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Spokojenost zakazniki s vozy znacky Kia

Souhrn

Predmétem diplomové prace je zjiSténi spokojenosti zdkazniki spolecnosti Kia Motors
Czech se zakoupenymi vozy. V teoretické Casti prace je nastinéna problematika situacni
analyzy, kterd slouzi k ziskdni primarnich informaci pottebnych ke korektni aplikaci
rozhodovaciho procesu vrcholového managementu spole¢nosti. Soucasti situacni analyzy je
prazkum trhu, ktery zahrnuje oblasti segmentace trhu a definici pojmi targeting a positioning.
Situacni analyza je v teoretické ¢asti prace zamétena piedevsim na analyzu zakaznikt, kde je
definovana loajalita a spokojenost zakaznikt, jejich ocekéavani, vérnost a navrzeny zptsoby
dlouhodobé péce o zdkazniky spolecnosti. Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na
monitorovani spokojenosti a loajality zékaznikdi ve vybraném podniku. Soucasti prace je
zvoleni vhodného systému pro méteni vysledkt, ktery je ve vybraném podniku uplatnén.
Pomoci polo strukturovaného dotazniku jsou ziskdvana potiebna data k identifikaci zdkaznik
spole¢nosti, jejich preferenci a pozadavki na produkt a provedeno hodnoceni pfednosti a
nedostatkii produktu dle minéni zakaznikli spolecnosti. Pomoci komparace internich dat
spole¢nosti a vyzkumu je proveden prizkum soucasné situace na trhu. Zavérem je provedeno
shrnuti dosazenych vysledki a tvorba doporuceni pro zlepSeni marketingové ¢innosti podniku

a pro zefektivnéni komunikace spolecnosti se zakaznikem.

Kli¢ova slova: cilova skupina, KIA, Loajalita zakaznikd, Positioning, Segmentace,

Spokojenost zakaznikd, Targeting, Trh.



Customer satisfaction with the Kia cars

Summary

The main subject of the thesis is to determine customer satisfaction with the Kia
Motors Czech company cars. In the theoretical part of the thesis is explained the issues of the
situational analysis, which is primary used to profit from information, needed for the correct
application of the decision-making process of the company's senior management. Part of the
situational analysis is market research, which includes the area of market segmentation and
the definition of the concepts of targeting and positioning. The situational analysis is in the
theoretical part of the work mainly focused on the analysis of the customers, where is defined
loyalty and customer satisfaction, customer expectations, fidelity and designed ways of long-
term care for the customers of the company. The practical part of the thesis is focused on the
monitoring of customer satisfaction and customer loyalty in the selected company. Part of the
work is to select the appropriate system for the measurement of results, which is applied to the
selected company. By using a half structured questionnaire is collected data to identify
customers, their preferences and requirements for the product, and the evaluation carried out
the strengths and weaknesses of the product according to the opinion of the customers of the
company. Using the comparison of internal company data and research is carried out a survey
of current situation on the market. The conclusion is made a summary of the results achieved
and making recommendations for the improvement of the marketing activities of the company

and for the streamlining of the company's communication with the customers.

Keywords: customer loyalty, customer satisfaction, KIA, Market, Positioning, segmentation,

Target group, Targeting.
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1 Uvod

vvvvv

Prodévané zbozi a poskytované sluzby jsou optimalizovany dle potieb a pfani zminénych
zakaznikd. ldentifikace jejich potieb muzZe spole¢nosti poskytnout konkurenéni vyhodu na
trhu. Z tohoto divodu je dilezité provadéni pravidelnych analyz tykajicich se zakaznika a
jeho pohledu na produkt spolecnosti. Firma, ktera podobné analyzy nevytvafi, neziskava
potiebné informace nutné k spravnému K rozhodovacimu procesu ¢i optimalizaci produktu.
Takova spole¢nost nezvlada drzet krok s rychle se ménicim trhem, pfestava se vyvijet a miize

o své soucasné zakazniky postupné piichazet z divodu ménicich se zdkaznickych preferenci.

Cilem prace je poskytnout spolecnosti Kia Motors Czech informac¢ni zakladnu pro budouci
ucely marketingového oddéleni. Teoretickd prace je zaméfena na situacni analyzu, kterd
napomahd managementu firmy hodnotit pozici spole¢nosti. V teoretické Casti prace je
nastinéna také problematika priizkumu trhu a vysvétleny kli¢ové pojmy segmentace trhu, jako
je naptiklad targeting a positioning. Dalsi Cast teoretické prace je vénovana podrobnému
rozboru analyzy zadkaznika, kde jsou nastinény oblasti spokojenosti zdkaznika, ocekavani

zakaznika, vérnosti a loajality spojené s dlouhodobou péci o zédkazniky.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je zjisténi spokojenosti zakaznikt s produktem a jeho
ochota doporucit produkt dal§imu potencidlnimu zakaznikovi. Pokud je zakaznik spokojen
suzitnymi vlastnostmi produktu, je ochoten doporucit produkt a Sifit tak dobré jméno
spolecnosti. K zjisténi zdkaznikova minéni je v praktické ¢asti provedena charakteristika
produktu, identifikace pfednosti a nedostatkli produktu dle minéni zakaznikl spole¢nosti. Aby
mohla spolecnost efektivné vyuZivat nastroje marketingového mixu, musi znat detailné své
zakazniky. V dal§i casti praktické prace je provedena analyza zdkaznickych zvyklosti
v podobn¢ financovani produkti a vyuzivani vyhod pii koupi a dle charakteristickych
vlastnosti zakaznikd je provedena jejich segmentace dle druhu zakoupeného produktu,
pohlavi, urovné dosazeného vzdélani, primérného mési¢niho piijmu a vekové struktury. Se
spokojenosti zdkaznikii souvisi také jejich loajalita k produktu c¢i spole¢nosti, kterd je
zaznamenana pomoci prizkumu trhu a komparace internich dat. V této souvislosti je
v praktické casti diplomové prace zachycena také segmentace neloajalnich a potencialnich
zakaznikl spoleCnosti. Zavérecna cast diplomové prace je vénovana shrnuti zjisténych

vysledku a tvorbé doporuéeni pro ucely marketingového oddé¢leni spolecnosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1Cil prace

Cilem prace je zjisténi spokojenosti a loajality zakaznikti spole¢nosti Kia Motors Czech a
nasledna tvorba doporuceni pro Gcely marketingového oddéleni spole¢nosti na zakladeé
dotaznikového Setieni a prizkumu soucasné situace na trhu. Soucasti prizkumu trhu je
identifikace charakteristickych vlastnosti, pfednosti a nedostatkti produktu stanovenych dle
minéni zdkaznikl spolecnosti a provedeni detailni identifikace a segmentace zdkazniki

spolecnosti Kia.

2.2Metodika

Teoreticka Cast prace je vytvofena na zdkladé metod analyzy, komparace a syntézy
odborné literatury v oblasti personalistiky, analyzy zakazniki a produktu spole¢nosti.
Prizkum trhu v praktické ¢asti prace je vytvofen na zakladé kvantitativniho vyzkumu a
nasledné komparace s internimi daty spole¢nosti Kia Motors Czech. Identifikace pfednosti a
nedostatkd produktu, segmentace zakaznikii a zjiSténi jejich spokojenosti je provedeno

pomoci polo strukturovaného dotazniku a néstroji online marketingu.
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3 Teoreticka vychodiska

,,Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty

a udrZet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk™ (Kotler,
2004, str. 29).

Aby mohla byt spole¢nost v soucasné dob¢ uspésna, je pro jeji ¢innost klicova orientace na
zakaznika. Poskytovat oproti konkurenci vétsi hodnoty, at’ uz se jedna o niz$i ceny za stejnou
kvalitu ¢i vyssi kvalitu za stejnou cenu. Pro spolecnost je pfiznivé presvédcCit zakaznika, ze
jsme lepSi nez konkurencni firma. Jednim z prvotnich krokti je zjiSténi potfeb a piéani
zakaznika. K tomuto kroku je tedy nutné na daném trhu provést analyzu chovani spotiebitelil.
Na trhu je mnoho zakaznikt, ktefi maji rizné pozadavky na produkt, z tohoto divodu neni
mozné prodavat produkty stejnym zpisobem vSem zdkaznikim. Firma musi byt schopna
roztfidit trh do skupin s podobnymi znaky. Dal§im krokem je volba strategie, kterou bude
spole¢nost aplikovat na tyto riiznorodé segmenty, aby mohla své produkty prodavat 1épe nez
konkurence pii dosahovani urcité miry ziskti. Tento proces je mozné také vyjadfit pojmy:

segmentace trhu, targeting a positioning (Kotler, Marketing, 2004).

3.1Situacni analyza

Jedna se o proces, ktery napomaha managementu posuzovat a hodnotit pozici spole¢nosti,
napomahd hodnotit jeji silné a slabé stranky, organizaci spolecnosti a podobné. Tato analyza
také slouzi k porovnani vysledkt firmy ve vztahu ke konkurenci. Situa¢ni analyza je
provadéna interné uvnitf spolecnosti nebo také externé s vyuZitim specializované firmy. Pti
rozhodovéni, zda vyuzit pro tvorbu situacni analyzy externich zdrojl, je nutné zvazit Casové

hledisko a finan¢ni prostfedky. Tato analyza byva provadéna ve tfech obdobich:

e (0hlédnuti za minulosti;
e soucasna situace firmy;

e 0dhad na budouci vyvoj spolecnosti.

Situacni analyza je slozena ze dvou hledisek, které predstavuji dva druhy pohledl a rozdéleni.
Toto rozdéleni tvofi Interni a externi analyza. Externi analyza odpovida na otazku, jak vypada

vnéjsi prostiedi podniku, tedy prostiedi, které ovlivituje svymi vlastnostmi spole¢nost, ale
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spolecnost jej ovlivnit vyrazné nemiize. Externi analyza podava obrdzek o tom, jaka je
dynamika a pfipadny budouci vyvoj externiho prostiedi. Externi podminky ovliviiuji
podnikatelské ptilezitosti a siln¢ ovliviuji soucasnou i budouci situaci podniku. Prvky externi

analyzy tvofi:

e STEP analyza;

e priazkum trhu;

e analyza zakaznika,
e analyza konkurence;

e analyza distribuce.

3.1.1 STEP analyza

Jedna se o prostedek, ktery napomahd identifikovat probihajici zmény v blizkém okoli.
Dalsi vyhodou této analyzy je moznost vyhodnoceni ptipadnych dopadl téchto zmén, které
mohou ovlivnit ¢innost podniku. Nézev je stanoven z prvnich pismen slov, ktera vyjadiuji
oblasti ptsobeni téchto vlivii. Pismeno S zastupuje slovo ,,social”, které zastupuje socidlni
hledisko, T = ,,technology* technické hledisko, E = ,,economy* ekonomické hledisko, P =
»policy* politické hledisko. V nekterych publikacich se tato analyza oznacuje jako SLEPT
analyza, kde navic vystupuje pismenko L = ,legal®, které zastupuje pravni a legislativni
hledisko. Rozdil je pouze v poctu a pofadi ovliviiyjicich faktord. Step analyza zobrazuje
celkovy pohled na podnikové prostiedi, které probiha neustalymi zménami. Nejedna se pouze
o soucasny pohled, vzdy je dilezit¢ mapovat situaci v minulosti, ale mize se také zabyvat

otazkami blizké budoucnosti a vyvoje prostiedi spole¢nosti (Tomas Hajicek, 2010).

3.1.2 Pruzkum trhu

Priizkum trhu je prvotni a nejdtleZitéjsi ¢asti situacni analyzy v podniku. Tento prizkum
odpovida firm¢ na dualezité otazky ohledné celkového trzniho potencidlu, atraktivity a
velikosti trhu, budouciho rozvoje ¢i dynamiky rlstu trhu. Prizkum trhu si klade za cil
rozpoznani a identifikaci ptileZitosti a hrozeb, které se mohou na trhu vyskytnout.

Z ekonomického hlediska je trh vymezen, jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi
obchoduji s kategorii vyrobki ¢i s uritym vyrobkem. Trh je zprostfedkovatelem kolob&hu
zboZzi mezi ekonomickymi subjekty, kterymi jsou podniky a domécnosti. Tento kolob&h

vznika v disledku stietnuti nabidky a poptavky po zbozi a sluzbach. K fadnému fungovani
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trznitho cyklu musi byt rozhodnuti Uc€astnikii koordinovano ur€itym prvkem, ktery
zabezpecuje cena. Mezi dulezité faktury se fadi i dal$i externi prvky, jako jsou politickd
omezeni, pravni Upravy a tak dale. Trh nejcastéji délime:

e trh zbozi a sluzeb;

e finanéni trh;

e trh vyrobnich faktort (Kotler, 1998).

Marketingova analyza trhu

Tato analyza lze vyuzit pouze za piedpokladu, ze je v prvnim kroku definovan druh trhu.
V prvnich fazich probiha definice trhu, nasleduje popis vybraného trhu a pokracuje
vyhodnoceni rozhodujicich faktorti a nalezeni feSeni. Pokud vyzadujeme piesné a korektné
definovat trh, je nutné vyuzit segmentacni hlediska a rozdélit trh dle jednotlivych segmenti.
Hledisko geografické a segmentacni. V této Casti je rozhodujici uréit geografickou oblast. Trh
muze byt zastoupen jako cely svét, zem¢& nebo piipadné pouze region ¢i oblast. Hledisko
¢asového obdobi je zasadni pro trzni rozbor z hlediska sjednoceni analyzovanych podminek a
pro kvalitn&j§i srovnani. Casové hledisko je zavislé na druhu poskytovaného produktu &i
sluzby. Vyzadovana doba je u vSech produkti i sluzeb individualni. Hledisko produktu a
sluzby se v odborné praxi nazyva rozborem urovné produktu. Jednd se o detailni definici
trznich aktivit ur¢itého subjektu. Toto hledisko také slouzi k spravné identifikace zdrojh
informaci a nasledné pro kalkulaci trznich ukazatelt. Hledisko realizace na celkovém trhu.
Abychom mohli srovnavat vysledky nejen v ramci segmentu, ale také z hlediska celkového
trhu, je pfinosné si ukazatele vyjadiiv v penéznich jednotkédch nebo v jednotkdch vykonu
(pevné naturdlni jednotky = svazek, kilo, kusy). Pokud neni mozné stanovit si cenu za
jednotku vykonu, zvolime si ur¢itym objemem vykonu a pfifadime k nému jeho primérnou

cenu na trhu (Pivoda, 2007).

Celkovy a potencialni trh

Ukazatel potencidlu trhu vyjadiuje teoretickou hodnotu, jakych vysledkii by mohlo byt
dosaZeno, kolik obchodit by mohlo byt realizovano, pokud by se optimalizovalo usili vSech
dodavatelii. Trzni potencial je vyjadien ve spotiebitelskych jednotkdch. Tyto jednotky
predstavuji:

* jednotlivce — studenti;
* domacnosti — rodiny se tfemi détmi;

* Podnikatelské jednotky — cestovni ruch.
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Segmentace trhu

Proces rozdéleni trhu je metodou marketingového fizeni, ktera spadd pod trzni analyzu.
Cilem této analyzy je rozpoznat strukturu daného trhu, na ktery chce firma umistovat své
vyrobky ¢i sluzby. Jedna se o homogenni déleni trhu do skupin zdkaznikii. Tyto skupiny
zékaznikli jsou charakteristické svym nékupnim chovanim, zvyklostmi a svymi potfebami.
Firma ziska informace o ,personé¢“ a tim si optimalizuje portfolio svych zakaznikd.

(ManagementMania, 2013).

Personou je definovana fiktivni osoba, kterou je nutné detailn¢ popsat, vytvofit si jejich
detailni profily. Persony jsou vytvareny zpravidla v za¢atcich fungovani spole¢nost, nez za¢ne
spole¢nost distribuovat obsah sdéleni. Vyhodou pfi vytvatreni person je nazornost, se kterou je
mozné si rychle uvédomit a predstavit potieby a ptani zadkaznika, které se daji kvantifikovat
na celou skupinu, tedy na cely segment. U kazdé persony je identifikovano fiktivni jméno,
pohlavi, obrazek, pfijem (velmi dllezity kvili zafazeni do piijmové kategorie), druh
vykonavané prace, rodinny tav, pocet deti. Dal§i dopliujici informace mohou vypadat

napiiklad:

e jakym zplsobem travi persona sviij volny ¢as, konicky, volnoc¢asové aktivity;
e jak vypada piiblizn¢ jeji obyCejny bézny den;

e Kkomunikace persony = zda ¢te denni tisk, posloucha radio, reklamy, internet;
e potieby a problémy persony identifikovat a nasledné navrhnout feSent;

e je mozné identifikovat i typické véty, které by mohla persona cCasto fikat (T.

Prochazka, 2014).

Spolecnost by si nasledné mezi rozdélenymi segmenty méla vybrat pouze takové, které je
schopna z dlouhodobého hlediska obsluhovat pii strategickém fizeni a dosahovani zisku.

Segmentace trhu probiha, jak bylo nastinéno v néasledujicich krocich:

e pruzkum trhu — vytvari se segmentacéni kritéria,
e profilovani segmentl — zékaznici jsou rozdélovani podle kritérit, ,,persony*;
e targeting;

e positioning (ManagementMania, 2013).
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VSechny trhy je mozné rozdé¢lit na dil¢i segmenty, ale ne vzdy je toto homogenni ¢lenéni
ucelné. Trzni segment zastupuje Cast zakaznikl, ktefi reaguji na aplikované marketingové

nastroje podobnym zptsobem (Kotler, Marketing, 2004).

Trhy jsou tvofeny kupujicimi, ktefi jsou rozdéleni do skupin dle jejich pozadavki, mista
bydlisté a zvyklostmi v ndkupni ¢innosti. Zasadni vyznam pro uspésnost cileného marketingu
ma odpovidajici segmentace trhu. Z jiného hlediska Ize proces rozd¢leni trhu popsat také jako
odkryvani skupin spotiebitelti, kteti spliuji dvé dilezit¢ podminky. Jednd se o podminku
homogenity. Tato podminka vyjadiuje co nejvétsi moznou podobnost v trznich projevech
zakaznikl uvnitf skupiny. Dal$i podminkou je existence heterogenity. Tato podminka
predepisuje naopak nutnost co nejvétsi odliSnost trznich projevi vSech segmentti (Bouckova,
2003).

Aby mohlo byt rozdé€leni trhu pfinosné, jednotlivé segmenty musi byt:

o méfitelné: jejich velikost, ¢i profilovani, kupni sila, avSak nékteré proménné mohou
byt velmi tézko méfitelné;

e pfistupné: to znamena, ze musi byt efektivné dostupné a také efektivné
obsluhovatelné;

e dostate¢né velké: je zde podminka na rozsahlost segmenti nebo dostate¢nou ziskovost
segmentu z divodu efektivity obsluhovani;

e rozliSitelné: méla by byt moznost je rozliSit v jejich nazvech, ale také by mély
reagovat na marketingovy mix a program odliSn¢;

e akeni: predstavuje vytvateni efektivnich programi pro ziskani jednotlivych segmentt

(Boutkova, 2003).

Pokud je provadéna segmentace trhu kvili marketingovym ucelim, je pfinosné vyzdvihnout
nékolik dulezitych skuteCnosti. Zékladem segmentace trhu je respektovani trZznich
diferenciaci, které se projevuji objektivné. Tyto skupiny zdkaznikd na trhu je mozné
rozkli¢ovat na riznych trovnich. MiiZze se jednat o Siroké trzni segmenty takzvané masové

segmenty, které je mozné dale odkryvat na dalsi trzni segmenty (Kotler, 2004).

Jednotlivé segmenty jsou hodnoceny a nasledné vybirany dle atraktivity segmentu, silnych
stranek spolecnosti a také dle vybéru trznich segmentl. Atraktivita segmentu znamena pro
kazdou spole¢nost néco jiného, proto je pojem atraktivity segmentu relativni. Pro jednu firmu
muze byt atraktivni uréity segment, ktery piedstavuje v budoucnu vysoké trzby, pro jinou
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spolecnost je naopak atraktivni segment, kde dochdzi k rychlému rastu. Prvnim krokem je pro

spole¢nost analyza soucasnych trzeb a dat pro zjisténi trzeb budoucich.

