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Navrh opatreni ke zvySeni spokojenosti zakazniku

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva navrhy a opatfenimi vedouci ke zvySeni spokojenosti
zakaznikd. Navrhovand opatieni maji zajistit usnadnéni dostupnosti poskytovanych
sluzeb a popiipadé spokojenost s vyrobky spole¢nosti, které mohou zvysit spokojenost
zakaznikd. Pro Gcely prace byla vybrana jedna konkrétni obchodni organizace, na niz je
marketingovy vyzkum zaméfujici se na spokojenost zakazniki aplikovan. Spokojenost je
posuzovana na zaklad¢ faktord ovlivijicich zdkaznikovo chovani — péce o zakaznika,
komunikace se zakaznikem, dostupnost informaci a hodnoty, které spokojenost zékaznika
ovlivituji. V rdmci prace je v jedné z kapitol definovdno marketingové prostiedi a
marketingovy vyzkum, jako jeden z hlavnich aspektt navrhovani opatifeni pro navyseni

spokojenosti zakazniki.
Kli¢ova slova:

dotaznikové Setfeni, marketingovy vyzkum, méfeni spokojenosti zakaznika,

podnik, spokojenost zdkaznika, SWOT analyza



The proposal of measure to increase of customer’s

satisfaction

Abstract

The bachelor thesis is about proposals and measures, which lead to increase of
customers satisfaction. Proposed measures should ensure easier availability of provided
services. Also, they should increase customer’s satisfaction. For the paper was chosen a
specific business organization, on which is customers satisfaction marketing research
applied. Satisfaction is judged on basics of factors, which influence customer’s behaviour
— customer service, communication with customer, availability of information and values,
which influence customer’s satisfaction. Within the paper, one of the chapters defines
marketing environment and marketing research as one of the main aspects for designing

measures to increase customers satisfaction.
Keywords:

questionnaire survey, marketing research, measurement of customer satisfaction,

enterprise, customer satisfaction, SWOT analysis
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1 Uvod

Na trhu existuje nespocet firem, avSak kazda znich usiluje o jedno — mit
spokojené zakazniky. Spokojeny zdkaznik je klicem k GspéSnému podnikani, které je
vysledkem dobfe odvedené prace. Aby firma prosperovala, musi se o zakazniky zajimat.

K zajisténi téchto cill je nutné rozpoznat zakaznikovo chovani.

Prvnim krokem je ptedevSim zjistit, jakd jsou prani, potfeby, pozadavky a
preference zakaznikl. Diive tomu tak nebylo, jelikoz na zakazniky jako takové nebyl bran
zadny zietel. Divodem bylo nevelké mnozstvi nabizeného zbozi, vyrobki ci
poskytovanych sluzeb a zdkaznici koupili vSe, co bylo na trh uvedeno. S postupem casu
se dospélo se ke zjisténi, ze bez podrobného rozpozndni ptani, potieb ¢i preferenci
zakaznik by marketing viibec uspé$ny nebyl. V dnesni dobé je na trhu Siroky vybér
sortimentu, a je tedy nékdy obtizné si z nabidky vybrat. Proto by se méla firma snazit 0

to, byt co nejlepsi a byt lepsi nez konkurence.

Kazdy jedinec je jiny a od toho se odviji jeho potfeby a pfani. S nartistajicim
veékem jedinec méni sva rozhodnuti ¢i pozadavky, a to co ho dfive uspokojovalo mu jiz
uzitek pfinaset nemusi. Jiné potieby jsme méli diive a jiné mame dnes. To je zplisobeno
1 tim, Ze se méni nas vek, socialni status, zivotni styl, ale také se miize jednat o zménu
bydlisté. Pokud bychom se ptestéhovali z mésta do mensi obce, naSe potieby by byly

naprosto odliSné.

Bez spokojenych zakaznikd by firma uspé$na rozhodné nebyla. Nespokojeny
zakaznik pfestane nakupovat vyrobky, podili se sjeho nezdafilymi zkuSenostmi ¢i
nepiijemnosti ostatnim, a je tak $patnou vizitkou jména spole¢nosti. K tomu, abychom si
udrzeli spokojené, ale i vérné zakazniky, je dobré zjistovat, co k jejich vétsi spokojenosti
vylepsit ¢1 zdokonalit. Timto zplisobem je mozné piilakat dalsi potencialni zdkazniky,

kteti by naSe vyrobky do budoucna nakupovali.

Cilem je navrhnout takova opatieni, ktera by spokojenost zdkazniki na zaklad¢
marketingového vyzkumu zvysila. Dil¢imi cili jsou vymezit teoretické pojmy z oblasti
zékaznikil, realizovat marketingovy vyzkum s pouzitim metody dotazovani a zédvérem
navrhnout vhodna opatteni ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli na zaklad¢ identifikace

problematickych oblasti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout opatifeni ke zvySeni spokojenosti

zakaznikd na zdkladé marketingového vyzkumu.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je vymezit konkrétni pojmy ohledné zakaznikt
tykajicich se vérnosti, Grovné a faktorii spokojenosti zakazniki. Dale definovat
marketingovy vyzkum, jeho historii a nasledné¢ definovat jednotlivé druhy

marketingového vyzkumu vcetné deskripce vyzkumnych metod.

Dil¢imi cili v praktické ¢asti je charakterizovat firmu, realizovat marketingovy
vyzkum metodou dotaznikového Setieni, identifikovat problematické oblasti a nasledné

navrhnout vhodna opatieni ke zvyseni spokojenosti zakazniki.

2.2 Metodika

V ¢asti teoretické je vyuzivano metody analyzy. Pti zpracovani prace je ¢erpano
z odborné literatury, kterd se zabyva marketingovym vyzkumem a chovanim zékaznikd.
Ke zpracovani jsou vyuzivany piedev§im knizni zdroje od vyznamnych experti, nejvice
od autorti Kotlera a Kellera. Pomoci metody analyzy jsou identifikovany podstatné

spojitosti ohledn¢ marketingového vyzkumu a chovani zakaznikd.

V ¢asti praktické je vyuzivano vyzkumné metody kvantitativniho vyzkumu, jehoz
podstatou je sbér dat a informaci, které slouzi k ur¢itym zjisténim pro podnik. Konkrétné
s vyuzitim techniky elektronického dotazovani, které je charakterizovano pro rychlé
zjisténi vysledkti vyzkumu. Dotaznik bude uvefejnén na internetovém portalu Survio,

jehoz vyplnéni bude anonymni.

Dotaznik je urcen pro vsechny skupiny respondentt, ktefi jsou starsi 18 let. Jedna
se 0 nahodny vybér respondentil, kde se mohou bez omezeni vyjadrit v§ichni dotazovani,
aniz by firmu znali. V dotazniku budou utvofeny otazky oteviené, uzaviené i
polouzaviené. Oteviené otazky se zakladaji na principu volné odpovédi, kde se

respondent mlZe prostfednictvim jeho nazoru vyjadfit. Uzaviené otdzky jsou naopak
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omezeny moznymi variantami odpovédi, ze kterych respondent vybira pouze jednu, ktera
nejvice odpovida jeho preferenci nebo nazoru. Polouzavienid otdzka ddva moznost
respondentovi vyjadiit jinou odpovéd’, kterd se v nabizenych variantach nevyskytuje.
Celkem bude v dotazniku obsaZeno 17 otazek — 1 oteviend, 2 polooteviené a 14

uzavienych otazek.

Vysledky dotaznikového Setfeni se vyobrazuji pomoci grafického vyjadieni.
Ziskané vysledky jsou =zobecnény metodou syntézy, kterd odhaluje vyskyt
problematickych oblasti. Na zaklad¢ vysledkti nasleduje formulace navrhi, opatieni a

doporuceni ke zvySeni spokojenosti zadkazniki.

PIné znéni dotazniku je uvedeno v piiloze ¢islo 1.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou nejprve definovany zakladni pojmy a aspekty ohledné
zakaznikl. Jsou zde charakterizovani zakaznici na zakladé¢ jejich chovani, vérnosti a
spokojenosti. Dalsim vymezenim je péce firmy o udrzeni stalych zakaznikl a nasledna
komunikace s nimi. Pot¢ je definovano marketingové prostiedi neboli trh, v némz kazdé
podnikani probiha. Na to navazuje deskripce vnitiniho i vné&jsiho prostiedi pomoci
SWOT analyzy. V zavéru této ¢asti jsou popisovany jednotlivé metody marketingového

vyzkumu v¢etné charakteristiky vyzkumnych metod.

3.1 Pohled na zakaznika z pohledu marketingové koncepce

Pohled na zdkaznika se od vyvoje samotného marketingu znacné zménil. Nejstarsi
vyrobni koncepce ma pocatky ve 20. stoleti. Na zakazniky nebyl bran téméf zadny ztetel,
jelikoz firmy usilovaly o to, aby se usadily na trhu a dosahly co nejvice efektivni vyroby
(Bloudek et al., 2013, s. 25). Ve vyrobkové koncepci je daraz kladen pfedev§im na
produkt a jeho neustalé zdokonalovani a potfeby zakaznika se stavaji druhofadymi.
Prodejni koncepce se zaklada na faktu, Ze zdkaznika je nutné k ndkupu svym zplsobem

ptinutit. Firmy usiluji zejména 0 to, aby zakaznici nakoupili to, co vyrabé&ji, bez ohledu
na jejich prani (Karli¢ek et al., 2013, s. 23 — 24 ).

Marketingova koncepce piipousti, Ze bez podrobného zjisténi pifani, potieb,
naroki ¢i pozadavki zakaznika nebude firma Gspésna (Roubal et al., 2014, s. 7). Poznani
zékaznikt je pro podnikatele velice dulezitym aspektem. Spolecenska koncepce je
nejmladsi z marketingovych véd, a je zalozena na faktu, ze by firmy mély usilovat o
udrzeni ¢i zvySeni uzitku zakaznikt i celé spole¢nosti u¢inngji nez konkurence (Kotler et

al., 2007, s. 53).
3.1.1 Zakaznik

Stava se jim dennodenné kazdy znas. Zakaznika je mozné definovat jako
kupujiciho, ktery je ochotny vynalozit své penézni prostiedky za uc¢elem uspokojeni jeho
prani a potfeb. Je nutné rozliSovat pojmy zakaznik a spotiebitel, nebot’ kazdy z nich nese

jiny vyznam. Zakaznik provadi nakup statkl, produkti a sluzeb, kdezto spotiebitel je
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uzivatel, ktery statky a sluzby spotiebovava pro vlastni spotiebu (Roubal et al., 2014, s.
8).

Podle Spacila (2003, s. 21): ,,spotrebitelem oznacujeme zdakaznika, ktery produkt
potiebuje pro uspokojeni své individudlni potieby, potieby své rodiny, zatimco firemni
zdkaznik bud’ primo, nebo neprimo kupuje produkt, aby mohl sam lépe vyrabet,

obchodovat nebo poskytovat sluzby. “

Kozel (et al., 2006, s. 33) ve své knize popisuje, Ze je nezbytné definovat, kdo
bude nasim cilovym zakaznikem. Jedna se o zjisténi zakladnich otazek — co, kdy, kde,
pro¢, jak a kolik toho bude zakaznik nakupovat. Pomoci téchto poznatkd je mozné

realizovat obsahlejsi analyzu chovani zakaznika.

