizkovat nebo podtrhavat. Urcit
jeho zpisob a termin vraceni ¢i odevzdani po jeho vyplnéni. Dulezité je také ujisténi
respondenti o zachovani jejich anonymity. V nékterych pripadech ptusobi dobrym dojmem,
pokud je vyzkum zastitén odborn€ uznavanou ¢i jinak vSeobecné vazenou instituci, ptipadné
alespon tfeti nezavislou stranou (agenturou marketingového vyzkumu), ktera bude na konci
podepsana.

Otazky v dotazniku maji nejcasteji dva typy formatu. Prvni jsou otazky oteviené, kdy
respondentovi nepredkladame zadné varianty odpovédi. Maze se tedy vyjadrit zcela svobodné
svymi slovy. Druhym typem jsou otazky uzaviené. Ty nabizeji vicero moznych variant, ze
kterych si dotazovany vybere pouze jednu nebo nekolik odpovédi. ,,Vyhodou je zejména rychlé
a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovdni respondenta na to, co nds zajima. Nevyhodou je
nutnost vyjadiovat se v danych variantdach, které respondent nemusi povazovat za ndlezité

vhodné, presné a vystizné. “ %’

" FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.
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Nedilnou soucasti je manipulace s dotazniky, ktera zahrnuje jeho distribuci a navrat.
Béznym zpusobem rozdani dotazniki je rozeslani postou ¢i elektronicky (e-mail, socialni sit€)
nebo osobni predani. Vyplnéné dotazniky pak respondenti mohou zaslat opét postou ¢i umistit
do specialnich schranek (uren) nebo mohou byt posbirany osobné. Pokud jsou vyplnény online
formou a rozeslany pres socialné site, jeho vysledky se ukladaji rovnou jeho dotazateli opét
formou online. Dilezitost by se méla klast na kontrolu Gplnosti a spravnosti vyplnéni vracenych
dotaznikti. Neuplné ¢i chybné vyplnéné dotazniky by se mély vyfadit ze statistického

zpracovavani.*8

3.8.2 Pozorovani

Pozorovani, jako dalsi z technik ziskavani informaci, provadi vyskoleni pracovnici, tzv.
pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce, zpusoby chovani a vlastnosti
sledované jednotky (osoby). Predpoklad pro pozorovani je nezavislost pozorovatele na dané
jednotce. Vzajemné se neovliviiuji, neptisobi na sebe. Objektivni formou ziskavani informaci,
které podnik potiebuje, mize byt napfiklad pozorovani zakaznik(i hypermarketu.
., V konkrémim praktickém pripadé zminéného hypermarketu by se mohlo jednat o vytvareni
dlouhodobé vedenych zdznamu, napriklad o poctech zdkazniki, za urcité casové intervaly
(hodiny, dny, tydny, mésice, roky), o jejich vilastmostech (muzi versus Zeny, mladi versus stari),
o tom, zda, co a kolik si z nasi nabidky zakoupili, jak casto nakupuji a mnohé dalsi. “ #°

Pomoci vhodnych elektronickych pomucek, jako napiiklad pokladen se Ctecimi
zafizenimi ¢arového kodu, kamer nebo elektromagnetické platebni karty, ma podnik moznost
sledovat frekvenci nakupt, nakupovanych polozek ¢i zaznamu pohybu zakazniki v prostoru
prodejny. Pomoci pozorovani lze evidovat také nékteré zjevné identifikacni vlastnosti, jako jsou
vek, pohlavi, zda zakaznik pfijel automobilem, zda nakupoval sam ¢i s nékym atd.

Pozorovani podnik muze uskuteCnit zjevné (zacastnén€) nebo skryt€ (nezucastnéné).
Zjevné pozorovani je vétSinou provadéno pozorovatelem osobn€, navic s vybavenim
zaznamniku (kamera, diktafon, blok). Naopak skryté pozorovani je provadéno tak, aby
pozorovatel nenaruSoval pfirozené chovani pozorovaného. Mezi skryté pozorovani patii
napfiklad kamerovy systém Ci pres jednosmeérné prithledné sklo (zrcadlo).

Podnik by mél ke zkoumanému chovani vybrat reprezentativni vzorky populace tak, aby

se zobecnily vysledky na celou populaci. Diky dneSnim nejrizné€js§im technickym pfistrojum

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
26908.

¥ FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.
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1ze evidovat chovani velice pfesné a objektivné. Velikou vyhodou je, ze zjisténé udaje mivaji
navic digitalni podobu, takze je 1ze okamzité online statisticky zpracovavat.
Pokud se stane, Zze pozorovatel nechape zjisténé chovani zakaznikd, je vhodné vyuzit

radéji techniku dotazovani.>

3.8.3 Experiment

Za experiment se da povazovat v podstaté kazda zména v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Patfi tam inovace produktu, pokles/zvySeni ceny ¢i umisténi
produktu. Evidovat se budou reakce zakazniki — tzn. zda a jak se zmeéni jejich nakup
konkrétniho produktu. Pokud se prodej zvysi, 1ze zménu povazovat za spravny krok kuptedu,
naopak pokud se prodej snizi nebo zistane stejny, mél by podnik zkusit néco jiného.

Problém, ktery zde muze nastat, spoCiva v tom, ze na chovani zakaznik maji vliv i jiné
faktory a zmény v makroprostiedi, naptiklad inflace, celkova ekonomicka situace nebo nova
nabidka konkurence. Je proto praktické nepouzivat experiment v marketingovém vyzkumu tak
casto. V marketingu, kde se zkouma jedinec, skupiny i jeste slozitéj§i socioekonomické
utvary, jsou mnohem castéji pouzivané techniky jako je dotazovani nebo pozorovani.

Neékteré experimenty mohou dokonce zahrnovat experimenty laboratorni. Méfi se zde
fyziologické reakce zakaznikl (krevni tlak, pohyby oci, tepova frekvence atd.) ,, Naznaceny
behavioristicky — pristup  laboratornich  experimentii  tvori  metodologicky  zaklad
neuromarketingu.“ > Tyto experimenty mohou podniku poskytnout, jak zakaznici reaguji na
nejruzn€j§i marketingové podnéty. Mohou to byt zména ceny, nova reklama, reklamni kampari
a mnohé dalsi. Tato metoda je vSak finan¢né€ nakladné;si vlivem méficich aparatur a omezenym
rozsahem respondentti ochotnych podstoupit takovéto vySetieni.

