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Marketingovy mix spole¢nosti Gift Helper

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva posouzenim stavajiciho rozSifeného marketingového
mixu spolecnosti Gift Helper. Prace ma dvé Casti, kterymi jsou teoretickd vychodiska a
vlastni préace.

Teoretickd  vychodiska obsahuji  problematiku  marketingu, rozsifeného
marketingového mixu a marketingového vyzkumu. Uvadi podstatné casti téchto
problematik, které slouzi k zpracovani praktické ¢asti.

Vlastni prace je praktickou ¢asti bakalaiské prace, ve které jsou vyuzity teoreticka
vychodiska pro rozbor marketingového mixu spole¢nosti Gift Helper. Na zaklade¢
dotaznikového Setieni jsou v dalSi ¢asti vlastni prace vyhodnoceny vysledky spokojenosti
zakaznika s prvky rozsiteného marketingového mixu spolecnosti. Nakonec jsou navrzena

doporuceni, vychazejici ze zkoumanych oblasti spole¢nosti Gift Helper.

Kli¢ova slova: marketing, rozSiteny marketingovy mix, sluzby, marketingovy vyzkum,

darek, dotaznikové Setfeni, spokojenost zakaznikti



Marketing mix at Gift Helper Company

Abstract

The bachelor thesis deals with the assessment of the existing extended marketing mix
of Gift Helper Company. The thesis has two parts, which are theoretical basis and practical
part.

Theoretical basis includes issues of marketing, extended marketing mix and
marketing research. It lists the essential parts of these issues, which serve to elaborate the
practical part.

Practical part of bachelor thesis uses the theoretical basis for the analysis of the
marketing mix of Gift Helper. Based on the questionnaire survey, the results of customer
satisfaction with elements of extended marketing mix of the company are evaluated in the
next part of the work. Finally are proposed recommendations based on the research of Gift
Helper.

Keywords: marketing, extended marketing mix, services, marketing research, gift,

questionnaire survey, customer satisfaction
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1 Uvod

Moderni doba ptinasi nové moznosti a rozmach sluzeb, kterych stale ptibyva. Mnoho
zemi se v dnesni dobé posouva z prumyslové ekonomiky do ekonomiky, ktera je zalozena
na sluzbach, a proto neni divu, Ze se sluzby rychle rozviji. S rozvojem technologii a sluzeb
vzrusta tendence usnadiiovani vSech moznych ¢innosti a jednou z nich je dokonce i vybér
darka a jejich koupé.

Zkoumanou spole¢nosti v bakalarské praci je pomérné mlada spole¢nost Gift Helper,
nabizejici darkovou sluZzbu a pomoc s vybérem nebo napady na darky. DileZitou ¢innosti
pro kazdou firmu je marketing, ktery nabizi nastroje marketingového mixu. Pro zacinajici
spolecnosti je marketingovy mix zasadni a muze silné€ ovliviiovat poptavku po produktu a
pomoci rozkvétu spolec¢nosti.

Tématem bakaléiské prace je marketingovy mix spolecnosti Gift Helper. Prace je
rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem bakalaiské prace je posouzeni
roz$iteného marketingového mixu spolecnosti Gift Helper spolecné s dil¢im cilem zjisténi
spokojenosti zakazniki této spolecnosti.

Teoretickd Cast prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola je uvodem do
marketingu a zabyva se jeho charakteristikou, druhd kapitola se zabyva rozSifenym
marketingovym mixem 7P a tfeti kapitola popisuje marketingovy vyzkum a jeho nalezitosti.
Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci informaci z odborné literatury a internetovych
zdroj.

Praktickou c¢ast bakalaiské prace tvoii zejména vysledky dotaznikového Setieni
zam&feného na spokojenost zakazniki spole¢nosti Gift Helper s prvky jejiho
marketingového mixu. Tyto vysledky jsou okomentovany a néasledné zhodnoceny. Soucést
praktické ¢asti je rozbor rozsifeného marketingového mixu spolec¢nosti Gift Helper.

V zavéru je celd prace shrnuta a s ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni a

marketingovy mix spolecnosti je navrzeno zlepSeni poskytované sluzby.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je posouzeni rozsifeného marketingového mixu (7P)
spolecnosti Gift Helper.

Dil¢imi cili bakalaiské prace je zjisténi spokojenosti stavajicich zakazniku se
sluzbami spole¢nosti Gift Helper a na zaklad¢ zjisténych vysledkd navrhnout zlepSeni

poskytované sluzby.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti jsou na zé&kladé dostupnych informaci z odborné literatury a
internetovych zdrojl prostudovéana a formou literarni reSerSe zpracovana nasledujici témata:
marketing, roz§ifeny marketingovy mix 7P ve sluzbach, marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢ast obsahuje popis a rozbor stavajiciho marketingového mixu sluzeb
spolecnosti Gift Helper s vyuzitim teoretickych poznatkll z literarni reSerSe. Dale byl
vypracovan kvantitativni online dotaznik slozeny z filtranich, identifikacnich a meritornich
otazek. Byly vyuZity otazky dichotomickeé, vyétové, znamkovaci stupnice a sémanticky
diferencial. Pfed spusténim dotaznikl byla provedena pilotaz na 10 respondentech. Pocet
vyplnénych dotaznikt dosahl 96. Vysledky jsou statisticky zpracovany, graficky vyjadieny

a okomentovany.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého lidé
uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby, smény produktii a hodnot. Marketing
predstavuje ¢innosti, které vypracuji manazefi, aby zjistili potieby zakazniku a aby zjistili,
zda existuje ziskova prilezitost pro urCity produkt. Proces marketingu dale pokracuje po
celou dobu Zivotnosti produktu a Ukolem je ziskavat nové zdkazniky, udrzet si zakazniky
stavajici a vylepSovat produkt pomoci poznatki ziskanych z vysledku prodeje (Kotler,
2007).

Foret (2006) definuje marketing jako soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych, které slouzi k tomu, aby se produkty firem pfiblizovaly nejblize pfanim
zakazniki a proto se marketingovy mix sklada ze vSeho, ¢im firmy mohou ovlivnit poptavku
po svych produktech.

Marketing je podle téchto definic z ¢asti o uspokojovani potieb a pranich zakaznika.
Celkové se vztahuje k procesu identifikace, vytvaieni, propagaci a distribuci produktd nebo
sluzeb. Cilem marketingu je generovat ptijmy pro podniky zvySovanim prodeji, budovanim
povédomi o znacce a vytvaienim pozitivniho obrazu spole¢nosti. Do marketingu se také
zahrnuje vyzkum a analyza chovéni spotiebitell a trhu, vyvoj strategii pro dosazeni cilovych
trhit a skupin, vytvafreni propagacnich materiali a reklam s vyuzitim kanald, jako jsou
socialni média, tradi¢ni média nebo email.

Pro podnik je marketing kliCovy, protoze jeho pomoci se mtize odlisit od konkurence
a vytvofit si zakaznickou zakladnu. N&stroje, pomoci kterych je spole¢nost schopna docilit

dobrych vysledkt jsou obsaZzeny v marketingovém mixu.

3.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je, jak jiz bylo zminéno, soubor nastroju v marketingu, které
pomahaji K ovlivnéni poptavky po nabidce produktd uréitych firem. Pomoci
marketingového mixu mizeme upravovat nabidku dle cilovych trhi.

Do marketingového mixu fadime 4 zdkladni prvky, kterymi jsou: produkt, cena,
distribuce a propagace. Kdyz uz zakladni mix 4P nestaci, zejména u sluZeb, pouziva se
roz§iteny marketingovy mix 7P, ktery je na rozdil od pivodniho rozsifen o slozky lidé,

procesy a materialni prostiedi.
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V nasledujici ¢asti bakalaiské prace byl popsan kazdy néstroj rozsiteného

marketingoveho mixu 7P.

3.2.1 Produkt (Product)

Produkt je zboZi nebo sluzba, kterou spole¢nost nabizi zakazniktim k ndkupu nebo
pouZiti. Muze byt hmotny nebo nehmotny, materialni nebo digitalni. Produkty se mohou lisit
Vv jejich cené, kvalite, funk¢nosti, vzhledu, designu a tak podobné.

Produkt Ize také chapat jako néco, co chceme nabizet na trhu k ziskani pozornosti, k
pouzivani nebo ke spotiebé. Hmotny produkt je urcity vyrobek a nehmotny je podoba sluzby
nebo myslenky (Jakubikova, 2013).

ProtoZe ma sluzba nehmotny charakter, mizeme si pod timto pojmem piedstavit
rizné prospéchy a aktivity, prostiednictvim kterych dosahne klient konkrétni vyhody (Kotler
& Armstrong, 2004).

Sluzby jako produkt 1ze rozdélit na dvé kategorie, zakladni (klicové) a dopliikové
(periferni). Zékladni produkt je divodem ndkupu sluzby, kdezto dopliikkovy produkt je
soucast zakladniho a nabizi dal$i dodatecné sluzby. Jsou Ctyfi standardni dopliikové
produkty, které dnes firmy nabizi. Témito dopliikovymi produkty jsou: poskytovani
informaci a poradenské sluzby, uctovani sluzeb a piebirdni objednavek, specialni sluzby,
péce o zakaznika a jeho bezpecnost (Vastikova, 2014).

Pti tvorb¢ produktu je nutné stanovit si cenu a dal$i nalezitosti marketingového mixu,

aby byl dostupny pro zakazniky na vhodném mist¢ a v Case.

3.2.2 Cena (Price)

Obecné je cena financni hodnota, kterou musi zédkaznik zaplatit za urcity produkt
nebo sluzbu. Je velmi dilezitym faktorem v marketingu, protoze znatelné ovliviiuje
rozhodovani zakaznikt pfi nakupu produktu.

Z hlediska sluZeb se cena povaZuje za ukazatele kvality, a proto musi firma dbat na
relativni Grovenl ceny, uroven poptavky, néklady, tlohy ceny pii podpoie prodeje a tlohy
ceny pii snaze o vyvazeni mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v ¢ase a misté
(Vastikova, 2014).