3.2 Chovani zakaznika

Kazdy podnikatel chce ziskat co nejvice zdkaznikid. K tomu, aby bylo takového
cile dosazeno je zapotiebi rozpoznani zdkaznikova chovéani. V nékterych piipadech je

nakupni chovani dosti naro¢né a nepiedvidatelné.
3.2.1 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Chovani kupujicich zavisi na mnoha faktorech, které na né plisobi a rovnéz je
ovlivityji. Cilem firem je toto chovani zdkaznikli pochopit, aby mohly reagovat na
jakékoliv zmény na trhu, a dosahly pied konkurenci naskok (Kotler et al., 2007, s. 310).
Kotler a Armstrong (2011, s. 270 — 287) rozlisuji nakupni chovani dle téchto dil¢ich

faktor:
Osobnostni faktory

V pribéhu Zivota lidé méni své preference. Je to dano pfedevsim pifibyvajicim
vékem, ale i etapami, ve kterych se jako rodina nachazeji. Lidi méni své preference pii
vybéru a nakupu potravin, Satstva, elektroniky, nabytku, vybéru dodavatelu, kvality a
ceny. Nékup statkti a sluzeb ovliviiuje rovnéz zaméstnani. Reditelé firem kupuji
luxusnégj$i zbozi, zatimco fyzicky pracujici lidé potizuji zboZi nezbytné nebo si na drazsi
zboZi musi naspofit. Vyber vyrobkl je urcen taktéz ekonomickou situaci, ve které se

zakaznici nachazeji. Zalezi na usporach a zdrojich, které ma zakaznik k dispozici. Kazdy
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zakaznik se li§i rozdilnym Zivotnim stylem. Jedna se o zpisob Zzivota vyznaénych
¢innosti, vztahi, nazort a zajmu. Kazdy jedinec ma taktéz svoji ojedinélou a univerzalni

osobnost (Kotler, Keller, 2013, s. 193 — 196).

Jak popisuji Kotler a Armstrong (2011, s. 281), osobnost je vyznacovana
soustavou individualnich psychologickych vlastnosti ¢lovéka jako je sociabilita,

adaptivnost, agresivita, sebevédomi, dominance, autonomie a obrana ¢lovéka.
Spolecenské faktory

Na chovani zakaznika pasobi skupiny, kterymi je zejména rodina, role jednotlivce

ve spolecnosti a jeho spoleCensky status.
Skupiny

Zakaznik je ovlivilovan skupinami, do kterych nélezi nebo do kterych by nalezet
chtél a do skupin, které¢ ho pfimo nebo nepiimo ovliviiuji. Skupina, kde jedinec ptisobi a
ma na n¢j ptimy vliv, je oznacovéana jako skupina Clenska. Seskupeni, kam se fadi
pfedevsim rodina, ptatelé ¢i kolegové je charakterizovana svou neformalni piisobnosti a
castym kontaktem. Jedna se o skupinu primarni. Ve druhém piipadé jde o sekundarni
skupinu, ktera je vice formalni, a ne pfili§ osobni. Pfikladem jsou zajmové, profesni ¢i

nabozenské skupiny (Kotler et al., 2007, s. 314).

Aspiraéni skupiny jsou ty, do nichz si ¢lovek pieje nalezet. Opakem jsou skupiny

disociac¢ni, ve kterych jedinec pisobnost odmita (Kotler et al., 2007, s. 314).
Rodina

Dalsi skupinou, ktera ovlivituje zdkaznikovo chovani je rodina, kterd se ¢leni na
dva typy. Prvnim z nich je rodina orientacni, kde jedinec piebird postoje od rodicl a je
jimi nepatrné ovliviiovan. Druhym typem je rodina prokreacni, kam pfislusi partner

s détmi (Kotler et al., 2007, s. 316).
Socialni role a status

Kazdy ¢lovek patii do nékolika skupin — rodina, sportovni ¢i zajmové kluby, rizné

organizace a podobné. Pozice ¢loveka v kterékoliv skupiné vymezuje jeho socialni roli
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astatus. Role je ocekavany zptisob chovani jedince, ktery od néj okoli piepoklada (Kotler,
Keller, 2013, s. 193).

Status oznacuje soubor prav a urcitych opravnéni, které na dané pozici zavisi.
(Novy, Surynek et al., 2006, s. 125) Lidé vybiraji vyrobky na zéklad¢ jejich statusu ve

spolecnosti — jiné obleceni nosi tfednici, jiné studenti (Kotler, Armstrong, 2011, s. 277).
Kulturni faktory

Dal8im podstatnym vlivem, které na chovani ¢lovéka plsobi jsou faktory kulturni.
Kultura

Lidské chovani zavisi na spoleCenstvi, V némz Zijeme. Jde o pievzaté chovani,
hodnoty, zvyky ¢i postoje, které jedinec od spolecnosti nebo od svého piibuzenstva

piebira (Kotler et al., 2007, s. 311).
Subkultura

V kazdé kultufe je zahrnuta subkultura, kde se 1lidé sdruzuji na zakladé jejich
narodnosti, nabozenské viry, rasového ptvodu a geografické oblasti (Kotler, Keller,

2013, s. 189 — 191).
Spolecenska trida

Organizované a neménné skupiny, jejiz clenové sdili podobné postoje, hodnoty,
nazory, zajmy a zpisoby chovani. Ve Spojenych statech americkych specialisté z oblasti

spolecenskych véd vymezuji sedm spolecenskych kategorii — 0d nejslabsi spolecenské

[ 24

Psychologické faktory

Kotler, Keller (2013, s. 197) popisuji, ze zakaznikovo rozhodnuti a chovani je

ovlivitovano faktory jako je motivace, vnimani, emoc¢ni citéni a uceni.
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Motivace

Je soubor ¢initeld, ktery jedince podnécuje k uréitému zpiisobu chovani a jednani.
Vychozim zdrojem motivace jsou lidské potieby (Vysekalova et al., 2011, s. 30).
V kazdém okamziku méme mnoho potieb, které v nas vyvolavaji jisty pocit nedostatku a

touhy tyto tuzby naplnit.

Podstatnym vychodiskem, na kterém je marketing zaloZen ¢ini pravé poznani
téchto lidskych potieb, o kterych hovoti Kotler s Armstrongem (2011, s. 31). Mezi
zakladni potfeby fadime biogenni, které vznikaji z fyziologickych funkci jako je pocit
hladu, zizn¢, tepla a bezpeci, ale i1 neklidu a napéti. DalSimi jsou potieby psychogenni,

jenz vznikaji z psychologickych stavil jako je potfeba sounalezitosti, autority a uznani.
Vnimani

Jestlize cloveék byva dostatecné motivovan, je ptfipraven jednat, nicméné vSe zavisi
na jeho vnimani konkrétni situace. Je to uréity proces, podle kterého se osoba fidi,
uspotadava a zhodnocuje informace k vytvoreni nazoru na dané okolnosti. Lidé vnimaji
stejny piedmét rozdilné na zakladé procesu pozornosti, zkresleni a zapamatovani (Kotler,

Keller, 2013, s. 199).
Emoce

Vysekalova et al. (2014, s. 14) hovoti 0 tom, ze vyrobek miize zakaznikovi ptinést
vzruSeni, pfekvapeni, potéSeni, uspokojeni ale 1 neuspokojeni provazené nepiijemnymi
emocemi jako je smutek, pocit nenaplnénosti, rozhnévanosti vedouci az k znechuceni.
Ptikladem mize byt dojemna reklama v televizi, ktera nas muze roztesknit ¢i dojat a

ovlivni tak nase spottebitelské chovani.
Uceni

Uceni chapeme jako zmény v chovani pomoci ziskanych dovednosti a zkuSenosti.
Podle odborniki je lidské chovani odvozené od uceni, a nabyva vysledkem vzajemného
pusobeni motivl, ptani, reakci, podnéti a odmén. Nevyhnutelnou soucésti uceni je

nepochybné pamét’ (Kotler, Keller, 2013, s. 201).
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3.2.2 Budovani hodnoty, vérnosti a spokojenosti zakaznika
Hodnota pro zakaznika

Kotler s Kellerem (2013, s. 160 — 161) pokladaji hodnotu zakaznika jako rozdil
mezi hodnotou pfinost, kterou zakaznik ziska z uzivani daného vyrobku a nakladi, které
je nutné na toto opatfeni vynalozit. Zakaznik porovnava nabizené zbozi, a rozhodne se
pro to, které mu piinese vy$$i hodnotu. Hodnota zakaznika zavisi na ekonomickych,
emocialnich a funkénich piinosech a rovnéz na zvazeni Casovych, psychologickych a

energetickych nékladech.
Vérnost zakaznika

Vérnost je pojimana jako zdkaznikovo opakovatelné presvédceni o pofizeni
daného vyrobku nebo sluzby. Ziskavani novych zakaznikti byva méné efektivni nez
udrZeni zakaznika stalych. Cilem firmy je zjistovani a ovéfovani, zda jsou jejich
zakaznici stale spokojeni, popiipadé jaka opatieni je nutno provést, aby zistali vérni a

spokojeni (Vysekalova et al., 2014, s. 182).
Spokojenost zakaznika

Kozel (2006, s. 190) vymezuje spokojenost jako pocit naplnéni zakaznikovych

potieb a pifani, které zavisi na mnoha faktorech.

Jak popisuje Novy a Petzold (2006, s. 18): ,,spokojenost zdkaznika je pocit, kdy je

zdkaznik stastny, Ze odstranil nedostatek a byl zaroven uspokojen jeho kupni motiv.*

Spokojenost zavisi na o¢ekavani, potéSeni ¢i zklamani k ziskanému vyrobku nebo
sluzbé, jenz jsme si potidili. Jestlize je zakaznik nespokojen, vyrobek nebo poskytnuta
sluzba nesplnila jeho oCekavani. Opakem se stava potéSeni, které odpovida jeho pfanim

a predstavam, a vzbuzuje u zakaznika spokojenost (Kotler, Keller, 2013, s. 164).

Hill et al. (2007, s. 3) hovoii pravé o postojich, spokojenosti a emocialni
pfitazlivosti, kterou zdkaznici vnimaji na zdklad¢é preferenci jejich oblibené znacky.
Spokojenost zakaznikl je pro podnik velice dilezita, avsak prodejci musi myslet na to,

ze velky pokles cen vede k nizsi ziskovosti az upadku firmy. Vzdy jsou k dispozici rizné
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nastroje, které vyvolaji uspokojeni zakaznika i bez snizeni ceny (Kotler, Keller, 2013, s.
164).

Ptikladem jsou vyrobky, ke kterym zdkaznik obdrzi druhy zdarma, vétsi objemy
vyrobkti, drobné darky k nakupu zdarma nebo poukaz, ktery obdrzime za nakup a

Mrw

obsahuje slevu na nakup pfisti.

K méfeni spokojenosti zakazniki se pouziva index spokojenosti zdkaznika
(ACSI}, ECSI?). Kozel (2006, s. 190) ve své knize popisuje, Ze se jednd o evropsky a
americky pfistup, na jehoz zéklad€¢ dochazi k méfeni spokojenosti. Evropsky model se
ustanovuje na definici sedmi zésadnich oblasti, které jsou dale vymezeny urcitym poctem
proménnych — image, o¢ekavana hodnota zékaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota,
stiznosti zadkaznika, vérnost zdkaznika. Hill et al. (2007, s. 3) povaZuje méfeni
spokojenosti zdkazniki jako hlavni indikator vypovidajici o budoucim chovani zdkaznikli

a vynosnosti spolecnosti.

Obrazek ¢. 1 - Uspokojeni zakaznika vedouci k ziskovosti firmy
spokojenost vérnost, divera P

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ zdroje Hill et al. (2007, s. 32)

Sledovani spokojenosti

Na zéklad¢ spokojenosti zékaznikli firma provadi opatieni, podle kterych se
orientuje na jeji sledovani. Nejvhodné&j$imi nastroji, které povazuji Kotler s Kellerem
(2013, s. 165 — 166) jsou:

1 American Customer Satisfaction Index.
2 European Customer Satisfaction Index.
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1. Deotazniky, které jsou ureny pro zlepsSeni spokojenosti zakaznikd, ale
hlavné pfinesou firm¢ jistd opodstatnéni a mozné ndvrhy na jeji mozné

zdokonaleni.

2. Mystery shopping neboli fiktivni nakup, kdy jsou zastupci spolecnosti
,»vyslani“ jako zdkaznici a informuji o dobrych ¢i Spatnych strankach
konkurenénich firem. Jedna se o prizkum, jak se konkurence chova ke svym

zakaznikim.

DalSimi nastroji, které se prokazali v praxi jako zdarné uvadi Novy a Petzold

(2006, s. 152):

3. Rozhovory se zakazniky — zjiStovani pfimych ndzorti od zakazniki,
naptiklad se lidi ptame na novy obal vyrobku — jak se jim libi tvar, barva,

jestli bychom ho koupili a jak nas zaujal.