Silné stranky podniku vyjadiuji schopnosti spole¢nosti zvazit své cile a dostupné prostiedky.
Pro kazdou firmu je rist trzeb atraktivni, ale spoleCnost musi byt schopna i takovyto segment
ze svého vybéru vyradit, pokud neodpovidd dlouhodobym cilim spole¢nosti. Vybér trznich
segmentl urcuje, ze pokud se shoduji dlouhodobé cile vybraného segmentu i spolecnosti,
firma musi zvazit, zda disponuje potfebnymi zdroji a dovednostmi, aby v tomto segmentu

uspéla (Philip, 2007).
Primyslovy trh

,B2B®“ = Business to Business, jedna se o trh, ktery je tvofen odbérateli a dodavateli, ktefi
nakupuji ¢i prodavaji zboZzi 1 sluzby za Gcelem vyroby a néasledného prodeje spotiebiteli ¢i

dalsi spole¢nosti. Rozdily mezi spotiebitelskym a primyslovym trhem:

Vyznam nakupli = nejprve je provedena analyza potieb a prani zdkaznika a pak teprve mtze
probéhnout rozhodnuti o koupi. Nakupy slouzi k udrzeni nadvaznosti vyroby, tvorbé zisku pfi
minimélnich nékladech. V primyslovém trhu je obchodovdno s men$im mnoZstvim
zakaznikl oproti spotfebnimu trhu. Odbératel totiZ nakupuje vyrobky k uspokojeni svych

potieb, ale ve vétsi mife ostatnich spotiebitelt. (Pivoda, 2007).

Na pramyslovém trhu vznika geograficka koncentrace organizaci. Odvétvi jsou sdruzena do

oblasti, ktera navazuji naptiklad na zpracovatelsky primysl. (Zapletalova, 2006)

Na primyslovém trhu se objevuji mnohem uZzsi vztahy mezi odbérateli a dodavateli. Tento jev
je dan malou odbératelskou zakladnou a také vyssim stupném dulezitosti odbératel oproti
spotiebitelskému trhu. Navic se zde objevuje trend pfizpusobovani se individualnim potfebam

odbeératele (Pivoda, 2007).

Zmény nemaji na trhu po primyslovém zboZi velky vliv na celkovou poptavku, je nepruzna.
Vyrobce nevyhledavd snizené ceny, nezvysuje objem nakupovaného zbozi kvili slevam.
Obvykle se zvySuje objem nakupovaného zbozi nebo vyrobku ve chvili, kdy dochazi
k snizovani vstupnich vydaji. Poptavka je vSak zavisla na spotfebnim trhu. Realizace nakupu
je v rukou zkuSenych odborniki, ktefi jsou v ramci oboru kvalitné vyskoleni a rozhoduji se
pfi realizaci ndkupu mnohem raciondln&ji oproti odbératelim na trhu spotifebnim

(Zapletalova, 2006).
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Targeting

Jedna se o druhou fazi STP procesu (= segmentace, targeting, positioning) metody
marketingu. Zakladem tohoto procesu je vybér cilovych segmentii po spravné provedené
segmentaci v predchozi fazi. Velmi dilezita jsou v této fazi kritéria velikosti segmentu, ktera
predstavuje pocet potencialnich zdkaznikd, rGstovy potencidl segmentu, ktery obsahuje
odhadnuty vyvoj v budoucnu, jenz bude mit vliv na pocet zdkaznikii a atraktivita segmentu
zahrnuje naptiklad finan¢ni potencial budoucich zékazniki, pisobnost konkurence, existence

a cena komplementt ¢i substitutd (ManagementMania, 2013).

Po provedeni segmentace trhu, vznika prilezitost k osloveni jednoho ¢i vice vybranych
segmentl. Targeting také zahrnuje proces zhodnoceni atraktivity jednotlivych skupin. Firma
by méla volit vzdy takovou cilovou skupinu, u které vytvaii nejefektivnéj$i a soustavnou
hodnotu. VVzhledem k tomu, Ze je téméf kazda spolecnost limitovana riznymi druhy zdroj,
mela by oslovovat pouze nékolik mélo vybranych trznich skupin ¢i jejich ¢asti takzvané
mikro segmenty. Tato Cinnost muize vést k omezeni prodeji, ale zdroven ke zvySeni
ziskovosti. Spole¢nosti mohou oslovovat nékolik riznorodych segmentt, které obsahuji rizné

zakazniky majici vSak stejné pozadavky na produkt ¢i sluzbu (Kotler, 2004).
Témto vySe uvedenym krokiim se tik4 trzni cileni a je slozeno z néasledujicich postupti:

e zahrnuti vSech podstatnych hledisek, které jsou dilezité pro vyhodnoceni, zda jsou
segmenty vhodné. Tato c¢ast je obsaZena zc¢asti v kontrole plnéni podminek
segmentace trhu. Vhodnost = je hodnocena z mnoha hledisek, ktera jsou platna
vSeobecné, jako je rozsah segmentu, kupni sila, ndklady na osloveni zdkaznika,
konkurence pro urcité odvétvi, existence a cena substitutti a komplementt, rentabilita,
naklady atd. DalSimi hledisky je hodnocen segment k postaveni spole€nosti. Sem je
mozné zaradit napiiklad zdroje firmy, jeji cile a kompetence, ligistické moZnosti,

formy distribuce apod.;

e krokem ¢islo dva je ohodnoceni hledisek vyznamnosti. Kazdé hodnotici kritérium ma
jinou vahu a je jinak vyznamné, proto je potieba vytvorit hodnotici skalu. V praxi je

tento krok velice citlivym,;

e rozhodnuti o hodnoticich Skalach, nebot’ je mozné vyuzit k vyhodnoceni segmentt

jednotnou nebo riznorodou $kalu pro hlediska vyznamnosti. Jednotna $kala je stejna
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pro vSechna hlediska, proto se jedna o jednodussi postup bohuZzel s moznosti ztraty

rozliSeni dat a hrozi zde moznost nivelizace. Riznorodé¢ skaly jsou pro kazdé¢ hledisko

vvvvvv

e dalsi vpofadi je ohodnoceni segmenti dle ruznych hledisek. Segmentim jsou

ptifazeny odpovidajici hodnoty, které jsou stanovené z hodnoticich $kal v pfedchozim

kroku;

e Vv piipad¢, Ze je vyuzivano vice nez jedné hodnotici Skaly, je nutné dodrzovat a zajistit
moznost porovnatelnosti hodnot. V tomto kroku je Kk dispozici moznost vyuziti

normovanych postupt procesu standardizace dat;

e Vv pfedposledni ¢asti dochazi k rozhodnuti o algoritmu, kde se nejcastéji uplatiuje

aditivni algoritmus, ale mozné je aplikovat i multiplikaéni postup;

e Vposledni fazi dochéazi kuplatnéni algoritmu, coz zahrnuje propojeni vsech
ptedchozich postupt, jejichz vysledkem je vyhodnoceni atraktivity segmenti

(Bouckova, 2003).

Podstatou procesu targetingu jsou dvé zakladni ¢innosti a to vyhodnocovani potencialu
trznich segmentl a také vybér a analyza cilovych segmentid trhu. Ve chvili, kdy spole¢nost
vyhodnocuje ¢asti trhu, musi pocitat s ovlivitujicimi faktory, jako je velikost a budouci rist
segmentu, jeho atraktivita, ptipadné zdroje segmentu a samoziejmé také cile spolecnosti. Pfi
prvnim korku firma analyzuje a shromazd’uje data o pribéZnych prodejich v kazdé skupiné,
ristu a ocekavaném zisku z této skupiny. Neplati zde avSak pravidlo, Ze nejrychleji rostouci a
nejrozsahlejsi segmenty byvaji vzdy témi nejatraktivnéjSimi. Nékteré mensSi spolecnosti
naopak nemaji potfebné zdroje a moznosti, aby mohli efektivné obsluhovat tyto nejrozsahle;jsi
trzni segmenty. V téchto nejvétsich segmentech byva také velmi Casto hojné zastoupena
konkurence. Mensi firmy by méli volit spiSe skupiny, kde budou mit pievahu a v budoucnu
zisky, tedy z prvniho pohledu mensi, mén¢ atraktivni a tudiz i méné obsazeny konkurenénimi
spolecnostmi. Existence mnoha zaménitelnych vyrobkii na trhu, také snizuje pfitazlivost
daného segmentu z hlediska sniZzovani ziskli z diivodli omezeni cen. Pfitazlivost segmentu
muzZe ovlivnit také relativni kupni sila. Skupina kupujicich se silnou kupni silou mize
ovlivilovat ceny, tlaci je na co nejnizsi hranici, pozaduje poskytovani §irSiho okruhu sluzeb a
vy$si kvalitu produkti — vSechny tyto faktory jsou na ukor ziskli prodejcti. Naopak nékteré

trzni skupiny mohou byt spole¢nosti odmitnuty z diivodu rozporu mezi potfebami segmentu a
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firemnimi cili a strategiemi. Pokud se tyto dv¢ skutecnosti shoduji. Pfestoze spolecnost
disponuje pozadovanym potencidlem, zaméstnava dostate¢ny pocet zaméstnanct, ale musi
mit snadnéjsi pristup ke zdrojim oproti své konkurenci. Vstoupit by méla firma na trh pouze

tehdy, pokud je schopna poskytovat své produkty s vyhodnou nad konkurenci (Kotler, 2004).
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Positioning

Positioning je marketingovou strategii, jejiz cilem je vytvoreni znacky produktu ¢i sluzby.
Tato znacka by méla zaujimat v zdkaznikové mysli diferencni postoj oproti konkuren¢nim
spole¢nostem. Firmy vyuzivajici tuto strategii kladou diraz na charakteristické rysy jejich
znacky (druh zbozi, uzitkové vlastnosti, jak se pouziva vyrobek a tak dale), nebo se mohou
pokusit vytvofit vhodny obrazek (levné, kvalitni, luxusni, ...) prostfednictvim reklamy.
Jakmile se znaCka umisti v mysli zdkaznika, je velmi obtizné ji pfemistit ¢i pozménit bez
zniceni jeji duiveryhodnosti. V ¢eském jazyce existuje také ekvivalent Cesky ekvivalent

positioningu a to: ,,umisténi produktu®.
Pisemny popis cilil a strategii cileni positioningu uvadi:

e jak firma definuje svou ¢innost, nebo jak se zcela odlisuje;
e jaky budou mit zadkaznici prospéch z funk¢nosti vyrobku ¢i sluzby;

e jakym zptisobem budou tyto aspekty sdéleny spotiebitelim (Webfinance, 2016).

Positioning charakterizuje misto, kam si zakaznik zafadi ve své mysli vyrobek. Lze jej také
definovat jako zpusob, jakym je vyrobek ¢i sluzba vniména cilovou skupinou. Toto vymezeni
vyrobku oproti konkuren¢ni spole¢nosti je v soucasné dob& téméF nezbytnosti. Usp&$na
marketingova strategie by méla byt zameéfena na jednu ¢i n€kolik operativné nejzajimavéjSich
¢asti trhu. Pro firmu neni piinosné, aby se spoleCnost snazila zamétit svou marketingovou
strategii na vSechny trzni segmenty. Tyto nejzajimavéj$i trzni segmenty mize firma oslovit

mnohem ¢innéji a mize se vyrazné zvysit ziskovost produktu.

Cilem positioningu je navrZzeni piedstavy, jakou pozici by mél produkt zaujmout u
spotiebitelll a v jejich asociacich. V dne$ni vysoce konkuren¢ni dobé& je image produktu
nezbytnou soucasti vyrobku i sluzby. Produkt by mél byt specificky svymi vlastnostmi, nebo

by mél byt spojovany s uréitym specifickym ucelem pouZiti.
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Dilezité otazky, které si musi spolecnost pokladat, jsou:

e kde se nachazi nas vyrobek ve vztahu ke konkurenci,
e jak se znacka odliSuje od ostatnich;

e kde chce, aby se produkt nachazel,

e co proto musime ud¢lat;

e jaké mame zdroje;

¢ kdy dosahneme nové pozice;

e jaké jsou divody ke koupi produktu, znacky (Matula, 2015).
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3.1.3 Analyza zakaznika

Spolecnosti aplikuji analyzu svych zakazniki ve chvili, kde potiebuji ziskat vice
informaci o svych zakaznicich a jejich zvyklostech. Tato analyza poskytuje obraz o jejich
fazeni do skupin, které nazyvame segmenty, velikost té€chto skupin a samoziejmé také jejich
atraktivitu. Po peclivém rozrazeni svych zdkaznikii a ziskani dostatecného mnozstvi
zékaznikli je teprve mozné vybrat si segment, ktery nam bude poskytovat pro podnik
nejefektivnéjsi vysledky za pouziti zdrojoveé nejptijatelnéjsi vstupii. Podle téchto informaci
zjistime, na jaky druh zdkaznikli by bylo nejoptimalnéjsi se zaméfit a jak marketingové prodej
podpofit. Spravna analyza chovani zékaznika, je dalezité odpoveédét si také na nasledujici
otazky:

* CO zakaznici nakupuyji;

* KOLIK, v jakém mnozstvi;

» KDO nakupuje a podili se na rozhodovani o koupi,
» JAK zakaznik nakupuje, rozhodovaci procesy;

» KDE zakaznik nakupuje, misto (Heczkova, 2006).

Spokojenost zakazniki

Zakaznik je definovan jako ¢lovek, ktery vyuziva poskytovanych produkti ¢i sluzeb. Je
velice dulezité uvédomit si, Ze obecné pojem spokojenosti je velmi subjektivnim jevem a
bohuzel je mozné V praxi narazit na zakazniky, ktefi nebudou spokojeni nikdy s ni¢im.
Existuje Siroka Skala mozZnosti, jak a jakou mérou je mozné uspokojit své zidkazniky.

Soucasné je dulezité mit na paméti zékladni prvky, které spokojenost zdkaznikd stimuluji.

Jedna se o:
e kvalitu;
e (Cenu,
e termin.

vvvvvv

dvakrat placené®, velmi Casto se pouziva i potfekadlo: ,,Nejsem tak bohaty, abych si mohl
kupovat levné véci“. Takova réeni predstavuji nediavéru zakazniki v levné véci ztoho
divodu, ze u nich pfedpokladaji nizkou kvalitu. Pokud si zdkaznik zakoupi nekvalitni
vyrobek, ktery je nutné ve velmi kratké dobé nahradit vyrobkem dalSim z divodu jeho
opotiebeni, koupé neni vyhodnd ani v porovnani pocatecni Uspory vstupnich nékladu.
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Vyhodnégjsi je koupé o néco drazSiho vSak kvalitn€jsiho produktu, ktery by slouzil svému
i¢elu mnohem 1épe a delsi dobu. Cast spotiebiteli si je téchto faktl védoma a proto si radgji
za kvalitu pfiplati vice penéz. Navic je v soucasné dobé velmi vysoka rychlost pfenosu
informaci po internetu. Zakoupenim nekvalitniho produktu se spotiebitelé mohou pochlubit
pfi psani recenzi a nespokojené recenze jsou mnohdy vnimany ostatnimi zakazniky mnohem
vaznéji nezli ty spokojené. Takto mize vzniknout Spatna povést vyrobku a nasledné celé

znacky ci spolecnosti, ktera tak ptichazi kazdym dnem o potencialni zékazniky.

Druhé ¢ast spottebiteli reaguje svym nakupnim chovanim ptedevsim na produkty se snizenou
cenou, nehled€ pfi tom na kvalitu produktu. Cena je jednim ze zakladnich rozhodovacich
kritérii spottebitelt a je kritériem, které urcuje spokojenost zdkaznikd. Nékteré spolecnosti
jsou zvyklé uvadét kone¢nou cenu, avsak jiné ne. Na trhu se objevuji velice Casto ceny, které
nejsou konecné, nebo jsou uvedené neuplné. Tyto praktiky vedou k nedodrzeni zdkaznikova
rozpoctu. Zkusenost zakaznika s uvadénim neuplnych cen je velice ¢asto vnimana jako nemilé

piekvapeni a mize zakaznika od nakupu dokonce odradit (Filipova, 2006).

Cenu je mozné stanovit pomoci tff metod, na zaklade¢:

1. nakladd;

2. poptavky;

3. cen konkurence.
Tvorba ceny pomoci vstupnich nakladi je nejjednodussi a nejptehlednéjsi variantou, jak je
mozné stanovit cenu. Tato metoda pracuje s kalkulaci Gplnych nakladt na produkt. K t€émto

nakladiim se pouze pfic¢te marZe a vznikne tak prodejni cena.

Tvorba ceny pomoci poptavky se vypocita pomoci hodnoty vyrobku, jak jej vnima zékaznik.

Dulezité je pro tuto metodu detailni prizkum nazoru kupujicich na hodnotu produktu.

Tvorba ceny orientovana na cenu konkurence vychazi zcen konkuren¢nich vyrobku.
Spole¢nost musi v prvé fade€ zjistit primérnou cenu produktu, za kterou je nabizen na trhu,
poté vyhodnoti silné a slabé stranky svého produktu oproti konkurenci a nakonec stanovi

prodejni cenu niZ8i nebo vyssi nez je primérna cena na trhu.

Vsechny tyto metody jsou zaméfené pouze na jeden okruh. Pokud je stanovena cena produktu
pomoci zjiSténi nakladll a neni brana v potaz cena konkurence, mize spolecnost na trhu velice
rychle skoncit. VZdy je v praxi nutné brat zfetel na vSechny c¢asti, které maji vliv na tvorbu

ceny zaroveil (Mazochova, 2014).
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Velice dilezitou roli hraje pfi rozhodovani zdkaznika o koupi produktu termin dodani zbozi.
V soucasné dob¢ se velice Casto objevuje réeni, ze Cas jsou penize. A je tomu skuteéné tak.
S ¢asovymi prodlevami vznikaji podnikatelim uslé zisky, které mohou byt v dnesni hektické
dobé velmi markantni. Pfi nedodrzeni terminu je zdkaznik s naSimi sluzbami nespokojen a
tato negativni zkuSenost ho mize odradit od budouciho nékupu, nebo jednoduse nedoporuci
nasi znacku a spolecnost prichazi o dalsi zisky. V této oblasti je velmi diilezitd i konkurence.
Pokud ma zakaznik na vybér mezi dvéma téméi totoznymi produkty a jeden mu bude dorucen
o tyden dfive, rozhodne se pro ten s rychlejSim datem dodani. Je velice dulezité tyto terminy
dikladné prokalkulovat. Pokud by se spolecnost snazila vyrovnat konkurenci, uvadéla by
stejna data dodéni, ale nebyla by je schopna dodrzet, vznikd opét velice negativni zkuSenost
zakaznika se sluzbami spole¢nosti (Filipova, 2006).
Ocekavani zakazniki

Ocekévani zadkaznikl roste tmérné s vyspélosti ekonomiky a trznim prostfedi. V soucasné
diferencovanéjsi a obséahlejsi. Obecné je mozné shrnout pozadavky zakazniku takto:

e pozadavek na profesionalitu — zakaznik od nakupovaného produktu a
doplnujicich sluzeb vyzaduje profesionalitu. Slovo profesionalita v sob& zahrnuje
mnoho dalSich vlastnosti jako je napfiklad spolehlivost, kvalita a peclivost.
Zakaznik ocekava urcity stupenn kvality, pokud neni tento stupent dodrZen,
zakaznik bude nespokojeny;

e poZadavek na pruzZnost — pruznost v poskytovani produktii nebo sluZzeb znamena,
ze zakaznik pozaduje, aby byl dodavatel schopen reagovat na zékaznikovi
pozadavky. Muze se jednat o uzivatelskd nastaveni, zmény na produktu c¢i
sluzbach;

e poZadavek na FeSeni problému — zikaznik ocCekéva, ze v pfipadé vytvoreni
n¢jakého problému bude dodavatel na vzniklou situaci okamzité¢ reagovat.
PoZadavek zahrnuje situace vzniklé napfiklad v reklama¢nim procesu, nebo pfi
mensich neocekavanych komplikacich;

e poZadavek na omluvu — kazdy zdkaznik ocekdva, ze pokud se objevi problém,
nebo nestane chyba v kvalité, mnozstvi ¢i dodani zbozi, dodavatel uzna svou
chybu a omluvi se. Je pfijatelné v téchto ptipadech 1 adekvatni odSkodnéni, nebo

zvyhodnéni ndkupu.
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Ne vsichni dodavatelé takto jednani se zdkazniky. Proto vySe popsané chovani muze byt pro
podnikatele pftilezitosti o konkuren¢ni vyhodu na trhu oproti jinym dodavatelim. Viely,
pratelsky a profesionalni piistup je v soucasné uspéchané a neosobni dobé velkou vyhodou

(Vysekalova, 2011).

