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Marketingovy vyzkum nejvhodnéjSich kupnich kanald v
truhlarské Cinnosti v oblasti Prahy

Abstrakt

Cilem této bakalatské prace je pomoci marketingového vyzkumu analyzovat nejvhodné;jsi
nakupni kanaly zakaznikd spole¢nosti Wiirth a zjisténi stavu jejich spokojenosti se
spolupraci s touto znackou.

V kapitole metodika je stru¢né nastinén postup kvalitativniho marketingového
vyzkumu na poli B2B a popis zvolenych metod pro tento vyzkumu.

Literarni reSerSe obsahuje podstatu a vyznam realizace marketingového vyzkumu,
rozebira problematiku pfi realizaci kvalitativniho marketingového prizkumu a poméha
definovat cile. Déle se zabyva rozdélenim vyzkumu na primarni a sekundarni, kvalitativni
a kvantitativni a okrajové popisuje jiné metody a techniky ¢lenéni vyzkumu. Poté popisuje
faze vyzkumu a specifikuje organizaci vyzkumu B2B. V posledni ¢asti literarni reSerSe
popisuje B2B trh a jeho specifika.

Praktickd cCast zacind vybérem ptipadovych studii k tvorbé dotazniku pro B2B a
piedstavenim spolecnosti Wiirth. Nasleduje pfedstaveni vyzkumnych metod a cile
vyzkumu, volba zdroje dat a tvorba dotazniku. Poté popisuje realizaci marketingového
vyzkumu, proces sbéru dat, jejich zpracovani, analyzu a naklady na vyzkum. Tento

vyzkum je zakoncen zadvere¢nou zpravou a prezentaci pro firmu.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum, hloubkovy rozhovor, B2B, Wiirth, e-shop,

zékaznik, kupni kanaly, vyvoj znacky, spokojenost



Marketing research of the most suitable shopping
channels in carpentry around Prague

Abstract

he aim of this bachelor thesis is to analyze the most suitable purchasing channels of Wiirth
customers using marketing research and to find out their satisfaction with cooperation with
this brand.

The methodology chapter briefly outlines the process of qualitative marketing research
in the field of B2B and describes the selected methods for this research.

Literary research contains the essence and importance of marketing research
implementation, analyzes the issues in the implementation of qualitative marketing
research and helps to define goals. It also deals with the division of research into primary
and secondary, qualitative and quantitative and marginally describes other methods and
techniques of research division. He then describes the research phases and specifies the
organization of B2B research. In the last part of the literature search, the B2B market and
its specifics are described.

The practical part begins with the selection of case studies to create a B2B
questionnaire and introduce Wiirth. Following is the introduction of research methods and
research objectives, choice of data source and questionnaire creation. He then describes the
implementation of marketing research, the process of data collection, processing, analysis,
and research costs. This research is concluded with a final report and presentation for the
company.

Keywords:
Marketing research, in-depth interview, B2B, Wiirth, e-shop, customer, purchasing
channels, brand development, satisfaction
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ fesi fada vyrobcti nabytku otazku, jaky druh spojovaciho materialu
si vybrat pro naslednou truhlafskou vyrobu. Nabidka na trhu se spojovacim materidlem
v Ceské republice je velice rozsahla, &ita desitky druhti produkti. Kritéria pro vybér
spojovaciho materialu jsou slozitd a jejich podminky pro pouziti rozmanité. Do
soucastnosti byla hlavnim pfedmétem hodnoceni spojovaciho materialu priorita z hlediska
cenové dostupnosti. Tato situace byla opodstatnénd, protoze vétSina vyrobcli dodéavala
pouze pohon PZ — kiizovy pohon. V oblasti vruti vSak nastala situace, kdy u spole¢nosti
investujicich do vyzkumu a inovace vruti zacaly vznikat pohony nové, efektivnéjsi.
Pouzitim osmi drazek v pohonu vrutu, namisto obvyklych 4, doslo ke zvySeni efektivity
pouziti téchto vrutt, jelikoz jejich uziti zkratilo potifebny ¢as kK upevnéni vrutu. Zaroven se
na trhu objevily i vruty sriznymi druhy Spi¢ek a zavit, které maji své odtvodnéni
z hlediska efektivity a Gspory Casu pfi jejich spotiebé. Revoluce probéhla i po obchodni
strance, kdy se z kamennych prodejen obchod rozrostl i za pomoci obchodnich zastupci a

internetovych obchodu.