4. Cilené dotazovani ohledné spokojenosti — zpétné nazory a dotazy
zakaznikl na dany sortiment, sluzby, telefonickou podporu, personal,

prodejny, kvalitu a dalsi otazky.

5. Rizeni stiZznosti — zakaznici byvaji mnohdy nespokojeni. Nespokojenym
zakaznikim bychom méli vénovat velkou pozornost, jelikoz maji
vyznamny vliv na ovliviiovani lidi okolo sebe. Svoji nespokojenost mohou
prenaset na lidi v jejich okoli, a ty dle téchto recenzi produkt zfejme nekoupi

(Foret, 2011, s. 92).
Péce o zakaznika

Kotler a Armstrong (2011, s. 703) ve své knize popisuji zavérecnym krokem pravé
péci o zakaznika, kterd je jednou z diilezitych ¢innosti pro podnikatelsky uspéch. Péce by
mela byt spojena se vSemi drobnymi detaily vedouci ke spokojenosti ¢i vérnosti
zakaznikl. Jednd se o veskeré aktivity, které se uskuteciiuji po samotném prodeji —

obchodni, dodaci podminky, pfipadné reklamace nebo stiznosti.
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3.2.3 Komunikace se zakaznikem

Kotler et al. (2007, s. 809) povazuje komunikaci za kli¢ovy prvek, nebot’ je
nedilnou soucasti k navazani vztahu se zakazniky. Pro vyrobce jsou zasadni dv¢ otazky a
to ,Jak komunikovat?* a ,Kolik prostfedki na komunikaci vynalozit?* Firma
komunikuje nejen se svymi zdkazniky, ale také se zprosttedkovateli, ktefi se zakazniky

taktéz komunikuji.
Komunikaéni mix

Kotler a Keller (2013, s. 518) vymezuji, Ze je zalozen na osmi komunikac¢nich

nastrojich:

1. Reklama — placena ¢i neplacena propagace a prezentace uréitého vyrobku

nebo sluzby.
2. Osobni prodej — prodejci, kteti predstavuji vyrobek zdkaznikiim tvari v tvar.

3. Podpora prodeje — stimulace prodeje pomoci darkd, vzorkd, soutézi ¢i

reklam.

4. Public relations — budovani internich i externich vztahti pomoci pfiznivé

publicity.

5. Primy marketing — Vvyuzivani pfimého spojeni se zdkazniky pomoci

internetu, telefonniho kontaktu, posSty, e-mailem i osobné.

6. Uddlosti spojené se zazitky — realizace sportovnich, spolecenskych,

uméleckych ¢i zdbavnych udélosti sponzorované spolecnosti.

7. Interaktivni marketing — aktivity vedouci ke zvySeni zdkaznikova

podvédomi 0 sortimentu, podpory prodeje i zlepSeni image firmy.

8. Ustni sireni — veskera komunikace vychazejici ze zkusSenosti z nakupu i

uzivani vyrobku nebo sluzby (lbid., s. 518).
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3.3 Marketingové prostredi

K zajisténi uspéSného podnikani zavisi schopnost firmy reagovat na kterakoli
prani, potieby, pozadavky ¢i ocekavani zakaznikt 1épe nez konkurence (Foret, 2012, s.
45). Prostiedi, v némz podnikani probiha, se nazyva trh a toto prostiedi se miize postupem
¢asu ménit. Na trhu je tedy nezbytné znat zasadni faktory, které nuti podnikatele jednak
pfizplsobit se zménam a rovnéz dostihnout ¢i dokonce ziskat naskok pied konkurenci
(Karlicek et al., 2013, s. 34). Marketingové prostiedi se déli na mikroprosttedi a

makroprostiedi.

Mikroprostiedi je charakterizovano snazsi ovliviiovatelnosti, jelikoz zavisi na
firm¢. Patii sem tedy podnik vcetné jeho zaméstnancii, dodavatelé, konkurence,

marketingovi zprosttedkovatelé a nepochybné zakaznici (Zamazalova, 2010, s. 109).

Do makroprostiedi ndlezi faktory, které jsou hiife neboli naprosto neovladatelné.
Z tohoto ditvodu na né¢ musi firmy umét co nejrychleji reagovat. Patii sem zejména
prostfedi demografické, pfirodni, ekonomické, technologické, kulturni a politické (Foret,

2012, s. 47 — 48).
3.3.1 SWOT analyza

Jedna se 0 nastroj, ktery je urcen pro strategickou situaci firmy zaméfeny na
vnitini a vnéjsi faktory. Je to rozbor informaci o silnych a slabych strankach podniku a o
informaci tykajicich se pfilezitosti a hrozeb. Cilem podniku je omezit slabé stranky a
predvidat nezadouci hrozby a na druhé strané¢ podporovat stranky silné a vyuzivat
prilezitosti. Vnitini plivod je charakteristicky pro silné a slabé stranky uvniti podniku a
vné&jsi puvod je typicky pro ptileZitosti a hrozby v makroprostiedi nebo na trhu (Kozel,
2006, s. 39).

Vytvoieni SWOT analyzy je rozdéleno do dvou analyz podle zkratky SWOT — do
SW a OT. Nejprve je doporuceno zacit analyzou OT, ktera zahrnuje ptilezitosti a mozné
hrozby z vné¢jsiho neboli makroekonomického prostiedi, tak z prostfedni vnitfniho
(mikroprostiedi). Po diikladné realizaci analyzy OT je provadéna analyza SW, ve kter¢ je

obsazeno prostiedi firmy. To je definovano cili firmy, systémy, firemni kulturou,
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podnikovymi zdroji, materidlnim prostfedim, organizacnim slozenim, kvalitou

pracovnik ¢i interpersonalnimi vztahy (Jakubikova, 2008, s. 103).

Analyzu navrhl Albert Humphrey v 60. letech dvacatého stoleti, jejiz

pojmenovani se sklada z jednotlivych pocatecnich pismen anglickych nazvi:

e Strenghts (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),

e Opportunities (prilezitosti),

e Threats (hrozby) (Machal, et al., 2015, s. 35).

Tabulka €. 1 - SWOT analyza

Pomocné dosazeni cile Skodlivé dosazeni cile

=)

2 , .

= SI(%?EES[\TI gl‘jTNgY SLABE STRANKY

7 (WEAKNESSES)

§ SkuteCI}ESU RE{r:asg;a vy hody ¢innosti firmy, které nekona

zakazikum 1 iirme nejlépe nebo véci, ve kterych je
lepsi konkurence

- PRILEZITOSTI

S (OPURTUNITIES)

2 HROZBY (THREATS)

)% skutecnosti, jenZ mohou zvysit

2 poptavku ¢i zajistit lepsi nezadouci udalosti, které by mohly

> uspokojivost zakaznikl a piinést snizit poptavku ¢i zpisobit
podniku uspéch nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat od Jakubikové (2008, s. 103)

3.4 Marketingovy vyzkum

Neni pochyb, Ze existuje cela fada definici ohledné marketingového vyzkumu.
Kdybychom se zaméfili pouze na tyto dvé slova, dostaneme vysledek vyzkum trhu.

Nicmén¢ marketingovy vyzkum je definovan:

,jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a reportoviani dat a zjisténi
souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji* (Kotler,

Keller, 2013, s. 132).
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wHlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnou podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zakaznikovi“ (Bednar¢ik,

2008, s. 5).

Dle Kotlera (2007, s. 406) marketingovy vyzkum spojuje podnikatele,
spotiebitele, zakazniky a vefejnost na zakladé informaci, kterymi jsou identifikovany
mozné pfilezitosti a problematické oblasti. Na zéklad¢ téchto informaci 1ze vytvofit lepsi

podminky a zlepsit jednotlivé marketingové ¢innosti.

Marketingovy vyzkum piedstavuje proces, ktery umoznuje podniku poskytovat
podstatné, aktualni a uplné informace o situaci na trhu a jeho subjektech. Zejmana se
jednéd o zjisStovani postoju, prani a potieb zakazniki, spotfebitelll i vetejnosti. Tyto
informace napomahaji firmam Kk vyfeSeni problému, zlepSeni marketingovych tloh,

tvorby vyzkumu ¢i celého procesu marketingu (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 18 — 19).
3.4.1 Vymezeni pojmu vyzkum a prizkum

Hlavnim rozdilem mezi témito pojmy uvadi Kozel (2006, s. 48) ¢asovy horizont,

wewvr

nebot’” marketingovy vyzkum je casové naro¢néjsi. Je knému vyzadovano
jsou vyssi naklady, leps$i personalni vybaveni a vétSi naroky ohledné metodologie
vyzkumu. Je urfen pro manaZery podniku, kde vystupy z vyzkumu charakterizuji

operativni a taktické fizeni dil¢ich problémi (Cichovsky, 2011, s. 76).

Priuzkum nevyzaduje zdaleka tolik ¢asu a neni tak obsahly jako vyzkum. Jedna

se o ¢innost, ktera probiha pouze jednou (Kozel et al., 2011, s. 13).
3.4.2 Historie marketingového vyzkumu

Pocatky marketingového vyzkumu jsou spjaty s rokem 1824, kdy se uskutecnil
prvni empiricky vyzkum, ktery se tykal rozhodovani a chovani voli¢l v prezidentskych
volbach ve Spojenych statech americkych. S postupem ¢asu rozsifili vyzkumnici G.
Gallup a E. Roper statistické metody, které prosperuji k vhodnéjsimu vybéru
respondentt. V prvni poloviné 20. stoleti zvefejnili B. R. Berelson a P. F. Lazarsfeld

metody, jak nézorovi viidci ovliviiuji rozhodovéani voli¢li. Z historie je patrné, ze
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marketingovy vyzkum souvisi s tradici sociologického® a vefejného vyzkumu* (Foret,
2008, s. 9).

3.4.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je oznaCovan jako komplex s vnitini strukturou a
diferenciaci potieb podle riznych aspektti (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 20). Pred
realizaci marketingového vyzkumu firmy musi zvazit, jakd data pro marketingovy
vyzkum zvoli. Mezi zakladni typy vyzkumu fadime informace sesbirané pro konrétni ucel

— primarni a informace, které¢ jsou dale zprostiedkovany pro jiny ucel — sekundarni.
Primarni vyzkum

Ptedstavuje prvotni udaje, které jsou sesbirany v terénu. Malé podniky mohou
provadét vlastni vyzkumy®, do kterych se zapoji kdokoliv v&etn& zakaznikii. Vyhodou
jsou niz$i ndklady a vétsi znalost firemniho 1 marketingového prostiedi, nevyhodou je
zna¢na neodbornost a ménsi zkusenosti. DalSim vychodiskem je zjednani specializované
firmy®, které vyuzivaji specializovanych tazatel v oblasti vyzkumu. Tyto dva piistupy

Ize kombinovat (Kotler et Keller, 2013, s. 132 — 133; Paulov¢akova, 2015, s. 23).
Jedna se o proces sbéru informaci, ke kterému pouzijeme jednu z téchto metod:

» pozorovani,
> dotazovani

> nebo experiment.

3 Socialni problémy — nezaméstnanost, naruseni rodinnych vztahfi, Zivotni situace, kriminalita.

4 Nazory na spolecenské a politické otazky.

% Firemni marketingovy vyzkum — kreativni zpasoby, které mohou obzvlast mensi podniky vyuzivat,
jelikoz je marketingovy vyzkum dosti nakladny. Mohou se zapojit studenti, profesofi ¢i marketingovi
partnefi.