Vérnost zakaznika

Nejvetsim tspéchem spolecnosti je ziskat si zdkaznikovu loajalitu a vérnost. V soucasné
dob¢ je trendem davat mnoho penéz na reklamu, aby se vice sifilo povédomi o znalce a
produktech firmy. Podnikatelé mnohdy podcenuji zakladni véc, kterou je udrzeni si
stavajicich zakaznikd. Je statisticky zjisténo, Ze naklady na reklamu, ziskani novych
zakaznikl a presvédCeni je o koupi produktu, je prumérné pét krat drazsi, nezli dosazeni
stejné miry zisku udrZzenim stavajiciho zékaznika. ZlepSovani zdkaznické podpory je
v soucasné dobé podceniovanou variantou tvorby zisku. Udrzenim stavajiciho zakaznika si
spole¢nost zajisti odbyt zboZi v budoucnu, ale také je zjiSténo, ze stali zdkaznici jsou ochotni
utracet mnohem vice penéz u znacky, které¢ davetuji. Spokojenost stalych zdkaznikli by méla
byt prioritou spolecnosti. Stali zakaznici nejéastéji doporucuji produkty svym pratelim a
znamym. V tuto chvili spolecnost za reklamu neplati Zddné penize a navic je tento typ
reklamy jeden z nejucinngjSich. Statisticky lidé nejvice véfi doporucenim pravé od svych
znamych. Spokojeny zakaznik doporucuje sam od sebe, ale je mozné je stimulovat a jejich
doporucovani jesté podpofit pomoci zlepSovani zdkaznické podpory (poukazy, vérnostni
slevy, pozornosti, apod.). Se zlepSovanim zakaznické podpory tzce souvisi také evidence

zakaznik.
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Evidence zakazniku

Evidence zakazniki firmam slouzi k zefektiviiovani poskytovanych sluzeb a ke
zlepSovani zdkaznické podpory. Jedna se o zplisob, ktery umoznuje firmédm vytvaret si vielé
vztahy se zdkazniky, ptestoze je jich velky velmi vysoky. Evidence obsahuje zékladni udaje o
zékaznicich, jako je napfiklad jméno zakaznika, jeho kontaktni udaje a zaznamy o
uskutecnénych obchodech. Kazdd spolecnost si muze evidenci upravit dle svych
individualnich potfeb. Co je ale u vSech spolecnosti stejné, je nutnost mit prehled o svych

zakaznicich, alespoii o téch, kteti maji nejveétsi podily na mife zisku.

Dlouhodoba péce o zakazniky

Pomoci evidence zakazniki je snadn&jsi udrzovani komunikace s nimi. Pokud nastane
vV komunikaci odmlka po néjakou dobu, mohla by firma na zdkaznika snadno zapomenout.
Pokud ovSem existuji udaje o predchozich zakaznicich v evidenci, je celkové snadnéjsi i
dlouhodoba péfe o né. Jednd se o nastroj, ktery zvysuje spolecnosti zisk a zakaznikovu
spokojenost soucasné. Evidence nam muze slouzit k nasledujicim vyuzitim:

e testovani novinek — pokud mé spolec¢nost ndpad na novy produkt ¢i sluzbu, muize
jednoduse pomoci komunikace zjistit nazor stalych zakaznikd firmy. Tento nastroj
muze slouzit pouze pro informovani o chystanych novinkach;

o dekovné dopisy — jsou uréené pro stalé zakazniky, jako vyjadfeni podékovani za
poskytnutou ditvéru;

e novorocenky a blahoptani — mohou byt spojeny se zajimavou nabidkou;

e hromadné ¢i adresné emaily;

e pozvanky na akce ¢i setkani;

e Vvérnostni programy (Vlach, 2016).

Vztah mezi spokojenosti zakazniki a jejich loajalitou

Na téma spokojenosti a loajality zédkaznikd bylo provedeno mnoho vyzkumi a debat.
Prestoze je dokdzano, ze existuje uzky vztah mezi témito pojmy, nejsou rozhodné totozné.
K ziskani loajalnich zdkaznikl je ve vétSin€ piipadl nutné ziskat si zdkaznikovu divéru a

uspokojovat jeho potfeby a piani. V praxi se objevuji piipady zakazniktl, kteti pravidelné
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nakupuji urcity produkt, avSak nejsou spokojenymi zdkazniky. Velmi Casto se jedna o
zakazniky, ktefi jsou mén¢ mobilni a v jejich lokalité¢ nemaji moznost vybéru. Tito zakaznici
nemaji Sirokou $kalu nakupnich moznosti, proto se stale vraci k dodavateli, s jehoz produkty
spokojeni nejsou. Naopak existuji také zakaznici, kteti se pies svou spokojenost s produktem
nestanou loajalnimi zékazniky. Tato fakta jsou divody, proc stale vice spolecnosti provadi
kromé& analyzy spokojenosti zdkaznikii také analyzu jejich loajality. K zjisténi miry loajality

zakaznika muze slouzit také matice spokojenosti a loajality zakaznika:

Obrazek 1 — Matice spokojenosti a loajality zakaznika

Spokojenost Skokani Kralové

Nerozhodnuti

ﬁ Bézenci Vézni
|::> Loajalita

Zdroj: GfK Praha a Incoma Consult 1

Matice loajality a spokojenosti téidi zakazniky dle jejich o¢ekavaného nakupniho chovani do
péti kategorii. Jedna se o ,,skokany*, , krale, ,,bézence®, ,,vézn&"“ a ,,nerozhodnuté zakazniky.
Skokani jsou zakaznici, ktefi nakupuji produkty bez ohledu na jejich znacku. Orientuji se
pfedevSim podle jejich miry spokojenosti. Kralové jsou zdkaznici, u kterych je propojena
spokojenost s produktem také s vysokou mirou loajality k ur¢itému dodavateli. BéZzenci jsou
charakteristicti tim, Ze velmi Casto piebihaji mezi znackami produktl, pokud se zméni cena ¢i
kvalita produktu. Skupina véznd je tvofena zakazniky, ktefi nemaji moznost vybirat mezi

konkurenénimi produkty napiiklad z divodu omezené miry konkurence na trhu (GfK Praha a

Incoma Consult, 2004).

Loajalita zdkaznika by méla byt chapéana jako vztah mezi zdkaznikem a dodavatelem, ktery se
neustale vyviji a je nutné na ném stale a dlouhodobé pracovat. Kazda spolecnost by v téchto
krocich méla postupovat od samotné loajality svych zaméstnanct. Vzhledem k tomu, Ze
existuje spojitost mezi loajalitou zdkaznikli a zaméstnanci spolecnosti, bez loajalnich
zaméstnancl by se spoleCnost velice obtizné snazila dosahnout loajality u svych zakaznikd.

Skupina loajalnich zékaznikd je velmi dalezitou skupinou, avSak z praxe je ziejmé, ze se
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jedna o skupinu velice nestabilni. Na ziskani nového zadkaznika je zapotiebi vynalozit az
Sestindsobek prostiedk, které by ptinesly stejny efekt, jako pfi udrzeni stavajiciho zdkaznika.
Spolecnost by proto méla pravé této skupiné stale vénovat sviij drahocenny Cas 1 potiebné

prostiedky (Chlebovsky, 2004).

Zavedeni monitoringu loajality a spokojenosti zakaznikli ve spolecnosti je vysoce efektivni.
Pomoci zékladnich principi managementu jakosti, tedy klasické zpétné vazby, si mulze
spolecnost zajistit pfistup ke kvalitnim informacim o potiebach a ptranich zakaznikl a zaroven
o jejich mife uspokojeni. V soucasné dob¢ stile roste vyznam oboru CRM (customer
realtionship management), ktery pfedstavuje management vztahii se zdkazniky. Pomoci metod
CRM muze spolecnost ziskat relevantni informace, které maji strategicky vyznam pro

vedouci pracovniky pfi budoucim rozhodovéni (Nenadal, 2004).

Postup pfi méteni spokojenosti a loajality zdkaznika

Méfeni loajalitu ¢i spokojenosti zakazniku, je specificky piistup, ktery ma piesto zakladni
kroky. Dle téchto krokl je mozné dosahnout profesionalniho zjisténi miry spokojenosti a
loajality. Postup je nasledujici:

o identifikace zakazniki,

o identifikace pozadavki zakaznikd;

e navrh a tvorba dotaznikd;

e urceni velikosti a zpisobu vybéru,;

e Uurceni postupu sbéru dat;

e zpracovani dat;

e ZlepSovani spokojenosti a rozvoj vztaht se zékazniky.

V prvni fadé si musi spolecnosti definovat své zdkazniky. Tento krok je zdsadni, nelze jej
preskocit. Pokud by spole¢nost tento krok pieskocila, nebylo by mozné objektivné posuzovat

vzniklé vysledky (Nenadal, 2004).

Nasledujicim krokem je identifikace pozadavki zakaznika, kterou je moZné provézt teprve po
provedeni pfedchoziho kroku. PoZzadavky zakaznika je mozné rozdélit:
e povinné pozadavky — pokud nejsou uspokojeny, zdkaznik odejde. Jejich uspokojeni

ma jen maly vliv na zdkaznikovu spokojenost;
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e jednorozmérné pozadavky — souvisejici s funk¢nosti produktu, ¢im vice jsou tyto
pozadavky uspokojeny, tim vétsi je celkova spokojenost zakaznika s produktem;
e atraktivni pozadavky — jejich uspokojeni pifinese nejvetsi kladny vliv na zékaznika,
naopak jejich neuspokojeni ma jen maly vliv.
Jakmile dojde k identifikaci potieb zakaznika, nasleduje ur¢eni jeho spokojenosti. Jedna se o
posuzovani kvalitativnich znakd, které zakaznik na produktu vnima. V tomto kroku je mozné

vyuziti metody definovani znakd spokojenosti zdkaznika.

Metodu definovani znakd spokojenosti zakaznika je mozné aplikovat pomoci metody
naslouchani hlasu zakaznika ¢i1 pomoci aplikace rozvoje znaki jakosti. Metoda aplikace
rozvoje znakii jakosti spociva v definici spokojenosti zdkaznika pomoci vlastnich
zameéstnancli. Tato metoda je levnou a rychlou variantou, avSak zaméstnanci mohou mit
zkresleny pohled na situaci. Druh4d metoda naslouchani hlasu zékaznik je vhodnéjsi
variantou, ktera vyuzivd redlného vzorku externich zdkaznikd. Metodu naslouchani hlasu
zakaznika i metodu aplikace rozvoje znaki jakosti 1ze aplikovat pomoci nasledujicich metod:

e dotaznikové;

e piimé rozhovory s jednotlivci;

o kritickych udalosti;

e diskuze v ohniskovych skupinach (J. Nenadal, 2004).

Dotazniky ptedstavuji jeden z nejzékladnéjSich zplsobi, jak efektivn€ monitorovat
spokojenost zakaznikli. Dotaznikova metoda je tvofena nékolika zakladnimi kroky, které jsou:
e stanoveni otazek pro dotaznik;
e stanoveni vhodného formatu dotazniku;
e popis vstupnich informaci pro respondenty;

e definitivni uspofradani dotazniku.

Spravny dotaznik je tvoren otazkami, které povedou ke zjisténi spokojenosti zdkaznika, ale
také k spravné segmentaci vyhodnocenych odpovédi. Otazky by mély byt tvofeny bez
slozitych formulaci, mély by byt pro dotazovaného srozumitelné a zaroven poskytovat
jednoznacéné a konkrétni odpovedi na kladené otazky. Je vhodné se pii tvorbé dotaznikovych

otazek zdrZet slozitych a odbornych termint, které by dotazovany nemusel spravné pochopit
(Hammond, 2005).
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Pokud je vytvafen strukturovany dotaznik, je vhodné postupovat dle spravného postupu.
Otazky zaméfené na identifikaci dotazovan¢ho by meély nésledovat ihned po zékladnich
vstupnich informacich. Vstupni informace dotazniku jsou pro respondenty velmi dulezité,
ovliviuji spolehlivost a korektnost odpovédi. Vstupni informace by méli:

e Vvysvétlovat ucel prizkumu,

¢ poskytovat srozumitelny ndvod pro respondenty;

e informovat o subjektu, ktery provadi prizkum;

e motivovat k vyplnéni dotazniku.
Dalsi v poradi by mély nésledovat otazky, které zjist'uji spokojenost dotazovanych zakaznikti
a otazky, které budou slozit k jejich snadnéjsi segmentaci. Dle odbornych nazort by méla byt
maximalni délka dotazniku nejvyse dvacet otdzek. Jedna se o hranci, kdy je zdkaznik schopen

spolehlivé odpovidat na kladené otazky.

Existuji ¢tyfi zdkladni typy dotaznikd, které jsou tvoieny formou check listd, Likertovym
formatem, verbalnim a numerickym formatem. U dotaznik®, které jsou tvofeny formou
cheeck listdl, si respondent vybird pouze ze dvou moznych variant odpovédi. Nelze tedy
vyuzit pro ziskdvani pifesnéjSich informaci ohledné spokojenosti zdkaznikli. Format
dotaznikli, ktery je nazyvany Likertiv, naopak poskytuje respondentovi Sirokou skalu
moznych odpoveédi. Odpovédi jsou urceny pomoci respondentova subjektivniho pocitového
vnimani. Otazky jsou ve vétSiné piipadll tvofeny vyrokem, na ktery respondent svou odpovédi
reaguje uritou mirou souhlasu ¢i nesouhlasu. Tento zpiisob Setfeni predstavuje ziskavani
informaci s vétsi spolehlivosti. Verbalni format dotazniku obsahuje moznosti odpovédi, které
jsou tvotfeny slovy. Slova reprezentuji miru respondentovy miry souhlasu. Oproti tomuto
formatu dotazniku existuje také numericky format, ktery zahrnuje moznosti odpovédi, které
jsou v ¢iselném vyjadieni. Definitivnim uspofadanim dotazniku je minéna vhodnost a
srozumitelnost kladenych otazek. V této casti by mél tviirce dotazniku zvazit predevsim jeho

délku, frekvenci dotazovani nebo tfeba srozumitelnost samotného textu.

ShromaZzd'ovani dat pro ucely dotazniku jsou ziskavany pomoci:
e metody ,,pro formy*;
e sbérem dat poStou zasilanymi dotazniky;
e sbérem dat s podporou telefonickych interview;
e sbérem dat pomoci pfimych interview se zékazniky;

e oOnline dotazovanim.
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Metoda ,,pro formy* ziskavé informace prostfednictvim pisemné ankety. Dotazniky se umisti
na viditelnd mista a vyplni je pouze ochotni zdkaznici. Tato metoda je nejméné vhodna,
vzhledem ke své nizké spolehlivosti. Sbér dat pomoci postou zasilanymi dotazniky je tradicni
metoda slouzici k shromazd’ovani dat. Tato metoda je vhodna piedevSim pro spole¢nosti,
které maji k dispozici databazi zdkaznikii. Vyhodou této metody je piredevSim anonymita a
minimalizace vlivu dotazujiciho na respondenta a jeho odpovédi. Existuje zde vsak riziko, ze
se dotazniky nevrati vyplnéné. Sbér dat, ktery je podpoien telefonickym interview, piinasi
vysokou miru odezvy a rychly piistup k odpovédim. Tento zpisob je omezen na znalosti
respondentova kontaktu. Nejvice spolehlivou, avsak casové narocnou metodou, je ziskavani
dat pomoci pifimych rozhovor s respondenty. Nevyhodou je také velmi castd neochota
respondenta k odpovédim takzvané face to face, ¢i neobjektivni odpovédi respondenti.
Posledni metodou je online dotazovani, které je v soucasné dobé jednou z nejoblibenéjsich
metod ziskavani dat. Vyuzitim nastroji elektronické posty dochazi k ziskavani dat levné a
rychle. Vyuziti této metody je mozné pouze u spolecnosti, které disponuji databazi zakazniki

(Nenadal, 2004).
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3.1.4 Analyza konkurence

Postaveni konkurence pfedstavuje v trznim prosttedi moznost rozSifrovani pole
pusobnosti na trhu ¢i naopak natlak na zmenSovani podilu na trhu spole¢nosti. Prestoze se
marketing orientuje piedevSim na chovéni, potfeby a piani zakaznikli, postaveni
konkurenc¢nich firem v trznim prostiedi hraje velmi vyznamnou roli. RozSifovani pole
pusobnosti probihd dvéma zptisoby. Je mozné oslovit stale jesté neoslovenou cast zdkaznikl a
proniknout na urcity trh jako prvni, nebo piebrat zakazniky konkuren¢ni spolecnosti. Z tohoto
divodu je pro firmu zivotn¢ dilezitd analyza konkurence. Existuji dvé teorie, které urcuji

strukturu konkurenc¢nich spolec¢nosti: Teorie trznich forem a teorie trznich sil.

Teorie trznich forem

Teorie trznich forem predstavuje rozdéleni konkurence do péti segmentl, dle poctu
dodavatelll a povaze dodavky. Chovani dodavateli je totiz ur€eno podle poctu konkurujicich
si vyrobct na trhu a podle odlisnosti V jejich dodavkach. Dle po¢tu dodavatelti rozliSujeme
druhy konkurence: jeden dodavatel vytvaii na trhu monopol, nékolik malo hlavnich
dodavatelli vytvaii na trhu oligopol, pokud na trhu vystupuje mnoho dodavatel, mize se

jednat o monopolistickou ¢i dokonalou konkurenci.
Teorie trZznich sil

Teorie trznich sil je zastoupena predev§im Porterovym modelem péti konkurencnich sil. Tato
teorie patii k nejefektivnéjSim metodam, pomoci které je mozné definovat konkurencni
prostiedi firmy. Tvlrcem této teorie je profesor Michael Eugene Porter, ktery se pomoci
tohoto modelu snazil definovat dané odvétvi a souvisejici ziskovost segmentu. Model
pfedpoklada, ze ¢im vétsi bude v odvétvi mira konkurence, tim se odvétvi stdva méné

ziskové. Analyza se sklada z definice nasledujicich péti zdkladnich konkuren¢nich sil:

Nové vstupujici konkurence — nové vstupujici konkurenéni spolecnosti na trh. Jsou brany jako
riziko, které se muze vice projevit spiSe v budoucnu. V porovnavani stupné rizika noveé
vstupujicich spole¢nosti je nutné brat v uvahu ptrekazky, které urcité odvetvi obsahuje. Mlze
se jednat o jakékoli bariéry, které zhorSuji hladky vstup konkurence na trh. Tyto ptekazky

mohou byt v podobé finan¢ni nakladnosti, zdrojové nakladnosti, ale také bariéry jako:
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e regulace vlady - sem patii tieba kapitalova pfimérenost u bank;
e patenty a know-how;
e aktiva nutna pro vstup na trh - naptiklad distribucni sit’;

e Vvysoka loajalita zakaznikl k zavedenym znackam (Hadraba, 2004).

Vyjednavaci sila zakaznikli — je schopnosti odbératelti, ktera ma vliv na kone¢né uréeni kupni
ceny vyrobku. Jednotlivi odbératelé se od sebe liSi svou velikosti a svymi individualnimi
potifebami, které chce vyrobce uspokojovat. Velikost odbératele je relativnim pojmem, proto
posuzujeme spise velikost kupni sily zakaznikii. O velké vyjednavaci sile odbératelt mluvime
Vv piipad¢, Ze existuje velmi maly pocet odbérateld, nebo pokud maly pocet odbératelii

nakupuje vétsinu nasich vyrobku ¢i sluzeb. (Pivoda, 2007).