Pii zobecnovani poznatkt prostiednictvim experimentu je tieba dbat jisté opatrnosti. Podnik
nesmi zapominat, ze informace jsou Cerpany ze situaci v podstaté uméle navozenych,

v omezeném rozsahu.>?

30 FORET, Miroslav a David MELAS, 2021. Marketingovy vyzkum v udrZitelném marketingovém managementu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1723-9.

SLFORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN n978-80-265-0038-4.

32 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
26908.
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3.9 Zpracovavani ziskanych informaci

Cilem zpracovani je urcita statisticka syntéza, agregace — skladajici se z dil¢ich poznatka
vyzkumu. Ve zpracovani hraji roli jak predmét zkoumani, tak objekt zkoumani. U zakazniku
se podnik snazi vycCist co nejvétsi ¢ast zkoumaného problému (s ¢im jsou, a naopak nejsou
zakaznici spokojeni, pfipadné na ¢em jejich spokojenost a nespokojenost zavisi).

Sledované hodnoty se lisi podle cilt Setfeni a také podle charakteru znaku ziskanych dat.
Nekteré vlastnosti zkoumanych dat maji charakter kvalitativni ¢i kvantitativni. Pfi zjistovani
vysledku se proto musi dbat na to, aby se rozliSovaly odpovédi tvofené slovne, pomoci vybéru
z vice variant nebo odpoveédi Ciselnych.

U otevienych a polootevienych otazek lze pouzit metodu kategorizace, kdy se musi
nejprve vypsat uvedené odpovédi, nasledné se vyberou nejCastéji jmenované odpovédi a
zbyvajici se zahrnou do kategorie , jiné“.

Manazeti, kteti zadali vypracovani daného vyzkumu, musi zvazit vyznam prednesenych
zaverh. Pokud je divéra ve vysledky vyzkumu nizka, mohou se rozhodnout zadat dalsi studie
problému nebo prizkum cely zopakovat. Rozhodnuti zavisi na nich. Provedeny vyzkum jim

nicméné poskytne uceleny pohled na cely problém.™

33 FORET, Miroslav a David MELAS, 2021. Marketingovy vyzkum v udrZitelném marketingovém managementu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1723-9.
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4 Prakticka c¢ast

V praktické Casti je nejprve stru¢né charakterizovana francouzska spolecnost L' Oréal
S.A, ktera je matetskou spolecnosti vybraného podniku. Charakterizace slouzi pro predstaveni
jejich podnikatelské Cinnosti. Dale je strucné popsan ekonomicky stav dcefiné spole¢nosti
L'Oréal Ceska republika s.r.o., doplnény o grafické znazornéni vyvoje trzeb za prodej zbozi
od roku 1999 do roku 2020.

V dalsi c¢asti je podrobné vyhodnocen a zanalyzovan dotaznik, ktery byl proveden
vlastnim marketingovym vyzkumem.

Zaver praktické Casti se pak vénuje shrnuti zjisténych dat a jejich problematickych oblasti

s naslednym doporucenim navrha opatieni ke zvyseni spokojenosti zakaznika daného podniku.

4.1 Charakteristika materské spolecnosti L."Oréal S.A.

L’Oréal S.A. je francouzska znacka, jejichz zacatky sahaji az do roku 1907.

Za pocatkem spolecnosti stoji védec jménem Eugene Schueller, jehoz ambice a posedlost
veédeckym pokrokem pohénéla tehdejsi vyvoj podniku.

L’Oréal S.A. se fadi mezi jednu z nejvyznamnéjsich svétovych znacek, ktera pfinasi jen
to nejlepsi z luxusni kosmetiky. Od liceni a péce o plet’ pres péci a barvy na vlasy. Mezi jeji
predméty podnikani se fadi mimo jiné Skolici ¢innost v oblasti dekorativni a vlasové kosmetiky,
kosmetické sluzby, pedikara, manikura, masérské, rekondicni a regeneracni sluzby atd.

Pti tvorbé produktt je jejich hlavni motivaci francouzska kultura. Znacka je zté€lesnénim
parizského svobodomyslného pfistupu k uspéchu a k zivotu. PfevysSuje svou konkurenci v usili
o udrzitelnost vnéjsiho prostiedi z hlediska ekologické budoucnosti a planuje v tomto smyslu 1
nadale cilit své budouci inovace. Mezi jednu z ekologickych inovaci patfi naptiklad plan
nahradit vSechny obaly od Samponu recyklovanymi a recyklovatelnymi obaly.

L Oréal S.A. podle svych oficialnich stranek uz od roku 1989 ukoncili testovani jejich
ptisad na zvitatech, tedy o 14 let dfive, nez v tomto odvétvi vstoupil v platnost prislusny zakon.
Vyuzivaji specialni techniky Episkin. Jedna se o model rekonstruované pletové tkang, ktery je
vysledkem vice nez 30 let védeckého vyzkumu. Je cennym nastrojem pro pochopeni internich
mechanismt biologie pleti, aniz by tak bylo ublizeno zivému organismu (viz. podkapitola
3.12.3).

Filozofie spolecnosti L’Oréal je jednoducha. Cht&ji nabizet zakaznikim maximalné
ucinné produkty za pfijatelnou cenu. Jeji predstavitelé veéfi, ze v oblasti krasy neexistuje

univerzalni feSeni pro vSechny, ale naopak, ze krasa je zcela jedine¢na. Bojuji proti stereotypim
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a prosazuji moderni nadhled na zeny. Podporuji jejich zivotni cesty, etapy a prani. Cilem
spolecnosti je pak bezpecnost, ucinnost a kvalita jejich produktu.

Spolecnost ma pod sebou 27 mezinarodnich znacek, véetné znacek Garnier, Maybelline,
New York, Vichy, Lancome, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani atd. VSechny tyto znacky
zastituje prostfednictvim distribucnich kanalt, jako jsou supermarkety, drogerie, lékarny,
internetové obchody &i kadefnické salony. V Ceské republice L‘Oréal aktivné funguje od roku
1994 pod nazvem L' Oréal Ceska republika s.r.o.

Obrazek €. 6: Logo spolecnosti L‘Oréal S.A.