® Agenturni marketingovy vyzkum — firmy se specializaci na ur¢itou oblast, firmy provadéjici vyzkumy na
zakazku ¢i firmy, které provadéji pravidelné vyzkumy v konkrétnich oblastech.
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Prvotni informace jsou vyuzity vyhradné k potfebam vlastniho vyzkumu. Jejich
vyhoda spocivéa v aktudlnosti a urcitosti ziskanych udajii. Nevyhodou je jednoznaéné

drazsi a pomalejsi ziskani téchto informaci (Kozel et al., 2006, s. 66 — 67).
Sekundarni vyzkum

Vyuziva dodatecna a jiz pouzivana data z primarniho vyzkumu, ktera jsou
nashromazdéna nékym jinym za odliSnym ucelem (Foret, 2008, s. 10). Jsou to vefejné,
snadno dostupné informace, které jsou k dispozici rychleji a za mensi naklady. Jsou
¢lenény na sledovani marketingovych ¢innosti uvnitf firmy — vnitfni zdroje a informace
ziskavané mimo podnik — vnéjsi zdroje. K nejnovéjsim vnéjsim zdrojim fadime internet,
ktery patii mezi nejpouzivanéjsi zdroje k ziskavani potfebnych informaci. Vyhodou je
bezpochyby rychlost vyhledavani, snadné ziskavani a zpracovani nalezenych informaci a
jeho témét nulové ndklady. Nevyhodou internetu miizou byt zastaralé a v nékterych
pripadech nepravdivé informace. Firma by si méla davat pozor, ze kterych zdroju Cerpa,
aby ziskané informace byly aktualni a hlavné diavéryhodné. Z tohoto divodu fadime
zdroje na profesionalni (televize, radia, odborné publikace) a amatérské (Kozel et al.,

2006, 64 — 66).
Kvantitativni vyzkum

Cilem je ziskat pfesné¢ méfitelné a Ciselné udaje. Predstavuje obdrzeni informaci
od velkého poctu respondentli, aby bylo dosazeno detailniho popisu nakupniho a
spottebniho chovéani (Paulovéakova, 2015, s. 25). Poklada si zékladni otdzku ,, Kolik? “

(Kozel et al., 2006, s. 120).
Kvalitativni vyzkum

Jeho cilem je nalézt postoje, motivy a stimuly, které vedou k porozuméni
problému ohledné zakaznikova chovani, jeho preferenci nebo k hodnoceni vyrobku.
Jedna se zpravidla o mensi vzorek, ktery hleda pticiny predeslych i ptitomnych jevi. Tyto
vystupy vétSinou vyzaduji odbornou pomoc psychlogli nebo specialistl, jelikoz
zjiStovani téchto dat probihd ve védomi ¢i nevédomi spotiebitele. Vuzivaji se
individuélni, skupinové ¢i projektivni techniky. Poklada otazky ,, Proc?“a ,,Z jakého

divodu? ** (Kozel et al., 2006, s. 120).
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3.5 Proces marketingového vyzkumu

Postup marketingového procesu je tvofen dvéma hlavnimi fazemi, které jsou
spolu provazany. Jedna se o fazi pripravnou a fazi realizacni, které zahrnuji né¢kolik
dalsich doplnujicich krokt vyzkumu. Jestlize nebude dodrzena vzajemnost téchto
postupit mohly by nastat potiZe a znehodnoceni naSich vysledki. Je tedy nutné, aby byly
dodrzovany vSechny pravidla, nebot’ by nés proces mohl stat vétsi usili, hlavné za cenu

vys$sich naklada (Kozel et al., 2006, s. 70).

Obriazek ¢. 2 - Proces marketingového vyzkumu

REALIZACNI ETAPA
4) sbér udaja
5) zpracovani shromazdénych udaji
6) analyza udaju

7) interpretace vysledkd vyzkumu

8) zaveérecna zprava a jeji
prezentace

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat od Kotlera et al. (2006, s. 71)
Pripravna faze

1) Identifikace problému a vymezeni cil

oblast, na kterou se zamé&fi dalsi kroky procesu. Kotler et al. (2006, s. 71) se zminuje o
tom, ze identifikace problému zabere vice nez padesat procent této vyzkumné faze.
Nespravné vymezeni problému vede k pfevyseni nédkladii nad ptinosy, jelikoZ se vysledky
zaobiraly jinymi skutecnostmi, nez bylo pozadovano. Pomoci vymezeni problému jsou
urceny cile, kterych ma byt zprostfedkovanim marketingového vyzkumu dosazeno

(Foret, 2008, s. 23 — 24).
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2) Orientacni analyza situace

V této fazi zhodnocuji pracovnici informace, konzultuji je s odborniky a ptipadné
nachazi nové poznatky, které by pfispély K pochopeni problému. Jsou zde vyuzivany

sekundarni analyzy nebo vyzkumy eventualné kvalitativni vyzkumy (Foret, 2008, s. 25).
3) Sestaveni planu vyzkumného projektu

Po definovani problému, cilli, sbéru, zpracovani a hodnoceni potfebnych
informaci nasleduje posledni krok v ptipravné fazi vyzkumu. Plan by mé¢l obsahovat tyto

nalezitosti, které uvadi Kozel, Mlynafova a Svobodova (2011, s. 86 — 87):

e vymezeni zadani,

¢ druhy nashromézdénych tdaj,

e postup sbéru udaj,

e metody analyzy udaju,

e rozvrzeni tkoli jednotlivym pracovnikim,
e zhotoveni ¢asového harmonogramu,

e vymezeni kontrolnich procest,

e rozpocet vyzkumu.

V planu vybirame udaje, které budeme potfebovat. Dal§im krokem je zvoleni
metody sbéru dat — pozorovani, dotazovani nebo experiment. Poslednim krokem je
nasledné kontrola planu, kde se kontroluji ziskané udaje, zjiSt'uji mozné nedostatky c¢i
chyby. Kozel et al. (2006, s. 84) hovoii o pfedvyzkumu, ktery se provadi na malém
mnozstvi respondenttl, jenz nam maji prispét k formulaci lepsich otazek. Otazky mohou

byt koncipovany nesrozumitelné a vyzkum by tak ztracel vyznam.
Realizacni faze
4) Sbér dat

Nejprve se budou shromazd’ovat idaje sekundarni a nasledné primarni, z dvodu
jejich nakladnosti. Tyto data je nutné uspotadat, aby kvili nepiehlednosti nevznikaly

dalsi chyby. K pfipravé sbéru tudaju se zapoji novi Skoleni spolupracovnici —
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pozorovatelé, moderatofi nebo tazatelé, ktefi si mohou dotazovani pfedem nanecisto

vyzkouset (Kozel et al., 2006, s. 85 — 87).
5) Zpracovani udaji

Vypracované udaje jsou nejprve kontrolovany, upraveny a nasledné vyuzivany
k dalsi fazi procesu. Tyto tidaje se ukladaji predevs§im do pocitacu, ale byvaji zpracovany
1 ruéné. K nejuzivanéjSim technickych zpracovani tidajii fadime zejména Word, Excel,

Access a dalsi ucetni, grafické a statistické softwary (Kozel, 2006, s. 88 — 94).
6) Analyza udaji

Deskripce statistickych udaji, kde jsou obsaZeny vypocty, odpovédi a grafy, které

nam analyzuji ziskané udaje. Udaje jsou rozdé&leny na:

e nomindlni (pohlavi, rodinny stav) — nedaji se sefadit ani zprimerovat,
e ordinalni (vzdé€lani, uroven spokojenosti) — jsou tfidéna dle potadi,
e kardinalni (v€k, pocet déti v rodin€, plat) — opét zavisi na poradi, lze urcit

vzdalenost proménnych.

Dale je zkoumana:

e Cetnost ziskanych odpovédi,
e uroven, variabilita, rozlozeni zkoumanych znakd,

e zavislost mezi jednotlivymi proménnymi (Kozel et al., 2006, s. 95 — 96).

7) Interpretace vysledki

Pomoci slovniho vyjadieni jde o doporuceni feSeni zkoumaného problému na

zakladé vysledka analyzy dat (Kozel et al., 2006, s. 103).
8) Zavéretna prace a jeji prezentace

Predstavuje pisemnou a Ustni prezentaci vysledkii marketingového vyzkumu,
které musi dodrZovat n€kolik zasad ohledné obsahu textu, zpracovani grafii nebo tabulek

(viz Kozel et al. 2006, s. 104 — 110).
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3.6 Popis vyzkumnych metod

K poznéni marketingového mikroprostfedi a makroprostiedi je vyuzivano tii
technik empirického vyzkumu — dotazovani, pozorovani a experiment. Tyto techniky
eviduji chovani lidi, jejich nazory, pfani a postoje, a jsou charakterizovany jako
wkonkrétni zpiisob sbéru primarnich dat* (Foret, 2008, s. 41). Naproti tomu motivy
znamenaji vSeobecny piistup, ktery je zkouman v rdmeci sociadlné-ekonomického objektu,

jenz umoznuje pozorovani specifickych problému (Ibid., s. 41).
Pozorovani

Vyzkumné postupy kvantitativniho vyzkumu zahrnujici primarni data. Jedna se o
zamérné vnimani jevd, procesu, lidi, véci i situaci — vybér konkrétniho zbozi v obchode,
sledovana diskuze (Kotler, Armstrong, 2011, s. 234). Cilem pozorovani neni specifikovat
druhy chovani, ale poukazat na problémy zkresleni, které by mohly v praxi nastat (Roubal
subjektl a jeji presnost. Nevyhodou je naroc¢nost ptipravy, zaznamendvani poznatki a
delsi prabeh trvani. K identifikaci udajii respondentl je mozné vyuzivat metodu osobniho

dotazovani.

Druhy pozorovani jsou rozdéleny do péti zakladnich typologii: skryté/zjevne;
strukturované/nestrukturované; S  pouzitim pomucek/bez  pouziti pomucek;
nahodild/uméle vytvofena situace; piimé/nepiimé pozorovani (Cichovsky, 2011, s. 169 —

170).

Experiment

v

Lze povazovat ze védecky nejspolehlivéjsi typ vyzkumu, ktery je navrZzeny pro
nalezeni a vysvétleni pozorovanych jeva (Kotler, Keller, 2013, s. 137). Je to zptsob
testovani, pii kterém se vyzkumnici snazi zaznamenat chovani, prozivani, reakce lidi
v uméle vytvorenych situacich (Kozel et al., 2006, s. 145). Sleduji se vztahy mezi dvéma
i vice proménnymi, které mohou nabyvat riiznych parametri (Cichovsky, 2011, s. 191).
Chovani lidi mze byt ovlivnéno zménami vnéj$iho okoli, tudiz je experiment pro
zkoumani jedincl a skupin méné cCasty. Je vhodnou technikou pro védecké a ptirodni

discipliny.
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Druhy experimentu jsou Vv terénu a experimenty laboratorni (Foret, 2008, s. 64 —
65).

Dotazovani

Jde o nejrozsifenéjsi metodu vyzkumu, jejimz smyslem je pokladani otdzek
respondentim. Odpovédi, které jsou metodou dotazovani ziskany se stavaji podkladem

pro strategicka rozhodnuti manazerai (Cichovsky, 2011, s. 174).

Aby bylo dotazovani G¢inné, musi se vybrat respondenti, ktefi odpovidaji cilim

realizovaného vyzkumu (Kozel et al., 2006, s. 141).
Druhy dotazovani:

1. Osobni dotazovani

Je komunikace (rozhovor) tazatele s dotazovanou osobou. Respondent odpovida
na kladené otazky tazatele, a ten jeho odpovédi zaznamenava (Foret, 2008, s. 58).
Nevyhodou je Casova narocnost pripravy, neochota spoluprace respondentil a vyssi
vynaloZené finan¢ni prostiedky. Tazatelé byvaji Skoleni a kontrolovani, aby bylo osobni
dotazovani co nejefektivnéjsi. Vyhodou je pfimy kontakt respondenta s tazatelem, ktery
muze upiesnit formulaci otazek, motivovat ho k dal§im odpovédim, ukazat mu predméty,

o kterych hovofi, objasnit a vice rozebrat jeho odpovédi, aby ziskal potiebné informace.

Dotazovani miZze byt strukturované (piesny postup dodrZzovani otazek),
polostrukturované nebo nestrukturované (volny rozhovor) (Kozel et al., 2006, s. 142 —
143).

Déle je mozné rozhovor provadét se skupinou, kde se respondenti vybiraji na
zéklad¢ konkrétnich pozadavkl — vek, pfijem domécnosti, uzivani konkrétni znacky

vyrobku.