Vyjednavaci sila dodavatelti — obsahuje veskeré Cinnosti, které¢ jsou provaddény dodavateli.
Jedna se o dodavky zbozi, sluzeb, energii, vyrobkl a vSech zdroji v podnikatelské ¢innosti
spole¢nosti. Jednim ze zakladnich pozadavka pii podnikani, je ziskavani ¢i vyuzivani zdroji k
podnikatelské ¢innosti efektivnéji oproti konkurenci. Proto je vyjednéavaci sila dodavatela
velmi dilezitym prvkem, ktery miZze ovlivnit vysledky podniku. Sila dodavatele je

ovlivnitelnd mnoha faktory. Dodavatele povazujeme za silné, pokud nastane skute¢nost, ze:

e odbératelé jsou v podstaté zdkazniky téchto dodavateli;
¢ na trhu vystupuje malé mnoZstvi dodavateld;
e hrozi propojeni dodavatelti do néjakého vétsiho celku;

e odbeératelé by bez potiebnych produktt zkrachovali - jedinecné (Havlic¢ek, 2005).

Hrozba substitutli — tato hrozba se vyskytuje u vétSiny produktl. Jedna se o riziko, Ze nami
poskytovany produkt ¢i sluzbu nahradi jiny vyrobek konkuren¢ni znacky. Toto riziko je jesté
veétsi v pfipadé, Ze maji oba vyrobky identické kvalitativni vlastnosti a navic je vyrobek
nabizen za niZ8i prodejni hodnotu. Zbozi, sluzba i vyrobek muize byt nahrazen i v piipadé, ze

disponuje s nizsi kvalitou, avSak za velmi vyhodnou cenu.
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Intenzita konkurence uvniti odvétvi — piedstavuje rivalitu a konkurencni boj mezi vyrobci
zbozi €1 poskytovateli sluzeb uvnitt jednoho odvétvi. Toto soupefeni a neustaly boj o
zékazniky je pro spolecnost z jedné strany velmi pfinosny a z druhého pohledu je tomu piesné
naopak. Prebirani zékaznikti nuti dodavatele neustdle zlepSovat své produkty, aby méli
vyhodu pred svou konkurenci. Spole¢nost se proto stale vylepSuje, inovuje produkty a pracuje
efektivnéji za pouziti pfiméfené miry zdroji. Tento souboj ale mize spolecnost vycerpavat a
zabirat tak pozornost vedeni, kterd by mohla byt investovana jinym smérem. Cilem tohoto
Setfeni je nalézt si postaveni na trhu, kde bude podnik schopen ¢elit konkurenénimu prostiedsi,

bez jakéhokoli oslabeni své ¢innosti (Pivoda, 2007).

3.1.5 Analyza Distribuce

Hlavnim cilem analyzy distribuce je zjisténi chyb, kterych se dopoustime v distribu¢ni
politice spole¢nosti. Musi byt spravné ur¢eno, kam a v jakém mnozstvi budeme produkt ¢i
sluzbu distribuovat. Soucasti této analyzy je také souhrn nakladd na distribuci, pocet
vyuzitych obchodnich partnert ¢i vhodnost distribu¢niho kanalu.

,, Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo na
trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupii a operaci), prostrednictvim kterych se vyrobek
dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotrebovan, nebo uzit. Distribuci
nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je treba videt i vSechny nehmotné

toky, které k distribucnim operacim patri.“ (Bouckova, 2003, str. 201)
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3.2Interni analyza

Moznosti firmy jsou dany jejimi prostiedky, tedy vnitinimi a vn&j$Simi zdroji. Interni
analyza slouzi k odhaleni slabych a silnych stranek spole¢nosti, k alokovani zdrojti a moznosti
podniku a odpovidajicimu prostfedi. Analyza strategickych moznosti podniku slouzi
k odhaleni, zda jsou zdroje podniku v odpovidajicim fadu s podnikovym prostiedim.

Zdroje specifickych vlastnosti jsou hodnoceny v analyze vnitinich zdroji a schopnosti
podniku. Tato analyza slouzi také jako audit ¢i vyhodnoceni soucasné situace, ze které podnik
vychazi. Vlastnosti analyzy je schopnost odhadu vyvoje do budoucna a samoziejmée
konkretizaci vnitinich zdrojii firmy. Konkretizace jednotlivych zdrojii probihd ve fazich:
poznani a definice zdroje, vybér vyznamnych zdroji a schopnosti a v posledni fad¢ z téchto
nejvyznamnéjSich zdroji vytvofit konkurenéni vyhodu. Kazdd spolecnost disponuje
souborem unikatnich zdrojt, vlastnosti ¢i schopnosti, avSak pokud neni schopna tyto zdroje
efektivné vyuzivat, nevyuziva firma plné svych piednosti a nemize aplikovat na trhu svou
konkuren¢ni vyhodu. Vykonost podniku je ovlivnéna ptferozdélovanim a vyuzivanim zdroja
v podniku.

Hlavnim cilem vnitiniho rozboru spolecnosti je zjisténi, jaké mé firma postaveni na trhu
V porovnani s konkurenci, zjistuje se jeji konkurenceschopnost, finan¢ni situace a moznosti
budouciho rozvoje. Vystup z interni analyzy, slouzi k zaznamenani silnych a slabych stranek

podniku (Kovai, 2003).

3.2.1 Analyza silnych a slabych stranek podniku

Cilem kazdého podniku je Uspé$né fungovéani na trhu a dosahovani urcité miry zisku.
Kazda spolecnost by méla pied vstupem na trh fadné prosettit, zda ma jimi zvoleny projekt
V praxi Sanci stat se pfinosnym pro firmu. Tato cesta napomaha sniZovat riziko ztraty penéz.
Pro firmu je v praxi pfinosné tuto analyzu provadét také béhem jiz zavedeného projektu, nebo
Vv pribéhu fungovéani spolecnosti. Situace na trhu se mizZe velice rychle ménit, proto je
potieba provadét neustaly prizkum trhu a pfipadné analyzy spole€nosti. Firmy, které tyto

aktivity neprovadi, se stdvaji nepruznymi a jejich cesta mize vést k zadniku firmy.

Nevyhodou malych a stfednich podnikii je bohuzel nedostatek prostiedkli k tvorbé Castych a
nakladnych c¢innosti, které ndm poskytuji zasadni informace ohledné fungovéani firmy.

Kvalitni analyzy jsou nakladné nejen na finan¢ni zdroje, ale také na odborné proSkolené
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pracovniky a pfedevs$im na ¢asové zdroje. Bohuzel pro tvorbu dilezitych rozhodnuti, které je
nutné aplikovat vzdy co nejdfive, jsou tyto vysledky pro fungovani podniku zivotné dulezité.
Pro feSeni podobnych situaci nam slouzi pravé analyza silnych a slabych stranek podniku

(Wessel, 2004).

Silné stranky — predstavuji piednosti spolecnosti, které napoméhaji podniku k dosahovani
lepSich vysledkt v podnikatelské ¢innosti. Jedna se o schopnosti ¢i zdroje podniku, které pro
spolecnost vytvaii konkuren¢ni vyhodu na trhu. Nejvice pfinosné jsou silné stranky podniku,
které konkurence nemtize napodobit, nebo pouze za pouziti vétsiho mnozstvi zdroju.

Slabé stranky — zastupuji oblasti podniku, kde vznikaji nedostatky. Jedna se o omezeni, ktera
snizuji spolecnosti jeji efektivitu v podnikatelské ¢innosti. Tyto vlastnosti naopak nabizi
prostor, kde mize konkurence vytvaret svou konkurenéni vyhodu proti nasemu podniku.
Jedna se o prostor, kde je vyZadovana identifikace téchto slabych mist a jejich nasledna

eliminace (Eliasson, 2014).

3.2.2 Jak vytvorit analyzu silnych a slabych stranek

Informace hraji zésadni roli ve vSech analyzach ¢i vyzkumech. Zdrojem pro ziskévani
informaci jsou vétSinou zaméstnanci spolecnosti, ktefi pracuji na riznych pracovnich pozicich
napfi¢ organizaéni strukturou firmy. V prvotni fazi je nutné zjistit veSkeré mozné korektni,
aktudlni a pfinosné informace od kompetentnich zdroji. K tomuto zjisténi slozi velice dobie
dotaznikové Setfeni, jehoZz vysledky tvoii zaklad pro zpracovani a vyhodnoceni analyzy.
Nasledujicim krokem je vyhodnoceni dlleZitosti vstupnich informaci, které probiha
prostfednictvim hromadné diskuze. Dal§im krokem je ohodnoceni jednotlivych navrhi podle
urené vyznamnosti a jejich sefazeni dle jejich pifimého vlivu na ¢innost spolecnosti. Velmi
dilezitym prvkem této analyzy je zohlednéni veskerych vyznamnych stranek, které by mohli

firmu ovlivnit, aby nedochazelo ke zkreslovani informaci. (Heczkova, 2006, str. 299).
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4 Vlastni prace

4.1Predstaveni spole¢nosti Kia Motors Corporation

Prakticka cast diplomové prace je zaméfena na identifikaci produktu, prizkum trhu,
Setfeni spokojenosti zakaznikd a tvorbu doporuceni pro spole¢nost KIA Motors Corporation,
ktera se zabyva vyrobou, montdzi a prodejem automobilli. Spolecnost Kia Motors
Corporation byla zalozena v kvétnu roku 1994. Jedna se o nejstar$i korejskou automobilku,
kterd vyrabi rocné pres 1,4 miliony automobili v péti zemich svéta v deseti vyrobnich a
montdznich zavodech. Nésledné jsou vozy prodavany do celého svéta prostiednictvim vice
nez 3000 distributorii a dealerti. V soucasné dob¢ spolecnost Kia zaméstnava vice nez 49.000
zaméstnancl. Rocni obrat této spolec¢nosti ¢ini témé&f 17 miliard USD.

Dlouhodobym planem spole¢nosti je, stat se jednou z piednich svétovych automobilovych
znacek. Konkrétnim dlouhodobym pldnem do budoucna je vyrabét a navrhovat takova auta,
které zakaznici opravdu chtéji kupovat. S tim tedy souvisi detailni prizkum trhu, odhad
trendtt do budoucna, poznani zakaznika a podobné. Aby mohla spole¢nost drzet krok s trendy
a s potiebami klienta, zalozila spolecnost nové sidlo v Evrop¢ (Frankfurt, Némecko) a v USA
(Irvine, Kalifornie). Novym smérem vyvoje se stdva osobity vzhled automobilu, proto
spole¢nost jmenovala nejlepsiho némeckého automobilového designéra Petra Schreyera a
investovala do vyvoje dvou novych designovych center v Némecku, kde zaméstnava mlady
tym ndvrhard. DalSim dilezitym cilem je zvySovani povédomi o znacce, které se snazi
spolecnost Kia Motors Corporation prohloubit napiiklad partnerstvim s UEFA a FIFA.
Spolecnosti KIA Motors Corporation investovala miliardu EUR ke konstrukci nového zavodu
v Ziliné na Slovensku. Vyrobni linka vyrobi 200.000 aut ro¢né. Jedna se o prvni velky zavod
KIA v Evropé. Timto krokem se razantné sniZuji ndklady na dopravu automobilti do Evropy.
Vyrobni linka navic zaméstnava 3.000 nejlepSich specialisti v automobilovém primyslu,

proto se pysni se nejlepsi kvalitou (Corporation, 2016).
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KIA Motors Czech

Spoleénosti KIA Motors Czech je jedingm dovozcem automobild znatky Kia do Ceské
republiky. Zde zacala tato spole¢nost pusobit v roce 1994 a za dobu své existence prodala
vice nez 79.000 vozi na ¢eském trhu. V Ceské republice ma Kia jiz 64 autorizovanych
servisnich a prodejnich mist a patii ji Sesté misto na celosvétovém trhu. (Czech, 2016)
Cilovou skupinu zakaznikd nema spole¢nost piesné¢ identifikovanou. Podle reklamy se
spolecnost zamétuje na vSechny lidi mladé duchem. Moto spolecnosti je: ,,pro vSechny mladé
duchem.” Spolecnost miize 1épe prosperovat, pokud mé identifikované zakazniky a cili

marketingové nastroje na vybrany segment.

39



4.21dentifikace produktu

Ke korektni segmentaci zékazniki je v prvni fad¢ nutna identifikace produktu. Spole¢nost
Kia Motors nabizi v Ceské republice celou fadu osobnich vozi. Pro potieby identifikace
produktu byly vozy spole¢nosti Kia v nasledujici ¢asti rozdéleny do Sesti skupin. Do skupin
byly k sob¢ zatazeny automobily dle podobnosti svych uzitnych vlastnosti. Dalsim krokem
bylo rozklicovani prevladajicich vlastnosti skupiny a urceni hlavnich ptednosti. Jednotlivé
skupiny tvofi: ,,malé vozy“, ,rodina cee’d”, ,MPV*, ,SUV*, ,cossover* a ,manazerské

vozy*.

»Malé vozy*

Do skupiny malych vozl se v soucasné dobé€ fadi dva modely a to Kia Picanto a Kia Rio. Tato
vozidla jsou vyrdbéna s manudlni nebo automatickou pievodovkou. Jednou z nejvétsich
vyhod je nizka spotieba a svou velikosti se fadi mezi automobily, které jsou vhodné pro
vyuziti ve méstech. Rozméry vozidel umoziuji snadné parkovani a na ceském trhu jsou

dostupné bez dlouhych ¢ekacich lhiit. Tato skupina je zaroveii cenove nejvice dostupnou.

,,Rodina Cee’'d*

Do této skupiny jsou zafazeny vozy, u nichz je kladen maximalni diiraz na kvalitu a to
zejména na kvalitu technického provedeni, designu a bezpe¢nosti. VSechny vozy z této
kategorie jsou vybaveny chytrymi technologiemi, jako je napiiklad parkovaci asistent, LCD
panel pfistrojové desky, audio sestava s dotykovym displejem a dalSi novinky soucasné doby.
Tato kategorie je zastoupena zakladnim modelem ,,Cee’d”, jeho nastupcem ,,Novy cee’d” a
nejnoveéjsim modelem ,,Novy pro cee’d”. Dalsimi modely v této kategorii je ,,cee’d SW* a

,cee'd GT*.

»MPV*

Jedna se o oznaceni pro viceti¢elova vozidla, v n¢kterych pfipadech nazyvana jako minivan.
Vozidla z této kategorie pfipominaji dodavkova vozidla, ale jsou urcena k ptevazeni osob.
Svym majitelim nabizi maximalni pohodli a prostor. Do této skupiny jsou zatfazeny modely
,Kia Carens* a ,,Kia Venga®“. Model Kia Carens je jednim z pouhych dvou modelti, které
obdrzely na evropském trhu pét hvézdicek v testech bezpecnosti od spolecnosti EURO
NCAP. Vyhodou téchto vozidel je jednoznac¢né prostor a piekvapiva variabilita. U modelu

Kia Venga je k dispozici také LPG pohon.
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H»SUV

Kategorie SUV zahrnuje veskeré sportovni uzitkova vozidla spolecnosti Kia. Do této skupiny
v némecké studii (J.D.Power), zamé&fujici se na hodnoceni spokojenosti zékaznikti, nejvyssi
ocenéni v kategorii kompaktnich SUV vozi. Tato skupina mé jednoznacnou vyhodu
V prostornosti vozi a zaroven v prvotiidnim vykonu. Nejmodernéjsi technologie a novodoby,

obdivuhodny design jsou charakteristikou této skupiny.

,,Crossover

Skupina vozii crossover se odliSuje predev§im svym specifickym designem. Oblé tvary, které
jsou obvyklé u vétsiny vozidel Kia, zde pfechdzi do designu budoucnosti. Tento vyrazny
design sportovniho a svalnatého vzhledu ziskal fadu ocenéni. Zmény se projevily na exteriéru
1 interiéru vozu, ptibylo zde mnoho vylepSeni samotného vozu, ale také jizdnich vlastnosti a
ptibyly nejmoderngjsi technologie. Zastupci této skupiny jsou modely ,,Kia Soul* a ,,Kia Soul
EV*®, kterd je jedinym elektromobilem postavenym na zékladé¢ kompaktniho SUV. Tomuto
modelu se podatilo skloubit praktickou hospodarnou jizdu ve mésté s pisobivou piepravni

kapacitou diky objemnému zavazadelniku.

»Manazerské vozy*

Jedinym piedstavitelem této skupiny je neobvykla ,,Kia Optima“. Pfedstavuje kombinaci
luxusni limuziny a sedanu pro rodinu, ktery lze zaroven vyuzit jako reprezentativni pracovni
viz. Optima svymi vlastnostmi spad4d do kategorie luxusnich vozl typu sedan s napaditym
designem a absolutnim komfortem. Hlavni vlastnosti je reprezentativni vzhled, moderni

technologie, velkorysy prostor a vyuZiti prvotiidnich materiald.
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4.3Pruzkum trhu

Pro pochopeni chovani zdkaznika je nutné, seznamit se s dosavadnimi informacemi o
jejich pohledu na kli¢ové vlastnosti spole¢nosti Kia. Cilem této ¢asti je dosavadni informace
propojit, rozhodnout o jejich informacni hodnoté a vychazet z informaci, které maji nejveétsi

hodnotu k vytvoifeni vystupt.

4.3.1 Reputace znacky

Od zafi roku 2013 a po cely rok 2014 byly spole¢nosti KIA sbirany informace od majitelti
novych vozil. Celkové bylo v roce 2013 od zafi do fijna 2014 v Ceské republice registrovano
159.000 novych vozi. Z tohoto Cisla bylo prodédno pravé 6.200 vozi KIA. Pro ziskani
odpovédi od novych vlastnikii automobili byla vyuzita metodologie emailovych a online
dotazniki, které byly zasildny zdkaznikiim po tfech mésicich od data ndkupu nového vozu,
aby méla data vypovidajici hodnotu a majitel se stihl s autem detailnéji seznamit. Celkem
bylo dotazano 7.653 novych majitelt vozil, z nichz 667 tvofili zdkaznici znacky Kia Motors.
Jakou mé znacka reputaci se odrazi v prodejich a v naslednych ziscich podniku. Reputace
znacky miize byt pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodou, naopak $patné reputace mize mit pro
spole¢nost fatalni nésledky. Proto je tak dilezity prizkum trhu a informovanost o mysli
zakaznika. Pro sestaveni ndsledujici tabulky bylo dotdzdno 7.653 novych majitelli vozi, zda

by doporucili svou znacku vozidla po své minimaln¢ tfi mé&si¢ni zkusenosti s vozidlem.

Obrazek 2: Graf doporuceni zna¢ky zakaznikem
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni spolecnosti, Interni data spole¢nosti
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Ve vyse uvedeném grafu jsou zachyceny procenta majitelti, kteti by po své zkuSenosti
s vozidlem doporucili tuto znacku nékomu dal$imu. Nejlepsi vysledek byl naméfen u vozidel
znaéky Skoda, kterou by po své zkuSenosti doporuilo celkem 79 % zakaznikii nékomu
dalsSimu ke koupi. Za zminku rozhodné stoji také spolecnost Hyundai, ktera je jednim
Z hlavnich a nejbliz§ich konkurentli spolecnosti Kia. Primérné by produkty spolecnosti
Hyundai doporucilo déale 76 % zéakaznikd, coz je o cela tfi procenta vice nez u spolecnosti
Kia. Primérn¢ svou znacku doporucovalo dale 71 % lidi z dotazovanych majitelli. Kia Motors
je tedy sice nad primérem avsak ztraci 3 procenta u svého nejvétsiho konkurenta, opét by tuto
znacku doporucilo ke koupi 487 lidi z celkovych 667 dotazovanych. V této oblasti je jesté

prostor pro zlepseni.