LOREAL

Zdroj: https://www.loreal.com/cs-cz/czech-republic/

4.1.1 Ekonomicka situace podniku

Jak jiz bylo zminéno v prechozi kapitole, L' Oréal Ceska republika s.r.o. ptisobi v Ceské
republice od roku 1994. Zakladatelské dokumenty a notatsky zapis jsou vedeny od roku 1997.
Prvni ucetni uzavérka byla uskutecnéna v roce 1999. Vsechny zminéné informace jsou
zvetejnény ve Verejném rejstiiku a Sbirce listin.

Vyse zakladniho jméni spole¢nosti ¢inila 180 000 000 K¢&. Spolecnost byla na ceském
Gizemi od roku 1994 do roku 2000 vedena pod nazvem CESLOR, s.r.o. Jako predméty
podnikani byly uvedeny:

e Dovoz, vyvoz, nakup a prodej vyrobki kosmetickych, regeneracnich, toaletnich,
hygienickych, parfumerie a dalSich souvisejicich produkta a vyrobkt nezbytnych
k distribuci.

e Distribuce a velkoobchod se spotfebnim zbozim z dovozu.

e Skolici &innost v oblasti dekorativni a vlasové kosmetiky.

V roce 2000 bylo obchodni jméno spoleénosti CESLOR, s.r.o. zménéno na L' Oréal
Ceska republika s.r.o. Pfedméty &innosti byly rozsifeny o:

Kosmetické sluzby — manikara a pedikura
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Graf: €. 1: Trzby za prodej zbozi (v celych tisicich K<)
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Zdroj: Vlastni tvorba dle podkladi ze serveru Justice.cz

Tento graf zaznamenava roéni vyvoj trzeb za zbozi spole¢nosti L' Oréal Ceska republika
s.r.0. od roku 1999 do roku 2020 za jednotliva ucetni obdobi. Hodnoty grafu vykazuji vesmes
konstantni rast.

Pandemicka situace, ktera se objevila v roce 2019, m¢la za nasledek negativni vliv i na
kosmeticky prumysl. Prizkum spole¢nosti Research and Markets, ktery se zabyval globalnimi
dopady pandemie, vyhodnotil, Ze doslo k poklesu prodeje a narusSeni dodavatelskych fetézca,
které zpusobily bankrot mnoha kosmetickych spolecnosti. V dasledku karanténnich opatieni
chybéla na pracovistich pracovni sila. Zakaznici v mnoha regionech byli nuceni kosmetiku
nakupovat on-line cestou. Byli ochuzeni o celou fadu faktoru, jako napf. o rady vyskoleného
personalu ¢i vyzkouseni a otestovani produkt pfimo v prodejnach.

Spolegnost L’Oréal Ceska republika sr.o., i pies viechna pandemicka opatieni,
nezaznamenala zadné nejistoty, které by nastaly po ucetni uzavérce ke konci roku 2020 a které
by mély vyznamny financ¢ni dopad na vedeni spolecnosti do budoucna. Za tento jev miize
kazdoro¢ni rozmach kosmetického primyslu a odhodlani spolecnosti L’Oréal jit inovacim
kuptedu. Spolecnost planuje priabézné prehodnocovat finan¢ni plan béhem roku 2021 a 2022
tak, aby reflektoval novou situaci na trhu. Déale je o¢ekavan dalsi rozvoj spole¢nosti, obohaceny
o nové produkty a investice (propagace, reklama), vCetné rozvoje distribucni sité a vnitini

struktury (informacni technologie, logistiky, modernizace atd.)
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4.2 Realizace marketingového vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je navrhnou opatreni, ktera povedou ke zvysené spokojenosti
zakaznikl vybraného podniku. Pro tuto praci, jak jiz bylo vySe zminéno, byla vybrana
spoleénost L’Oréal Ceské republika s.r.o. Autorka bakalaiské prace si zvolila tento podnik z
divodi kladného vztahu ke kosmetice. Dale také proto, ze jeji blizci rodinni pfislusnici
podnikali v této oblasti.

Zvoleny typ vyzkumu by mél pomoci v sestavovani navrhd opatfeni pro zvySeni

spokojenosti zakazniku.

4.2.1 Metodika

Pro zisténi navrht opatfeni, ktera by vedla ke zvySeni spokojenosti zakazniku
spole¢nosti L’Oréal Ceska republika s.r.o., bylo potieba zjistit a zmapovat, jak je spolednost
vnimana veftejnosti. K ziskani téchto informaci autorka pouzila dotaznikové Setieni za pomoci
webového dotaznikového programu Survio.com. Sestaveny dotaznik byl vlozen na socialni sité
k vyplnéni. Spolu stim autorka provedla také terénni Setfeni. To probihalo dotazovanim
zakaznikd prodejen Dm a Rossmann, do kterych spolecnost distribuuje své zbozi. Celé Setfeni
probihalo necely mésic, a to v rozmezi od 1. do 25. srpna 2022. Dohromady se celého Setfeni
zhcastnilo celkem 85 respondentl ve véku 19-60 let. Ziskané odpovédi byly nasledné
sjednoceny, vyhodnoceny a zndzornény pomoci internetového programu Survio.com a

Microsoft Word a Microsoft Excel.

4.2.2 Struktura dotazniku

Pred spusténim samotného dotazniku je respondent sezndmen a srozumén s ucelem
vyzkumu a instruovan, jak pifi vyplilovani dotazniku postupovat. V prvni ¢asti se dotaznik
zabyva vSeobecnymi informacemi, jako je pohlavi a vék. Druh4 ¢ast je zaméfena primarné na
vybranou spolec¢nost. Otazky jsou zde formulovany specifictéji a tykaji se kosmetického
odvétvi a sluzeb a produktti vybrané spolecnosti.

Dotaznik se skladd dohromady z 10 otazek. Pfevaznou c¢ast dotazniku tvoii otazky
uzaviené, na které mohl respondent odpoveédét pouze jednou odpovédi. Zbylé otazky jsou
roz€lenény na otdzky s vice moznostmi, kde respondenti dostali §anci své odpovédi rozvést a

vyjadrit svij nazor k dané problematice.
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4.3 Analyza vysledki

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni samotného dotaznikového Setfeni. Pro vétsi
prehlednost je ke kazdé otazce prifazeno grafické znazornéni spolu s komentafem autorky,
ktery podrobnéji popisuje, k jakému zavéru doslo.