Kromé vypliovani papirovych dotaznikd, jsou ¢im dal vice vyuzivany dotazniky
elektronické. DalSimi typy osobniho dotazovani jsou mluvené odpovédi nahrané na

magnetofon ¢&i nato¢ené odpovédi na videokameru (Cichovsky, 2011, s. 175).
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2. Pisemné dotazovani

Jedna se o metodu dotazovani, kdy jsou dotazniky zaslany prostfednictvim posty.
Vétsinou jsou doplnény néjakym motivacnim prvkem, aby byli respondenti ochotni
spolupracovat. Ptikladaji se do zasilek, k vyrobkim, na expozicich a podobn¢ (Kozel et
al., 2006, 143). Pisemné dotazovani muze byt charakteru anonymniho, ptipadné
osobniho, které je vSak v souladu se Zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt.
Vyhodou jsou nizké naklady a promyslené odpovédi respondentii. Nevyhodou je mala a

zdlouhavéjsi navratnost odeslanych dotaznikt (Cichovsky, 2011, s. 176).
3. Telefonické dotazovani

Je podobou osobniho dotazovani ovsem bez pfimého osobniho kontaktu. Tazatelé
musi byt §koleni z divodu mozného ukonceni hovoru ze strany respondenta. Vyhodu je
upiimnéjsi zodpovidani otazek kvili skryti anonymity, pohodli respondentli a rychlejsi
priabéh dotazovani. Nevyhody spocivaji zejména v ndhlém ukonceni telefonatu,

struénéj$im dotazovanim a nevyuziti zadnych prostfedkti a pomucek (Foret, 2008, s. 61

- 62).
4. Elektronické dotazovani

Pfi tomto dotazovéani je vyuZzivano informaci od respondenti na zakladé
webovych stranek ¢i e-mailovych adres. Zadavatelé dotazniku mohou vytvaret dotazniky
¢1 ankety pfimo na webovych strankach. Vyhodou je rychlost, nizka ¢asova naro€nost a
minimalni naklady. Nevyhodou e-maili je vSak ,, nebezpeci spamového charakteru

dotazovani* (Cichovsky, 2011, s. 177).
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4 Vlastni prace

Vlastni vyzkum navrhii opatieni ke zlepSeni spokojenosti zékaznikti je proveden
ve spolecnosti Material & Technology (M&T). V Givodu nasledujici ¢asti prace je firma
charakterizovana. Pro leps$i popis vybrané organizace je zpracovana SWOT analyza, ktera
vychéazi z objektivnich skutecnosti o firmé¢, a hodnoti jeji marketingové prostiedi.
Nasleduje vyhodnoceni vysledki vlastniho vyzkumu provedeného pomoci metody
dotaznikového Setieni, konkrétné strukturovaného dotazniku. Dotaznik je k nahlédnuti v
ptilohach prace (viz priloha ¢. 1). Respondenti dotaznikového Setfeni jsou vybrani z
néhodného vzorku v ramci celé populace Ceské republiky. Vzhledem k tomu, Ze vybér
neodpovida reprezentativnimu vzorku v ramci celé populace, nelze u vysledki pouzit
statistické metody indukce, kterd umoznuje zobecnéni zavért ziskanych dat na celou
populaci. V zavéru vlastni prace jsou vysledky dotaznikového Setfeni analyzovany,
nasledné vymezeny problematické oblasti a doporuceny opatieni ke zvyseni zdkaznické

spokojenosti.

4.1 Charakteristika firmy M&T

Spole¢nost s ru¢enim omezenym M&T byla zalozena vroce 1997 bratry
Ulichovy. S napadem pfisel prosttedni bratr Roman, ktery spoleéné se svym mlad$im
bratrem Ivem tento napad uskute¢nil. Nejprve se jednalo o podnik, ktery pouze dovazel
dvetni kovani ze zahrani¢i a nasledné ho prodaval na ceském trhu. Postupem ¢asu se ale
bratii rozhodli, Ze budou sami navrhovat, vyrabét a privadét na trh ojedin€lé designové a

technologicky univerzalni vyrobky. Nésledné se k nim pfipojil i jejich tfeti bratr Petr.

Piedmétem podnikani dle vypisu z obchodniho rejstiiku je obchod a sluzby
neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zékona. Jednatelem firmy je Ivo Ulich.
Zéakladni kapital firmy v roce 2010 &inil 32 820 000 K&. Firma sidli v ulici Ceského
odboje 1 044, Dobruska v Kralovéhradeckém kraji. Ma celkem pét prodejnich skladt a
showroomii v Ceské i Slovenské republice, a to v Praze, Bmé, Plzni, Dobruice a

V Bratislavé.

Znacka je specificka tim, Ze se jedna o tradi¢ni Ceskou strojirenskou vyrobu

designovych klik z masivni mosazi a nerezové oceli. Veskeré ¢innosti spojené s vyrobky
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(vCetn¢ veskerych komponent) jsou produkovany v jednom a samém arealu. U vyrobki
je kladen dtiraz predevsim na jejich kvalitu, novodoby design a neustdlou inovaci. Firma
ma 115 registrovanych vzori a patentti. Také nabizi ptes 400 modeli klik. Jsou nabizeny
Vv riznych barevnych a povrchovych upravach, v rozmanitych tvarech a provedenich.

Dale jsou ke dveinim klikdm vyrabény i dalsi dopliikky pro dvete i okna.

V soucasné dob¢ je firma uspé$na nejen v tuzemsku, ale i v zahrani¢i. Dveini
kovani firmy M&T jsou vyvazeny az do 43 zemi, a to nejen do Evropy, ale i do Brazilie,

Nigérie ¢i Jizni Korey.
Kampan Minimal / Maximal

Produkty z této kampang jsou vyrabény v jednotném a neopakovatelném designu,
nabizeny v 10 barvach a povrsich v kombinaci z rizného materialu — kovu, dfeva, skla ¢i
kize. V roce 2013 ziskala firma prestizni ocenéni designerského Oscara — Red Dot
Design Award. Dveini a okenni kovani z kolekce Minimal/Maximal ziskalo ocenéni
pravé za neobvykly design, materidlové a inovativni provedeni. Jedna se o prvni firmu
v Ceské republice, ktera toto ocenéni ziskala (Material & Technology s. r. 0., ©2006 -
2018).

4.2 SWOT analyza firmy M&T

Pti zpracovani SWOT analyzy bylo vyuZzito informaci z externich zdrojt, které
jsou dostupné na internetovych strankach spolecnosti a ze ¢lanki v magazinech. SWOT
analyza slouzi k popisu soucasného stavu firmy, kde jsou uvedeny ¢tyfi oblasti slozené
ze silnych stranek a ptileZitosti, jenZ maji pozitivni dopad a na druhé strang vlivy, které
jsou ur€eny jako negativni, sloZzené ze slabych stranek a moznych hrozeb firmy, které je

potieba znat a eventudlné jejich vyskyt potlacit.
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Tabulka €. 2 - SWOT analyza firmy M&T

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Design
. Zéruia e Naklady spojené s vystavbou
, o . vyrobni haly
e Rychla a precizni montaz o Vvii cena
* Garance opakované vjroby . N?zké ovédomi o znacce
e Spokojeni zaméstnanci p

PRILEZITOSTI HROZBY

o Plagiatorstvi

e Rostouci konkurence

e Zmény zakaznickych
preferenci

e Investor
e Nové technologie
e Velké zakazky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 Shrnuti SWOT analyzy
Silné stranky

Jedna se o prvniho Ceského vyrobce, ktery zacal s vyrobou dveiniho kovéani.
Spole¢nost neustale pfichazi s inovativnim feSenim, které ocenuji zakaznici z mnoha
zemi, jenZ maji na vybér z Siroké nabidky originalnich vyrobkt. U produktd je kladen
diraz na kvalitni pouziti materidlu z masivni mosazi a nerezové oceli. Dukazem
vysokého stupné inovace a kvality je celosvétoveé uznavana cena Red Dot Design Award,
kterou firma ziskala za kolekci kovani Minimal/Maximal. Firma dale nabizi jednotny

design, ktery umoznuje sladéni kovani véetné veskerych komponent.

Spolecnost poskytuje zaruku na vSechny produkty dveti nebo oken na dobu 3-15
let dle typu pouzitého materialu a povrchové tpravy. U nékterych vyrobkl je garance az
dozivotni. V prib¢hu zaruéni doby firma garantuje okamzitou vyménu vadného kovani

za bezporuchové. Z tohoto diivodu je diraz kladen na zakazniky.

S pouzitim PROFI vrtaci Sablony je zajiSténa rychla a precizni montédz, kterad

pfinasi komfort a presnost pfi veskeré montazi rozletového kovani.
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Produkty, které jsou vyrabény jiz od roku 1999 jsou stile nabizeny a firma je ma

nadale k dispozici na sklad¢.

Dalsi silnou strankou firmy je spokojenost personalu, jelikoz se vedeni firmy stara

o své zamestnance formou pofadani firemnich, teambuildingovych ¢i sportovnich aktivit.
Slabé stranky

Sidlo firmy se pfesunulo z malého rodinného domu do nové vybudované haly,
ktera méla vysoké naklady na vystavbu. Se sidlem v rodinném domku méla firma téméert

nulové naklady, které se s novou halou zna¢né¢ navysily.

Vyrobky jsou prodavany za ponékud vyssi cenu. To je zplisobeno vyuzivanim

kvalitnich materiali na vyrobu produktt.

Sirokéd vefejnou nema o firm€ povédomi. Firma usiluje o navySeni povédomi
vetejnosti o zna¢ce pomoci billboardli, sponzoringu (Slavia) a reklamnich spotl (Ceska

televize). Dale byla zminovana v magazinech (Forbes, Ekonom, Domov a podobng).

Prilezitosti

Jak jiz bylo vySe uvedeno, spole¢nost vybudovala novou vyrobni halu, na kterou
bylo potieba ptiblizné sto milionti korun. Banka firmé¢ ptijcku neposkytla, z toho divodu

se nabidl investor, ktery umoznil projekt nového sidla spolecnosti zrealizovat.

V ramci novych technologii a inovaci stavajicich produkti patfi mezi nabizené
novinky napiiklad nova sada klik Minimal osazend sviticim prvkem, ktery usnadiuje

orientaci ve tme.

Dvetni kovani M&T je zabudovano v riiznych sidlech spolecnosti, resortti, hoteld,

obchodnich center ¢i Skol (Agrofert, Tancici dam, PPF Group, Jiho¢eska univerzita).
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Hrozby

Spolecnost se velmi Casto setkava s falzifikaty, které jsou vyrabény z nekvalitniho
a levného materialu. Z tohoto dtivodu firma oznacuje svoje vyrobky logem firmy M&T

na rozeté, aby byly rozeznany od zakoupeni napodobovanych vyrobku.

U silnych stranek firmy bylo zminéno, Ze se jedna o prvniho, avSak ne jediného
vyrobce dveiniho kovani. Z tohoto divodu musi spole¢nost neustile sledovat

stavajicich zakaznikd.

Dalsi moznou hrozbou jsou zmény zakaznickych preferenci, proto by firma méla

neustale zjistovat zakaznikovy preference, ptani a jeho pozadavky.

4.3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniku

Realizace marketingového vyzkumu je provadéna za ucelem zvyseni spokojenosti
zakazniki ve firmé¢ M&T. Vyzkum je provadén pro vSechny respondenty bez ohledu na
to, zda firmu znali ¢i nikoliv. Respondenti vyjadiuji své nazory a postoje ohledné riznych
hledisek souvisejici s jejich spokojenosti piipadné nespokojenosti. V ramci
dotaznikového Setfeni je zjistovano, co se dotazovanym libi nebo nelibi, jaké jsou jejich

vvvvvv

sortimentu.