4.3.2 Sumarizace ceny

Primémé ceny Kia jsou stale lehce pod primérnou cenou na trhu, avSak v porovnani
s ostatnimi roky roste v dusledku zavedeni novych modeli na trh. Ti co zvazuji koupi vozl
Kia a nakonec se rozhodnou pro koupi vozu konkurenc¢ni znacky, tikaji, ze jejich hlavnim
divodem pro u¢inéné rozhodnuti byla pravé cena. Zakaznici tedy z divodu vyhodnosti ceny

nejcastéji voli ndsledujici konkurencni znacky:

- Hyundai
- Fiat
- Skoda

Zakaznici, ktefi se rozhodli zménit své rozhodnuti a ptejit ke konkurenci, plati v priméru
méné na svij viz nez zakaznici spolecnosti Kia. Zdroj: komunikace s marketingovym

oddélenim spole¢nosti, rozhovor.
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4.3.3 Typy zakazniku spole¢nosti Kia

Obriazek 3: Graf typu zakazniki spolecnosti Kia

KIA ZAKAZNICI 2014
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni spole¢nosti, Interni data spolecnosti

Nejvetsi cast zakaznikd, ktefi nakupovali vozy Kia vroce 2014, prechazeli od jiné
konkuren¢ni znacky. V tomto roce tvofili 61 % zdkaznikli Kia spotiebitelé, kteti diive
vlastnili viiz jiné, konkuren¢ni znacky. U konkurenc¢nich firem tvofili v roce 2014 piebihajici
zakaznici 40 %. Ke spole¢nosti Kia prechdzelo o 20 % vice zdkaznikli od konkuren¢nich
znacek, nez byla stejna situace v primeéru u ostatnich vyrobcii. Naopak spolec¢nost Kia méla
na celkovém poctu novych zdkaznikli za rok 2014 pouze okolo 14 % loajalnich zakaznikd,
kteti si opakovan& zakoupili produkt spolecnosti. Nejvétsi potencial pro rlst nabizi

spolecnosti Kia zakaznici nakupujici dal$i viiz, 20 % zékaznikd.
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Nejvetsi  skupinu  zakaznikli spoleénosti Kia tvoii zakaznici prechazejici od jinych
konkurenénich znacek. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze se jedna o objemnou skupinu zakaznik?,
byl zjistovan plivod téchto ptebéhlych zakaznikd.

Obriazek 4: Graf prebéhliki od konkurence

ZAKAZNICl PRECHAZEJICI
OD KONKURENCE
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni spole¢nosti, Interni data spole¢nosti

Nejvétsi ¢ast zakaznik®, celkem 33%, piesla od spole¢nosti Skoda. Tato skupina je
nejzasadnéjsi, nebot’ zdkaznici od ostatnich znacek tvofili samostatné mén¢ nez deset procent.
Na druhé misto se zaradili zékaznici, jejichZ piedchozi viiz byl znacky Ford. Pocet zakaznikl
prechazejicich od spole¢nosti Ford tvoftil devét procent. Dalsi nejvice zastoupené znacky byly
Renault (8% zékaznikil), Volkswagen (7%) a Peugeot (5%). Zbytek tvofili zdkaznici rGznych
spole¢nosti, jejichz pocet u konkrétni firmy neptekrocil pét procent. Prestoze je skupina
zakazniki prebihajici od ostatnich nezatazenych znacek objemna (38%), neni mozné ji kvili

jeji riznorodosti nijak vice konkretizovat.
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4.4Méreni spokojenosti zakazniki Kia

K zjisténi miry spokojenosti zdkaznikii Kia byl vytvofen dotaznik, ktery byl zasilan
pomoci emailové komunikace novym zdkaznikiim. Pfi navrhu a realizaci dotazniku, byla
dodrzovana pravidla, ktera byla popsana v kapitole 3.1.3 v kapitole ,,postup pii méfeni

spokojenost a loajality zdkaznik* v teoretické Casti diplomové prace.

4.4.1 Identifikace zakazniku a jejich poZadavku

Me¢éieni spokojenosti zakaznikli spolecnosti Kia Motors Czech bylo zaméfeno na
zékazniky vstupujici z externiho prosttedi spolecnosti, tedy na konecné spotiebitele produkt
a sluzeb v automobilovém primyslu. Jednalo se o fyzické osoby, které si zakoupily rizné
typy osobnich automobilti od spolec¢nosti Kia v obdobi od roku 2014 do fijna roku 2015.
Zakladnim pozadavkem zékaznika, ktery realizuje svilj nakup, je uspokojit své riznorodé
potieby. V soucasné dob¢é je nutné zohlednit mnoho dalSich aspektt, které vedou
K uspokojovani potfeb a piani zakaznikl. Zakaznik je spokojeny, pokud se kvalita nakupu
vybraného zbozi ¢i sluzeb se shoduje s jeho ocekavanim, nebo jej dokonce ptredc¢i. DalSimi
aspekty, které maji vliv na uspokojovani spottebitelti, jsou napiiklad: psychologické, kulturni
a spolecenské vlivy. Prispét k zvySovani spokojenosti zakaznikli mlze také respektovani
nakupnich trendl spotiebiteli, které se v soucasnosti na trhu objevuji. K ziskani kvalitativnich
informaci o spokojenosti spottebiteli a k identifikaci zadkladnich vlastnosti zakazniki byla
aplikovdna metoda naslouchani hlasu zékazniki, kterda ma nejvyssi vypovidajici hodnotu,
nebot’ vyuzivd odpovédi redlnych externich zdkaznikli. Vysledky byly ziskdvany pomoci

dotaznikové metody.

4.4.2 Navrh dotazniku

Prvnim krokem byl vybér okruhli dotazii pro zdkazniky. Nasledoval vybér vstupnich
informaci pro dotaznik a formulace vét pro potfeby dotazniku. Pfi tvorbé dotazli byl kladen
daraz na srozumitelnost, jednoduchost a specificnost kladenych otazek. Vysledny dotaznik
obsahoval otazky, které se zamé&rovali na nasledujici okruhy:

e Spokojenost zakaznika s dealerem produktu

e Spokojenost zakaznika s produktem

e Ochota doporucit produkt
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Dalsimi oblastmi, které byly pomoci dotaznikové metody zjist'ovany, bylo minéni zékaznika

o samotném produktu. Oblasti otdzek byly zaméfeny na:

e Identifikaci produktu
e Charakteristiku produktu
e Kladné a zadporné vlastnosti

e Divody, kter¢ vedli zédkaznika ke koupi vozidla

V posledni ¢asti dotazniku byly kladeny otazky, které se zamétovaly piredev§im na samotného
zékaznika. V této Casti se objevovaly otazky na zdkladni identifikacni vlastnosti klientt,
zpuisob financovani nakupu, vyuzivani vyhod pfi koupi automobilu a jejich mésicni ptijem. U
meési¢niho pfijmu byla uvedena kolonka s moznou odpovédi, ze klient nechce uvadét svij
mesicni piijem, kvili zlepSeni komfortnosti klienta s dotaznikem. Na konci dotazniku byl

ponechén prostor pro klientiiv ndzor, doporuceni a vyjadieni se k dotazniku.

4.4.3 Urdceni velikosti a zpusobu vybéru

Celkové bylo v dotazniku uvedeno patnact otazek. VétSina z nich byla strukturovaného
charakteru, avSak vzdy mél zdkaznik moznost vyjadfit svlij ndzor v uréeném prostoru. Pii
tvorbé formy dotazniku byl kvili zjisténi piesné miry spokojenosti klientd vyuzit
desetistupiiovy format hodnoceni, kdy jedni¢ka znamenala nejhor$i vysledek a desitka
nejlepsi. Pfimo v dotazniku byly nad tabulkou s hodnocenim pfipsany pokyny a popisky pro
snadn&j$i pochopeni. Ostatni otazky byly piedev§im krouZkovaciho charakteru, kdy zakaznik
mohl vybirat od dvou do jedenicti variant. Pod tabulkou byl klientli ponechdn prostor

k ptipadnému doplnéni ¢i vyjadieni nazoru.

4.4.4 Urceni postupu sbéru dat

Pfed samotnym vybérem a poskytnutim dotaznikim cilovym respondentim bylo
provedeno Setfeni, zda nejsou V dotazniku néjaké nesrovnalosti. Dotaznik byl poskytnut
nezavislym subjektim k pfezkoumdéni jasnosti a srozumitelnosti otazek. Nasledné byla

provedena korekce nékterych otazek a vét v dotazniku.

Dal§im krokem byl vybér respondentli. Celkem byl dotaznik poskytnut formou emailové
komunikace 300 klientim, ktefi si zakoupili viz od spolec¢nosti Kia Motors Czech v roce

2014 — 2015. Dotaznik byl zasilan zédkazniktim, kteti vlastnili viiz minimalné tfi mésice, aby

47



mél dotaznik vétsi vypovidajici hodnotu. Zakaznici mohli odpovidat na polozené otazky a
vyjadfovat své ndzory V dotazniku po dobu dvou meésicti. Béhem této doby bylo ziskano
celkem 109 odpovédi na dotazniky. Vyplnény dotaznik byl ziskan pouze od tictiny

dotazovanych klienti.
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4.5Vystupy dotazniku

Pomoci dotazniku byly zjist'ovany tii okruhy spokojenosti zadkazniki. Jedna se o
spokojenost zakaznikd s dealerem produktu, spokojenost zakaznikd s produktem a mira

doporuceni produktu.

45.1 Spokojenost zakaznika s dealerem produktu

Prvni oblasti, ktera byla pomoci dotaznikové metody zkoumana, byla celkova spokojenost
zdkaznika se sluzbami dealera produktu. V nésledujicim kroku byli respondenti pozadani o
odpovéd’ na otazku pomoci bodové skaly od 1 do 10, jak jsou spokojeni se svym dealerem,
ktery jim prodaval automobil. Pomoci vyhodnoceni bodové stupnice byla nasledné vytvoiena
procentudlni hodnota, ktera vyjadiuje primérnou spokojenost zakaznikti se sluzbami dealera,

ktera je zachycena na obrazku ¢islo 5:

Obrazek 5: Graf spokojenosti zakaznika s dealerem produktu

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU S DEALEREM
PRODUKTU

Nespokojeni
zakaznici
15%

Spokojeni
zakaznici
85%

Zdroj: Vlastni Setieni

Spokojenost zakaznikd s dealerem produktu byla vyhodnocena z dotaznikd prostym
primérem. Bylo zji§téno, Ze se pocet spokojenych zakaznikli pohybuje okolo hranice
osmdesati péeti procent. Vysledek se na prvni pohled jevi pro spolec¢nost jako pozitivni. AvSak
V dotaznicich byly zaznamenavany dva typy zakaznikli, jednd se o spokojené zdkazniky a
zcela nespokojené. Prvni typ zakaznikl, ktery tvori vétSinu vSech zakazniki z dotazované
skupiny, vyhodnocoval sluzby dealera, jako skvélé. Volil nejvyssi mozné bodové ohodnocenti,

tedy desitku a hodnotil sluzby dealera navic slovy, jako skvélé, vybornéd zkuSenost a podobné.
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Druhy typ zakaznikG naopak volil mezi velmi nizkymi bodovymi variacemi. Prostor pod
hodnotici tabulkou v dotazniku, misto pro vyjadieni ndzoru, vyuzival druhy typ zakaznika
K popisu zapornych zkuSenosti s dealerem. Nejcastéjs$imi negativnimi zkuSenostmi bylo, Ze
dealer nedodrzel smluvenou dodaci lhitu. V téchto piipadech nastava pro zakazniky velmi
nepiijemna situace, kdy mohou prodat své dosavadni vozidlo a stale ¢ekaji na vozidlo nové.
Pokud dojizdi tito zékaznici pravidelné¢ do prace, problém s vozidlem je pro né jesté
markantn¢j$i. Dalsi negativni zkuSenost s dealerem méli zadkaznici s chybnou vybavou vozu.
Dealer muze udélat chybu z nepozornosti v objednavce u vyrobce, vozidlo dorazi s jinou
vybavou a zdkaznik je nespokojeny. Tato situace se bézn¢ fesi tim, ze si zdkaznik musi pockat

dalsi dobu, dokud nedorazi od vyrobce vozidlo nové se spravnou vybavou.

Dealer je obchodnik, ktery nakupuje zbozi od vyrobce a prodava je zakaznikovi. Jedna se o
formu zprostfedkovani, kdy se vyrobce milize soustfedit pouze na vyrobu zbozi a dealer se
zabyva jeho odbytem a prodeji. Dealer je vlastné spojujicim ¢lankem mezi vyrobcem a
zakaznikem. Z tohoto divodu je velmi dulezity vybér vhodného dealera. Je také velice
dalezity nazor zdkaznika na soucasného dealera, nebot’ zdkaznik si dealera vzdy spojuje se
jménem spolecnosti. Pokud maji zakaznici s dealerem Spatnou zkuSenost, vrha tato negativni

zkuSenost Spatné svétlo také na celou spolecnost a jeji produkty.

Vlastnim Setienim bylo zjiSténo, ze nejblizs§i konkurenéni spole¢nost Hyundai mé v porovnéni
se spolecnosti Kia v oblasti spokojenosti zdkaznika s dealerem produktu jistou konkurenéni
vyhodu. Spole¢nost Hyundai ma piisné€js$i pravidla pfi vybéru dealera a celkové piisnéjsi

pokyny K jejich fungovani, které maji zavedené ve smlouvach.
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4.5.2 Spokojenost zakaznika s produktem

V nasledujici ¢asti jsou vyhodnoceny odpovédi zakaznikli na otazku, jak jsou spokojeni se
svym zakoupenym produktem. Na vybér méli zédkaznici hodnotici §kéalu od jedné do desiti.

Z jejich odpoveédi byla stanovena procentualni hodnota primérné spokojenosti s produktem.

Obriazek 6: Graf spokojenosti zakaznika s produktem

SPOKOJENOST ZAKAZNIiKU S PRODUKTEM

Nespokojeni
zakaznici
13%

Spokojeni
zakaznici
87%

Zdroj: Vlastni Seteni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 87 % procent zakaznikl je spokojeno se svym
zakoupenym produktem. Neznamena to, Zze 13 % z dotazovanych zékaznikli nebylo spokojeno
vibec. VétSina zdkaznikd volila primérné hodnoty Vv rozpéti od sedmi do desiti. Nejvice
oznacovanou bodovou hodnotou se stala osmicka a devitka. To znamen4, Ze jsou zakaznici se
svym zakoupenym produktem ve vét$iné piipadii spokojeni, avsak jesté jsou zde néjaké vlivy,
které jim nedovoli oznacit desitku. Nejcastéji nejsou zakaznici spokojeni s cenou produktu,

ktera je podle nich velmi vysoka.
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4.5.3 Mira doporuceni produktu zakaznikem

Stejné dulezitym ukazatelem, jako je spokojenost zdkaznik s produktem, je ukazatel
doporuceni produktu. Respondentiim byla poloZena ot4zka, s jakou pravdépodobnosti by po
své zkuSenosti s novym vozem doporucili tento konkrétni produkt n€ékomu dal§imu ke koupi.

Z odpovédi byla stanovena procentualni hodnota. Vysledky jsou uvedeny na obrazku €. 7:

Obrazek 7: Graf miry doporuceni produktu

DOPORUCENI PRODUKTU

Nedoporucuji
32%

Doporucuji
68%

Zdroj: Vlastni Seteni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze by svij zakoupeny produkt doporucilo 68 %
zakazniki nékomu dal§imu ke koupi. Respondenti méli na vybér opét bodovou skélu od jedné
do desiti, aby oznacili pravdépodobnost, sjakou by vz doporucili dale. Nejcastéji volili
v priméru ¢islo osm. Objevilo se také par respondentt, ktefi méli se svym produktem $patnou
zkusenost a oznacili odpovéd jedna, takze by svij viz rozhodné nedoporucili.
V automobilovém primyslu v Ceské republice se objevuje velmi vysoka fluktuace zakazniki
mezi znackami. Loajalnich zdkazniki jedné znacce je v soucasné chvili pouze malé procento.
Prestoze 32 % zakaznikd nedoporucujicich produkt vypada velice negativng, v této oblasti ma
naopak spole¢nosti Kia se svymi 68 procenty doporucujicich zakaznikti naskok pied

konkurenci v Ceské republice.

V této oblasti je nutné neustdle zlepSovani, které vyzaduje trh a zakaznici. Je také potieba

neustalé snahy drzet krok (ne-li ptevysit) hodnoty konkurencnich spolecnosti.
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Celkova spokojenost zakaznika se zakoupenym produktem tizce souvisi s ochotou doporucit
produkt. Cim lépe bude spoleénost uspokojovat potieby a piani svych zakaznika, tim v&tsi je
pravdépodobnost, ze zakaznik doporuéi ke koupi produkt novému potencialnimu zakaznikovi
a bude tak navic Sifit i dobré jméno spole¢nosti. Ve vyzkumech o minéni zakaznik bylo
zjisténo, Ze nejvice zdkaznici diveruji nazoru né€koho z okoli. Pokud je zdkaznik spokojen,
doporucuje produkt i znacku né¢komu dal§imu ze svého okoli a déla tak spolecnosti tu
nejefektivnéjsi reklamu. Béhem let dochazi v oblastech spokojenosti zdkaznika s produktem i
ochotou doporuceni produktu K vyraznému zlepSeni. V téchto oblastech v soucasné dobé je
okolnostmi vyzadovano neustalé zlepSovani, roste tlak na vylepSovani produktii, zlepSovani
vlastnosti a pouzitelnosti a velmi dtlezity je vliv konkurence a snaha pfed ni o krok napted.
Vzhledem k témto zkuSenostem je dulezité neustale dbat na ménici se potieby a prani

zakazniku a zjistovat zp&tnou vazbu pro kontrolu jejich spokojenosti.

4.5.4 Charakteristika produktu

Abychom mohli 1épe pochopit, divody spokojenosti a nespokojenosti zakaznika
s produktem, musime se vice zaméfit na produkt a provést analyzu jeho silnych a slabych

stranek.

Identifikace vlastnosti vozu Kia

Aby mohla spole¢nost realizovat spravna rozhodnuti, je velice nutné zjiSténi minéni
zakaznika o poskytovaném zboZi nebo sluzbé. Hodnota znacky spolec¢nosti spociva vzdy na
zakaznicich. Abychom mohli manipulovat s touto hodnotou znacky firmy (tedy ji zvySovat),
musime byt nejprve schopni detailné identifikovat zdkaznikovo minéni o vlastnostech
produktu, nasleduje identifikace silnych a slabych stranek a teprve po odstranéni slabych
stranek je moZné dosahnout vylepSeni zakaznikova minéni o produktu, nasledné o znacce.
Zakaznici, ktefi si zakoupili viiz znacky Kia, byli pozaddani o oznaeni poloZek v dotazniku,
které¢ dle jejich minéni vyjadiuji vlastnosti jejich nového vozu. Na nasledujicim grafu jsou

zachyceny vysledky z tohoto dotaznikového Setfent.
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Obrizek 8: Graf vlastnosti vozii Kia stanovenych zakaznikem

Vlastnosti vozu Kia

“COOI"
Vykonny 20 Agresivni
Tradicni Bezpetny

technologicky vyspély 60 Dynamicky

Sportovni 40 Ekonomicky

Spolehlivy Elegantni
Sofistikovany Funkéni
Sexy Inovativni
Roztomily Luxusni
Rodinny Mladistvy
Rad Adit, Odlisny
Aoty ki PresuZil Y

Zdroj: Vlastni Seteni

Nejcastéji volili zdkaznici vlastnost ,,funkénost®, kterou oznacilo celkem 75 % dotazovanych.
Na druhém misté se umistila ,bezpecnost s celkem 73 %. Volbu vlastnosti ,,rodinné
orientovaného vozu* si zvolilo celkem 71 % z dotazovanych majiteld vozu, ,.elegantnost®
vozidla byla ¢tvrtou nejcastéji volenou vlastnosti s 68 % a patou nejcastéji volenou vlastnosti
vozu se stala ,,spolehlivost™. Tyto vlastnosti jsou pro spolecnost KIA velmi dulezité, nebot’ se
pySni tim, Ze ma pfednosti rodinnych vozidel, dba na spolehlivost a funkénost svych produkti
a predevSim se stdle vice zamé&fuje na bezpecnost. Nejmén€ si zdkaznici u vlastnosti
automobilu vybirali nésledujici moznosti vlastnosti: ,,roztomilost®, ,,tradi¢nost®, ,,agresivita®“ a
,»SeXy" automobil. V priméru také velmi malo zdkaznikd zvolilo, ze se jedna o ,,Jluxusni®
vozy, tuto vlastnost oznacilo pouze 11 % dotazovanych zakaznikl. Spole¢nost Kia ma svou
zvolenou cilovou skupinu oznacenou, jako vSechny mladistvé duchem. Tato cilova skupina je
prili§ Siroka a je tfeba ji zmenSit a vice specifikovat, aby mohla byt Iépe cilena reklama a
nastroje marketingového mixu. VétSina vozi Kia ma pusobit jako dostupny viiz pro kazdého.
Z hlediska luxusnich vozl nabizi nové spole¢nost KIA zcela novou Kiu Optimu, kterd
ptredstavuje luxusni viiz pro reprezentativni ticely, kde tento deficit zcela vyrovnava.