Otazky jsou vyhodnoceny tak, jak Sly za sebou v sestaveném dotazniku. Varianty otazek

— uzaviené a oteviené — se mezi sebou prolinaji.

4.3.1 Vyhodnoceni otazek

Otazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Graf ¢. 2: Pohlavi zakaznika

@ iena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka byla zaméfena na zmapovani genderového rozpolozeni respondentd. Z grafu
je jasné Citelné, ze dotaznikového Setfeni se zicCastnilo vice Zen nez muza. Tento jev maze byt

zpusoben nizkym zajmem muzia o kosmetiku.
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Otazka ¢. 2: Kolik Vam je let?
Graf ¢. 3: Veékova kategorie zakaznika
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Druha otazka byla zaméfena na vek respondentt. Cilem bylo zaujmout co nejsirsi skalu
vékového rozmezi. Z grafu ¢. 3 je zifejmé, ze nadpolovicni vétSinu respondentl tvori
respondenti ve v€ku 19-25 let. Tento vysledek mize byt vyvolan vétsim zajmem této vékoveé
skupiny o kosmetiku.
Otazka ¢. 3: Védeli jste, ze hlavni francouzska spoleCnost L'Oréal S.A. ma pod sebou
znacky jako jsou: La Roche-Posay, Lancome, Giorgio Armani ¢i NYX Professional Make-up?

Graf ¢. 4: Povédomi o znackach L'Oréal

mnpe m®ano vim o jinych znackach, nez vyse uvedenych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno v pfechozich kapitolach, mateiska spolecnost pod sebou vlastni fadu
vyznamnych kosmetickych znacek. Pfed formulaci otdzky bylo zapotfebi provést vlastni
vyzkum. Dohledat, které vyznamné kosmetické znacky na trhu L' Oréal S.A. vlastni a které jsou
naopak jeho konkurenci.

Z grafu €. 4 lze vycist, ze vétSina respondentil nema o tomto faktu zadné povédomi. To
muze byt zpusobeno nizkou informovanosti vetejnosti ze strany spolecnosti.

Otazka & 4: Jaké produkty spole¢nosti L’Oréal Ceska republika s.r.o. pouzivate a

v jakych obchodech je nakupujete?

Otazka €. 4 je otazkou polouzavienou. Otazka je graficky rozdélena do dvou cCasti. Prvni

tabulka znazortiuje produkty, které zdkaznici nej¢astéji nakupuji. Druha tabulka, které obchody

navstévuji.

Tabulka €. 1: Produkty

Odpoved Pocet respondentil Podil
,,Zadné “, nic “, nepouzivam “ 18 21,17 %

lak do vlasu, kondicioner)
Dekorativni kosmetika 39 45,88 %
(fasenka, make-up, rténka,

krém, tuzka na oci, serum

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dle tabulky cislo 1 nejvice respondentti odpovédélo, ze od L' Oréalu nejcastéji nakupuji
dekorativni kosmetiku. Druhd v poradi byla vlasovd kosmetika. Pomérné znacna cCast
dotazujicich odpovédéla, Zze od spoleCnosti nepouzivaji nic. Jako divod uvedli nakup

konkurenénich znacek ¢i nepfili§ velky zajem o kosmetiku.
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Tabulka €. 2: Obchody

Odpoveéd Pocet respondentt Podil
Dm 39 45,87 %
Rossmann 24 28,24 %
NYX Professional 6 7,06 %
Lancome 3 3,53 %
Sephora 7 8,24 %
Douglas 3 3,53 %
Respondent neuvedl obchod 3 3,53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhé tabulce respondenti odpovidali, kde své oblibené produkty nejcasteji nakupuyji.

Z tabulky je patrné, ze zakaznici nakupuji nejvice produktt v drogeriich jako jsou Dm
nebo Rossmann. Zbytek dotazovanych nakupuje produkty spoleCnosti, které maji bud
samostatné kamenné obchody ¢i e-shopy.

Otazka ¢. 5: Vedéli jste, ze spoleCnost L’ Oréal netestuje své produkty na zvitatech?

Graf ¢. 5: Povédomi zakaznika o testovani na zvifatech

mne ®ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vysledka z otazky Cislo 5 je patrné, ze vice nez polovina respondent nema o této
skuteCnosti ponéti. K tématu testovani na zvitatech a celkové udrzitelnosti se podrobnéji vénuje

otazka cislo 6.
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Otazka €. 6: Slyseli jste nekdy o terminu Episkin?

Graf €. 6: Povédomi o udrzitelnosti spole¢nosti

®ano = ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tato otazka je v dotazniku kli¢ova. M¢la za ukol zjistit, kolik procent dotazovanych
metodu Episkin zna.
Patfi k velice vyspélym technologiim v dnesnim kosmetickém svété.
Dle vysledkd dotazniku se zjistilo, ze bohuzel vice nez polovina respondenti o této
metod¢ nikdy neslySela.
Otazka ¢. 7: Pokud byste chtéli na spole¢nosti néco zlepsit nebo zménit, co by to bylo?

Tabulka ¢. 3: Nazory zakazniku

Odpovéd Pocet respondentu Podil

Pomér cena/kvalita 41 48,23 %
produkta

Eticky piistup 14 16,47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka méla za ukol zjistit aktualni nazory zakazniki na vyrobky a sluzby
spole¢nosti L' Oréal Ceské republika s.r.o. Respondenti zde mohli svobodné vyjadiit, co by
chtéli zlepsit ¢i zcela zménit.

Znacna Cast respondentti byla toho nazoru, ze by nic ménit nemusela. Vede si dle jejich

nazoru dobfe a dosahuje vSech standardii. Naopak mezi faktory, které by se podle nékterych
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respondenti mély zlepsit, je cena produkti a jeho design, ekologicky piistup, rozsifeni
sortimentu ¢i ekologicky pfistup.