Aby byla trroven ceny spravné nastavena, existuje nékolik metod, kterymi Ize cenu

urcit. Mezi tyto metody patii metoda ndkladové orientované ceny, poptavkove orientované
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ceny, konkurenéné orientované ceny, ceny podle marketingovych cilti a ceny podle vhimaneé
hodnoty produktu zakaznikem.
Nakladové orientovana cena

Metoda nakladové orientované ceny je jedna z nejpouzivanéjSich metod. Touto
metodou je stanovena vysledna cena podle naklada spojenych s vyrobou nebo poskytovanim
sluzby s ptipocitanim ziskové marze. Zpusob stanoveni ceny je v tomto ptipadé nedokonaly
a cena je vétSinou neoptimalni, protoze nezohlediiuje ceny konkurence ani poptavku po dané
sluzbé.
Poptavkové orientovana cena

Zéakladem poptavkové orientované metody je analyza poptavky po produktu, podle
které se stanovuje optimalni objem prodeje. Tato metoda byva nejziskovéjsi, ale za to je
velmi slozité ji optimalizovat. Stanoveni ceny je potom jednoduché, pokud je poptavka
nizka, cena bude niz8i, pokud je poptavka vysoka, cena produktu je vyssi.
Konkuren¢né orientovana cena

U konkuren¢né orientované ceny bere firma ohled na ceny konkurence a nastavuje
ceny produktll niz$i, nebo obdobné. Tuto metodu lze praktikovat pouze v piipadé, ze
konkurence pro danou firmu existuje a jeji obvyklé vyuziti je pti vstupu podniki na trh. Pti
Castém uziti konkuren¢né orientované metody miize dojit k cenovym valkam, kdy se cena
produkti a sluzeb stale snizuje, coz neni pro firmy dlouhodobé udrzitelné.
Cena podle marketingovych cili firmy

Stanoveni ceny podle marketingovych cil vyplyva z nazvu této metody. Pokud chce
firma maximalizovat zisky, ceny produktt a sluzeb budou vyssi. V piipadé, Ze chce firma
zvysit svij podil na trhu a maximalizovat prodeje, cena se bude pohybovat v nizSich fadech.
Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Metodu podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem lze aplikovat po podrobném
prizkumu trhu a zalezi jakou ma sluzba nebo produkt hodnotu pro zdkaznika. Jednoduse
pokud je pro zakaznika sluZba vzéacné a hodnotn4, bude sluzba disponovat vyssi cenou, tedy

¢im vyssi hodnota pro zdkaznika, tim vyssi cena.

3.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce ma za kol pfiblizit dané sluzby k zékaznikovi a fesi konflikty v Case,

misté a mnozstvi mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem (Jakubikové, 2009).
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U sluzeb se pievazné musi zakaznik dostavit za poskytovatelem, ale existuji i takové
sluzby, kde se producent dostavi pifimo k zakaznikovi. Potieba kontaktu zakaznika a
poskytovatele je dana pravé specifickymi rysy sluzeb, jako je jejich nehmotnost,
proménlivost, pomijivost a neodd¢litelnost od poskytovatele (Jakubikova, 2009).

V dnes$ni dobé uz neni nutny osobni kontakt u vSech sluzeb, protoze se lze se
zakaznikem spojit online pomoci videohovorl, socidlnich siti atp. Proto mulze sluzba
probihat bez osobniho kontaktu, ale pii distribuci materialni Casti sluzby (produktu) je
potieba urcitych forem distribuce.

U distribuce sluzeb je dilezité rozdéleni na dva typy distribuce, distribuci pifimou a
nepiimou.

Piima distribuce

Pti distribuci pfimé je mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem pfimé spojeni bez
jakéhokoliv mezi¢lanku. Poskytovatel tudiz distribuuje produkt nebo sluzbu po vlastni ose,
bez jakéhokoliv zprostifedkovatele.

Nepiima distribuce

U distribuce nepiimé vyrobce, nebo poskytovatel sluzby piedavd Cast prodeje
ur¢itému meziclanku. Nepiima distribuce je tedy specifickd po¢tem meziclanki, které tvoti
takzvanou distribu¢ni sit. Mezi meziclanky fadime obchodni prostiedniky, ktefi nakupuji
zboZi do svého vlastnictvi a poté dale prodavaji, obchodni zprostiedkovatele, ktefi
zprostiedkovavaji prodej produktd, podpirné firmy, poskytujici doplikové sluzby k
distribuci produktu, jako je doprava, skladovani, nebo finan¢ni, ¢i poradenské sluzby
(Jakubikovd, 2013).

S pfimou a nepfimou distribuci jsou spjaty Urovné distribucnich cest, které
rozliSujeme na tfi typy: bezuroviiova distribuc¢ni cesta, jednouroviiova distribu¢ni cesta a
viceuroviova distribucni cesta. Pro ucely bakalatské prace byly popsany prvni dvé zminéné.
Bezuroviiova distribu¢ni cesta

Bezuroviiova distribuéni cesta je jedinou, ktera patii do ptimé distribuce. U této

distribuéni cesty je produkt distribuovan ptimo od poskytovatele k zakaznikovi.
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Jednouroviiova distribuéni cesta

Pokud se jedna o jednouroviiovou distribuéni cestu, produkt obecné putuje od
vyrobce do velkoobchodu a z velkoobchodu ke spotiebiteli. Nemusi se jednat jen o
mezi¢lanek v podob¢ velkoobchodu, ale 1 o podptirnou logistickou firmu, ktera poskytuje

distribuci.

3.2.4 Propagace (Promotion)

Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, to jsou
zakladni nastroje komunika¢niho mixu neboli propagace.

Pomoci téchto nastroji firmy oslovuji zdkazniky, aby je presvédcili, ze prave jejich
konkrétni sluzba dokaze uspokojit jejich potteby. VSechny vySe zminéné nastroje se daji
kombinovat a je na uvazeni dané firmy, jak tyto nastroje vyuZzije a zkombinuje pro optimalni
propagaci. V dneSni dobé se mohou uplatnit i nastroje jako internetova komunikace,
komunikace na socialnich sitich, event marketing, viralni marketing nebo product placement
(Vastikova, 2014).

Reklama
vyuziva placend média. Je jednosmérny a ma za cil zakazniky presvédcit, informovat nebo
piipomenout produkt, ¢i sluzbu (Jakubikova, 2013).

Casto vyuzivana média jsou napi.: noviny, televize, rozhlas, asopisy, on-line
reklama, internet, atp. Vyhodou reklamy je jeji rychlost sdéleni, kontrola nad obsahem a
volba pravidelnosti nebo mista, kde bude reklama inzerovana. Na druhé strané je nevyhodou
hlavné cena, neosobnost reklamy a jeji presvédcivost, jednosmérnost s malou zpétnou
vazbou (Vastikova, 2014).

Osobni prodej

Osobni prodej patfi mezi nejstars$i ndstroje komunika¢niho mixu, a jak uz nazev
napovida, jde o pfimou komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Tento nastroj nestoji vysoké
naklady a jeho vyhodou je jednoduché ziskani zpétné vazby od zakaznika, nasledna rychlejsi
reakce a zisk duvéry zékaznika. Nevyhodou je schopnost oslovit maly pocet zakaznikt
(Karlicek, 2016).

Tento nastroj komunika¢niho mixu je vyznamny pravé u sluzeb, které disponuji
neodd¢litelnosti od poskytovatele. Poskytovatel je v kontaktu se zdkaznikem a pii tom se

snazi vytvofit trvalé vztahy (Kotler & Keller, 2007).
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Podpora prodeje

Tento nastroj se zaméfuje na stimulaci zakaznikli ke koupi sluzby nebo produktu
pomaci slev nebo uréitych doc¢asnych vyhod (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Do podpory prodeje se fadi praktiky, které prodej podporuji, jako urcité soutcze,
ochutnavky, vérnostni programy, kupony, darkové predméty, vyhodné balicky vice
produktii a tak podobné.

Vztahy s verejnosti

V anglickém ptekladu public relations je vytvareni a udrzovani dobrych vztaht s
okolim. Jedna se naptiklad o vztahy s tiskem, vztahy s investory, publicitu produktu, vetejné
zélezZitosti a lobovani (Kotler, 2007).

Primy marketing

Technikou pfimého marketingu se spolecnost dostdva do pfimého kontaktu se
zékaznikem pomoci riznych kanald, které tuto komunikaci umoznuji. Nejedna se tedy o
kontakt osobni, ale o kontakt pomoci urcitych nastroji.

Mezi nastroje piimého marketingu se fadi zasilky a katalogy, vyuzivani databazi,
telemarketing, SMS zpravy, spoleény mailing. Pomoci komunikace si buduje staly vztah se
zakazniky, tyto vztahy upeviiuje a diky tomu mé podnik ptfehled o pfanich a potfebach

zakaznikl, rovnéz ziskava pomérné rychle zpétnou vazbu (Kotler & Keller, 2013).

3.25 Lidé (People)

Ve sluzbach jsou lidé dulezitou slozkou marketingu. Piedstavuji je manazefi,
zameéstnanci nebo 1 investofi, ktefi maji vliv na vnimani zdkaznika a kvalitu produktu, proto
je potiebné do lidskych zdroji investovat. (Jakubikova, 2012)

Dle Vastikové (2014) jsou lidé ve sluzbach ¢lenéni na tii skupiny, kterymi jsou
zékaznici, zamé&stnanci a vetejnost. Bakalafska prace byla dale zaméfena na zaméstnance a
zékazniky.

Zameéstnanci se de€li na kontaktni zaméstnance, ovliviiovatele a pomocné
zaméestnance. Kontaktni zaméstnanci jsou v pifimém kontaktu se zdkaznikem, kdeZzto
ovlivitovatelé¢ v pfimém kontaktu nejsou, ale ovliviiuji nabizenou sluzbu. Ovliviiovatelé
vytvareji provozni plany, firemni strategie nebo plan marketingového mixu atp. Posledni
skupinou jsou pomocni zaméstnanci, mezi které miizeme zaradit uklizece, Gdrzbare, tedy

zamestnance, ktefi se nepfimo podileji na rozvoji sluzeb (Vastikova a Janeckova, 2008).
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Druhou skupinou jsou zékaznici. Bez zakaznikti by nemohla byt sluzba vykonana.
Ovliviuji kvalitu sluzeb a jejich proces, protoze zadkaznik vétSinou sdili svilj Cas s
poskytovatelem sluzeb a poskytuje zpétnou vazbu (Vastikova, 2014).

Zakazniky ovliviuji hlavné zaméstnanci spolecnosti, ktera sluzby poskytuje, a proto
by méla firma vynalozit prostfedky na vzdélavani zaméstnanct a jejich vybér. Pii kvalitnim
poskytnuti sluzeb a dobrém chovani je vysoka pravdépodobnost, ze zakaznikovi reference
napomohou pro lepsi povést a povédomi firmy. V dnesni dob¢ je velmi jednoduché zjistit si

reference na danou firmu i pomoci internetu.

3.2.6 Procesy (Process)

Procesy jsou nedilnou soucasti sluzeb. Velikost procesu zavisi na slozitosti a poctu
krokti mezi zdkaznikem a producentem sluzby.