Kladny rozdil

Nejvétsi kladny rozdil od primérné oznaCovanych vlastnosti byl naméfen u vlastnosti ,,cool®,

kterda lze voln& pielozit jako bezva. Tuto vlastnost oznacil témét kazdy druhy zdkaznik
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spolecnosti Kia. Dalsi vlastnosti, kterd méla velky kladny rozdil od primérmé oznacovanych
vlastnosti, se stala odliSnost. Schopnost odlisit se od ostatnich automobilll na trhu je velice
vyznamna, poskytuje firmé konkurencni vyhodu a vyrobek se stava charakteristickym a
jedine¢nym. Jedinecnost oznacilo jako charakteristickou vlastnost pro vozy znacky Kia 33%
dotazovanych majitelti téchto vozl. Neocekavany naskok maji vozy Kia také v eleganci.
Timto slovem by popsalo sviij viz 68% zakaznikd. V této oblasti ma spolecnost znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Posledni oblasti, kde byl zjistén znacny rozdil od primeéru, je sportovni
styl. Pojmem sportovni automobil oznacilo u vozu Kia téméf tietina dotazovanych.

Zaporny rozdil

Mista, kde byl zjistén zaporny rozdil oproti primérné oznacovanym vlastnostem, mohou
oznacovat prostor pro budouci zlepSeni. Z provedené analyzy bylo zjisténo, ze vyrazny
zaporny rozdil objevil u tfi oblasti. Zaporny rozdil téméf deseti procent byl zjistén u
vlastnosti, ktera vyjadfovala prtatelskost k zivotnimu prostiedi. Ze zdkaznikd, ktefi si
zakoupili viiz od spolecnosti Kia Motors Czech, oznacilo sviij viiz jako pratelsky k zivotnimu
prostfedi pouze 18% z dotazovanych. Druhou oblasti, kde vznikl zdporny rozdil, se stala
ekonomicnost. U spolecnosti Kia shledava svilij viiz ekonomicky tficet procent dotazovanych
zakaznikd. Treti vlastnosti, kde se objevil markantni rozdil, je tradicnost. U spole¢nosti Kia

oznacilo sviyj viiz jako predstavitele tradi¢ni znacky pouze sedm procent.
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Pi'ednosti produktii spolecnosti Kia

Ptednosti jsou vlastnosti produktu, které mohou byt v praxi vyuzivany jako konkurenéni
vyhoda. Jedna se o interni zdroje ¢i vlastnosti, které ma podnik k dispozici. Nahodné
vybranym zékaznikiim, ktefi zakoupili viiz znacky Kia, byl zaddn dotaz ohledné¢ jejich
preferenci. Tito zakaznici odpovidali na otazku, kterou vlastnost, ¢ast jejich nového vozu si
obzvlasté¢ oblibili, kterou jeho ¢ast maji skuteéné radi. Odpovédi zdkaznikl, byly
zaznamenany, vyhodnoceny v procentudlni hodnoté a nasledné¢ sefazeny sestupné od

nejoblibengjSich vlastnosti k tém nejméné oblibenym.

Obriazek 9: Tabulka prednosti produktu

Celkova

hodnota
Vnéjsi vzhled 46%
Vybaveni 30%
Prostornost Interiéru 19%
Manévrovatelnost 15%
Jizdni vlastnosti 14%
Design interiéru 14%
Spotieba paliva 13%
Celkovy komfort 13%
Tichost pri jizdé 12%
Cena 9%

Zdroj: Vlastni Setieni

Zvyse uvedené tabulky je jiz snadné urcit silné stranky produktu. Primérné nejvice
zakaznikll ma na svém voze rddo vngj$i vzhled svého automobilu, ktery se stal nejsilnéjsi
vlastnosti u vSech vozii podniku. Téméf polovina dotazovanych zékaznikti spolecnosti Kia
Motors Czech uvedla, Ze tuto stranku svého automobilu maji ze vSech vlastnosti nejradéji.
Druhou nejoblibengjsi ¢asti vozu se stala Groven vybaveni, kterou jako svou oblibenou ¢ast
vozu uvedlo 30% vsech dotazovanych zakazniki. Mezi prvni tfi nejlepsi pozice z hlediska
silnych stranek se zaradila také prostornost interiéru, kterou oznacilo jako svou nejoblibeng)si
vlastnost automobilu 19% dotazovanych zakaznik. Do prvni desitky silnych stranek se
zatadila také manévrovatelnost vozu, jizdni vlastnosti, vnitini design, ktery se umistil na Sesté
pozici, spotieba paliva, celkovy komfort z jizdy, tichost automobilu pfii jizd€¢ a na poslednim

misté deseti nejlepSich vlastnosti vozl Kia se umistila samotna cena za produkt.
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Individualni prednosti produkti spolecnosti Kia

Vysledky popisované v piredchozim odstavci, byly hodnoceny souhrnné pro vsSechny typy
vozii znacky Kia. Pokud pijdeme vice do hloubky a budeme chtit pfesnéjsi informace, je
potieba se zaméfit na jednotlivé druhy produkti a jejich individudlni silné a slabé stranky. Na
nize uvedené tabulce jsou vyhodnoceny piednosti jednotlivych produkti spolecnosti.

Cervenou barvou jsou zvyraznény nejvys§i hodnoty u kazdého typu vozu.

Obriazek 10: Individualni pfednosti modeli Kia

Typ vozu Rio | Venga Cee'd Carens | Sportage
Vnéjsi vzhled 32% 23% 74% 23% 61%
Vybaveni 26% 14% 45% 32% 28%
Prostornost Interiéru | 7% 33% 8% 32% 17%
Manévrovatelnost 12% 12% 21% 16% 9%
Jizdni vlastnosti 9% 10% 24% 18% 9%
Design interiéru 9% 5% 11% 12% 15%
Spotieba paliva 18% 6% 14% 6% 5%
Celkovy komfort 5% 19% 12% 11% 16%
Tichost pri jizdé 5% 12% 31% 11% 9%
Cena 5% 12% 0% 14% 9%

Zdroj: Vlastni Seteni

Prvnim analyzovanym typem vozu je Kia Rio. Dle minéni zakaznik je jeho silnou strankou
vnéj$i vzhled automobilu. Celkem tuto vlastnost oznacilo 32% dotazovanych zakazniki.
Vnéjsi vzhled je piednosti vétSiny hodnocenych typi produktii. Stejné tak u vozu Kia Cee’d,
kde 74% zakaznikl pfipisuje tomuto produktu jeho vnéjsi vzhled jako silnou stranku. U vozu
Kia Sportage byla silna stranka pfipisovana 61% zékazniki jeho osobitému vzhledu. Naopak
Kia Carens ma nejsilngjsi stranky v jejim vybaveni a prostornosti interiéru a u produktu Kia
Venga taktéZ zvitézila nejvétsi vyhodu prostornost interiéru.

Nejprodavanéjsimi produkty jsou piedevsim vozy Kia Sportage a Kia Cee’d, které maji své
nejvetsi prednosti zachyceny v nasledujicich tabulkach:

Obrazek 11: Tabulka piednosti Kia Cee’d a Kia Sportage

Typ vozu Cee’d Typ vozu Sportage
Vné;jsi vzhled 74% Vnéjsi vzhled 61%
Vybaveni 45% Vybaveni 28%
Tichost pfi jizdé 31% Prostornost Interiéru 17%
Komfort sedadel 26% Celkovy komfort 16%
Jizdni vlastnosti 24% Design interiéru 15%
Celkova trvanlivost 24%

Manévrovatelnost 21%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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U vozu Kia Sportage patii mezi pét hlavnich piednosti vzhled automobilu, jeho vybaveni,
prostornost interiéru a jeho design a celkovy komfort poskytovany pfi jizde€. Jest€ o néco 1épe
dopadl produkt Kia pro cee’d, u kterého oznacilo jako hlavni pfednost vzhled automobilu
celkem 74% dotazovanych zakaznikt. Dalsi vlastnosti se stalo vybaveni vozu, které vnima
jako ptednost a silnou stranku téméf polovina zakaznikd. Na tfetim misté se umistila tichost
pii provozu automobilu, dale komfortnost sedadel, celkové jizdni vlastnosti vozidla, celkova

trvanlivost a velky tspéch sklidila manévrovatelnost s vozidlem.

Nedostatky produkti spolecnosti Kia

Nedostatky produktu jsou vlastnosti, které jsou zdkazniky vniméany negativné, nebo
nedostate¢né pozitivné. Tyto vlastnosti poskytuji konkuren¢nim spole¢nostem prostor pro
vytvoreni jejich konkurencni vyhody. Kazdé spolecnost se snazi poskytnout konkurenci tento
prostor co nejmensi, tedy minimalizovat jej, nebo je pfipadné uplné odstranit. Mezi slabé
stranky spole¢nosti se fadi predevSim spotieba pohonnych hmot. Z dotaznikového Setfeni
bylo zjisténo, Zze si zdkaznici nejvice stézovali na vysokou spotfebu paliva u svych
zakoupenych automobild. Dal$i nevyhodou dle minéni zdkaznikd se stalo také nedostatecné
zrychleni vozl a tedy nedostate¢ny vykon samotného motoru. Piestoze celkova spokojenost
zakaznikd s produktem stale stoupd, v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi znackami byla
vyhodnocena jako primérna. Vlastnosti, které byly popsany v tomto odstavci, by mély byt

primarnim cilem pro budouci zlepSovani vyrobki.

Nejméné si zdkaznici u vlastnosti automobilu vybirali nésledujici moZnosti vlastnosti:
,roztomilost®, ,tradi¢nost®, ,,agresivita“ a ,,sexy* automobil. Mista, kde byl zjistén zaporny
rozdil oproti konkurenci, mohou oznafovat prostor pro budouci zlepSeni. Z provedené
analyzy bylo zjisténo, ze vyrazny zaporny rozdil se objevil u tfi oblasti. Zaporny rozdil téméer
deseti procent byl zjistén u vlastnosti, kterd vyjadifovala ptatelskost k Zivotnimu prostiedi.
Druhou oblasti, kde vznikl zdporny rozdil v porovnani s vlastnostmi vozii konkurence, se
stala ekonomicnost, ktera souvisi s jiz zminénou vysokou spotiebou paliva. Tieti vlastnosti,

kde se objevil markantni rozdil v porovnani s konkurenci, je tradi¢nost.

Pii porovnani vlastnosti produktli musi byt bran v uvahu cil spolecnosti a zvoleny trzni
segment. Po provedeni segmentace trhu nasleduje vybér vhodnych oblasti trhu nebo vybér

urcitych segmentli zakaznikli, kam bude spole¢nost cilit svou marketingovou strategii a
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nasledné realizovat prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Tyto slabiny by mohly byt vyznamné ve fazi
zakaznikova rozhodovani o koupi produktu, avsak jsou rozhodujici pouze tehdy, spada-li
popisovana vlastnost do pozadavkil vybraného segmentu. Pokud by bylo pfi segmentaci trhu
nebo zékaznikil zjiSténo, ze vlastnosti nezapadaji do zvolené¢ho portfolia, nemusi spole¢nost

zadnou z téchto vlastnosti vylepSovat ¢i jinak ménit.
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455 Zakaznici spolecnosti KIA

vvvvvv

¢innosti, pomoci nakupovani vyrobkt ¢i sluzeb firmy. Jsou hybnou silou, ktera ptinasi do
podnikani zpét finanéni kapital v podob¢ navratnosti vlozenych investic a ziskt. Z tohoto

divodu je pro spolecnost primarnim cilem detailni poznani zakaznik.

Metody financovani

V prvotni fazi je dilezité poznani nakupnich zvyklosti zdkaznikii a jejich finanéni pomery.
Zpisoby financovani vozil spolecnosti Kia jsou zachyceny v nasledujici tabulce a jsou
porovnavany s nejblizsi konkurencni spolecnosti Hyundai a s celkovym primérem kvuli vyssi

vypovidajici hodnoté. Cervenou barvou jsou zvyraznény hodnoty naméfené u spolecnosti Kia.

Obrazek 12: Tabulka financovani vozu Kia

Zpiisob financovani Kia |Hyundai Celokoyy
priamér

Pouze z Gspor 56% 71% 55%

Fmancc;vam od \./yro,bce 17% 13% 290

vedouci k vlastnictvi

F1nancc?van1 od prod’ejce 11% 506 4%

vedouci k vlastnictvi

Pujcky 5% 4% 4%

Pronajem 5% 2% 6%

Zamé&stnanecké dohody 3% 2% 6%

Zdroj: Vlastni Setieni

Zékaznici spoleCnosti byli tazani na otazku, jak financovali nakup svého vozu. Z jejich
odpovédi byla vytvofena procentudlni hodnota a vysledky zaneseny do vySe uvedené tabulky.
Nejcastéjsim zpusobem financovani bylo zaplaceni automobilu pouze z Gspor. Tento vysledek
byl zaznamenan u spolecnosti Kia, ale také u ostatnich konkurenénich znacek. Celkem 56%
zakazniki spolecnosti Kia financovalo koupi vozl pouze ze svych tspor. Tento pocet je sice o
15% nizs$i nez u nejblizsi konkurencni spolecnosti Hyundai, avSak o jedno procento nad
pramérem ostatnich znacek. Pomoci financovani poskytovaného od vyrobce vedouciho

k vlastnictvi produktu zakoupilo sviij viiz 17% ze zakaznikd Kia. Vysledek je o 5 % nizsi, nez
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je pramér ostatnich znacek. Naopak vice nez u konkurence o Sest procent vyuzivali zdkaznici
firmy Kia Motors financovani poskytnutého prodejcem, celkem 11 % zakaznikd. Patym
nejcastéjSim financovanim novych automobila se staly piijcky s péti procenty, stejné tak pét
procent zakazniki vyuzivalo moznosti prondjmu vozidla. Tti procenta zékazniki Kia

zakoupili svlij vliz s pomoci zaméstnaneckych dohod.

Z vyse uvedeného prizkumu bylo zjisténo, ze celkem 56 % vSech zékaznikl Kia vyuziva
pouze svych uspor ke koupi vozu. Dohromady 17 % z dotazovanych zakazniki si vybralo ke
koupi druh financovéani poskytnuty vyrobcem, leasing vedouci k vlastnictvi produktu po

splaceni, coz ¢ini 5 % pod primérnou hodnotou u vSech ostatnich znacek.

Vyuziti podnéti (vyhod)

V nasledujici ¢asti odpovidali zadkaznici na otazku: ,,Vyuzil/a jste nékterou z nize uvedenych

vyhod, kdyz jste si potizoval/a Vas novy viiz?*

Zakaznici méli k dispozici navrhy vyhod, které jim mohli byt poskytnuty. Mezi nimi méli
zakaznici krouzkovaci metodou volit vyuZzity podnét, nebo si mohli zvolit i odpovéd’ ,,jiné* a
svou vyuzitou vyhodu popsat. Z jejich odpovédi byla vytvotfena tabulka, do které byly
odpovédi zapsany v procentualni hodnoté.

Obrazek 13: Tabulka vyuziti vyhod p¥i koupi vozu

Druh vyhody: Kia |Hyundai
Snizena cena, slevy 75% 84%
Bezplatné moznosti extra vybaveni 28% 24%
Prodlouzené zaruky 24% 17%
Nizké ndklady na financovani 19% 11%
Vyhodnost v cené z ptredchoziho vozu 10% 15%
Bez vyhod 8% 3%
Vladni pobidky 1% 1%

Zdroj: Vlastni Setieni

Z vysledné tabulky bylo zjisténo, Ze nejvice lidé vyuzivali snizenych cen automobili, ¢i
poskytnutych slev. U Spole¢nosti Hyundai tuto pftilezitost vyuzilo o devét procent zakaznika
vice nez u spoleCnosti Kia. Celkovy primérny pocet zakaznikl, ktefi vyuzili nabidku
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snizenych cen, tvofil 71%. Na druhém misté se umistilo s 28 % zdkaznikli u spolecnosti Kia
vyuziti bezplatné moznosti extra vybaveni navic. Moznost extra vybaveni znamena napiiklad,
ze je klimatizace a radio v urcité hodnoté v automobilu zdarma bez navySeni ceny. Tuto
moznost vyuzivali nejvice pravé zakaznici znacky Kia oproti nejblizsi konkurenci a také
oproti ostatnim konkurenénim znackdm. Trteti moznosti, na kterou nejvice zakaznici
automobilti Kia reagovali, se stalo prodlouzeni zaruky na zakoupeny viz. Tuto moznost
vyuZzilo celkem 24 % z dotazovanych. Dalsi v fad¢ vyuzitych vyhod byly uvedeny nizké
naklady na financovani vozu (jedna se o nizké uroky napiiklad pii splaceni leasingu),
vyhodnost pfi vyméné za predchozi viz (odkup starého + sleva na novy) ¢i rizné druhy
vladnich pobidek, které zakaznici vyuzivali jen velmi minimaln€. U spolecnosti Kia si viz
zakoupilo zcela bez vyhod celkem 8 % dotazovanych zéakaznikl, zatimco u nejblizsi

konkuren¢ni znacky pouze 3 % dotazovanych.
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Identifikace zakazniki spole¢nosti Kia

Pomoci nastrojii online marketingu a vyhodnoceni dotaznikt byly ziskavany informace, které
jsou dulezité pro identifikaci zakaznika. Mezi jednotlivé body, které je nutné identifikovat, se

tfadi rozhodné pohlavi, vek, tiroven vzdélani a primérny piijem zédkaznikd.

Pohlavi zakaznika

Obrazek 14: Graf pohlavi zakazniki spole¢nosti Kia

Pohlavi zakazniku Kia
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z vyse uvedeného grafu je viditelné, ze nejvétsi cast zdkaznikl spolecnosti Kia tvofi muzi.
Zaznamy jsou uvedeny v pribehu let 2011 az 2015. Bylo zjisténo, Ze se zde objevuje rostouci
trend v zastoupeni Zen mezi zakazniky spolec¢nosti. V soucasné dobé se zastoupeni Zen mezi
zékazniky spolec¢nosti pohybuje okolo tficeti procent. Z vyse uvedenych vysledkl je mozné

usuzovat, ze rostouci trend bude pokracovat i do budoucna.
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Vékova struktura zakaznikt

Zjisténi vekové struktury je dulezité k ur€eni ndkupniho chovani spotiebitele, zvoleni
vhodného zptuisobu komunikace se zdkaznikem a vybéru spravné marketingové strategie.
Zakaznici méli ve svych dotaznicich vyplnit svij vék. Primérmé hodnota véku vsech
dotazovanych zakaznikl byla pomoci dotaznikové metody stanovena na hranici 50- ti let.
Pomoci online marketingu, formou ndstroje google analytics, byl zjistovan primérny vék
obcantl, ktefi si stranky spolecnosti vyhledavaji. V pribéhu let byla zaznamendna mirné

rostouci tendence ve vékové struktuie. Zakaznici jsou v prabéhu let primérné starsi.

starnuti zakaznikli celkové starnuti obyvatelstva. V soucasné dobé¢ stale roste pomér poctu
obyvatel v diuchodovém véku, kteti piipadaji na jednoho aktivniho pracujiciho ¢lovéka.
V dobé¢, kdy byl nejvétsi porodni boom, se narodila velmi silnd generace. Tato generace je
Vv soucasné dob¢ v priméru okolo 45 — 50 let v€ku, proto primér obyvatelstva starne s touto
generaci. Stale vice lidi dichodového véku se snazi naudit praci na PC a internetem. Z tohoto
hlediska je vhodné, aby byly marketingové strategie spolecnosti Kia zaméfovany piedevsim

na cilovou skupinu, ktera je v primérném véku 50 ti let.
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Uroven dosazeného vzdélani

Dosazené vzdélani je dalsi velmi diilezitou informaci pro marketingové oddé€leni. Informace o
dosazeném vzdé€lani naznacuje, jak by meéla vypadat naptiklad reklama na posuzovany
produkt, jak by méla probihat komunikace se zékazniky s ohledem na jejich Groven vzdélani.
Oblast dosazeného vzdélani odkryva spolecnosti dalsi specifika ohledné pfistupu ke svym
zakaznikim.