Cena produkti s ohledem na jeho design byla v dotazniku zastoupena nejcastéji. Pro
vétSinu dotazovanych jsou neékteré ceny produktli ve srovnani s konkurenci piili§ drahé. Néktefi
respondenti byli toho nazoru, Ze design vyrobkt neodpovida jeho cen€. Dle jejich nazoru pasobi
v porovnani s cenou lacin€. Cena patii mezi jeden z nejdulezitéjSich faktort, kdyz jde o
spokojenost zakaznikt. Existuji situace, kdy nizka cena mize poptavku zvysit, v nékterych
situacich naopak snizit. Vysoka cena mize zakaznikovi indikovat vysokou kvalitu, jindy se
ale cena vySplha tak vysoko, ze si produkt odmitne koupit. Spole¢nost by vzdy méla dbat,
aby ceny vyrobka odpovidaly jejich kvalité.

Jako druhy nejcasté)si faktor byl uveden eticky pfistup k vyrobé. Respondenti se ¢asto
vyjadiovali k problematice testovani na zvifatech. Matetska i dcefina spolecnost maji vSak na
svych oficialnich strankach (viz. obrazek Cislo 7) zvefejnéno jasné prohlaseni o netestovani na
zvitatech. Dle nazoru autorky prace muZze byt tato neznalost dotazovanych zpusobena
faleSnymi prohlasenimi a dezinformacemi na riznych webovych strankach a blozich, kde lidé
Cerpaji z nepodlozenych zdroju.

Zbylych par procent odpovédi se tykalo rozsifeni sortimentu. Bohuzel tento faktor byl

uveden bez dalsi specifikace.

Obrazek &. 7: Oficialni prohlageni L' Oréal Ceska republika s.r.o.

P = Group Commitments Brands Beauty Science & Technology Careers
LOREAL
GROUPE

L'Oréal Czech Republic / Articles / Commitment /

Spolecnosti L’'Oréal zalezi na dobrych zivotnich
podminkach zvirat a netestuje na zviratech. Jsme pro svét
bez testovani na zviratech.

Od roku 1989, tedy 14 let pred tim, neZ to vyZzadovaly legislativni predpisy ,EU*, netestujeme bezpecnost nasich produktd na zvifatech

ProtoZe nam zéleZi na dobrych Zivotnich podminkach zvifat, pred vice nez 40 lety byla spole¢nost L'Oréal priikopnikem ve vyvoji rekonstituované
lidské kiize, kterou Ize pouZit k vyhodnoceni chovani kosmetickych ingredienci a pipravkd na lidské kdiZi. V sou¢asné dobé vyrabime riizné typy
rekonstituované lidské k(ize v nasich laboratofich Episkin ve Francii, Cin& a Brazilii - a tuto technologii poskytujeme viadam, organizacim a dalS§im
spole¢nostem pro Ucely testovani, aby nemuseli testovat na zvifatech

Zdroj:https://www.loreal.com/cs-cz/czech-republic/articles/commitments/for-world-
without-animal-testing-cz/
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Otazka ¢. 8: Znate a pouzivate n€které z téchto konkurencnich znacek? (Schwarzkopf,
Avon, Maxfactor, Bourjois, Yves Rocher, Nivea).

Tabulka €. 4: Konkuren¢ni znacky

Odpovéd Pocet respondentu Podil

Schwarzkopf 14 16,47 %

,,iepouzivdm ani jednu 19 2235%
z nich*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cCislo 8 méla za ukol zjistit, jaké konkurencni znacky respondenti nejvice
pouzivaji. Dale se pak zaméfit na jeho nejsilnéjsi konkurenci a snazit se porovnat jejich sluzby
a produkty.

Dle tabulky ¢islo 4 1ze vycist, ze nejvice respondentt nakupuje a pouziva znacku Yves
Rocher. Tato znacka ma své vlastni kamenné obchody a vyrabi produkty na stejné bazi jako
firma L.’Oréal. Tato spolecnost si také dava zalezet na netestovani na zvifatech, avSak pouziva
na to odliSnych metod. Jako dalsi zkonkuren¢nich znacek by se dala oznacit znacka
Schwarzkopf, ktera vyrabi predevsim vlasovou kosmetiku. Zbyli dotazujici pouzivaji bud
znacky jako jsou Nivea ¢i Maxfactor anebo zadné z vySe zminénych.

Otazka ¢. 9: Jaka je kvalita zbozi ve srovnani s konkurenci?

Graf ¢. 7: Srovnani s konkurenci

@ Zhrubastejna

O néco lepsi
® Onéco horsi
Mnohem horsi

Mnohem lepsi

Zdroj: Survio
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V kosmetickém prumyslu konkurence na trhu neustale roste. Pro nékteré spolecnosti
muze byt tézké se na ném vubec udrzet. Mnoho kosmetickych vyrobkt si je podobnych a
rozhodujicim faktorem pfi koupi je pak cena, design nebo kvalita danych vyrobkda.

L’Oréal je na ¢eském trhu jiz fadu let a stale se drzi na vrcholu kosmetického primyslu.
Vysledky dotazniku prokazaly, ze kvalita zbozi spole¢nosti je vniméana ve srovnani
s konkurenci za zhruba stejnou.

Otazka ¢. 10: Doporucil/a byste spolecnost a jeji produkty svym pratelim?
Graf ¢. 8: Doporuceni spolecnosti

@ Pravdépodobné ano
® Nevim
® Urité ano

m Pravdépodobné ne

Urcité ne

Zdroj: Survio

Otazka Cislo 10 cilila na ochotu respondenti doporucit produkty a sluzby L' Oréal svym
znamym.

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, ze nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych by tak ucinila.
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S Interpretace vysledkii vyzkumu, shrnuti a navrhy opatieni

5.1 Interpretace vysledka vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl provadén za acelem posouzeni spokojenosti zakaznikl
vybraného podniku. Jak jiz zaznélo v teoretické cCasti, existuji faktory, které jsou pro miru
spokojenosti a nespokojenosti klicové a podnik je svymi ¢innostmi sam ovliviiuje. Provedeny
vyzkum dal moznost zakaznikim vyjadfit se a projevit svlj vlastni nazor na vybranou
spole¢nost zcela anonymné.

Na dotaznik odpovédélo vice zen nez muzu. I pres to, ze kosmeticky pramysl ve 21.
stoleti klade stale vétsi diraz i na muzskou kosmetiku, vétSinu poptavek spolecnosti stale tvori
zeny.