Pii poskytovani sluzeb rozdélujeme procesy na masové sluzby s nizkym osobnim
kontaktem a poskytovani shodnych sluzeb, sluzby zakazkové a v posledni fadé sluzby
poskytované profesionaly ¢i odborniky (Jakubikova, 2012).

Do sluzeb s nizkym kontaktem a poskytovani shodnych sluzeb se fadi takové sluzby,
které lze nahradit automatizaci nebo mechanizaci jako jsou finanéni a bankovni sluzby.
Sluzby zakazkové charakterizuje prizpisobovani potiebam a pranim zakaznikd a je
vyzadovan stiedné osobni kontakt. Pro sluzby poskytované profesionaly ¢i odborniky je
charakteristické zahrnuti poskytovatele a piijemce s vysokou intenzitou osobniho kontaktu
a prace (\Vastikova, 2008).

Na proces ve sluzbach se klade velky diraz. Obecné procesy predstavuji vsechny
¢innosti, mechanismy a rutiny, kvuli kterym dojde ke vzniku a provedeni sluzby, a proto je

kvalita procest ve sluzbach velmi dulezita (Vastikova, 2014).

3.2.7 Materialni prostiredi (Physical environment)

Materidlni prostiedi dle Kincla (2004) ptisobi jako obal sluzby, ktery mé presvédcit
zakazniky ke koupi a budovani firemni image.

Existuji dva druhy materialniho prostiedi, periferni a zakladni. Periferni materialni
prostiedi zahrnuje vSe co je soucasti koupé sluzby a ovliviiuje podvédomi zédkaznika. Do této
prvni skupiny miizeme zahrnout vzhled vstupenek do kina, divadel atp., tedy prvky, které
maji za ukol vizualné rozpoznat a zhmotnit danou sluzbu. Druhou skupinou je zakladni

materidlni prostfedi, které je specifické tim, Ze ho zédkaznik nemutze vlastnit. Za zakladni
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materiadlni prostfedi povazujeme exteriér a interiér podniku, zatizeni interiéru, ale i napiiklad
webové stranky v ptipadé e-shopi. Tato druha skupina vytvaii image firmy a ma vyznamny
vliv na poskytovanou sluzbu (Vastikova, 2014).

Pro materidlni prostedi ve sluzbach neexistuji zddné pravidla, jak ho utvofit, vzdy
jde jen a pouze o vkus a tvofivost designéra. Materialni prostiedi firmy by m¢lo spliiovat i
uritd ocekavani zdkaznikli a proto se zahrnuje do marketingovych vyzkumil firmy

(Vastikova, 2014).

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spojuje dany podnik se spotiebiteli za ucelem zisku
informaci. Souborem ziskanych informaci se dale spole¢nost zabyva, jsou analyzovany a
vyhodnoceny pro dalsi praci, jako tieba vyhodnoceni dusledki a tak podobné.

Kazdy podnik se snazi maximaln¢ dosahovat svych cilti uspokojovanim zakaznikd.
Spole¢nost tvofi marketingovy mix, definuje si strategie a postupy, a proto jsou pro ni
vysledky vyzkumu diilezité. Tyto vysledky slouzi ke stanoveni optimalniho konceptu, jak
cile podniku naplnit (Kozel, 2006).

Primarni data — primarni vyzkum

Data, ktera jsou nova, a nebyla dfive publikovana, jsou data primarni. Primarni
vyzkum je provadén firmou za tcelem zisku urcitych pro firmu diilezitych informaci. Tyto
informace Ize shromazd’ovat pomoci kvalitativni 1 kvantitativni metody. Primarni
marketingovy vyzkum je nejéastéji pouzivanym typem vyzkumu (Kozel, 2006).
Sekundarni data — sekundarni vyzkum

Naopak dfive sesbirand data pro jiny ucel, kterd jsou volné¢ dostupnd, se nazyvaji
sekundarni data. Sekundarni vyzkum se tedy spoléha na uz ziskané data z n¢kolika zdroja.
Béhem sekundéarniho vyzkumu se nejcastéji pouzivaji udaje z vladnich agentur a dalSich
oficidlnich zdrojl, publikace jako noviny, Casopisy, nebo autoritativni publikace na
internetu.

Vyhodou oproti primarnimu vyzkumu je mensi ¢asova naro¢nost a nizsi nakladnost,
naopak sekundarni marketingovy vyzkum neni zarukou aktudlnosti a relevantnosti

informaci.
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3.3.1 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaobira mensi skupinou lidi a urcuje tendence nebo sméry
vyvoje urcitych udalosti. U tohoto vyzkumu je potieba vyvinout hypotézy, které se dale
testuji (Kozel, 2006).

3.3.2 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum poskytuje objektivni informace a zahrnuje reakce spotiebitelt.
Tento typ vyzkumu vyuziva seznam otazek zpracovanych v dotazniku. Pocet a znéni otazek
je velmi dilezité pro kvalitu vysledkd a porozuméni vSech respondenti.

Kotler a Keller (2013) definuji kvantitativni vyzkum jako systematicky proces sbéru
dat a analyzy dat vyjadienych v ¢iselné formé. Data se pouzivaji k vyjadieni dukazi o urcité
populaci nebo jevu.

Data se pii kvantitativnim vyzkumu ziskavaji pfevazné pomoci online dotaznika
nebo dotaznikt v papirové podobé. Také se pouzivaji metody jako experiment ¢i telefonické
anketovani.

Pouzitim tohoto vyzkumu lze ziskat objektivni informace o z&kaznicich, trhu a tak
podobné. Informace jsou obvykle pouzity pro planovani a vylepSovani marketingovych
strategii a kampani, ale nelze z n¢j ziskat hlubsi porozuméni zakaznikiim nebo zhodnotit

nové prilezitosti, k témto tcelim je piithodnéjsi vyzkum kvalitativni.
3.3.3 Techniky sbéru dat

Techniky sbéru dat jsou zavislé na cili vyzkumu a dostupnosti dat. Existuji 3 typy
sbéru dat, kterymi jsou: pozorovani, dotazovani a experiment. Pro ucely této bakalaiské
prace byly pfiblizeny prvni dvé vyse uvedené.

Pozorovani

Pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani udaja bez jakéhokoliv zésahu
pozorovatele.

Je naro¢né hlavné pro pozorovatele, ktery musi interpretovat tidaje, jenz se ¢asto dost
obtizné zaznamenavaji a muze lehce dojit ke zkresleni vysledovanych informaci (Kozel,
2006).

Nastroje pozorovani mohou byt smyslové vijemy, kamerové systémy atp.
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Dotazovani

Dotazovani je jeden z nejrozsifenéjSich postuptt marketingového vyzkumu, ktery se
provadi pomoci urcitych nastroji, kterymi mohou byt dotazniky, nebo zaznamové archy.
Kontakt mezi respondentem a tazatelem mize byt pfimy, bezprostiedni (pisemné
zodpovidani otdzek), zprostfedkovany tazatelem (vstupujic mezi respondenta pii Ustnim
dotazovani) nebo telefonicky (Foret, 2006).

Nejcastéji vyuzivanym ndstrojem pro dotazovani je dotaznik. Pfi vypracovani
dotazniku je vSak potfebna peclivost a odstranéni nedostatkl, pfed tim neZ je uplatnén v
Sirokém méfitku, aby byly informace dostateéné relevantni (Kotler & Keller, 2013).

Spravny dotaznik by m¢él spliiovat dva hlavni pozadavky. Prvnim je ucelové
technicky pozadavek, dle kterého by mél byt dotaznik sestaven tak, aby mohl dotazovany co
nejlépe a nejpiesnéji odpovidat na formulované otazky, které nés zajimaji. Druhym je
pozadavek psychologicky, podle n€jz by mély byt spravné vytvorené podminky, prostiedi a
okolnosti k tomu, aby se kol dotazovanému zdal snadny, pfijemny, zadouci a chtény.

Hlavnim divodem druhého pozadavku je, aby dotazovany odpovidal pravdivé a strucné
(Foret, 2006).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace obsahuje seznameni se sluzbou Gift Helper a jeji marketingovy mix. V
marketingovém mixu je zahrnut produkt, ktery popisuje typy sluzeb a vyuzivany obal pro
poskytovani sluzby. Cena pojednava o nastavenych cenach jednotlivych sluzeb a jejich
tvorbé. V distribuci je uvedeno jaky typ distribuce a distribu¢ni cesty Gift Helper vyuZiva.
V propagaci jsou zahrnuty druhy komunikaéniho nastroja, které¢ Gift Helper vyuziva. Lidé
zahrnuji Cleny, ktefi se na sluzbé podileji. V procesech je popsana charakteristika procest
pro kazdy typ sluzby. Webov¢ stranky jsou nakonec popsany v materialnim prostiedi.

Zav€renou Cast vlastni prace tvofi zpracované odpovédi dotaznikového Setteni,
které bylo vytvofeno za Ucelem zjisténi spokojenosti zakaznikl se sluzbou Gift Helper s
dirazem na marketingovy mix. Odpovédi jsou statisticky zpracovany, graficky vyjadreny,

okomentovany a na konci prace zhodnoceny.

4.1 O sluzbé Gift Helper

Gift Helper poskytuje sluzby od roku 2021 a byl zaloZzen Dominikou Smolakovou.
Hlavnim zamérem Gift Helperu je pomoc s nakupem darki pro lidi a firmy, ktefi nemaji
moc ¢asu, nebo si ho chtéji usettit a obdarovat své blizké ¢i zaméstnance napaditymi dary.
Sama zakladatelka je z velké rodiny, kde vymysleni dark bylo na dennim pofadku, a navic
ji to velmi napliovalo, tudizZ se rozhodla, Ze ze svého konicku udéla praci. Sidlo Gift Helperu

je na Praze 3, ale své sluzby poskytuje po celé Ceské republice.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti Gift Helper

4.2.1 Produkt

Typy sluzeb
Gift Helper nabizi 3 zakladni sluzby, které uzptsobuje pozadavkum zakaznikd.
Prvni sluzbou je Napad, jenZ nabizi pomoc s napadem na darek pro vybranou osobu.
Zakaznik jen popiSe osobu, kterou chce obdarovat a v GH uZz se postaraji o dokonaly napad.
Druhou sluzbou je Shop Assistant. Tato sluzba se odehrava v prazském Palladiu,
piipadn¢é dle domluvy zejména po Praze, a jejim smyslem je osobné pomahat lidem pii

vybéru darku. Pak uz je jen na zakaznikovi, zda si necha darek vybrat a zabalit.
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Tteti sluzba se nazyva Full Service, nabizi kompletni servis od vybéru darku a koupé
po jeho zabaleni a doruceni. Opét jako u sluzby Napad z&kaznik popiSe osobu, kterou by
chtél obdarovat a nasledné se sluzba Gift Helper o v§e kompletné postara.