V dotaznikovém Setfeni byli zékaznici pozadani, aby oznacili moznost se svym nejvyssim
dosazenym vzdélanim. Vysledky zakaznikl spolecnosti Kia byly pievedeny do procentualni

hodnoty a byly pro nazornost zachyceny na obrazku ¢. 15:

Obrazek 15: Graf dosaZeného vzdélani zakazniki spolecnosti Kia

Prumérné dosazené vzdélani zdkaznikd Kia
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Zdroj: Vlastni Setteni

Zakaznici méli na vybér z péti moZznych odpovédi. MoZznost dosazené¢ho vzdélani pouze
zakladni Skoly mé 0 % ze vSech zdkaznikl Kia, nebyla oznacena Zadnym zakaznikem. Stfedni
Skolu ukoncenou bez maturity oznacilo celkem 24 % zéakaznikt. Nejvétsi cast tvoii zakaznici
s dokoncenou stfedni Skolou s maturitou 36 % a pouze 0 jedno procento méné tvoii zakaznici
s dokoncenou vysokou Skolou. Pouhé 3 % zdkaznikli spole¢nosti Kia Motors Czech maji
nedokoncenou vysokou skolu. Z téchto vysledku je patrné, ze komunikacni sdéleni s klienty
se musi prizpisobovat nejvétsSim dvéma skupindm, nejen svou urovni, ale také vhodnosti
obsahu. Pomoci nastrojti online marketingu byl zjistovan vyvoj Grovné vzdélani v priabehu

~vroowr

let. V této oblasti byla zjisténa rostouci tendence urovné vzdélani. V dal$i ¢asti bylo
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provedeno srovnani v letech a bylo zjisténo, Ze pocet zdkazniki s vysokoskolskym vzdélanim

od roku 2011 do roku 2015 vzrostl témét o 10 procent.
Ptijmy zékaznikl spole¢nosti Kia

V dotaznikovém Setieni byli zakaznici pozadani o oznaceni $kaly, ve které se pohybuje jejich
mésicni pfijem. Jednotlivé piijmy byly vydéleny poctem respondentti a byla z nich vyjadiena
pramérna hodnota na jednoho zakaznika. Primérny mésicni piijem se u zdkaznikl spolecnosti
Kia pohybuje okolo hranice 40.000 K¢ hrubého za mésic. Primérné piijmy zakaznika Kia se
Vv pribéhu let méni. Pomoci néstrojii online marketingu byl zjistén vyvoj od roku 2011 do

roku 2015. Vysledky jsou uvedeny na grafu ¢. 16:

Obrazek 16: Graf primérnych prijmu zdkazniki Kia
Priamérné prijmy zakaznikl spolecnosti Kia
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Zdroj: Vlastni Seteni

Od roku 2011 do roku 2013 primérné piijmy zakaznika rostly velmi rychlym tempem. Od
roku 2013 se rychlost rlstu zpomaluje na hranici Ctyficeti tisic.

Vyse uvedena data jsou primérnymi hodnotami pro vSechny zékazniky spolecnosti Kia bez
ohledu na zakoupeny druh nebo typ produktu. Pro zvyseni vypovidajici hodnoty byly vybrany
tf1 neprodavangjsi produkty firmy a nasledné provedeny analyzy pohlavi, v€ku a dosaZené¢ho
vzdélani zakaznikd. Mezi vybrané nejprodavanéjsi produkty byla zatazena Kia cee’d, Kia

Sportage a Kia Venga.
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Analyza zakazniki dle jednotlivych produktt

Pohlavi zdkazniki u jednotlivych modell v prubéhu let

Zakaznici spolecnosti Kia byly pozadani o vyplnéni dotazniku, kde méli urcit své pohlavi a
typ zakoupeného produktu. Dle téchto informaci a pomoci nastrojii google analytics byl
sestaven nasledujici graf €. ..., ktery slouzi k vizualizaci vyvoje struktury zakaznikt od roku
2011 do roku 2015.

Obriazek 17: Graf vyvoje zastoupeni muZii a Zen u jednotlivych produkti

Pohlavi zéakaznikd u jednotlivych produktd Kia
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Zdroj: Vlastni Seteni

Kia Cee’d

Cena vozu Kia Cee’d se pohybuje od 300.000 K&. V soucasné dobé¢ je na trhu nabizena Siroka
Skala mozZnosti ke koupi tohoto vozu a to napiiklad novy cee’d, novy pro cee’d nebo
napiiklad cee’d SW. Zakaznik ma na vybér z vozi, které jsou si v zakladnich vlastnostech
velmi podobné, avSak muize volit z vice moznosti. Kia Cee’d je vozidlo, které nakupuji
pfedevSim muZi a to v nejvEtsi mife v porovnani s ostatnimi modely vozl Kia. V roce 2011 se
jednalo o pomér 79 % muzi a 21 % zZen zakaznikti. Behem dalsich let rostl pocet muzskych
zékaznikli a v souc¢asné dob¢ je pomér na stejnych hodnotéach, jako v roce 2011. Trend ristu
poc¢tu muzskych zakaznikt je uplné opacny, nezli u ostatnich znacek Kia. VE&kova struktura
od roku 2011 kolisala jen velmi malo. Primérny vek zakaznikt, ktefi kupuji vozy Kia Cee’d,
se pohybuje stdle okolo hranice 47 let. Nejvétsi skupinou jsou opét zakaznici, ktefi maji
stiedni Skolu s maturitou (37 %) a zakaznici s vysokou skolou (39 %). V soucasné dobé se
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primérmy pocet zakaznikli Kia cee’d s vysokou Skolou (dokoncenou i nedokoncenou)
pohybuje okolo 41 %. Procento zdkaznikl s vysokou skolou je u modelu Kia cee’d nejvyssim

ze vSech modelt a s vékovou strukturou 47 let tvoii nejmladsi skupinu zakaznikt.
Kia Sportage

Kia Sportage je predstavitelem SUV vozu, jehoz cena se pohybuje od 460.000 K¢. V oblasti
zastoupeni Zen mezi svymi zdkazniky zaznamenal tento model nejrychlejsi tempo rustu ze
vSech produktli spole¢nosti. V roce 2011 bylo z celkového poctu zakaznikd pouze 15 % zen,
které v soucasné dobé tvoii 38 %. Zde byl naméten nartst o 23 % za pouhych pét let a je
odhadovan rist i do budoucna. VEkova struktura zakaznik ma stale rostouci tendenci. V roce
2011 byl pramérny vek zakaznikl 48 let, v souasné dobé se zakaznici blizi hranici 52 let.
Procento zékazniki, ktefi maji vysokou Skolu, od roku 2012 jen klesa. V soucasné dob¢ se

pocet pohybuje okolo 31 %, tedy o deset procent mén¢, nez u predchoziho modelu Kia cee’d.
Kia Venga

Kia Venga zastupuje vozy z kategoriec MPV. Jedna se o maly viz s velkym a variabilnim
prostorem. Tento model je mozné zakoupit od 280.000 K¢. Je nejlevnéjSim ze tii vybranych
neprodavangjSich modelt. V soucasné dobé tvoii zeny 40 % zakaznikd tohoto modelu.
Vékova struktura 59 let je stejné jako procento zastoupeni Zen z vybranych tii modeld
dobé tvoti pocet zakazniki s vysokou Skolou pouhych 21%. Toto ¢islo od roku 2011 kleslo o

16 %.
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Potencialni zdkaznici

Dalsim typem zakaznikd, na které muze spole¢nosti Kia cilit svou reklamu, jsou potencialni

zakaznici, takzvani ,,Rejectors* a ,,Defectors®.

»Rejectors™ tvoii specifickou skupinu potencialnich zakaznikt spolec¢nosti Kia. Jsou to lidé,
ktefi zvazovali koupi vozu Kia, ale nakonec zménili své rozhodnuti a zakoupili si viiz jiné
znacky. Ve vyse uvedeném prazkumu bylo zjisténo, ze nejvetsi skupinu zakaznikl tvoii u
spolecnosti Kia zékaznici, kteti ptebihaji od ostatnich znacek automobilil. Nejcastéji prebihaji
zékaznici pravé od produktil spolegnosti Skoda. Ve skuping potencialnich zakaznikii je tomu
také tak. Nejvetsi ¢ast tvofi opét zékaznici, ktefi diive vlastnili viiz znacky Skoda. Nejéast&jsi
alternativou, kterou potencialni zakaznici voli, je koupé vozu zna¢ky Hyundai 39 %. Druhou
alternativou jsou vozy Skoda, které si vybira primérné 20 % lidi z této skupiny. V prvni pétici
se objevuji produkty spolec¢nosti Ford 7 %, Volkswagen 5 % a Peugeot, které si primérné

vybere asi 5 % potencialnich zakaznika spise nezli vozy Kia.

»Defectors® skupinu tvofi zdkaznici spolecnosti Kia, ktefi vlastnili viiz této znacky a poté se
rozhodli o koupi jiného vozu. Tato skupina voli nejcastéji dalsi automobil po vozidlu znacky
Kia produkty, které jsou produkovany spole¢nosti Hyundai, Fiat, Skoda, Seat a Dacia. U obou
skupin potencidlnich zakaznikl byl zjistén stejny hlavni diivod, pro¢ se rozhodli pro koupi
vozidla jiné znacky. Nejcastéj$im dlivodem je dle prizkumu cena vozidla, obé skupiny hledaji
na trhu levnéj$i variantu a jsou velmi citlivy na zménu ceny. Skupina ,,defectors* uvadi dalsi
divody, ze chtéli zménu, rozhodli se ke zmén¢ kvuli reputaci produktu, spotiebé paliva a
kvili sluzbam dealera. VySe uvedené vlastnosti by méli byt prioritou pro budouci zlepSeni.
Na skupinu ,,defectors” zdkaznikli je zapotiebi vyuzit marketingové nastroje pro udrZeni
zakazniki. Je statisticky dokazano, ze pokud spolecnost vynalozi vétsi mnozstvi nakladt k
udrzeni stavajicich zdkaznikd, bude to stejné efektivni, jako kdyby vynalozila stejnou ¢astku
ctyfikrat do reklamy pro ziskdni novych zakaznikd. Optiméalnim feSenim pro zlepSeni

vysledkt spolecnosti je zaméfeni se predevsim na cilovou skupinu ,,defectors® do budoucna.
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5 Zhodnoceni vysledkii a tvorba doporuceni

Zhodnoceni vysledkli bylo z hlediska obsahu rozdéleno na dvé zakladni ¢asti a to na
vychodiska, ktera byla nalezena v teoretické ¢asti a na vychodiska, kterd byla nalezena

Vv praktické ¢asti diplomové prace.

5.1Vychodiska teoretické ¢asti

V teoretické c¢asti diplomové prace byla Setfena vyznamnost procesu STP — proces
segmentace trhu. Proces segmentace trhu probiha ve étyfech fazich a to: Prizkum trhu,
Profilovani segmenti, targeting a positioning. Spole¢nost by si mezi rozdélenymi segmenty
méla vybrat pouze takové, které je schopna z dlouhodobého hlediska efektivné obsluhovat.
Ve chvili, kdy spole¢nost provede segmentaci trhu, vznika ptilezitost k osloveni jednoho ¢i
vice vybranych segmentt. Jedna se o proces ,, Targetingu®, ktery zahrnuje naptiklad proces
zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentii zdkazniki. Firma by méla volit vzdy takovou
cilovou skupinu, u které miize vytvaret nejefektivnéjsi a soustavnou hodnotu. Dalsim krokem
procesu STP je positioning, jehoz cilem je vytvofit znacku produktu, ktera bude zaujimat
v zdkaznikov€ mysli jiny postoj oproti konkurenénim spolecnostem. Jakmile se znacka umisti
v mysli zdkaznika, je velmi obtizné ji pfemistit ¢i pozménit bez zniceni jeji diveéryhodnosti.

Proces positioningu ma u spolecnosti Kia zna¢né nedostatky, které je potfeba doplnit.

Cilem positioningu je navrZzeni piedstavy, jakou pozici by mél produkt zaujmout u
spotiebitelll a v jejich asociacich. V dne$ni vysoce konkuren¢ni dobé& je image produktu
nezbytnou soucasti vyrobku i sluzby. Spoleénost by meéla prodavat produkt, ktera ma

specifické vlastnostmi, nebo je spojovany s uréitym specifickym ucelem pouziti.
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5.2Vychodiska praktické ¢asti

V uvodu praktické casti byla predstavena spoleCnost a nastinéna jeji zakladni
charakteristika. Nasledné byla provedena identifikace a roz¢lenéni produkti spolecnosti do

skupin dle jejich charakteristickych vlastnosti.

5.2.1 Prizkum trhu

Pro spravné pochopeni chovani zakaznika je dulezité, sezndmit s aktuadlnim pohledem
zékaznikli na kliCové vlastnosti spole¢nosti Kia. V prvni fazi byla zhodnocena soucasna
situace na trhu, ktera zahrnovala reputaci znacky, zhodnoceni ceny a rozdéleni typti zakaznika

spolecnosti.

Reputace znacky byla zjistovana pomoci dotaznikového Setfeni spolecnosti Kia, kdy bylo
zjisténo, ze pruméerné by produkt nejblizsi konkurencni spolecnosti Hyundai doporucilo 76 %
zakaznik, coz je o cela tfi procenta vice nez u spolecnosti Kia. Spole¢nosti Kia Motors se
umistila tésné nad prumérem, avSak vzhledem k tomu, ze ztraci 3 procenta nad svym
nejbliz§im konkurentem, vznika zde velky prostor pro zlepseni. Doporucenim je opét zlepSeni
faze segmentace trhu, pfedev§im s dirazem na positioning produktu. Dalsi posuzovanou
polozkou z hlediska soucasné situace na trhu byla cena produktu. Primémé ceny Kia se
pohybuji lehce pod primérnou cenou na trhu, av§ak v porovnani s ostatnimi lety roste. Ti co
zvazuji koupi vozl Kia a nakonec se rozhodnou pro koupi vozu konkurenéni znacky, zméni
sviij nazor hlavné kviili cené vozu. Nejéast&ji pak voli vozy znaéek Hyundai, Fiat a Skoda,
které jsou pro né cenové dostupnéjsi. Posledni ¢asti, kterd byla v prizkumu trhu hodnocena,
bylo rozklicovani typa zékaznikl spolecnosti. Nejveétsi ¢ast zékaznikl, prechazela od jiné
konkurenéni znacky, celkem 61 %. Nejvétsi ¢ast zakaznikd, celkem 33 %, preb&hla od
spole¢nosti Skoda. Ke spole¢nosti Kia pieslo celkem 0 20 % vice zékaznikii, neZ byla stejna
situace v priméru u ostatnich vyrobcti. Pocet loajalnich zakazniki se pohyboval pouze okolo
14 %. Tato skupina zakaznikd byla vybrano pro ucely dal§iho zlepSeni, protoze nabizi

spole¢nosti nejveétsi potencial pro budouci rust ziskd.

5.2.2 Dotaznikové Setreni

K zjisténi miry spokojenosti zakaznikli Kia byl vytvotfen dotaznik (viz ptiloha), ktery byl
sestaven dle pravidel popsanych v kapitole 3.1.3. v kapitole ,,postup pii méfeni spokojenosti a

loajality zékaznikd* v teoretické casti diplomové prace. Pomoci dotaznikové metody byla
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zjiStovana spokojenost zakaznika s produktem, se sluzbami dealera produktu a mira jejich

ochoty doporucit produkt.

Bylo zjisténo, ze pocet spokojenych zakazniku s dealerem produktu se pohybuje okolo
hranice osmdesati péti procent. V dotaznicich byly zaznamenavany dva typy zakaznik, jedna
se o spokojené zakazniky a zcela nespokojené. NejcastéjSimi negativnimi zkuSenostmi bylo,
ze dealer nedodrzel smluvenou dodaci lhitu. DalSi negativni zkuSenost s dealerem méli
zakaznici s chybnou vybavou vozu. Dealer miize udélat chybu z nepozornosti v objednavce u
vyrobce, vozidlo dorazi s jinou vybavou a zakaznik je nespokojeny. Dealer je spojujicim
¢lankem mezi vyrobcem a zékaznikem. Z tohoto divodu je velmi dilezity vybér vhodného

dealera.

Resenim v piipadé prodluzovani nezadoucich dodacich lhiit jsou napiiklad slevy na cené
poskytnuté dealerem, poskytnuti nahradniho vozidla do doby, nez je k dispozici zakazniktv
viz v pozadované kvalité. Navrh postupu pii zlepSovani spokojenosti zakaznika se
sluzbami dealera:

¢ Kontrola spokojenosti soucasnych dealerd (jednotlive)

o Vybér dealeri, se kterymi maji zdkaznici pravidelné problémy

Spolecnost mize zanést nové pokuty a pendle do smluv, které uzavird s dealery svych
produktli, tykajici nedodrZeni smluvenych dodacich lhit, ¢i jinych komplikaci zavinéné
dealerem. Pokud se dealerovy chyby stale opakuji a zakaznici s nim maji pravidelné

problémy, je zddouci zvazit vybér nového vhodnégjsiho dealera.

Déle bylo zjisténo, Ze jsou zakaznici primeérné se svym zakoupenym produktem od
spole¢nosti Kia spokojeni z 87 %. Nejcastéji jsou zakaznici nespokojeni s cenou produktu,
Ktera je podle nich velmi vysoka. Zakoupeny produkt doporucilo 68 % zékaznikli nékomu
dalsimu ke koupi. Pfestoze 32 % =zakaznikli nedoporucujicich produkt vypada velice
negativné, v této oblasti méa naopak spole¢nosti Kia se svymi 68 % doporucujicich zédkaznik
naskok pied konkurenci v Ceské republice. V automobilovém priimyslu se objevuje velmi
vysoka fluktuace zakaznikl mezi znackami. Loajalnich zakaznikl jedné znacce je v souCasné
chvili pouze malé procento. Z tohoto divodii je navrhovanym feSenim orientace na tuto

cilovou skupinu a poskytovani vérnostnich slev balickli a vyhod spojenych s vérnosti.
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Celkova spokojenost zakaznika se zakoupenym produktem tizce souvisi s ochotou doporucit
produkt. Cim 1épe bude spole¢nost uspokojovat potieby a piani svych zakaznikd, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze zakaznik doporuéi ke koupi produkt novému potencialnimu zakaznikovi
a bude tak navic S$ifit i dobré jméno spole¢nosti. Od roku 2012 doslo v obou oblastech
spokojenosti s produktem i ochotou doporuceni produktu K vyraznému zlepseni. Nastal také
velky pokrok v procesu budovani znacky. V téchto oblastech v soucasné dob¢ je okolnostmi
vyzadovano neustalé zlepSovani, roste tlak na vylepSovani produkti, zlepSovani vlastnosti a
pouzitelnosti a velmi dilezity je vliv konkurence a snaha pred ni o krok napied. Vzhledem ke
skuteCnosti, ze budouci vyvoj je stale rostouci u obou firem, je nutné stale vylepSovat své
produkty a dbat na potfeby a prani zakaznikli a zjisStovat zpétnou vazbu pro kontrolu

spokojenosti zakaznikd.