Vysledky vyzkumu predstavuji z nejvét§i cCasti respondenti ve véku 19-25 let. Tato
skupina je z hlediska miry informovanosti nejvice kvalifikovana. Vice nez 50 % dneSni
poptavky po kosmetice zatupuje praveé tato kategorie. Dle vysledka Setieni Ize pozorovat, ze
skupina zakaznikd spolecnosti L’Oréal mize byt i rozsahlejsi. Netvofi ji pouze zeny a muzi
okolo 20 let, ale také zeny a muzi v rozmezi 30-60 let.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, spolecnost L'Oréal S.A. vyrabi
produkty s oficialnim logem spole¢nosti a vlastni mimo jiné také fadu celosvétovych znacek.
Tyto znacky mohou nést odlisné pojmenovani, ale vSechny jsou oznaceny logem , L. Oréal*
na zadni stran€ obalu. Dle vysledkt vyzkumu bylo zji§téno, Zze respondenti nemaji ponéti, ze
spoleCnost vlastni i vyrobky uvadéné pod jinym nazvem nez L' Oréal.

Nejvice respondenti pouziva dekorativni a vlasovou kosmetiku (fasenky, rténky, tuzky
na o€i, Sampony, kondicionéry apod.) Kosmetiku obvykle nakupuji v drogeriich jako je Dm a
Rossmann. V téchto fetézcich se nejCastéji vyskytuje vlasovad a dekorativni kosmetika od
spole¢nosti L’Oréal S.A.

Jak jiz v bakalatské praci zaznélo, L’Oréal se snazi dbat na zivotni prostiedi. Pracuje
s inovativnimi prostiedky, které ji umoziiuji netestovat své produkty na zivych organismech.
Jedna z proslulych inovaci je metoda zvana Episkin. Dle dotaznikového Setfeni se zjistilo, ze
vice nez polovina dotazovanych o této metod¢ stale nevi. Autorka jistou skute¢nost vzala v
uvahu a pojem Episkin a jeho vyznam zafadila do samotnych navrha opatieni v podkapitole
3.12.3.

Na zakladé vysledku vyzkumu lze fict, ze nadpoloviéni vétSina respondentd, ktefi

zodpoveédéli vySe zminéné otazky, povazuje spolecnost L’Oréal za profesionalni a je s ni

47



spokojena. Cast jich viak pozadovala n&které véci zménit. Mezi né patiil zejména pomér ceny
a kvality. Dle jejich vyroka design nékterych produktd nekoresponduje sjeho cenou. Dale
dotazovani zminili podezfeni o neetickych postupech souvisejicich s testovani na zvitatech. To
vSak vyplyva z nepodlozenych, chybnych zdroji a jejich neznalosti o soucasnych inovaci
spoleCnosti.

Jak bylo jiz feCeno, na kosmetické firmy jsou kladeny vysoké naroky jak od spotiebitelt,
tak vlivem neustale se zvySujici konkurence. Podobné vyrobky jako L’Oréal vyrabi mnoho
dalSich podnikt. Dle provedeného vyzkumu se zjistilo, Ze si spolecnost a jeji konkurence vedou
obdobne. Zakaznikiim pfijde jejich kvalita vyrobkt a sluzeb v porovnani s konkurenci zhruba

stejna. Nejvice zakaznika pouziva produkty od konkuren¢ni znac¢ky Yves Rocher.

5.2 Shrnuti

Mateiska francouzska spole¢nost L'Oréal S.A. se fadi mezi jednu z nejznameéjsich
kosmetickych firem na celém svété. Usp&sné pod sebou zastituje a fidi fadu dcefinych
spole¢nosti véetné L' Oréal Ceska republika s.r.0.

Sortiment je Sirokospektralné vytvaren tak, aby uspokojil prani témét kazdého zakaznika.
V popredi se vyrabi vlasova kosmetika, vzdy stejné fady - tj. Sampon a kondicionér na podobné
bazi slozeni, dale barvy na vlasy a dekorativni kosmetika. Produkty jsou koncipovany jak pro
zeny, tak pro muze. Dostupnost se fadi k dal§im kladnym vlastnostem. Spole¢nost ma mnoho
cest, které vedou snadno a rychle kjejim zakaznikim. Mezi né patii distribuce, ktera je
v pripadé Ceské dcefiné spoleCnosti zaStiténa prednimi drogeriemi (Dm, Rossmann) a
internetové prodejny (Notino, Parfemy.cz, apod.). L'Oréal S.A. zahrnuje pravidelné své
zakazniky novymi informacemi, v¢etné novinek a inovaci o své znacce. Produkty a sluzby
s nimi spojené jsou profesionalné predavany cilovym zakaznikiim pomoci reklamnich spota na
televiznich obrazovkach a internetovych platformach. Inovace a modernizace jsou prednimi
hesly pro vyvoj spolecnosti. Piikladem budouci inovace je nahradit plastové obaly vice
pfijatelnou ekologicte)si verzi.

Na zakladé provedeného vyzkumu lze fict, ze zékaznici hodnoti spolecnost kladné.
Vyskytli se vSak vyjimky a problematické oblasti na  jejichz zakladé byly feSeny a
zformulovany navrhy a doporudeni pro spole¢nost L’Oréal Ceska republika s.ro., aby piispé&ly

ke zvysené spokojenosti jejich zakazniki.
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5.3 Navrhy opatreni

Eticka stranka spole¢nosti
V dnesnim svéte a spoleCnosti je pojem udrzitelnost velice rozsifeny. Kosmetické odvétvi

bylo vzdy oznafovano za hlavni terC kritiky za testovani na zviratech.

L Oréal S.A. vSak svou revolu¢ni metodou usetfil utrpeni a zZivot mnoha zviratim. Jak se o tom
jiz zminuje kapitola Cislo 3.10., spoleCnost své produkty bezpecné testuje pomoci metody
Episkin. Jedna se o uméle vypéstovanou kuazi v laboratofich. Ta se sklada
z jednotlivych kousku kiize odebranych pfi plastickych operacich. 1zolované kozni buriky jsou
naneseny na membranu, ktera je tvotfena z bilkovin, tzv. kolagenu, péstovaného nékolik dni
v zivém roztoku. Buiky se na kolagenu mnozi, a tim se vytvari zrohovatéla vrstva, ktera kryje
povrch skutecné lidské pokozky. Dle nékterych védct je metoda Episkin dokonce spolehliveéjsi

nez samotné testovani na zviratech.