Obal

Obal darka je vnitini a vnéj$i. Vnéjsi obal je pouzivan pii prepravé a hmotnéjsi darky
jsou posilany v kartonovych krabicich, které jsou vycpané bublinkovou folii. Darky jako
poukazy, listky, letenky atp. jsou baleny pouze do obalek a vné&jsi obal nepotiebuji.

Vnitini obal byva vétSinou darkovy balici papir, ktery nema vzdy jednotny a
specificky vzhled. Gift Helper vyuzivd takové balici papiry, které jsou vzhledové

nejpiitazlivéjsi, a nema Zadneho specifického dodavatele téchto papiri.

4.2.2 Cena

Cena sluzby byla nejdtive nakladov¢ orientovana, stanovena podle nakladu za balici
papir a dekorace, pfipadné za dopravu. K ndkladim je pak pfipoc¢itana marze za danou
sluzbu, ptic¢emz u sluzby Napad se pouze plati marze za sluzbu, ktera zohlednuje Cas, jenz
je vybérem straveny.

Postupem casu Gift Helper aktualizoval ceny podle metody vnimané hodnoty
produktu zékaznikem, kdy se upravily ceny na stavajici hodnoty a navysily se u sluzby
Néapad a Full Service za drazsi dary nad hodnotu 5000,- K¢. V cené Gift Helper nezohlednuje
konkurenci, protoze v dnesni dob¢ je v tomto odvétvi bez znamé konkurence na trhu. V
nasledujici tabulce jsou aktualni ceny sluzeb znazornény.

Tabulka 1 Ceny sluzeb

Sluzba Cena sluzby Cena sluzby daru nad 5000,-
Népad 350,- K¢ 500,- K¢

Shop Assistant 500,- K¢/h 500,- K¢/h

Full Service 1000,- K¢ 2000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Gift Helper také nabizi sjednani sluzby pomoci osobni schiizky, za kterou pozaduje

100,- K¢ navic k cené¢ sluzby.
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4.2.3 Distribuce

Distribuci fesi Gift Helper pouze u sluzby Full Service. Prvnim zptsobem je piima
distribuce k zékaznikovi, kdy je darek dodan osobnim vozidlem k zakaznikovi po Praze a
okoli. Druhy zpiisob je nepfima jednouroviiova distribucni cesta, pti které Gift Helper
vyuziva sluzby dopravce Zasilkovna, ktery doruc¢i déarek k zékaznikovi, nebo na piredem

sjednané vydejni misto této spolecnosti.

4.2.4 Propagace

K propagaci Gift Helper vyuZival hlavné reklamu na socialnich sitich Instagram a
Facebook. Tedy placenou reklamu na platformach Meta. Aktualné tuto formu reklamy
spole¢nost nepouziva, ale pomohla k zisku stalych zakaznikd.

Jako druhou formu propagace majitelka vyuZila osobni reklamu skrze televizni potad
Inkognito, kterého se ticastnila jako host. Touto cestou dokézala svou sluzbu zviditelnit bez
penéznich nakladi vynalozenych za reklamu.

Posledni forma propagace spoleCnosti Gift Helper je ptfes socialni sité pomoci
vlivnych osob, tzv. influencert. Gift Helper zpropagoval na socialni siti Instagram napiiklad

hudebnik Roman Tomes$ nebo Patricie Pagacova.

425 Lide

Na sluzbach Gift Helper se zatim podileji tii klicovi lidé. Zakladatelka, ktera plni roli
kontaktniho zaméstnance a ovliviiovatele, pomocnd pracovnice, kterd je kontaktnim
zaméstnancem, ob& vymysleji darky a podileji se na zdkladnim procesu sluzby. Tretim

Clovékem je spravce webovych stranek, ktery ma roli pomocného zaméstnance.

4.2.6 Procesy

Gift Helper se fadi mezi sluzby zakazkové, pii kterych zakaznik a poskytovatel jsou
ve stfedné osobnim kontaktu.

Procesy se u kazdé¢ sluzby lisi, ale nejkomplikovanégjsi proces je u sluzby Full Service
a proto byla v nasledujicim vyctu vyuzita jako prvni.
Full Service

Cely proces zacina kontaktovanim darkové sluzby Gift Helper formuldfem na
webovych strankach, telefonicky, emailem nebo pomoci socidlni sité¢ Instagram, ci

Facebook. Néasledné si zdkaznik s poskytovatelem domluvi, jakym zplisobem budou v

24



komunikaci pokra¢ovat. Komunikace pokracuje poskytnutim informaci zédkaznika o osob¢,
kterou chce obdarovat a dalSich pozadavki na darek. Zakaznik k predeSlému ucelu miize
vyuzit formulat, ktery mu poskytovatel poSle emailem, telefonicky hovor, videohovor, nebo
piipadné priplatkovou osobni schiizku. Po zisku informaci Gift Helper poskytne zakaznikovi
vybér minimalné z péti tipti na darek, které pak spolecné prokonzultuji, a zdkaznik si vybere
nejvhodnéjsi darek. Nasledné dochazi k fakturaci sluzby spole¢né€ s darem a po zisku penéz
od zakaznika Gift Helper darek objednd, nasledn¢ zabali a doruci dle pozadavkl zakaznika.
Napad

U této sluzby je proces mnohem jednodussi. Zakaznik kontaktuje Gift Helper a
domluvi si, jakym zpisobem informuje o pozadavcich a obdarované osobé, tak jako u sluzby
Full Service. Poté uz Gift Helper jen navrhne tipy a zakaznik sluzbu zaplati na zakladé
vystavené faktury.
Shop Assistant

Tato sluzba je procesem odlisna od pfedchozich. Zakaznik kontaktuje Gift Helper a
sjedna si termin osobniho vybéru darku s poskytovatelem. Po probéhnuti sluzby je dle

hodinového vyméru vystavena faktura, kterou zakaznik zaplati.

4.2.7 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi Gift Helperu zahrnuje hlavné webové stranky. Ty se fadi do
zékladniho materidlniho prostfedi a obsahuji nabidku sluzeb, popis jak sluzby funguji, cenik
a informace o zakladatelce sluzby. Také na webu mizeme najit kontakt, recenze nebo i
informace pro firmy.
formulat, pomoci kterého si muze zakaznik celou sluzbu jednoduSe objednat. Formulat je
uveden jako pfiloha ¢islo 1.

Periferni materialni prostfedi, jako vzhled vizitek v darkovém baleni, nebo balici
papir Gift Helper nem4, protoze sluzba je pojata diskrétné a s ohledem na to, aby obdarovany

nemohl poznat, Ze darce tuto sluzbu vyuzil.
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4.3 Dotaznikové Setieni

Zamérem dotazniku bylo vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika se sluzbou Gift
Helper a jejim marketingovym mixem 7P. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou
zékaznici spokojeni s portfoliem sluzeb, cenami sluzeb, kvalitou poskytovani sluzeb,
materidlnim prostiedi ve formé webové stranky, rychlosti a kvalitou celého procesu.
Dotaznik také poukazoval na preference zékaznika pti vybéru sluzeb, typu distribuce a typu
komunikace. Takeé bylo zjisténo, jaka forma propagace je nejefektivnéjsi a na jaké zakazniky

sluzba nejlépe cili. Dotaznik byl vytvofen pomoci stranky Www.survio.cz. Pro ovéfeni

zakaznikll byly do dotazniku zatazeny 2 filtracni otazky, které zamezily vyplhovani
dotazniku osobam, jenZ nevyuzily sluzby spole¢nosti Gift Helper. Dotaznikové Setieni

obsahovalo 28 otazek a je uvedeno jako piiloha ¢islo 2.

4.3.1 Filtrace respondentu

1. Znite spolecnost Gift Helper?

Na tuto otazku odpovédélo 97 respondentt, z nichZ 1 uvedl, Ze Gift Helper nezna.
V dotaznikovém Setfeni byla pro filtraéni otazky nastavena logika, ktera zamezila
respondentim, jenz spole¢nost neznaji dal$i vypliovani a dotaznik byl ukoncen. 96
respondentl proslo k nasledujici filtra¢ni otazce.
2. VyuZzili jste nékdy sluzeb Gift Helper?

Otéazka cislo 2 méla zamezit vypliiovani dotazniku osobam, které sluzbu nevyuzili,
aby doslo k relevantnimu zhodnoceni marketingového mixu Gift Helper od opravdovych

zakaznikl. V tomto piipad€ vSech 96 respondentli odpovédelo kladné.

4.3.2 Rozdéleni respondenti

Cely dotaznik vyplnilo celkem 96 respondentti z Ceské republiky, pfi¢emz viichni
jsou zakazniky spolec¢nosti Gift Helper.
3. Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Dotaznikového Setfeni se zGcCastnilo 74 muzi a 22 zen, coz muzeme sledovat
Vv procentech na obrazku ¢islo 3. Z grafu je patrné, Ze o darkovou sluzbu maji vice zajem

muzi, ktefi zastupuji 77% zakaznikl oproti 23% Zen.
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Obrazek 1 Rozdéleni respondentii dle pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

= MuZ = Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Rozdéleni respondenti dle véku

Na obrazku ¢islo 2 lze vycist, Ze nejvice respondenti bylo ve véku od 31 do 40 let
V poctu 35 zakaznikl. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo 33 zdkaznikl ve véku od 26 do
30 let. Tyto dvé skupiny tvorily 71% dotazovanych. Tteti nejpocetnéjsi skupinou byli lidé
v rozmezi od 18 do 25 let v poctu 23 respondentd, coz ¢ini 24% dotazovanych. Zbylych 5
% tvotili 3 respondenti ve véku od 41 do 50 let a 2, kterym bylo mén¢ nez 18 let.

Obrazek 2 Rozdéleni respondentii dle veku

40

35
35
30
25
20

15

10

w

3

laky je Vasvék?

2
0 [

B méné nei 18 let m 18-25let m 26-30let » 31-40 let ® 41-50 let ® 51-60 let ® vice neZ 60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Rozdéleni respondentii dle typu domacnosti
V rozdéleni respondentli podle domécnosti prevazuji dvé skupiny typu domécnosti.

Prvni nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby zijici v nerodinné domacnosti s partnerem v pocétu

v

A4

tfi skupiny uZz jsou zastoupeny ve znatelné nizSich poctech. 13 respondenti odpovédeélo, ze
Ziji v nerodinné domécnosti s prateli nebo sourozenci, pti¢emz 12 z nich jsou osoby ve véku
18-25 let, coZz muize poukazovat na studenty ve studentskych bytech. V neuplné rodiné Zije
dle dotazniku 7 respondenti a stejny pocet osob zije sam v nerodinné domacnosti
jednotlivce.