5.2.3 Prednosti a nedostatky produkti

Pomoci dotaznikové metody byly zjistovana prednosti a nedostatky produktii spole¢nosti
Kia Motors Czech. Jako piednosti byly identifikovany: Vné&jsi design, nizkd mira
poruchovosti, vysokd urovenl vybaveni, velky vnitini prostor a vyhodnost produkti. Vné&jsi
design tvofi nejvétsi konkurenéni vyhodu, nebot pravé vzhled vozidel spoleCnosti je
nejcastéjSim rozhodnutim pro koupi automobilu znacky Kia. SpoleCnosti se navic dafi
sniZzovat poruchovost vozidel, coz je pro zdkazniky pfinosné. Z dotaznikii bylo zjisténo, ze
zakaznici jsou nejvice spokojeni s vlastnostmi, jako je uroven vybaveni automobilu a vnitini
prostor. Nizké naklady na adrzby jsou druhym nejcastéjSim duvodem ke koupi automobilu
této znacky. DalSi cenéné vlastnosti jsou pro zikazniky prostornost interiéru,

manévrovatelnost vozu, jizdni vlastnosti, vnitini design a celkovy komfort z jizdy.

Nejcastéji si lidé spojuji s vozy Kia tyto zakladni vlastnosti: funkéni, bezpecny, rodinny,
elegantni a spolehlivy. Spole¢nost Kia se prezentuje tim, Ze ma piednosti rodinnych vozidel,
dba na spolehlivost a funkénost svych produkti a predevsim se stale vice zaméfuje na
bezpecnost. Proto je velice dulezité, ze zakaznik produkty spole¢nosti také tak vnima. Jako
dalsi pfednosti byla vyhodnocena elegance a sportovni vzhled vozi. VySe zminéné vlastnosti
patii mezi silné stranky podniku a se spravnym vyuzitim marketingovych nastrojii by mohly

vést k jesté lepSim podnikovym vysledkim.

Jako nedostatek produktu byla na prvnim misté stanovena jeho cena. Mezi dalsi slabé stranky
se fadi predevSim vysoka spotieba paliva, nedostate¢né zrychleni vozi a tedy nedostate¢ny

vykon samotného motoru. Nejméné si zdkaznici u vlastnosti automobilu vybirali nasledujici
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moznosti vlastnosti: ,,roztomilost”, ,tradi¢nost®, ,,agresivita®“ a ,,sexy* automobil. Nejvétsi
zaporny rozdil byl u vlastnosti ekonomicnost a tradicnost. Zakaznici maji k tradicnim
produktiim vétsi daveéru, proto takto velky zaporny rozdil u vlastnosti jako je tradicnost, mize

mit podstatny vliv na rozhodovaci proces potencialnich zakazniki.

Doporuc¢enim do budoucna je vySe uvedené negativni vlastnosti odstranit, nebo zménit
zakaznikovo minéni o vlastnostech vozl. V ramci dotaznikového Setfeni nebylo zjistovano,

zda je znacCka opravdu tradi¢ni a viiz ekonomicky, ale jak jej zdkaznik vnima.

5.2.4 Zakaznici spole¢nosti Kia Motors Czech

Primarni informace ohledné¢ zakaznikd spoleCnosti Kia. V této c¢asti byly zjistovany
pfedev§im metody, jak zdkaznici financuji koupi svych vozl a jakych podnéti nejvice pii
koupi vyuzivaji. Dale byly zjistovany primérné tidaje o souCasnych zdkaznicich, jako je
pohlavi, v€ékova struktura, troven dosazené¢ho vzdélani a jejich pfijmy pro tcely budouciho

efektivnéjsiho cileni marketingovych nastroji.

Nejvetsi ¢ast zakaznikt 56 % financuji koupi svych vozii pouze z Gspor, pouze 17 % vyuZiva
metody financovani poskytované vyrobcem a 11 % zakaznikd vyZiva metody financovani
poskytované prodejcem. Velmi zajimavym zjisténim je procento vyuzivani vyhod. Celkem si
zakoupilo viz znacky Kia 75 % zékaznikti s poskytnutim slevy na cené. U nejblizsi
konkuren¢ni spolecnosti byl vysledek o osm procent vyssi, coZ ukazuje, ze nejblizsi

konkuren¢ni spole¢nost ma zakazniky citlivéjsi na cenu produktu.

V soucasné dobé€ se zastoupeni Zen mezi zakazniky spolecnosti pohybuje okolo tficeti
procent. Nejvétsi ¢ast zakazniki 70 % tvoii muzi. V prub&hu let 2011 az 2015 bylo zjisténo,
ze se zde objevuje rostouci trend v zastoupeni Zen mezi zédkazniky spolec¢nosti. Primérmny
zakaznik spolecnosti je ve€ku padesati let a jeho nejvyssi dosazené vzdélani je stiedni Skola
s maturitou 36 % a pouze o jedno procento méné tvofi zakaznici s dokon¢enou vysokou
Skolou. Pomoci srovnani v priabéhu let byla zjisténa stale rostouci tendence v oblasti miry
vzdélanosti. Primérné piijmy zakaznikl spole¢nosti Kia od roku 2011 rostly velmi rychlym
tempem, avSak od roku 2013 se rychlost riistu zpomaluje a primérné piijmy se pohybuji na

hranici Ctyficeti tisic.

Dalsim krokem je ziskané informace efektivné vyuzit. Je velmi dilezité mit vSechna tato fakta

na paméti pii tvorbé marketingovych strategii, nebo pii optimalizaci samotného produktu, aby

odpovidal ménicim se potfebam zakaznika. Pokud ma spole¢nost k dispozici informace o
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svych zdkaznicich, mlize vyuzit zplsoby marketingové komunikace mnohem efektivngji.
Pokud se spole¢nost zamétuje predevsim na vybranou a vhodnou cilovou skupinu, dosahne
mnohem vétSich podnikatelskych vysledkii. Doporuenim je v soucasné dobé zvySeni
orientace na vySe profilovaného primérné¢ho klienta. Napiiklad informace o dosazeném
vzdélani naznacuji, jak by méla vypadat reklama na posuzovany produkt a jak by méla
probihat komunikace se zakazniky. Komunikac¢ni sdéleni by mélo byt v souladu s urovni

nejvice zastoupenych skupin, stejné tak vhodnost obsahu sdéleni.

Dalsim doporucenim je orientace spoleCnosti na segmenty zakaznikl tifi neprodavanéjSich
typu vozl Kia. Jedna se o typ vozu Kia Cee’d, Kia Sportage a Kia Venga. U téchto typa vozii
byly zjistovany jejich prednosti a segmentace zdkaznikl individualné pro nazornost byly

informace shrnuty do tabulky.

Obriazek 18: Individualni charakteristika nejprodavanéjSich produkti spole¢nosti Kia

Zastoupeni Prumérny | VysokoSkolské

Typ vozu Cena Prednosti automobili we . iz .
muzi:zZeny vék vzdélani

Vzhled, jizdni vlastnosti, 79:21 témér

Kia Cee’d 300.000 ; ., 47 stagnuje 40%
manévrovatelnost neménny
Nejvice vzhledove
Kia Sportage | 460.000 oblibeny ?utomob}l, 62:38 ryochle 52a sEalg se 31% a klesa
sportovni, rodinny, tempo rustu zZvysuje
prostorny
Prostornost interiéru, ) .
KiaVenga | 280.000| vhodné do mésta, vnajsi | ©0-40 rychlé 59 let 21%

vzhled a vybaveni vozu tempo rustu

Zdroj: Vlastni Setieni

Zéakazniky modelu Kia Cee’d tvoii 79 % muzi a tento pomér se béhem let neméni. Pramérny
vék zékaznikll u tohoto typu vozu stéle klesa a je nejniZ§im mezi ostatnimi typy, naopak ma
nejvetsi procento vysokoskolsky vzdélanych zakaznikl. Kia Sportage je nejprodavanéjSim
typem vozu Kia. Procento zastoupeni zen mezi zakazniky rychle roste a v soucasné dob¢ tvori
38 %, vek zdkaznikl je stdle rostouci, v soucasné dob€ 52 let a procento vysokoskolsky
vzdélanych zdkaznikd je 31 % - stale klesd. Zékaznici modelu Kia Venga tvofi nejstarsi
skupinu zakaznikl, skupinu s nejvy$sim procentualnim zastoupenim Zen a zaroven skupinu

S nejniz$im procentem vysokosSkolsky vzdélanych zakaznikli. Pomoci informaci z této tabulky

by méla spolecnost do budoucna individualizovat pfistup k jednotlivym typim zakaznikim a
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zaroven optimalizovat marketingové nastroje slouzici ke komunikaci se zakaznikem a

optimalizovat néstroje reklamy.

Zakaznici spole¢nosti Kia Motors Czech byli rozd¢leni segmentt dle jejich piistupu ke znacce
a produktim spole¢nosti. Segmenty byly nazvany: ,,Loajalni zékaznici®, jejichz nadkupy se
stale opakuji, prvotni kupci ,,prechdzejici od konkurence®, ,rejectors®, kteti zvazovali koupi
vozu znacky Kia, ale nasledné ptesli ke konkurenci a ,,defectors®, ktefi vlastnili viiz znacky
Kia a poté piesli ke konkurenci. Pokud by spolecnost chtéla zvySovat poCet zakaznikl a
zam¢fit se na skupinu ,,Defectors®, nebo na skupinu ,,Rejectors”, musela by manipulovat
s cenou vozi. Ob¢ tyto skupiny jsou zdkaznici velice citlivi na cenu, patfi mezi mladsi a
movitéjsi ¢ast populace. Existuji vyzkumy, které¢ dokazuji, Zze zékaznicka loajalita ma hodnotu
desetinasobku jednoho samotného nakupu, pficemz pravdépodobnost prodeje stavajicimu
zdkaznikovi se pohybuje kolem 60 — 70 %, zatimco pravdépodobnost prodeje novému
zakaznikovi kolisa pouze mezi 5 — 20 %. V kazdodenni praxi se také prokéazalo, ze loajalni
zakaznici jsou velmi cenny kapital kazdé organizace. Mnohem snazsi je zakaznika udrzet nez
ziskat. | pies tato fakta investuje v soucasné dobé vétSina spole¢nosti stale vice do ziskavani
novych zakaznikl, neZ do udrzeni stavajicich. Loajalita zadkazniki je velice nestabilni avsak
ekonomicky nezbytnou vlastnosti. Z tohoto divodu by méla byt vénovana nejvétsi pozornost i

cast kapitalu na budovani loajality u zdkazniku.
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6 Zaveér

sluzby jsou optimalizovany dle zdkaznickych preferenci. Spolecnost, kterd je schopna
identifikovat potieby a ptani svych zédkaznikd, mize ziskat oproti konkurenci znacnou vyhodu
na trhu. Pravidelné analyzy spokojenosti zakaznikii napomaha k spravnému rozhodovacimu
procesu vrcholového managementu, miize také slouzit k optimalizaci produktu. Zakaznické
preference jsou oblasti, kterd se béhem casu velmi rychle méni a vyviji. Spole¢nost, ktera
analyzy zakazniku ¢i prizkumy trhu neaplikuje, nestiha drzet krok s konkurenci a postupem

Casu prichazi o své soucasné zakazniky.

Predmétem diplomové prace je zjisténi spokojenosti zakaznikd spolecnosti Kia Motors Czech
se zakoupenymi vozy. Divodem vzniku price byla nedostatecnd informacéni zakladna
spole¢nosti Kia v oblasti identifikace a segmentace zakazniki. Teoreticka ¢ast diplomové
prace je zaméfena na nastinéni problematiky situacni analyzy. Situacni analyza zahrnuje
teoretické informace potiebné pro provedeni predev§im prizkumu trhu a analyzy zakazniki.
V kapitole ,,prizkum trhu*“ jsou vysvétleny pojmy procesu segmentace trhu. Jedna se
pfedevSim o pojmy segmentace, targeting a positioning. Cilem positioningu je navrzeni
predstavy 0 pozici produktu v spotiebitelskych asociaci. V této oblasti ma spole¢nost Kia
znaéné nedostatky oproti konkuren¢nim produktim. V dne$ni vysoce konkuren¢ni dobé¢ je
image produktu nezbytnou soucasti vyrobku i sluzby. Vychodiskem teoretické ¢&asti
je doporuceni pro spole¢nost Kia, ktera by se méla na problematiku procesu STP vice zaméfit
a prodavat produkt, ktery bude zaujimat v zakaznikové mysli diferen¢ni postoj oproti

konkuren¢nim spole¢nostem.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zameéfena na monitorovani spokojenosti a loajality
zakaznikd. V prvotni ¢asti prace je zvolen vhodny systém pro méteni a ziskavani vysledkl a
nasledovalo jeho uplatnéni. Pomoci polo strukturovaného dotazniku jsou ziskadvana potiebna
data Kk identifikaci zakaznikii spolecnosti, jejich preferenci a pozadavki na produkt a
provedeno hodnoceni piednosti a nedostatki produktu dle minéni zakaznikli spolecnosti.
Pomoci komparace internich dat spolecnosti a vyzkumu je proveden pruzkum soucasné

situace na trhu.

Dalsi ¢ast diplomové prace je vénovana zhodnoceni dosazenych vysledki a tvorba doporuceni

pro zlepSeni marketingové Cinnosti podniku a pro zefektivnéni komunikace spolecnosti se
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zakaznikem. Pro spravné pochopeni chovani zdkaznika je dulezité, seznamit s aktualnim
pohledem zdkaznikd na kliCové vlastnosti spolecnosti Kia. Pomoci prizkumu trhu je
vyhodnocena soucasna situace na trhu z hlediska reputace znacky spole¢nosti, zhodnoceni cen
a rozdéleni typl zakaznikl spolecnosti. Diky dotaznikovému Setfeni je zjiSténa nespokojenost
zakaznikd se sluzbami dealera produktu a navrzena feseni do budoucna. Dotaznikové Setfeni
poskytuje informace spolecnosti ohledné celkové spokojenosti zakaznikd s produktem a jejich
ochota doporucit produkt dal§im zdkaznikiim. DalSim vystupem dotaznikového Setfeni je
zhodnoceni piednosti a nedostatki produktu dle minéni zakaznikt, kteti si produkt zakoupili.
Vyhodnoceni piednosti a nedostatkii produktu je vénovana cela kapitola 5.2.3. diplomové
prace. Nasledujici kapitola je vénovana rozboru zakaznikli spolecnosti a to piedevs§im jejich
zpusobu financovani produktt a vyuzivani podnétt pii koupi produkti. V této kapitole jsou
shrnuty namétené vysledky potiebné pro identifikaci zakaznikd. Jedna se predev§im o udaje,
jako je pohlavi zakaznikti spole¢nosti, vékova struktura, uroven dosazeného vzdélani a jejich
prijmy pro ucely budouciho efektivnéjsiho cileni marketingovych nastroji. Doporuc¢enim pro
spole¢nost Kia je v této fazi ptfedev§im orientace na segmenty zakazniki tii neprodavanéjSich
typu vozii Kia Cee’d, Kia Sportage a Kia Venga, u nichZ je provedena individualni

charakteristika zdkaznikd a prednosti produktt.

Existuji vyzkumy, které¢ dokazuji, Ze zakaznicka loajalita ma hodnotu desetinasobku jednoho
samotné¢ho ndkupu, pficemz pravdépodobnost prodeje stavajicimu zakaznikovi se pohybuje
kolem 60 — 70 %, zatimco pravdépodobnost prodeje novému zakaznikovi kolisa pouze mezi 5
— 20 %. V kazdodenni praxi se také prokazalo, Ze loajalni zédkaznici jsou velmi cenny kapital
kazdé organizace. Mnohem snaz$i je zakaznika udrzet nezli je ziskat. U spolecnosti Kia bylo
naméfeno pouze 14 % loajalnich zékazniki. Loajalita zdkaznikl je velice nestabilni avSak
ekonomicky nezbytnou vlastnosti. Z tohoto divodu by méla byt vénovana nejvétsi pozornost i
¢ast kapitalu na budovani loajality u svych zakazniki pomoci dlouhodobé péce o zakazniky,

popsané v teoretické ¢asti prace.
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8 Prilohy
Dotaznik Zakazniki spole¢nosti Kia Motors Czech

Vazeni zakaznici, spole¢nost Kia se snazi neustale peCovat o své zakazniky a zvySovat kvalitu
poskytovanych sluzeb. Z tohoto diivody byl pro Vas pripraven dotaznik, ktery je zaméfen za
zjisténi celkové spokojenosti zakaznikli, poukdzani na ptipadné nedostatky, které se

vynasnazime do budoucna odstranit.

1) Zde vyberte Vase pohlavi:

O muz O Zena

2) Zde vyberte Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

o zakladni

o stiedoSkolské bez maturity
o stfedoskolské s maturitou
o nedokoncena vysoka skola

o dokoncena vysoka skola

3) Zde vyberte Vas vek:
o do 20 let

020-30 let

0 31-40 let

041 —50 let

o051 -60 let

061 -70 let

o 71 let a vice

4) Zde zakrouzkujte V4§ ¢isty mésicni piijem:

0 do 20.000,- 0 35.000 —40.000,-
0 20.000 - 25.000,- 0 40.000 —45.000,-
0 25.000 —30.000,- 0 45.000 a vice

o 30.000 - 35.000,- 0 nechci uvadét
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5) Ohodnotte svou spokojenost/nespokojenost zakrouzkovanim c¢isel u uvedenych polozek

(Desitka vyjadiuje maximalni spokojenost a jednicka absolutni nespokojenost):

Vase spokojenost s 1121314/5(6/7!/8/9]10
dealerem produktu

Vase spokojenost s 1121314/5(6/7!/8/9]10
produktem

S jakou pravdépodobnosti
byste doporucili produkt 112(3(4|5(6|7|8|9]|10
ke koupi dalSimu zajemci:

Zde je prostor pro Vas komentar k vySe uvedenym oblastem. Pod¢€lte se prosim s nami o Vasi

pozitivni ¢i negativni zkuSenost.

6) Z niZze uvedenych vlastnosti oznacte ty, které¢ dle VaSeho minéni nejlépe vystihuji

vlastnosti Vaseho vozu:

o Funkéni © Dynamicky  © Sofistikovany
O Bezpetny O Sportovni o Vykonny
© Rodinny o Mladistvy o Odlisny
5 5 Pratelsky k
Elegantni 7P Ekonomicky
O Spolehlivy O Inovativni o Sexy
o "Cool" O Prestizni o Tradi¢ni
O Radost ho fidit O Roztomily O Agresivni
o technolrogicky o o
vyspely Luxusni Jiné

Jiné:

7) Vyberte, jaky typ vozu Kia vlastnite:

o Rio5drs o Sportage
o Venga o Sorento
o pro cee’'d o Soul

o Optima o Carens

o cee'd SW o Jiné
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Jiné:

8) Z nize uvedenych vlastnosti oznacte ty, kterych si na Vasem voze cenite nejvice, které byly

divodem rozhodnuti o koupi Vaseho vozu. Je mozné zakrouzkovat i vice odpovédi:

o Vn¢jsi vzhled o Spotieba paliva

o Vybaveni o Celkovy komfort
o Prostornost Interiéru o Tichost pfi jizdé
o Manévrovatelnost o Cena

o Jizdni vlastnosti o Jiné

o Design interiéru

Jiné:

9) Dle Vaseho nédzoru popiste nevyhody vozidla znacky Kia, které vlastnite:

10) Uved’te zptisob financovani, jakym byl potizen Vas viz:

0 Zaméstnanecké dohody o Pujcky
o Pouze z Gspor O Prongjem
Financovani od vyrobce vedouci k o
vlastnictvi Jiné
Financovéani od prodejce vedouci k
vlastnictvi
Jiné:

11) Uved’te vyhody, kterych bylo vyuZzito pti nakupu Vaseho vozu.

© Snizena cena, slevy © Vyhodnost v cen¢ z ptedchoziho vozu
Bezplatné moZnosti extra
¢} , o ,
vybaveni Bez vyhod
o Prodlouzené zaruky © Vladni pobidky
o Nizké néklady na financovani O Jiné
Jiné:
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12) Pokud Vam u nas néco chybi, ¢i mate n&jaké dalsi pfipominky nebo navrhy, vyuzijte

prosim tento prostor:

Dékujeme Vam za ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku a véfime, Ze se Vase nazory
stanou cennymi podnéty ke zlepSovani kvality nami poskytovanych sluzeb a pfispéji ke

zvySeni Vasi spokojenosti.
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