Identifikace problému a vymezeni cili

V soucasné dobé¢ konkurence neustale ptibyva, proto je nutné mit pied ni co
nejvetsi naskok, at’ uz se jedna o kvalitu, cenu nebo vyrobu konkrétnich vyrobki. Firma
M&T je prvni Ceskou firmou, kterd zacala vyrabét dveini kovani. Zaklada si predevsim
na uzivani kvalitniho materialu, které je nepochybné spojeno s vys$§imi naklady na vyrobu
a od toho se odvijejici cenou pro spotiebitele. Marketingovy vyzkum je provadén za
ucelem zjisténi, jaké konkrétni aspekty zékaznici preferuji, jaké jsou jejich ndzory a jak

jsou s riznymi hledisky firmy spokojeni eventualné nespokojeni.
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Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je navrhnout opatfeni za ucelem
zvySeni spokojenosti zékaznikl, které je provadéno prostfednictvim dotaznikového
Setteni. Dil¢im cilem je z téchto ziskanych poznatkii vyhodnotit vysledky, definovat
problémové oblasti a nasledné navrhnout vhodna opatteni ¢i doporuceni. Tyto poznatky
by mély firmé¢ pfinést takova nalezeni, aby byla zajisténa vétsi spokojenost stavajicich,

ale 1 potencionalnich zdkaznikd.
Analyza vysledkii vyzkumu

V nasledujicich ¢asti jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky, které jsou obsazeny
Vv dotazniku (viz pfiloha ¢. 1). Ke kazdému grafu je pfifazen doprovodny text popisujici

vysledky marketingového vyzkumu.
4.3.1 Identifika¢ni udaje o respondentech

V tivodni ¢asti dotaznikového Setfeni byli respondenti nejprve rozdéleni pomoci
identifika¢nich otdzek na zaklad¢ jejich pohlavi, vékového rozpéti a socialni skupiny, do

niz nalezi.

Z celkového poctu 100 dotazovanych, se dotaznikového Setieni ucastnilo 57 zen

a 43 muzu. Zastoupeni zen bylo tedy o néco vyssi nez zastoupeni muzu.

Graf ¢. 1 - Pohlavi respondentt

1. Pohlavi respondentii

EMuz
B/cna

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle byli respondenti rozdéleni podle vékovych skupin. Z nasledujiciho grafu

vyplyva, Ze nejvetsi zastoupeni bylo u respondenti ve véku 18-25 let, tedy 31 %. Dalsi
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zastoupeni zde zaujimali respondenti ve véku 26-35 let (29 %). Tteti nejéetnéjsi skupinu
tvofili respondenti ve vékovém rozmezi 3645 let, konkrétng 24 %. Ctvrta skupina byla
zastoupena respondenty ve veku 46 — 55 let, ktefi tvotili 9 %. Zbyvajicich 7 % byli

respondenti starSich 56 let.

Graf ¢. 2 - Vékové rozpéti respondenti

2. Vékové rozpéti respondentii

W18 - 25 let
26 - 35 let
B36 - 45 let
[346 - 55 let
W56 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifikaéni otazkou bylo rozdé€leni respondentii na zakladé jejich
socialniho statusu. Z grafu ¢. 3 lze pozorovat, Ze nejvetsi zastoupeni zaujimali
respondenti, ktefi jsou zaméstnani. V procentualnim vyjadieni se jedna o 55 %. Druhou
kvantitativné nejpocetnéjsi skupinu tvorili studenti, a to 23 %. Dale se na dotazniku
podilelo 11 % podnikateld nebo osob samostatng vydéleéné &innych (OSVC). Dalsi
skupinu tvofili diichodci zastoupeni 6 %. Naopak nejméné ziskanych odpovédi bylo od
respondentli na matei'ské dovolené (4 %) a od respondentii, kteti nejsou zaméstnani (1

%).
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Graf ¢. 3 - Socialni postaveni respondenti

3. Socialni postaveni respondentii

BZaméstnany/a
ENczaméstnany/a
@V dtchodu
D@Student

BOSVC / podnikatel

B@Na matetské dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.2 Povédomi o firmé
Otazka ¢. 4: Slyseli jste nékdy o spolecnosti M&T?

Respondenti odpovidali na dichotomickou otazku, kde vybirali ze dvou moznosti
,»ano* nebo ,,ne*. U vétSiny respondentli ptevazovala zaporna odpoveéd (73 %). Zbylych

27 % odpoveédelo, ze o firmé jiz nekdy slyseli.

Graf ¢. 4 - Povédomi o firmé M&T

4. SlySeli jste nékdy o spole¢nosti M&T?

BAno
BNe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Vzpomenete si, kde jste se o firmé dozvedeli?

Respondenti, ktefi odpovédéli na predchozi otazku ,,ano®, byli vybidnuti k dalsi
otazce, kde se o firm¢ dozveédéli. Celkem 16 dotazovanych odpovédé€lo, Ze se o firmé
dozvédélo na zakladé doporuceni od znamého (59 %). DalSich 8 zvolilo moznost
prostfednictvim internetovych stranek (30 %). Dva respondenti uvedli variantu ,,jiny
zdroj*, kdy jeden z nich uvedl, Ze si jiz nevzpomina a druhy, Ze ma firma sidlo nedaleko
jeho bydlisté (7 %). Nejméné respondentll odpovédélo na zdkladé vybéru moznosti

socialni sité. Tu zvolil jediny respondent tvotici 4 % v procentualnim zastoupeni.
Respondenti, ktefi odpovédéli ,,ne”, byli pfesmérovani na otazku €. 6.

Graf ¢&. 5 - Zdroj zjisténi o firmé

5. Vzpomenete si, kde jste se o firmé dozvédéli?

B Internetové stranky
W@ Socialni sité
BEDoporuceni od znamého

BJiny zdroj

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 3 - Zdroj zjisténi o firmé

Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Doporuceni od znamého 16 59 %
Internetové stranky 8 30 %
Jiny zdroj 2 7%
Socialni sité 1 4%
Celkem 27 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.3 Hodnoceni firmy
Otazka ¢. 6. Jak byste hodnotili celkovy dojem webovych stranek této spolecnosti?

Zde se jednalo o zjiSténi, jak respondenti hodnoti celkovy dojem stranek.
Respondenti museli nejprve zadat URL adresu do internetového vyhledavace. Na
zaklad¢ grafu €. 6 je patrné, Ze nejvice respondentti hodnotilo stranky spise pozitivng, jen
S par vyhradami (44 %). Dalsich 38 % dotazovanych hodnotilo stranky pozitivné a 18 %
zvolilo moznost neutralnitho dojmu. Z vysledka vyplyva, Ze jsou stranky hodnoceny
prevazné pozitivné, jelikoz ani jeden respondent nezvolil negativni odpoved — spise

negativné a negativng.

Graf ¢. 6 - Hodnoceni celkového dojmu webovych stranek

6. Jak hodnotite celkovy dojem webovych stranek?

W Pozitivné
@S par vyhradami, ale pozitivné

BINeutralné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Je pro Vas orientace na téchto webovych strankach obtizna?

V dalsi otdzce respondenti odpovidali, zdali je pro né orientace na webovych
strankach obtiznd. Nejvice respondentll zvolilo moznost ,,spiSe ano®, konkrétné 37 %.
Druhou nejvice volenou moznosti byla odpoveéd’ ,,spiSe ne*, kterou tvotilo 35 % responzi.
Dalsich 16 % odpovédélo, ze jim stranky rozhodné obtizné neptijdou. Sedm procent
odpovédelo, ze nevi a zbylych 5 % zvolilo moznost ,,rozhodné ano®. Z vysledkl Ize
pfedpokladat, ze vice respondentim pfijde orientace snadnd. OvSem nckterym

dotazovanym pfijde naopak obtizna ¢i namahava.
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Graf ¢. 7 - Narocnost orientace webovych stranek

7. Je pro Vas orientace na téchto webovych strankach
obtizna?

BRozhodné ano
BSpise ano
BNevim
BSpise ne
BIRozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Uvitali byste na strankach okénko s moznosti vyhledavani?

Dalsi otazka byla dichotomicka a respondent volil jednu z nabizenych mozZnosti.
Jak ukazuje graf ¢. 8, jasné pievazovala kladna odpoveéd’ nad zapornou. Tuto moznost
zvolilo 92 % ucastniki vyzkumu. Pouhych 8 % se ptiklonilo k moznosti ,,ne®. Z vysledki
lze predpokladat, ze dotazovani by vyhledavaci okénko uvitali. To by respondentiim
usnadnilo préci ve vyhleddvani konkrétnich informaci a mohli by se na strankach Iépe

orientovat.

Graf ¢. 8 - Moznost vyhledavaciho pole

8. Uvitali byste na strankach okénko s moZnosti
vyhledavani?
8%

BAno
BNe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 9: Jsou pro Vas informace o vyrobcich spolecnosti dostacujici?

Prostfednictvim otazky ¢. 9 bylo zkoumano, zda jsou informace o vyrobcich
uvedené na webovych strankdch spolecnosti dostacujici. Nejvice respondentli opét volilo
odpovéd’ s kladnym vyrokem, kdy 54 % zvolilo moznost ,,spiSe ano* a 43 % ,,rozhodné
ano*. Pouh¢ 3 % z celkového poctu dotazovanych zvolilo variantu ,,spiSe ne* a zadny
Z nich neuvedl moznost ,,rozhodné ne“. Z vysledki vyzkumu Ize konstatovat, Ze jsou

informace o vyrobcich uspokojivé.

Graf ¢. 9 - Spokojenost respondentii s informacemi o vyrobcich

9. Jsou pro Vas informace o vyrobcich spolecnosti
dostacujici?

BRozhodné ano
@Spise ano
BSpise ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Uvitali byste moznost, vyzkouset si jednotlivé kliky na riznych

typech dveri?

V otazce €. 10 bylo zjistovano, zda by respondenti uvitali moznost prohlédnout si
a vyzkouSet dvefni kovani na riznych typech dvefi. Celkem 95 % bylo pro kladnou

odpovéd'. Z vysledka je patrné, ze by respondenti tuto moznost nepochybné piivitali.
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Graf ¢. 10 - MozZnost vyzkouSeni dverniho kovani

10. Uvitali byste moZnost, vyzkousSet si jednotlivé kliky
na ruznych typech dveri?

BRozhodné ano
BSpise ano
@Spise ne
BRozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 11: Libi se Vam nabizeny sortiment firmy?

Dale méli respondenti odpovédét na otazku, zda se jim nabizeny sortiment
spolec¢nosti libi. Z grafu ¢. 11 je mozno odvodit, Ze se dotazovanym produkty 1ibi, jelikoz

opét prevahovaly kladné odpovédi (97 % celkem).

Graf ¢. 11 - Zalibeni vyrobki firmy M&T

11. Libi se Vam nabizeny sortiment firmy?

BRozhodné ano
@Spise ano
BSpise ne
BRozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Co se Vam na spolecnosti libi nebo nelibi?

V otazce €. 12 bylo zjistovano, co konkrétné se respondentiim na spole¢nosti libi
nebo nelibi. Respondenti mohli vyjadfovat libovolné ndzory a odpovédi, nebot’” otazka

byla formulované jako oteviend. Otdzka nebyla povinnd, avSak celkovy pocet odpoveédi
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byl 67, coz lze povazovat za velkou Gspésnost. Nejvice kladnych odpovédi sméfovalo
k modernimu, elegantnimu a nevSednimu designu webovych stranek. Dale byly
zminovany odpovédi ohledné prezentace vyrobku véetné jejich fotografii, pribéh kliky,

ktery je zpracovan formou videa a celkova profesionalita stranek.

Naopak nejméné se respondentiim libi tmavsi pozadi stranek, mensi velikost textu
mobilnich telefonech nékde pfilis svétlé pismo a text se hafe ¢te. Dotazovani ovSem
vyjadfovali nejvice pfipominek ohledné vyssi ceny a nékterych tvarovych provedeni
vyrobki. Dal§im zajimavym nazorem bylo, Ze se pii vyhledavani podobného sortimentu
a bez znalosti konkrétni webové adresy firma zobrazi az na poslednich vysledcich
vyhledéavani. V neposledni fad¢é respondenti uvadéli, Ze by na prvni strance radi vidéeli

ptehledny katalog vyrobkii.
4.3.4 Otazky vztahujici se k vS§eobecné spokojenosti
Otazka ¢. 13: Co Vas nejvice priméje opustit webové stranky?