Obrézek 3 Rozdéleni respondentii dle domdcnosti

V jakém typu domacnosti Zijete?

= 7,3%

= 13,5%

= 34,4%
37,5%
7,3%
= netiplna rodina (jeden rodi¢ a déti/dité) = (plna rodina (oba rodice a déti/dit&)
sam (nerodinna domacnost jednotlivce) nerodinna domacnost s partnerem

m nerodinnad domacnost (se sourozenci, prateli)

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Rozdéleni respondentii dle kraje

Sesta otazka byla zaméfena na momentélni bydlisté respondentii. 61,5%, tedy 59
respondentll uvedlo, Ze jejich momentalni bydlist¢ je hlavni mésto Praha. Druhou
nejpocetnéj$i skupinou bylo 19 osob, které bydli ve StredoCeském kraji. Nasledné 10
respondentll  zije v kraji Pardubickém. Posledni zastoupeni vice osob mél kraj
Kralovehradecky v po¢tu 6 osob. Po 1 osobé odpovédéli respondenti z kraje Zlinského a

z kraje Vysocina.
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Obrézek 4 Rozdéleni respondentii dle kraje

V jakém kraji je Vase momentalni bydlisté?

6.39%" 10" 1,0%

= 10,4% “

" 19,8%
" 61,5%

m Praha = Stfedocesky = Pardubicky Kralovehradecky = Zlinsky = Vysocina

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Rozdéleni respondenti dle hrubé mési¢ni mzdy

Sedmé a posledni identifika¢ni otdzka byla zaméfena na hrubou mési¢ni mzdu
respondentii v ohledu na piedbézny pramér v CR podle Ceského statistického ufadu.
Respondenti méli zaokrouhlit svou mzdu na celé tisice.

V prizkumu uvedlo 53 osob, Ze maji vyssi pfijem nez 40 000,- K¢, coz byla
nejpocetnéjsi skupina. V této nejpocetnéjsi skupiné pievazovalo 49 muzii a pouze 4 Zeny.
Druhou skupinou zastupujici 26 osob, byli respondenti, ktefi maji mési¢ni piijem niZsi,
v této skupiné bylo nejvice zen z dotazovanych, v poctu 12, stale ale diky muzskym
respondentim netvotily vétSinu. Poslednich 17 dotazovanych uvedlo, ze jejich mésicni

piijem odpovidéd uvedené hrubé mzd¢. V této posledni skupiné se objevilo 11 muzii a 6 Zen.
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Obrézek 5 Rozdéleni respondentii dle hrubé mzdy

Predbézna priimérna hruba mésiéni mzda v CR je
39 858,- K¢ (za 3. ctvrtletir. 2022). Jaky je Vas
mésicni prijem (jednotlivce) v porovnani s
primérnou mzdou v CR?

60 53
50
40
30 26
50 17
w _

0

NiZ&i Odpovida Vyssi

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Marketingovy mix v dotaznikovém Setfeni

8. Odkud jste se o spole¢nosti Gift Helper dozvédéli?

Osma otazka byla zamé&fena na propagaci spole¢nosti Gift Helper s cilem zjistit,
jakym zptisobem se o sluzbach zakaznici dozvédéli. Dotazovani méli moznost vybirat z vice
odpoveédi, pticemz 73 respondentl uvedlo, ze se o Gift Helperu dozvédéli ze socidlni sité
Instagram. Instagram tvoii nejvyssi zisk zdkaznikti. Druhym nejefektivnéjSim zpisobem
dostat se do povédomi zakaznikti jsou pro Gift Helper lidé, protoze 47 respondentti uvedlo,
7e se o spole¢nosti dozvédéli od znamych, pratel nebo rodiny. Dalsi vyznamnou roli ma
v propagaci Facebook, z kterého Gift Helper ziskal 29 zakaznikt. 15 dotazovanych uvedlo,
7e se o spole¢nosti dozvedéli z televize. 2 respondenti nasli zminku o sluzbach Gift Helperu
Vv ¢lanku na internetu a 1 dokonce vyhledaval darkovou sluzbu pies vyhleddvac na internetu.

Podil efektivnosti komunika¢nich kanalti Ize vidét na obrazku Cislo 8 v procentech.
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Obrazek 6 Odkud jste se o spolecnosti Gift Helper dozvedeli?

Odkud jste se o spolec¢nosti Gift Helper dozvédéli?

= 1,2% "= 0,6%

9,0% i\

|

= 17,4%
= 43,7%

= 28,1%

® [nstagram = znamy, pfatelé, rodina = Facebook

televize = ¢lanek na internetu = wyhledavaé na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

VS

prvkem webova stranka, otazka ¢islo 9 se vénovala navstévnosti webovych stranek Gift

Helper. Na obrazku ¢islo 7 lze pozorovat, ze z 96 respondenti 93,8% (90) webové

stranky navstivili. Zbylych 6,3% (6) dotazovanych se obeslo bez navstévy internetovych

stranek.

.....

Navstivili jste webové stranky Gift Helper?

= 6,3%

= 93,8%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Jak byste ohodnotili webové stranky GH z hlediska nasledujicich parametra?

Otazka ¢islo 10 navazovala na otazku predchozi. 90 navstévnikli webovych stranek
hodnotilo jejich vzhled, dojem, ¢itelnost a piehlednost pomoci sémantického diferencialu na
Skale od -2 do 2. Podle zakaznikt jsou webové stranky docela graficky piitazlivé, coz nam
ukazuje na obrazku ¢islo 10 stfedni bodové hodnoceni 1,26 bodu. Respondenti ohodnotili
stranky jako moderni (1,57 bodu). Z hlediska ¢itelnosti zakaznici ohodnotili webové stranky
jako dobfte Citelné a tento parametr ma stiedni bodové hodnoceni 1,76. Dobie dopadla i
piehlednost, u které se zakaznici priklani k hodnoceni stranek jako velmi prehledné (1,51
bodu). Vysledky jsou graficky zpracovany na obrazku ¢islo 8.

Obrézek 8 Jak byste ohodnotili webové stranky Gift Helper?

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli ano, jak byste ochodnotili webové stranky GH z hlediska
nasledujicich parametrd?

graficky nepritazlivé graficky pfitailivé

zastaralé 1,57 moderni

spatne citelne 1,76 dobfe gitelné

velmi neprehledné _ . velmi prehledné

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Jakou sluzbu jste od Gift Helper vyuzili?
Pro zhodnoceni z&jmu o produkty jsem se respondentu tdzal, jakou sluzbu od Gift

Helper vyuzili. Dotazovani volili z vice moznosti, protoZe sluzbu mohli vyuZit opakované.
Nejvice zakaznici vyuZili sluzbu népad, a to 53krat (50%). Déle respondenti uvedli, Ze
sluzbu Full Service vyuZili 49krét (46,2%). Posledni, nejméné vyuzitou sluzbou byl Shop
Assistant v po¢tu 4 vyuZiti (3,8%). Procentudlni zastoupeni sluZeb z hlediska vyuZiti lze

sledovat na obrazku ¢islo 9.
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Obréazek 9 Jakou sluzbu jste od Gift Helper vyuzili?

Jakou sluzbu jste od Gift Helper vyuzili?

= 3,8%

= 50,0%
= 46,2%

m Napad = Full Service = Shop Assistant

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. Jak byste seradili sluzby GH podle vasich preferenci?
Na obrazku cislo 10 Ize vidét primémé bodové ohodnoceni od 1 do 3, podle
preferenci zdkaznik.

Obrazek 10 Jak byste seradili sluzby GH podle vasich preferenci?
Jak byste seradili sluzby GH podle vasich preferenci?

2,53
2,5

o]

1,5

=

0,5

Napad Full Service Shop Assistant

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsichni dotazovani setadili sluzby podle jejich preferenci. Sluzba nejméné

preferovand dostala bodové hodnoceni 1, ta nejvyse preferovana 3. Z vysledka plyne, Ze
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zéakaznici nejvice preferuji sluzbu népad se stfednim bodovym hodnocenim 2,53. Druhou
nikterak méné preferovanou je sluzba Full Service s primérnym bodovym hodnocenim 2,21
bodu. Na poslednim misté s 1,26 bodu preferuji zékaznici sluzbu Shop Assistant. Tyto
preference lehce opisuji piedchozi vysledky poptavky po sluzbach Gift Helper.
13. Jakym zpiisobem jste si sluzbu objednali?
V této otazce respondenti mohli opét vybrat vice moznosti, pficemz 55 z nich vyuzilo
objednani pomoci formulafe na internetovych strankach. 27 dotazovanych déale uvedlo,
Ze si objednali sluzbu pisemné pies socialni sit¢ nebo email. DalSich 24 zakaznika si

objednalo sluzbu piimo telefonicky, viz obrazek ¢islo 11.

Obrazek 11 Jakym zpiisobem jste si sluzbu objednali?

Jakym zpUsobem jste si sluzbu objednali?

60

55

50

40

30

24

20

10

formulafem na internetovych pisemné (socialni sité, email) telefonicky
strankach

Zdroj: Vlastni zpracovani

14. Jak byste ohodnotili objednavaci formular podle nasledujicich parametra?
Nedilnou soucasti materialniho prostiedi na webové strance je objednavaci formulaf,
ktery byl pomoci otazky cislo 14 zhodnocen. 55 respondentli hodnotilo orientaci ve
formulafi, srozumitelnost a jeho uzivatelskou piivétivost na skale od -2 do 2. Na obrazku
¢islo 12 je ziejmé, ze orientaci ve formulaii zakaznici hodnotili jako snadnou se stfednim
bodovym hodnocenim 1,93. S primérnym bodovym hodnocenim 1,95 se da formulaf

povazovat jako velmi srozumitelny. Ptivétivost formulafe dopadla nejhtfe ze vSech tii
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parametrl, ale vzhledem k vysokému bodovému ohodnoceni celého formulafe mohu
zhodnotit formuléi jako uzivatelsky ptivétivy (1,84 bodu)

Obrazek 12 Jak byste ohodnotili objednavaci formular podle nasledujicich parametrii?

Pokud jste vyufili objednavaci formulaf, jak byste ho ohodnotili podle nasledujicich parametrda?
(uZivatelska pFivétivost, srozumitelnost, orientace)

nesnadna orientace 1,93 snadna orientace

nesrenumieind _ - oy
uiatelsy neprivetvy _ N pHvatelly prvity

=]
)

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Jaky zpiisob komunikace jste pri pribéhu sluzby vyuZzili?

Otazka ¢islo 15 méla za cil identifikovat oblibenost komunikace s poskytovatelem
sluzby béhem jejiho procesu. Také urcila pocet odpoveédi pro nasledujici 3 otazky. Bylo opét
mozné vyplnit vice odpoveédi.