Z vysledka vyzkumu se ukazalo, ze vétSina respondenti metodu Episkin nezna a nikdy
o ni nesly$ela. Kromé toho také vétina netusi, Ze spoletnost L' Oréal Ceska republika s.r.o.
zasadn€ zadné ze svych produktd netestuje na zvifatech. Autorka prace proto navrhuje, aby
spoleCnost usilovala o roz§ifeni této skuteCnosti do povédomi vefejnosti. Propagace tak
prulomového pojmu jako je Episkin by mohla vést ke zvySeni sympatii existujicich, a

predevsim potencionalnich zakaznikd spolecnosti.

Prvni z moznosti, jak seznamit vefejnost s touto metodou, je obohaceni reklamnich spoti
na televiznich obrazovkach a socialnich sitich o pojem Episkin. Spolu s tim by bylo vhodné
vytvorit na obalech produkta specialni oznaceni. To by bylo na stejném principu jako oznaceni
napf. pro recyklaci.

Na obrazku ¢.8 je autorkou navrzen motiv znazoriujici ochranu zvirat. Symbol
netestovani na zvifatech predstavuje zajic, zobrazeny na ploSe barvy pokozky. Pro spravné

pochopeni se navrhuje pfidat popisek, ktery tento symbol vysvétluje.
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Obrazek ¢. 8: Nacrt oznaceni metody Episkin na obalu produktu

Sampon Fibrologie

L'Oreal Paris Elseve

W przypadku dostania sie do
oczu natychmiast prz je wodg.

1110933 B - INGREDIENTS : AQUA/
WATER, SODIUM LAURETH SULFATE,
COCO-BETAINE, SODIUM LAURYL
SULFATE, SODIUM CHLORIDE, GLYCOL
DISTEARATE, HEXYLENE GLYCOL, LACTIC
ACID, ALCOHOL DENAT., HYDROXYPROPYL
GUAR HYDROXYPROPYLTRIMONIUM
CHLORIDE, SODIUM HYDROXIDE,
AMINOPROPYL TRIETHOXYSILANE,
POLYQUATERNIUM-30, LIMONENE,
LINALOOL, CARBOMER, CITRONELLOL,
METHYLCHLOROISOTHIAZOLINONE,
METHYUSOTHIAZOLINONE, PARFUM /
FRAGRANCE. (F.LL. C159447/2).

Testovdno metodou Episkin
—

Nikoliv na zvifatech

Zdroj: https://makeup.cz/product/117105/

Pomér cena/kvalita

Cena byla jednim z nejCast€ji zminovanych faktort ve vysledcich vyzkumu. Jak jiz bylo
feCeno v prechozich kapitolach, dle nékterych respondenti ceny neodpovidaji aktualnimu
designu produkti. Maji pocit, ze prili§ vysoka cena nekoresponduje s estetickym vzhledem a
navozuje dojem mén¢hodnotného zbozi.

Vzhledem ktomu, Ze produkty znatky L'Oréal Ceska republika s.r.o. nakupuji
predev§im Zeny s vy§§imi piijmy, neni realné klast na spolecnost natlak na snizeni cen. Autorka
prace proto navrhuje nesnazit se ceny snizit, ale zlepsit pouze design vyrobku. Pasobeni kvality
obalové techniky musi bylo v souladu s jeji cenou. Zakaznici by méli nabyt dojmu, ze cena
odpovida jejich pfidané hodnoté.

Zlepseni marketingové komunikace

Srovnanim kvality sluzeb vybrané spolecnosti s jeho konkurenci se zabyvala otazka Cislo
9. Autorka prace v této otazce s vypovéd'mi dotazovanych ne zcela souhlasi. Dle vlastniho

vyzkumu zjistila, ze spoleCnost Yves Rocher, jeden z nejvétsich konkurenti na Ceském trhu,
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spliuje vice predpokladu pro kvalitni zakaznicky servis. Zakaznik se na néj muZze obratit
snadng&ji a rychleji prostfednictvim telefonu. Spoletnost L'Oréal Ceska republika s.r.o. ma
zakaznicky servis pouze ve formé e-mailu, coz mize mit za nasledek pomalejsi vyfizeni
pozadavku zakaznika. Toto zjisténi vedlo autorku k navrhu dalsiho opatieni.

Spolecnosti se tedy doporucuje zlepsit marketingovou komunikaci a zahrnout do svého
stavajiciho zakaznického servisu nové i pevnou linku. Toto opatfeni muze vést k rychlejsimu

vytizovani dotazi zakazniki a tim pfispét ke zvySeni jejich spokojenosti.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vytvofit na zdkladé marketingového vyzkumu
soubor navrhi a opatieni pro zvySeni spokojenosti zakaznik( spoletnosti L’Oréal Ceska
republika s.r.o. Navrhy a opatieni byly vytvoreny na zakladé vysledka kvantitativni metody —
konkrétné dotaznikového Setfeni.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace slouzila jako vzor a nastinéni praktické ¢asti. Autorka
podrobné nastudovala literaturu z odbornych zdrojt, predev§im kniznich titul od ptednich
marketingovych expertd (Foret, Kotler, Vastikova a dalsi), ktera se tykala spokojenosti
zakaznik( a spotiebitelti, marketingové strategie, marketingového fizeni, marketingu, metod
marketingového vyzkumu atd. Na zakladé charakteristiky a popisu marketingového vyzkumu
ajeho metod byl nasledné zrealizovan dotaznik v praktické ¢asti. Ten byl objektivné a precizné
strukturovan za pomoci kvalifikovanych odbornikéi marketingového oddéleni L' Oréal Ceska
republika s.r.o. a rozdélen na dvé techniky sbéru informaci — dotaznikové a terénni Setfeni.
Celkové Setieni probihalo necely meésic, a to v rozmezi od 1. do 25. srpna 2022.

Po teoretické Casti nasledovala Cast prakticka. Jejim hlavnim cilem bylo aplikovat ziskané
poznatky z teoretické ¢asti do praxe. Zacatek tvorila kratka charakteristika vybraného podniku,
ktera slouzila ktomu, aby ctenafi 1épe porozuméli budouci problematice vyzkumu. Pro
viditeln&jsi porovnani vyvoje spole¢nosti v Ceské republice od jejich po&atkd aZ po soudasnost,
slouzilo grafické znazornéni trzeb za prodej zbozi od roku 1999 do roku 2020.