V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zkouméano, jaké aspekty dokézi nejvice
pfimét dotazované K tomu, aby webové stranky opustili. Respondenti méli na vybér
celkem pét moznosti. Nejcastéjsi odpoveédi byla nepiehlednost stranek, kterou zvolila
skoro polovina dotazovanych (47 %). Dale nejvice uvadéli moznost vyskyt reklam a
vyskakovacich oken (28 %). Tteti nejCastéj$i odpoveédi byla respondenty zvolena
neprofesionalita stranek, ke které se ptiklonilo 13 %. O jedno procento méné byla vybrana
odpovéd’ nezajimavého designu stranek. Zadny ucastnik vyzkumu nezvolil moZnost

jiného diivodu.
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Graf ¢. 12 - Faktory vedouci k opusténi webovych stranek
13. Co Vas nejvice priméje opustit webové stranky?

@ Nepiehlednost stranek
BEReklamy a vyskakovaci okna
BENeprofesionalita stranek

BINezajimavy design

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Jaké faktory jsou pro Vas nevice diilezité pri vybéru sortimentu?

Respondenti méli na zaklad¢ svych preferenci zvolit faktory, jez povazuji za
nejdiulezitéj$i pii vybéru sortimentu. Vybirali zcelkem deviti moznosti, kterym
pritazovali poradi od nejdilezitéjsiho po nejméné dilezité. Z grafu ¢. 13 vyplyva, ze
nejvyznamnéj$im faktorem byla respondenty zvolena cena. O néco méné dulezité
respondenty volena znacka vyrobku, po niz nasledovaly reference zakaznikd. Dale byl
hodnocen vyrobce, po kterém nasledovala zaruka. Nejméné dulezité hodnotili

respondenti pohodlnost ndkupu a ochotu personalu.

Graf ¢. 13 - Dulezitost faktora pri vybéru sortimentu

14. Jaké faktory jsou pro Vas nevice dilezité pri vybéru
sortimentu?

8
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Cena Kvalita Design Znatka  Reference Vyrobce  Zaruka Pohodlnost Ochota

zakaznikt nakupu  personalu

B Dulezitost fakoru

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: Maji vliv na Vase rozhodovani recenze jinych zakazniku?

Na otazku, zda respondenty ovliviuji recenze jinych zédkaznika odpovédéla vice
jak polovina dotazovanych ,spiSe ano“. V procentualnim vyjadieni jde o 51 %.
S vyrokem rozhodného souhlasu odpovédélo 37 % respondentil. Pro odpovéd’ ,,spiSe ne*
se ptiklonilo 10 % a pouhé 2 % dotazovanych zvolilo moznost ,,rozhodné ne*. Z vysledkt

1ze vyvodit, ze recenze jinych zdkaznikl maji na respondenty vyznamny vliv.

Graf €. 14 - Vliv recenzi na nakupni rozhodovani

15. Maji vliv na VaSe rozhodovani recenze jinych
zakazniki?

BRozhodné ano
B Spise ano
@ESpise ne

BIRozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Otdzka ¢. 16: Jaky typ reklamy je pro Vas nejditvéryhodnéjsi?

V dotazniku bylo dale posuzovano, jaky druh reklamy respondenti povazuji za
nejdivéryhodnéjsi. MEli na vybér ze tii moznosti, kdy nejvice z nich zvolilo moznost
tiskové reklamy, kde jsou o vyrobcich obeznameni prostfednictvim inzerce v novinach,
casopisech ¢i pomoci akénich letaki. Tuto odpoveéd oznacilo 45 % respondentli. Druhou
nejcastéjsi odpovedi byla vyhodnocena internetova reklama, kterou zvolilo 40 %. Za
méné spolehlivou reklamu by se dala povazovat reklama prostfednictvim televizniho

vysilani a radiovych spott, kterou oznacilo 15 %.
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Graf ¢. 15 - Davéryhodnost reklamy

16. Jaky typ reklamy je pro vas nejdivéryhodnéjsi?

B Internetova reklama
B Tiskova reklama

B Televizni, rozhlasova reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Povazujete aktivni spravu firem Na socialnich siti za prinosnou?

Posledni otazka byla dichotomickd, kde respondenti uvéadéli pouze jednu
Z nabizenych moznosti, tykajici se aktivni spravy firem na socialnich sitich. Na zakladé
zjisténych vysledkl jednoznacné pievazovala pozitivni odpovéd’ a to s 91 % podilem.
Zbylych 9 % se vyjadiilo s pouzitim negativni odpovédi. Z vysledk vyzkumu je tedy

mozné potvrdit, Ze aktivni sprava profili organizaci je povaZovana za pfiznivou.

Graf ¢. 16 - Prinos aktivni spravy firem na socialnich sitich

17. PovaZujete aktivni spravu firem na socialnich sitich
za prinosnou?

BAno
BNe

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 ldentifikace problematickych oblasti

Marketingovy vyzkum byl provadény za ucelem posouzeni spokojenosti
zakaznikl a navrzeni moznych opatfeni na jeji zvySeni. Jak je vymezeno v teoretické
¢asti, zakaznikovo chovani ovliviiuje mnoho faktort, které firma mtze ur¢itym zptisobem
ovlivnit. Pfed zahajenim marketingového vyzkumu byla vytvofena SWOT analyza

upozoriujici na silné a slabé stranky a rovnéz na mozné ptilezitosti ¢i hrozby firmy.

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu lze odvodit, ze respondenti hodnotili firmu
pfevazné pozitivné. Nejvice byli spokojeni s profesiondlnim, elegantnim a modernim
provedenim webovych stranek. U vyrobka hodnotili nejlépe jejich nevSednost, originalitu

a Siroky sortiment.

Velmi pozitivnim zji§ténim bylo, Ze se zdkazniklim nabizeny sortiment libi a Ze

jsou informace o vyrobcich zcela dostacujici.

U hodnoceni celkového dojmu webovych stranek vétSina respondentti uvedla, ze
jsou s celkovym dojmem stranek az na par vyjimek spokojeni. Tuto moznost uvedlo 44
% dotazovanych. Divodem této odpovédi je ziejmé tmavé provedeni designu stranek.
V dotazniku bylo véEtsi zastoupeni Zen, pro které nemusi byt tmavé barvy témi
preferovanymi. Dal§im divodem by mohla byt sloZitost webovych stranek, kterou
potvrdilo celkem 42 % ucastnikd vyzkumu. Zajimavym zjisténim bylo, ze 52 %
dotazovanym orientace obtizna nepiisla, avSak na otazku, zda by na strankach uvitali

moznost vyhleddvaciho pole uvedlo 92 % z celkového poctu respondentit odpovéd’ ano.

Pomoci otazky, co respondenty nejvice pfiméje k tomu, aby webové stranky
opustili zvolili pravé nepiehlednost stranek. Z tohoto diivodu by mély byt stranky co

nejprehledné;si a nejjednodussi, aby se na nich zakaznik mohl snadno a rychle orientovat.
respondentl cenu. Firma pouziva vysoce kvalitni materialy, s nimiZ jsou spojeny vyssi
naklady na produkci. Je nepochybné, ze by zékaznici preferovali nizs§i cenu, nicmén¢ by
pak musela byt snizena kvalita jednotlivych produktt. Dalsi pfi¢inou, pro¢ byla nejvice
dalezit¢ hodnocena cena, by mohlo byt disledkem vétsiho zastoupeni mladSich

respondentll 18-25 let, ktefi byli zastoupeni 31 %. Kvalita dle preferenci respondentt
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obsadila druhé misto. Z tohoto diivodu by mohli byt zdkaznici s pomérem cena/kvalita
spokojeni. Jako tfeti byl nejCastéji zvolen design. Stim byli respondenti viceméné
spokojeni. Design vyrobki se respondentim libil, nicméné néktefi uvadéli, ze jsou
vyrobky dle jejich ndzoru az piili§ hranaté. Design webovych stranek byl také hodnocen
spiSe kladn€, az na par vyjimek jedinct, ktefi uvadeli tmavé barvy a mensi velikost pisma.
Reference zakazniki byly hodnoceny hned po znacce vyrobku. Jak vyplynulo z vysledkt
otazky, zda respondenti slyseli o firm¢ vétSina odpovédéla, ze ne. Reference zdkaznika
by mohly byt dilezitym stimulem k tomu, aby se zna¢ka dostala vice do povédomi lidi
neboli potencionélnich zakaznikl. Vyrobce byl zvolen o néco méné nez reference. Zaruka
nebyla respondenty povazovéana za az tak dulezitou. Na pfedposlednim misté byla
hodnocena pohodlnost nakupu, ktera zdkaznikiim miize do jisté miry usnadnit nakup. Na

zaklad¢ vysledkll nejméné dilezité hodnotili ochotu personélu.

Dal$im zjisténim marketingového vyzkumu byla otazka ohledné ovliviiovani
zakaznikd na zékladé recenzi kupujicich. Respondenti pfevazné souhlasili, ze jsou
recenzemi ovliviiovani (celkem 88 % kladnych odpovédi). To mize potvrdit otazka, kde
respondenti hodnotili faktory dle dilezitosti a reference zdkaznikid byly vyhodnoceny na

5. mistée.

Na otazku, zda respondenti slySeli o firmé M&T odpovédélo 73 % zapornym
vyrokem. Z tohoto vysledku lze vyvodit zavér, Ze firmu pfili§ jedinch neznd. Firma by
tedy méla usilovat o zvySeni povédomi znacky. Na tuto otdzku navazuje hodnoceni
respondenty, jakou reklamu povazuji za nejdivéryhodnéjsi. Za nejvice uspokojivou
reklamou oznacili respondenti tiskovou reklamu (45 %), ktera je ve form¢ ak¢niho letaku
nebo inzeratu. O pouhych 5 % méné hodnotili reklamu internetovou, takze 1 tu lze

povazovat za reklamu, S niZ jsou zakaznici nejvice spokojeni.

Dal$im zajimavym nalezenim vedouci k vyS$i spokojenosti zakaznikli byla
utvofena otdzka, zda by respondenti uvitali moZnost vyzkouSeni jednotlivych klik na
riznych druzich dvefi. Bezkonkurenéné vyhrala moznost ano, kterou zvolilo 92 %

dotazovanych.

S nastupem socidlnich siti je neustale vice firem na téchto sitich aktivnich.

Odpovédi respondentt oveéfili skute¢nost, ze aktivni sprava firemniho profilu je
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povazovana za pifinosnou, a firmy by se tak mély timto zplisobem ¢im dal tim vice

zviditeliovat.

Pro piehlednost byly jednotlivé poznatky vyzkumu shrnuty do téchto

vvvvvv

e Spolecnost M&T neni pro Sirokou vetejnost az tolik znama.

e (Celkovy dojem stranek byl hodnocen az na par vyhrad pozitivné.

e  Vétsing respondentiim pfisly stranky jednoduché na orientaci, avSak ptes 90 %
dotazovanych odpovédélo, ze by uvitalo vyhledavaci pole.

e Respondenti poukazovali na tmavsi provedeni stranek, mensi velikost textu a
ponckud naméhavéjsi vyhledavani informaci.

e Déle byla zminéna zhorSend orientace na mobilnich telefonech a necitelnost pisma
z ditvodu svétlého pozadi, a ne pftili§ jasné barvy pisma textu.

e VétSina respondentd by uvitala moznost vyzkouseni jednotlivych klik na raznych
typech dvefti.

e Nejvice respondenty ptiméje k opusténi webovych stranek jejich nepiehlednost.

e Recenze zakaznikli maji na respondenty vyznaény vliv.

e Nejvice respondenti oznacilo jako nejduveéryhodnéjsi typ reklamy tiskovou.

e Celkem 91 % povazuje aktivni spravu firem na socialnich za ptinos.
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5 Formulace navrhi a doporuceni

V nasledujici kapitole jsou na zakladé problematickych oblasti zformulovany

navrhy a mozné doporuceni vedouci ke zvySeni zakaznické spokojenosti.
Propagace firmy/znacky

Na zaklad¢ vysledk vyzkumu by méla firma usilovat o zlepSeni propagace a
dostat se tak vice do povédomi zakaznikli na ¢eském trhu. K tomuto cili by mohla pfispét
reklama. Zakaznici v dotaznikovém Setfeni nejvice preferovali reklamu tiskovou, kde by
ziskavali informace prostifednictvim novin, ¢asopisti €i inzeratli. Forma reklamy by mohla
mit podobu magazinu, kde by byly publikovany aktudlni novinky a nabizeny sortiment
doporucenim je internetova reklama. Zakaznici by se o firmé mohli vice dozvédét
prostfednictvim socidlnich siti, které jsou velmi oblibenou a relativné levnou metodou na
umisténi reklamy. Konkrétnim doporucenim jsou Facebookové stranky, kde si
V nastaveni firma muze vytvorit urcity marketingovy ucel, na ktery by se chtéla zaméfit.
V tomto ptipad¢ by se jednalo o ,,povédomi o znacce.” DalSim navrhem je vytvofeni

zabavného, hodnotného ¢i zajimavého videa (tzv. virdlni marketing).