Zakaznici vyhodnotili jako nejoblibenéjsi zptisob komunikace telefonicky hovor,
ktery byl vyuZit v 65,1% ptipadt (69 responzi). V 23,6% zéakaznici vyuZzili dotaznik o
obdarované osob¢ zaslany emailem (25 responzi). Nejmensi oblibenosti skytd osobni
schizka, kterd byla wvyuzita v 11,3% pfipadd (12 responzi). Grafické zpracovani

v procentech je uvedeno na obrazku ¢islo 13.
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Obrazek 13 Jaky zpiisob komunikace jste pri pritbéhu sluzby vyuzili?

Jaky zpusob komunikace jste pfi pribéhu sluzby
vyuzili?

= 11,3%

= 23,6%

= 65,1%

m telefonicky hovor ® dotaznik o obdarované osobé m osobni schizka

Zdroj: Vlastni zpracovani

16. Jak byste ohodnotili dotaznik o obdarované osobé podle nasledujicich parametra?

Dotaznik o obdarované osobé je dalSi ¢asti materialniho prostiedi, s kterou se

zakaznici mohou setkat. V této otdzce zakaznici hodnotili, zda je dotaznik dostate¢né

informujici o osobé, které se tyka, jestli je podrobny a jestli je srozumitelny. Viz obrazek

¢islo 14.

Obrazek 14 Jak byste ohodnotili dotaznik o obdarované osobé?

Pokud jste vyuZili dotaznik o obdarované osobé, jak byste dotaznik ohodnotili podle nasledujicich

nedostateéné informujici

strohy

nesrozumitelny

parametr?

-
~
-

_ 1Iaq

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z ptedchozi otdzky vyplynulo, ze dotaznik o obdarované osobé vyuzilo 25
respondentl. Zda je dotaznik dostate¢né¢ informujici zdkaznici zhodnotili kladng. Primérna
bodova hodnota z 25 responzi ¢ini 1,72 bodu, coz znamena, ze dotaznik je dostate¢né
informujici. 1,76 bodu je stiedni hodnota podrobnosti dotazniku, coZ poukazuje na fakt, Ze
je podrobny. Pii poslednim hodnoceném parametru respondenti uvedli, Ze dotaznik je velmi
srozumitelny (1,84 bodu)

17. Jak byste ohodnotili komunikaci s poskytovatelem sluzby pi¥i telefonickém hovoru?

Aby mohla byt vyhodnocena sloZzka lidée marketingového mixu Gift Helper,
zakaznici hodnotili komunikaci s poskytovatelem sluzby béhem telefonického hovoru. Na
Skéle od -2 do 2 hodnotilo 69 respondentu rychlost komunikace, profesionalitu a ptivétivost
poskytovatele sluzby.

Stiedni bodové hodnoceni pro rychlost vyslo 1,48 bodu, coz 1ze hodnotit jako rychla
komunikace. Profesionalita poskytovatele pii telefonickém hovoru je docela profesionalni,
ale na obrazku ¢islo 17 lze vidét, Ze tento parametr se velice odchyluje od ostatnich (0,94
bodu). Naopak telefonickou komunikaci zékaznici hodnotili jako velmi ptivétivou se
sttednim bodovym hodnocenim 1,86 bodu. Vysledky sémantického diferencialu jsou
zpracovany na obrazku ¢islo 15.

Obréazek 15 Jak byste ohodnotili komunikaci pri telefonickém hovoru?

Pokud jste wyuzili telefonicky hovor, jak byste ohodnotili komunikaci s poskytovatelem sluzby dle
nasledujicich parametr(?

velmi pomala 1,48 velmi rychld

velmi neprofesionalni 0,94 velmi profesionalni

e e _ e

Zdroj: Vlastni zpracovani
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18. Jak byste ohodnotili komunikaci s poskytovatelem sluzby p¥i osobni schiizce?

Touto otazkou jsem chtél opét zjistit, jak zakaznici hodnoti dojem z osobni
komunikace s poskytovatelem sluzby. ZkuSenosti z osobni schiizky mélo pouze 12
respondentt, kteti hodnotili pfistup, profesionalitu, ptijemnost komunikace a dojem na Skale
od-2do 2.

Vsech 12 respondentt uvedlo, Ze osobni piistup poskytovatele je opravdu piivétivy
(2 body). Profesionalita poskytovatele si vyslouzila stiedni bodové ohodnoceni 1,17, coz Ize
povazovat za docela profesionalni. Dotazovani uvedli, Ze komunikace je pfijemna (1,92
bodu) a dojem vsichni hodnotili jako opravdu pozitivni se stfednim bodovym ohodnocenim
2. Grafické zpracovani sémantického diferencialu je uvedeno na obrazku ¢islo 16.

Obrazek 16 Jak byste ohodnotili komunikaci pri osobni schiizce?

Pokud jste vyuZili osobni schizku, jak byste chodnotili komunikaci s poskytovatelem sluiby dle
nasledujicich parametri?

privétivy pristup

nepfivétivy pristup

velmi neprofesiondlni 1.17 velmi profesiondini

nepfijemna komunikace 1,92 pfijemna komunikace

negativai dojem _ ’ pozitivni dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani

19. Jak jste spokojeni s cenami sluzeb Gift Helper?

Otazka cCislo 19 cilila na spokojenost zakaznikl s cenou sluzeb Gift Helper. VSech
96 respondentt uvedlo spokojenost v sémantickem diferencialu na Skale od -3 do 3.

Nazor na cenu byl riznorody. 72 respondentti uvedlo, Ze jsou s cenou spokojeni, 11
dotazovanych mélo neutralni postoj a 13 zakaznikt projevilo nespokojenost. Celkové jsou
v8ak zékaznici docela spokojeni s cenami sluzeb Gift Helper se stfednim bodovym

ohodnocenim 1,17, viz graf na obrazku ¢islo 17.
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Obrézek 17 Jak jste spokojeni s cenami sluzeb Gift Helper?

Jak jste spokojeni s cenami sluzeb Gift Helper?

nespokojen/a 1,17

Zdroj: Vlastni zpracovani

20. Proc jste nespokojeni s cenami sluzeb Gift Helper?

spokoien/a

Pokud respondenti uvedli, Ze jsou nespokojeni s cenami, v této otazce vybirali z vice

Obrazek 18 Proc jste nespokojeni s cenami sluzeb?

Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce, Ze jste
nespokojeni, pro¢ tomu tak je?

= 5,6%

= 22,2% ‘

" 72,2%
m piilis drahé sluzby

= nepomér v cenach mezi sluzbami

= neodpovidajici kvalita sluZeb s ohledem na cenu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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moznosti, pro¢ tomu tak je. Z 13 nespokojenych vSichni uvedli, Ze sluzby jsou pfiili§ drahé.
Ze vSech respondentii vybrali 4 dal$i odpovéd’, ze shledavaji nepomér v cenach mezi
sluzbami. Posledni vyskyt odpovédi byl, Ze cena sluzeb neodpovida kvalité jejiho provedeni.

Na obrazku ¢islo 18 1ze vidét procentudalni zastoupeni diivodi nespokojenosti s cenou.



21. Jak byste ohodnotili poradenstvi s darem podle nasledujicich parametra?

Hlavni casti procesu sluzby a sluzby jako takové je poradenstvi, které vsSichni
respondenti hodnotili opét na Skale od -2 do 2 bodu. V poradenstvi s darem se hodnotily tyto
parametry: zohledilovani pozadavk, zajimavost navrhii, pocet navrhii. Grafické zpracovani
sémantického diferencidlu je uvedeno na obrazku ¢islo 19.

Obrézek 19 Jak byste ohodnotili poradenstvi s darem?

Jak byste ohodnotili poradenstvi s darem podle nésledujicich parametri?

nezohlednujici pozadavky 1,57 zohledfujici poZadavky

nezajimaveé navrhy 1,59 zajimavé navrhy

nedestatecny pocet naving _ - dostatecny potetniurhg

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zakaznici zastavaji ndzor, ze pii poradenstvi Gift Helper zohledituje pozadavky a
stiedni bodové hodnoceni tohoto parametru je 1,57. Navrhy pro zakazniky jsou zajimaveé
(1,59 bodu) a pti poradenstvi zdkaznici dostavaji dostatecny pocet ndvrhli na vybér (1,64

bodu)

22. Jakou moznost doruceni jste od Gift Helper vyuzili?
Tato otazka byla zamétena na distribuci. 49 zakaznik, ktefi si objednali sluzbu Full Service
uvedlo, jakou moznost distribuce vyuzili. Grafické zpracovéani podilu vyuzitych typii

distribuce lze pozorovat na obrazku ¢islo 20.

40



Obréazek 20 Jakou moznost doruceni jste od Gift Helper vyuzili?

Jakou moznost doruceni jste od Gift Helper
vyuzili?

8,2%

= 38 8%

= 53,1%

m osobniodbér m doruceni GH zasilkovna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi zastoupeni ma doru€eni od Gift Helper, které svymi 53,1% tvoti vétSinu
(26 responzi). Druhou nejoblibenéj$i moznosti zdkaznik? je osobni odbér, kdy si zdkaznici
sami pfijedou na sjednané misto s poskytovatelem a darek si vyzvednou. MoZznost osobniho
odbéru vyuzilo 38,8% respondentti této otazky (19 responzi). Posledni nejméné vyuZzivanou
moZnosti je doprava od Zasilkovny, kterou vyuZilo pouze 8,2% dotazovanych, tedy 4
respondenti.

23. Jak jste byli spokojeni s pi‘epravnim obalem darku?

Zéakaznici, ktefi vyuzili doruceni od Gift Helper nebo Zasilkovnu odpovidali na
otazku, jak byli spokojeni s piepravnim obalem darku, tedy s obalem, ktery darek chranil pti
ptepravé. Respondenti opét odpovidali bodové v sémantickém diferencidlu na Skéle od -2
do 2.

Stfedni bodové hodnoceni pro spokojenost je 1,33 bodu, coz znamena, ze zakaznici
byli docela spokojeni s pfepravnim obalem. Pouze jeden zakaznik z 30 respondenti

odpovédél, Ze spokojen nebyl. Grafické zpracovani je uvedeno na obrazku cislo 21.
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Obrézek 21 Jak jste byli spokojeni s prepravnim obalem darku?

Jak jste byli spokojeni s pfepravnim obalem darku?

velmi nespokojen/a velmi spokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

24. Pro¢ jste nebyli spokojeni s pfepravnim obalem darku?

Pro zakazniky, kteti by nebyli spokojeni s pfepravnim obalem byla poloZena otazka,
pro¢ tomu tak bylo. Jediny zdkaznik, ktery nebyl spokojen, uvedl, ze piepravni obal byl
tenky a nedostate¢né chranil darek, viz obrazek ¢islo 22.