Nasledovalo vyhodnoceni otazek z provedeného dotazniku. Z marketingového vyzkumu
vyplynulo, Ze celkové hodnoceni verfejnosti na spolecnost je pozitivni. I pres kladné hodnocent
meéla cast dotazovanych nékolik stiznosti a pfipominek. NejCastéji se zde objevoval cenovy
faktor spolecné s vizualni strankou produkta a eticky pfistup k testovani produkti. Nejméne
respondenti se vyslovilo k rozsifeni sortimentu spoleCnosti. Témér 30 % dotazujicich
nepozadovalo vici spolecnosti zadné zmény.

Na zaklade provedeného vyzkumu vyplynuly vysledky, které byly nasledné aplikovany
do navrht a doporugeni pro spole¢nost L'Oréal Ceska republika s.r.o. VSechny tyto postupy
mely za tkol jediné, a to vést ke zvySeni spokojenosti jejich zakaznikd.

Cinnost spole¢nosti by se dala chapat jako velice komplexni, proto kromé& navrhi opatfeni
a doporuceni vzniklo i shrnuti kladnych vlastnosti spole¢nosti a jejich hlavnich prednosti. Mezi

ty se fadi rozsahly sortiment, Siroké zaméfeni, lehka dostupnost, modernizace a inovace.
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Tato prace muze dale poslouzit jako navrh pro instruktaZz na zvySeni spokojenosti
zékaznikd L’Oréal Ceska republika s.r.o. Autorka by rada pozadala vedeni marketingového
oddéleni spolecnosti o projednani jejich zjisténi tykajicich se problematickych oblasti.

Na zékladé provedenych Setfeni se povazuji cile bakalarské prace na téma , Navrhy

opatrenti ke zvySeni spokojenosti zdkaznikit vybraného podniku *“ za splnéné.
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8 Prilohy

Priloha ¢€.1: Scénar dotaznikového Setteni

Cil dotaznikového Setreni:
e Odborne usporadat soucasné nazory respondenti
e Ziskat blizsi prehled o klientele spoletnosti L'Oréal Ceska republika s.r.o.
e Zjistit miru spokojenosti dotazujicich k vyrobkiim a sluzbam spolecnosti

e Ziskat nové poznatky za uCelem feSeni a vytvoreni navrht opatieni

Metodika a zaméreni dotaznikového Setreni:

Objektivita védeckého vyzkumu zavisi na védecky spravném vymezeni problematiky a
preciznim formulovani otazek vyzkumu na jedné strané, ale stejné tak na vystizném vybeéru a
pouziti adekvatni vyzkumné metody. Autorka prace si stanovila dvé techniky sbéru informaci
—dotaznikové a terénni Setfeni. Samotny navrh dotazniku byl vytvofen na internetové platforme
Survio.com a byl konzultovan s kvalifikovanymi odborniky marketingového oddéleni L' Oréal
Ceska republika s.r.o. V dotaznikovém Setieni byl zhotoveny dotaznik umistén na socialni sité
k vyplnéni. Terénni Setfeni mélo dale za kol zachytit Sirsi okruh respondent. Autorka proto
dotaznik v tisténé podobé predkladala dotazujicim pfed prodejnami DM a Rossmann, do
kterych spolecnost distribuuje své zbozi.

Vsechny odpovédi byly graficky zndzornény a zpracovany prostiednictvim programu
Microsoft Excel a Microsoft Word. Konstrukce dotazniku byla tvofena z 10 otazek, z toho 7
uzavienych a 3 otevienych.

Na zaklad¢ vysledki z obou Setfeni byly zjiStény problematické oblasti. Z té€chto oblasti
byly nasledné feSeny a vytvareny navrhy opatieni a doporuceni, ktera povedou ke zvysené

spokojenosti zakaznikd spole¢nosti L’Oréal Cesk4 republika s.r.o.

Obsahové zaméreni dotazniku:

Uvod:

Dobry den,

Vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnénim nasledujicihoo dotazniku. Jeho
vysledky mi poslouzi v psani praktické ¢asti mé bakalarské prace na téma , Navrhy opatient ke
zvySent spokojenosti zdkaznikii vybraného podniku “ na Ceské zemédélské univerzité v Praze.

Dotaznik vypliujte s co nejpresnéjsimi udaji. Velice mi jeho vyplnénim pomuzete.

Dékuyji.
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1. Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena

b) Muz

2. Kolik Vam je let?
a) 14-18
b) 19-25
c) 206-35
d) 36-45
e) 46-60
f) 60-vice

3. Védéli jste, Ze hlavni francouzska spolecnost L'Oréal S.A. ma pod sebou znacky jako
jsou: La Roche-Posay, Lancome, Giorgio Armani ¢i NYX Professional Make-up?

a) Ano

b) Ne

¢) Vim o jinych, nez vyse uvedenych

4. Jaké produkty spolecnosti spolecnosti L’Oréal pouzivate a v jakych obchodech je
kupujete?

Napiste jednu nebo vice slov...

5. Védéli jste, ze firma L‘Oréal netestuje své produkty na zviratech?
a) Ano
b) Ne

6. Slyseli jste nékdy o terminu Episkin?
a) Ano
b) Ne

7. Pokud byste chtéli na spole¢nosti néco zlepsit nebo zménit, co by to bylo?

Napiste jedno nebo vic slov...
8. Znate a pouzivate nékteré z téchto konkurencnich znacek? (Schwarzkopf, Avon,

Maxfactor, Bourjois, Yves Rocher, Nivea).

Napiste jedno nebo vice slov...
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9. Jaka je kvalita zbozi ve srovnani s konkurenci?
a) Mnohem lepsi
b) O néco lepsi
c) Zhruba stejna
d) O néco horsi

e) Mnohem horsi

10. Doporudil/a byste spolecnost a jeji produkty svym pratelum?
a) Urcité ano
b) Pravdépodobné ano
c) Nevim
d) Pravdépodobné ne
e) Urcité ne
Pocet respondentu:
Celého vyzkumu se zucastnilo 85 respondentli ve veku 19-60 let
Délka Setreni:

Dotaznikové Setieni probihalo necely mésic, a to v rozmezi od 1. do 25. srpna 2022,
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