Dal$im doporuc¢enim je aktivni sprava uftu na vySe uvedené socialni siti.
Ptedstavitelé firmy mohou zvetejnovat novinky, mohou rychle informovat zakazniky o
zménach otviraci doby prodejen a showroomi a sdilet fotky jednotlivych produkti.
Zakaznikim je umoznéno vyjadfovat své nazory do komentaii a mit tak o firm¢e jasny
ptehled. Dal§im doporu¢enim je inzerce v novinach nebo casopisech, které jsou zaméteny
na bydleni nebo uréeny pro podnikatele. V neposledni fad¢ je zde doporuceni na zakladeé
zviditeliiovani na vystavach a veletrzich. Ugastnici na veletrhu by mohli zdkazniky piimo
oslovit, ukazat jim nabizeny sortiment, aby si jednotlivé produkty mohli prohlédnout ¢i
vyzkouset. Predstavitelé firem by na veletrhu poskytli zdkaznikiim nejptesnéjsi informace
a zodpovedeli pripadné dotazy zakaznikd. Firma je ohrozovana konkurenci z divodu

napodobovani vyrobku. Proto by mohli zékazniky informovat i o ochranném prvku této

znacky, aby bylo znemoznéno plagiatorstvi konkuren¢nich firem.
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Modifikace webovych stranek

Dle hodnoceni respondenti byli s webovymi strankami firmy aZ na par vyhrad
spokojeni. Jak jiz bylo uvedeno v identifikaci problematickych oblasti, 40 % respondentti
piisla orientace na strankach namahava. Prvnim doporu¢enim je umisténi vyhledavaciho
pole v horni ¢asti zahlavi webovych stranek. Toto pole by mélo vést k vétsSimu komfortu
zakaznikl. Zakaznici by pozadované informace nasli snadnéji a za kratsi dobu. Jako dalsi
moznost se nabizi online chat, kde by se zakaznici mohli dotazovat na rizné informace
pii vybéru produkti. Online chat by byl zpravovan zaméstnancem, ktery ma dobrou

znalost cizich jazykd, zejména anglictiny.

Dalsi doporuceni se tyka zmény pisma, které nékteti z respondentti hodnotili jako
nevyrazné a malé. Naptiklad v oddile — naSe pfednosti je barva pisma ponckud svétla az
nejasna. Vhodnou alternativou by byla syt¢j$i a mozna tmavsi barva. Naslednym
doporucenim je zvétSeni velikosti pisma u jednotlivych rubrik v zahlavi. Dale bylo
vyhodnoceno, Ze respondenti nejsou prili$ spokojeni s neustalym posouvanim koleckem

mysi. Z tohoto diivodu by bylo vhodné zmensit velikost fotografii.

Dalsi navrhy se tykaji katalogu produktii. Nékteti ucastnici vyzkumu vyjadrili
nazor ohledné¢ toho, Ze by na prvni strance uvitali thned ptehledny katalog nabizen¢ho
sortimentu. Divodem je pohotova obeznamenost, Ze se jedna o podnik nabizejici dveini
kovani a zakaznik by tak mél ihned ptehled o jednotlivych produktech. Jelikoz
respondenti hodnotili cenu jako nejvyznamnéjsi faktor pti vybéru sortimentu, ale cenu
nelze snizit kviili pouziti kvalitniho materidlu, je dal§im ndvrhem uspotédani jednotlivych

produktl na zakladé ceny.
Ostatni navrhy vedouci ke zvyseni spokojenosti zakaznikii

Dalsi doporuceni se tyka optimalizace webovych stranek na mobilni telefony,

jelikoz respondenti uvadéli, Ze jim neslo oteviit horni menu na webovych strankach.

Aby se zakaznici mohli 1épe rozhodovat, dalsi pfipadnou alternativou zlepseni je
hodnoceni vyrobkli véetné hodnoticich komentaih od zakazniki, kteti vyrobek jiz

zakoupili.
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Poslednim navrhem ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli je moznost vyzkouseni
jednotlivych produktti dveiniho kovani na riznych typech dveti. Zakaznici by se mohli

1épe rozhodovat, jaky vyrobek je pro né nejvhodnéjsi alternativou.
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6 Zavér

Hlavni cilem prace bylo navrhnout opatieni ke zvySeni spokojenosti zékaznikti na
zaklad¢ marketingového vyzkumu. Z vysledkt vyzkumu bylo zjisténo, ze ma firma par
menSich nedostatki, nicméné by se dalo piedpokladat, ze jsou zakaznici s firmou
vicemén¢ spokojeni. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byly zjistény zadkladni poznatky
ohledné zakaznikd véetné marketingového vyzkumu, kterym se prakticka ¢ast zabyva.
Tyto poznatky byly upotiebeny v realizaci dotaznikového Setieni, kde respondenti

hodnotili riznorod¢ aspekty ohledné jejich spokojenosti.

Pomoci ziskanych vysledkd je mozné odvodit nizsi povédomost o firmé, jelikoz
na zadkladé otdzky, zda o firm¢ dotazovani slySeli, odpovédéla vétSina zapornym
vyrokem. Firma usiluje o zvySeni povédomi na zaklad¢ riznych propagacnich nastroji.
Z vysledku byla nejlépe vyhodnocena reklama, ktera je publikovana v tiskové formé.
Dalsim vysledkem bylo, Ze respondentim ptipadé aktivni sprava firem na socidlnich siti
prinosna. Hodnoceni webovych stranek 1ze povazovat za vysoce profesionalni a kvalitni,
avsak nékterym dotazovanym pfiSli o néco mén¢ piehledné. Na tento mensi nedostatek
nepiehlednost stranek je viid¢im krokem k tomu, aby stranky opustili. Firma by mohla
tento problém vyfesit vyhledavacim oknem, pomoci kterého by byla zaruc¢ena jednodussi
orientace a pies devadesat procent stimto navrhem souhlasilo. Dalsim vysledkem
vyzkumu bylo, ze respondenti by uvitali moznost zlepSeni webovych stranek pomoci
moznosti vyzkouSet jednotlivé dveifni kovani na riznych typech dveii. Jelikoz
respondenti uvadeéli, Ze jsou ovlivilovany recenzemi jinych zakaznikd, firma by méla
usilovat o zajiSténi co nejvySsi spokojenosti svych stavajicich i1 potencionalnich
mén¢ kvalita vyrobkl. Cena by se dala povazovat za slabinu firmy z divodu falzifikata
jinych firem, které uvadi vyrobky za niz$i cenu, a které byvaji vyrabény z nekvalitniho
materialu. Tietim faktorem byl vyhodnocen design, kterym firma jednoznacné

prosperuje.

Navrhy na zlepSeni se tykaly zvySeni povédomi znacky neboli propagace firmy,
dale v provedeni nékterych zmén na internetovych strankach firmy a zavérem byly

navrzeny nové moznosti vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik.
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8 Prilohy
Piiloha ¢. 1: Dotaznik
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k
posouzeni a zvySeni spokojenosti zékaznikil. Dotaznik je podkladem k bakalarské praci
na téma ,,Navrh opatfeni ke zvySeni spokojenosti zékaznikii", jejimz cilem je navrhnout
opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli na zakladé¢ marketingového
vyzkumu. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat déle nez 10
minut. Dale bych Vas chtéla pozadat o co nepfesnéjsi a nejupiimnéjsi odpovédi, jelikoz
na vétSinu otdzek neexistuje spravna ani Spatna odpoveéd’ a vse zalezi na Vasem vlastnim

nazoru.

Dé&kuji za Vas Cas, ochotu a vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
S pozdravem

studentka Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze

1. Jste:
O Muz
O Zena

2. Do jaké veékové kategorie pattite?
O 18-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

o o o o

56 let a vice
3. V soucasné dobg jste:

O Zaméstnany/a

O Nezaméstnany/a
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[ R N e I N I

V dichodu
Student
OSVC/podnikatel

Na matetské dovolené

4. Slyseli jste nékdy o spolecnosti M&T?

O
O

Ano
Ne

5. Vzpomenete si, kde jste se o firmé¢ dozvédéli? Pokud byla VaSe predchozi

odpovéd "ne", prejdéte na otdzku €. 6.

O

O
O
O

Internetové stranky
Socialni sité
Doporuceni od znamého

Jiny zdroj

6. Jak byste hodnotili celkovy dojem webovych stranek této spolecnosti? Vlozte

prosim nasledujici URL adresu do Vaseho vyhledavace: https://www.kliky-mt.cz/

O

O o o o

Pozitivné

S par vyhradami, ale pozitivné
Neutralné

SpiSe negativné

Negativné

7. Je pro Vas orientace na téchto webovych strankach obtizna?

O

O 0O o O

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim

Spise ne

Rozhodné ne

8. Uvitali byste na strankach okénko s moznosti vyhledavani?

O

Ano
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O Ne

9. Jsou pro Vas informace o vyrobcich spolecnosti dostacujici?
O Rozhodné ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
U

Rozhodné€ ne

10. Uvitali byste moznost, vyzkouset si jednotlivé kliky na rtiznych typech dveii?
O Rozhodné ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O

Rozhodné ne

11. Libi se Vam nabizeny sortiment firmy?
Rozhodné ano
SpiSe ano

SpiSe ne

O 0o o o

Rozhodné€ ne

12. Co se Vam na spolecnosti libi nebo nelibi?

13. Co Vs nejvice pfiméje opustit webové stranky?
O Neptehlednost stranek

Nezajimavy design

Reklamy a vyskakovaci okna

Neprofesionalita stranek

I R T e B

Jiny ditvod

14. Jaké faktory jsou pro Vas nejvice dulezité pii vybéru sortimentu? Sefad’te od

vvvvvv
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Cena

Design

Kvalita

Ochota personalu

Pohodlnost nakupu

Reference jinych zakaznika

Vyrobce

Zaruka

Znacka

15. Maji vliv na VasSe rozhodovani recenze jinych zdkazniki?
O Rozhodné ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O

Rozhodné ne

16. Jaky typ reklamy je pro Vas nejdivéryhodnéjsi?
O Internetova reklama
O Tiskova reklama (inzerat, akéni letak)

O Televizni reklama a rozhlasové spoty

17. Povazujete aktivni spravu firem na socidlnich sitich (Facebook, Instagram,

Twitter) za ptinosnou?
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O Ano
O Ne

Za vyplnéni dotazniku Vam jesté jednou dekuji a pieji hezky den.

Piiloha ¢.2: Logo firmy

Obriazek €. 3 - Logo firmy M&T

MATERIAL & TECHNOLOGY [online]. ©2006-2018 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:
https://www.kliky-mt.cz/img/logo-mt-gold.png

Ptiloha ¢. 3:  Sidlo firmy

Obrizek ¢. 4 - Sidlo firmy M&T
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MATERIAL & TECHNOLOGY [online]. ©2006-2018 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:
https://www.kliky-mt.cz/material-technology/media/press/loga/mt-wallpaper-2.jpg
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Pfiloha ¢. 4: Dveini klika Minimal

Obriazek €. 5 - Dverni klika Minimal

MATERIAL & TECHNOLOGY [online]. ©2006-2018 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:

https://www.kliky-mt.cz/katalog/kliky-minimal-maximal/minimal/img/minimal.jpg

Ptiloha ¢. 5:  Dverni klika Maximal

Obrazek ¢. 6 - Dverni klika Maximal

MATERIAL & TECHNOLOGY [online]. ©2006-2018 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:

https://www.kliky-mt.cz/katalog/kliky-minimal-maximal/maximal/img/maximal.jpg
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