Obrézek 22 Pokud jste nebyli spokojeni, proc tomu tak bylo?

Pokud jste nebyli spokojeni, pro¢ tomu tak bylo?

= 50% = 50%

m tenky obal ® nedostatecné chranény darek

Zdroj: Vlastni zpracovani

42



25. Byli jste spokojeni s darkovym balenim?
Jedinym hmotnym produktem, ktery Gift Helper poskytuje v soucasti sluzby je
darkové baleni, které zakaznici hodnotili na 5 stupiiové skale podle jejich spokojenosti.
Stiedni bodova hodnota ze 49 responzi je 1,67. Vysledek spokojenosti zakaznikt 1ze
hodnotit tak, Ze jsou z&kaznici velmi spokojeni s darkovym balenim. Grafické znazornéni
spokojenosti 1ze vidét na obrazku ¢islo 23.

Obrazek 23 Byli jste spokojeni s darkovym balenim?

Byli jste spokojeni s darkovym balenim?

velmi nespokojen/a velmi spokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

26. Proc jste nebyli spokojeni s darkovym balenim?

Na otazku 26 neodpovédél Zadny z respondentt. VSichni zakaznici byli s darkovym
balenim spokojeni, nebo alespon vyjadrili neutralni postoj.

27. Jak byste ohodnotili rychlost vyFizeni celého procesu sluzby?

Otéazka 27 byla poloZena tak, aby zékaznici zhodnotili rychlost procesu sluzby Gift
Helper. Zakaznici hodnotili na stupnici od 1 do 10 rychlost vytizeni celého procesu, pticemz
10 bylo nejlepsi hodnoceni.

Z96 respondenti byl primér rychlosti vyfizeni 8,31 bodd. Zakaznici tedy
vyhodnotili proces jako rychly, viz graf na obrazku cislo 24.
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Obréazek 24 Jak byste ohodnotili rychlost vyrizeni celého procesu?

Jak byste ohodnotili rychlost vyfizeni celého
procesu sluzby?

. 8,31

Zdroj: Vlastni zpracovani

28. Jak byste doporuéili sluzby Gift Helper na $kale od 1 do 10?

V posledni otazce byli zakaznici dotazani, jak by doporucili sluzby Gift Helper na
Skale od 1 do 10, pficemz 1 znamend ,,rozhodné¢ nedoporucil* a 10 znamena ,,rozhodné
doporucil“. Metodou net promoter score, kdy respondenti, na $kale od 1 do 6 jsou detraktofi,
od 7 do 8 jsou pasivni zakaznici a od 9 do 10 jsou promotoii. Pouze 9 zakazniki se zatadilo
mezi detraktory, dalSich 22 se ukézali jako pasivni zékaznici a nejvyssi pocet zastupovali

promotofi v po¢tu 65 zakaznikd. Celkovy procentudlni rozdil mezi detraktory a promotory

je 58,3%, tudiz zakaznici sluzbu rozhodné doporucuji.

Vysledek net promoter score je uveden na obrazku ¢islo 25.

Obrazek 25 Jak byste sluzby Gift Helper doporucili?

Detractors ; : Promoters

9.4% 2.9% 67.7%

' u:;].'a.f:u \
Vowgggmd

Zdroj: www.surveysensum.com
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5 Zhodnoceni

Dil¢im cilem bakalafské prace bylo zjisténi spokojenosti zakaznikt Gift Helper
s ohledem na marketingovy mix 7P. Pomoci ziskanych informaci Ize identifikovat na jake
zékazniky Gift Helper nejlépe cili, jaké komunikac¢ni nastroje nejlépe funguji a naopak na
kterych by spole¢nost mohla vice zapracovat. Dale mohu zhodnotit vSechny slozky
marketingového mixu Gift Helper dle informaci z dotaznikového Setfeni.

S ohledem na marketingovy vyzkum bakalarské prace jsou zakaznici spolecnosti
Gift Helper pfevazné muzi, ale Ize najit 1 nizsi zastoupeni zen. Sluzby spoleCnosti nejvice
VvyuZivaji osoby v produktivnim véku, tedy ve véku, kdy uz maji staly mési¢ni piijem a
mohou si dovolit utratit penize i za doplikové sluzby jako je tato. Co se tyc¢e domacnosti,
tak zde poukazuje dotaznikové Setfeni na fakt, Ze sluzby vyuzivaji nejvice lidé Zijici
s partnerem nebo s partnerem a détmi. S ohledem na nejvyssi podil osob ve vékovém
rozmezi 26 az 40 let 1ze usuzovat, Ze jsou to mladé pary nebo rodi¢e s malymi détmi. Dosah
Gift Helperu v Ceské republice je velice limitovany, nejvyssi podil zakaznikd Zije v Praze
nebo jejim okoli (Stfedocesky kraj). Diky rodnému méstu zakladatelky je znacny podil i
z vychodnich Cech, tedy z kraje Pardubického a Kralovehradeckého. Dosah do §irich koutt
republiky bohuzel Gift Helper nema. Posledni identifika¢ni polozkou dotazniku byl mésicni
prijem, u kterého bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina zakazniki ma mésicni piijem vyssi, nez
je pramér v Ceské republice, coZz znamena, Ze sluzbu si dopieji spise osoby, které travi vice
Casu v praci a mohou si dovolit utratit v&t§i mnozstvi penéz.

V hlavni casti dotazniku zakaznici hodnotili marketingovy mix spolecnosti. U
propagace Gift Helperu bylo zjisténo, Ze nejvétsi dosah ma socialni sit’ Instagram a osoby,
které zakladatelku, ¢i spole¢nost znaji. Lze soudit, Ze spole¢nost si buduje u lidi dobré jméno,
protoze z velké casti se zakaznici dozveédéli o sluzbach pravé od znamych, ptatel nebo
rodiny. Propagace zakladatelky v televiznim poradu také piinesla dulezité zakazniky pro
Gift Helper, tudiZ se da hodnotit pokus v médiich jako zdafily. Socialni sit’ Facebook také
hraje dtlezitou roli v zisku zakaznikt, ale bohuzel ne tak velkou jako Instagram. S ohledem
na fakt, Ze spolecnost Meta ma propojenou reklamu na obou platformach (Instagram,
Facebook) je Facebook pro zékazniky méné atraktivni. Bohuzel ostatni nastroje
komunika¢niho mixu nejsou zahrnuty do marketingového mixu Gift Helper a proto bych
doporucil se zaméfit na reklamu na internetu, ktera by mohla prispét k zisku zakazniku, kteti

socialni sité nepouzivaji.
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Mezi produkty spole¢nosti Gift Helper si zakaznici velice Zadaji sluzby Napad a Full
Service, které si v zajmu zakaznik vedou téméf totozné. Naopak sluzba Shop Assistant je
pro zakazniky minimalné zajimava a proto by mohla byt z portfolia sluzeb odstranéna. Zbylo
by vice ¢asu a prostoru vénovat se intenzivnéji pouze dvéma sluzbam. U sluzby Full Service
byl hodnocen i obal a to pfepravni a darkovy. U pfepravniho obalu lze konstatovat, Ze jsou
s nim zékaznici docela spokojeni. U darkového obalu jsou zakaznici velice spokojeni a je
ziejmé, ze si ve spolecnosti Gift Helper davaji zalezet na estetice darkového baleni.

S cenou jsou zakaznici docela spokojeni, ale objevilo se par respondentti, kteti by
chtéli ceny snizit. Ceny jsou dle mého nazoru nastaveny pro spole¢nost dobie a s ohledem
na spokojenost s nimi neni diivod je ménit a hodnotil bych je jako idealné nastaveny pro
cilovou skupinu zakaznikd.

MozZnosti distribuce jsou nejvice vyuzivany dve, osobni odbér a doruceni od Gift
Helper. Doprava od spolecnosti Zasilkovna je malo vyuzivana, ale v ptipadé, ze by se
povedlo sluzby rozsifit po Ceské republice, poet zakaznikli vyuZivajicich této moznosti
vyrazné Vzroste.

V ramci hodnoceni komunikace zakaznici projevili celkovou spokojenost a nebyl
zjistén Zadny zasadni problém, avSak jeden vykyv byl vobou grafech zna¢ny, pii
telefonickém hovoru i osobni komunikaci byla nejniZe hodnocena profesionalita. Zakaznici
hodnotili profesionalitu jako docela profesionalni, ale protoZze se jedna o sluzby, kde je
kontakt se zakaznikem zasadni, navrhoval bych pro kontaktni osoby ve spole¢nosti $koleni
komunikace u nékteré z ovérenych Skolicich firem.

Materidlni prosttedi Gift Helperu bylo hodnoceno velmi kladné. S webovymi
strankami, objedndvacim formuldfem i dotaznikem o obdarované osobé jsou zakaznici
spokojeni a proto by ke zménam dochazet nemuselo. Dtlezité je postupem Casu webové
stranky aktualizovat a drzet je ve stejné form¢.

Proces celé sluzby zé&kaznici vnimaji jako rychly, coz muze byt s ohledem na
zakazkovou sluzbu velmi individuélni. Celkové doporuceni sluzby od zakaznik vyslo
vysoké, coz znaci, ze se Gift Helper o své zdkazniky dobie stara a je na spravné cesté pro

rozSiteni svého pusobeni v Ceské republice.
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6 Zavér

Zamé&rem bakalaiské prace bylo posouzeni marketingového mixu spolecnosti Gift
Helper spolecné s dil¢im cilem zjiSténi spokojenosti stavajicich zékaznikii se sluzbami
spole¢nosti s ohledem na marketingovy mix 7P. Pro tyto cile bylo nezbytné vymezit zakladni
pojmy marketingu, rozSifeného marketingového mixu 7P a marketingového vyzkumu.
V teoretické ¢asti prace byl uveden marketing a dale vymezeny zékladni pojmy rozsifené¢ho
marketingového mixu jako produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, procesy a materialni
prostiedi, nakonec byl charakterizovan marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast byla zaméfena
na marketingovy mix spole¢nosti Gift Helper, ktery zde byl popsan a dale zhodnoceny
vysledky dotaznikového Setieni spokojenosti zakaznikl se sluzbami Gift Helper s ohledem
na jiz zminény marketingovy mix.

V praktické casti prace bylo zjisténo, ze Gift Helper je aktualné¢ mala zacinajici
spolecnost, ktera poskytuje tizkou nabidku zakazkovych sluzeb a proto i marketingovy mix
neni obsahly a velmi propracovany, ale na jeho zlepSeni s majitelkou spolupracujeme.

S ohledem na marketingovy vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni a marketingovy
mix spole¢nosti bych doporuéil zaméfit ¢innosti firmy na propagaci v mnoha ohledech. Na
socialnich sitich si Gift Helper vede dobfe, ale dle mého uvazeni by bylo vhodné propagovat
sluzbu 1 na internetu, aby se sluzba dostala do povédomi zékazniki, ktefi socialni sité
nevyuzivaji. Déle bych doporucil vice se soustfedit na podporu prodeje, ktera
v komunika¢nim mixu spolecnosti chybi. Podpora prodeje by mohla byt ve formé sezénnich
slev, nebo cenové vyhodnych bali¢ka vice sluzeb v obdobi Vanoc, Valentyna, nebo na 1.
M4j. Také bych doporucil omezit nabidku sluzeb pouze na dvé nejvice zadané, kterymi jsou
sluzby Napad a Full Service. Tim spole¢nost ziska moznost vyuzit ¢as na vylepseni obou
nejzadangjSich sluZzeb a vyvaruje se ¢asové narocnosti sluzby Shop Assistant. Poslednim
navrhem pro spolecnost je zajisténi Skoleni kontaktnich zamé&stnanci v oblasti komunikace
se zakazniky, aby zvysili profesionalitu a schopnost komunikace pii poskytovani sluzby.

Pradce bude vyuZita jako odrazovy mustek pro zlepSeni marketingového mixu

spolecnosti, ktery bude upraven pro jeji cilové zékazniky.
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Prilohy

Ptiloha 1 Objednavaci formuléf

Chciddarek

Nz rzeat

i
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Ptiloha 2 Dotaznik

Spokojenost zakazniki Gift Helper

| Piiloha: dotaznik

Spokojenost zakaznikd Gift Helper

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut swého Casu wyplnéni nisledujiciho dotaznilo. Prettéte si dikladné otdzky a berte etel na podotazky. Povinné
otazky jsou omaleny hwizdiCkou.

Predem déuji za vyplnéni.

1 Znate spoletnost Gift Helper?
Napavéda k atdzee: Fybente fedmy oopovea”

O ae O e

2 VyuZili jste nékdy sluZeb Gift Helper?
Napawida k atdzre: Fybente jadn odpoves”

Oam One

3 Jaké je Vaie pohlavi?
Napawida k atdzre: Fybente jadn odpoves”

O muf O Fona

4 Jaky je Vs vék?

Napawida k atdzre: Fybente jadn odpoves”

(O mendneztgtee () 182500 (O 26300t () s-40tet () ar-s0lee () 51-60let
O vice ned 60 let
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5V jakém typu domacnosti Zijete?
Mapavéda k atdzre: Vyberte jedu odpovéd”

O nediplna rodina (jeden radié a O (iplna rodina (oba rodide O sdm (nerodinnd domacnost O neradinnd domacniost 5
détifdité) a dbti/did) jednatlivee) partnerem

o nerodinna domacnast (se
spurazenci, pFateli)

6V jakém kraji je VaSe momentalni bydlisté?
Mapavéda k otézre: Fyberte jeanu onpovd”

() Hiavni mésto Praha () Stfedotesjhrsj () Kalovardejkraj () Ustecky hraj O Uiberecky kraj
O Keilovehradeckjkrs) () Pardubickjkey) ) KrajVysatina ) Moravskoslerskjlrsj () Olomoucky kraj
O Ztinsky kraj O shomoravieykraj ) lihoteskjhra) () Plzofisky kraj

7 Pfedbé&ina priméma hruba mésiéni mzda v CR je 39 858,- KE (za 3. étwrtletir. 2022). Jaky je
Va§ mésitni pfijem (jednotlivce) v porovnani s primémou mzdou v CR?

Mapavéda k otézre: Fyderte jedny onpoved’s presnast’ v ol tisizd

O g O odpovids O vyt

8 Odkud jste se o spolecnosti Gift Helper dozvédéli?
Mapavéda k otézre: Fyberte jedmy nebo wie ogpoved’

whledavad na internetu (vyhledsval/a jsem marmy, plitels,
D Facebook [:l Instagram D YouTube D tuto sludhu) D rodina
. tlanek na .
|:] tisk [:| internetu [] televize

9 Navétivili jste webové stranky Gift Helper
Mapavéda k otézre: Fyberte jeanu onpovd”

Oam Onz

10 Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli ano, jak byste ohodnotili webové stranky GH z
hlediska nasledujicich parametrii?

Mapaveda k atzre: 7 Wedicks preilednosti, Sielnosti fexty, wzvalizace 2 grafickeho zoracoeni.
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imineptehege O O O O O velmi plebledoé

ganitd O O O O O dovrediten
met O O O O O modemi

gaickynepitaie O O O O O greficky plitativé

11 Jakou sluzbu jste od Gift Helper vyuZili?
Napovéda k atazre: Fyberte jedim nebo wice adpoveal’

(] Wagad  [] shoptssistane [ ] Full Semvice

12 lak byste sefadili sluzby GH podle vasich preferenci?
Napavéda k atizce: Zméiite poiadi petafenim potadek dle swch preferenc (1 - nejotieditdisy posledhy - ngfmen difefits)

Napad

Shop Assistant

Full Service

13 lakym zplisobem jste si sluzbu objednali?
Napavéda k atizce: Vyberte jadnu nebo wice odpoveil

|:| formuldfem na internetowich strankich |:| telefonicky |:| pisemné (socidlnl sitd, email)

14 Pokud jste vyuZili objednavaci formulaf, jak byste ho ohodnotili podle nasledujicich

parametri? (uZivatelska piivétivost, srozumitelnost, orientace)

Mapavéda k otizee: Pokud (582 newadili frmulay preskodte ne dali otszku
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-2 -1 0 1 1

ulivatelsky nepfivitivi () @) O O (O ubivatelshy pFivitivy

nesrazumitelmy O O O O O sroaimitelmy

nesnaina orientace 0 O O O O wadnd orientace

15 laky zplisob komunikace jste pfi priibéhu sluzby vyuZili?
Népovéda k atizre: Fierte jedm nebe wie odpovédl’

I:l dotamik o obdarované osobé D telefonicky haver D osobni schizka

16 Pokud jste vyuiili dotaznik o ohdarované osobé, jak byste dotaznik ohodnotili podle
nasledujicich parametrii?

Mapavéda k otizre: Fnkud f5te neviudili dotazik, preskodte na dalf oEzku

-2 1 0 1 2
nesrazumitelnyg O O O O O sroaimitelny
sy O O QO Q O podiobey

nedostatetné informujici () O O @) (O dostatetné informujici

17 Pokud jste vyuiili telefonicky hovor, jak byste ohodnotili komunikaci s poskytovatelem
sluzby dle nasledujicich parametr(i?

Mapavéda k otdzre: Fnkud f5te nevaudili wiefomioty hovoy, pleskorte na dald otdzku

-2 -1 0 i 1

velmi nepivitivi () @)

velmi pfivétiva

o O O
velmi neprofesionalni () O O @] O veimi prafesianalni
velmi pamats () O O QO O

velmi rychld
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18 Pokud jste vyuZili osobni schiizku, jak byste ohodnotili komunikaci s poskytovatelem sluzby
dle nasledujicich parametril?

Napaveda k atazre: Aakur jsie nevwdili aspber’ sefudzty, preskodte na daldl otEzku

-1 1 ] 1 1
negativii dojem O O O O O pozitival dojem
neplijemna komunikace O O O O O plijemnd komunikace
velmi neprofesiondli () O O O O veimi profesionalni
neptivitivy plistup () O O @) O plivétivy plistup

19 Jak jste spokojeni s cenami sluZeb Gift Helper?
-3 ] -1 ] 1 1 3

wpegiena O O O O O O O spokojense

20 Pokud jste odpovédéli v pfedchozi otazce, Ze jste nespokojeni, pro¢ tomu tak je?
Napaveda k atazre: Fyberte jedny nebo wee odpevedl. Pokud fste v preddhan’ otzce odpoveddli Spokojey'a” preskodte na daldy ofazku
[] grmt dranésumy [ ] nepomée v cendch mezi siushami || neadpavidajici kvalita studeh s ahledem na cenu

07 sins | |

21 Jak byste ohodnatili poradenstvi s darem podle nasledujicich parametri?
Napaveda k atazre: Podle podty rewind, zajimavesti 2 sotledndnd poZadsd pro abdarvanon asobu.

-1 -1 0 i 1

nedostatefny pofet navrhi O O dostatefny poet nawvrhi

o O O
nezjimavé navry () O O O O mjimavé nawrhy
o o O

nezhlediujici poladadey () O mhledhujici pazadavky
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22 Jakou moznost doruceni jste od Gift Helper vyuZili?
Napovéda k atazre: Fiberte jodvu nebe wie adpovil’

[] zssiowna [ ] doruteniodGH [ | osobini adbée

23 Jak jste byli spokojeni s pfepravnim obalem darku?
Mapaveda k atizre: § kralvci' 2 achrammym obalem, e kterdm byl daek zbalen

-1 -1 0 i 1

velmi nesphojenya O D O O O velmi spokojenya

24 Pokud jste nebyli spokojeni, pro¢ tomu tak bylo?
Mapaveda k atizre: Vyberte jedmy nebo wce adpoved. Fokud jste v predehoer atdzce odpovedéli Spokojery'a” preskodte na dald oidzku

[] netvalitniobat [ ] nedostateénd chrandng direk || tenkjobal | | podkozeny obal

[ e | |

25 Byli jste spokojeni s darkovym balenim?
Mapavéda k atizre: § feliom papiem, dekaracemi 2 vailedem balen

-1 -1 0 1 1

velmi nespokajen O O O O O velmi spakojen

26 Pokud jste nebyli spokojeni, pro¢ tomu tak bylo?
Mapavéda k otézre: Fyberte jedmy nebo wiee ogpovedl. Fokud fste v edihos otdace odpovédéli Spokofery'a” pleskodte na dald otdzku
(] nevahledné baleni [ nekvalitniobal [_] nevkusng obal

] jine | |

27 Jak byste ohodnotili rychlost vyfizeni celého procesu sluzby?

Napavéda k atazre: Chodnoite od 1 do 0] pridens 10 je nejlepti hodvnoceni

A akokakakakdiakandadll i WEL

28 lak byste doporutili sluzby Gift Helper na Skale od 1 do 10?7

Napavéda k atdzte; (hodnafte od 1 do 10 1 ndaficha = mefiodng nedopendil; 10 ivdadidek = roshodnd dopordil.

TP Tr Ty YT yeyyyy [ | /10
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