Téma této bakalarské prace bylo vybrano proto, aby bylo zpiehlednéno, které
obchodni kandly jsou v soucastnosti nejvice preferované a jak soucasnd klientela hodnoti
kvalitu vyrobkil. Zaroven jako doporuceni pro manazerské pozice ve spole¢nosti Wiirth a

identifikaci jakym smérem by spole¢nost mohla mifit.

Vyrobcei nabytku ve vyspélych zemich Evropy véetné nasi republiky uz vi, Ze ne
vSechny druhy spojovacich materiala jsou stejné a ze efektivita zasobovani je klicova pro
uspesné podnikani. Kromé kvality produktu a ceny se dnes také rychle stava dostupnost a
tim tak vznikld moZnost pro podnikatele nemit VEtSi hodnotu produkti skladem, ale

objednavat je vZdy kdyzZ je potieba.

Pestrost nakupnich kanali musi byt piinosem pro dodavatele i odbératele zaroven.
Kazdy druh nakupniho kanalu musi byt co nejvice vytéze dodavatelem, odbératelem
uzivan. Zaroven je dulezité, aby byly pfehledné vysvétleny moZznosti uzivani ze strany
spolec¢nosti. Tyto moznosti poté vedou K rozsahlejsi spolupraci, pokud jsou uzivany

spravng.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cile

Teoreticka Cast prace nejprve predstavi definici marketingového vyzkumu, nésledné,
jakym zpusobem se stanovuji cile a jak probiha jeho realizace. Nasledujici podkapitola se
zabyva samotnymi typy marketingového vyzkumu. Postupné bude piedstaven primarni a
sekundarni marketingovy vyzkum a nasledné také. V neposledni fadé je zde predstaven

proces marketingového vyzkumu a nésledn¢ specifika B2B trhu.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké metody komunikace klientim nejvice
vyhovuji a jejich spokojenost se soucasnym postupem pii objednavani zbozi. Dale byly
uréeny nékteré dil¢i cile, které sméfuji k cili hlavnimu a soucasné zjistuji dodateéné
informace o komunikaci a prodeji mezi klientem a vybranou firmou. Prvnim dil¢im cilem
pak je zjisténi, jak zdkaznici vnimaji vyvoj znacky, zda jeji rdst vnimaji jako silnou a
stabilni znacku, ke které se budou vracet. Druhym dil¢im cilem je zjisténi spokojenosti se
stavajici produkty, a to s jejich kvalitou a portfoliem firmy. Tietim dil¢im cilem je pak
zjisténi celkové spokojenosti klientl s objednavanim na e-shopu, dodavky zbozi a vseho,
co s ni souvisi. Prace je rozdé€lena na teoretickou a na praktickou ¢ast. Vyzkumné metody

vyuzité v praci je mozné najit v metodice prace a v samotném vyzkumu.

Byla vybrana firma Wiirth, ktera je etablovanou firmou na B2B trhu zaméfenou na
prodej spojovaciho materialu, kovani a dalSich specializovanych zafizeni. Jednd se o
koncern, ktery ma na trhu dlouhou tradici @ ma zajem o spokojenost svych zakaznikd.
Jejich cilem je 1 vylepSovani soucasnych procest a komunikace mezi zdkazniky a firmou.
Z toho diivodu byla zvolena pravé tato firma, a také protoZe autor ve firmé pracuje. Tento
dotaznik tedy muze piispét jemu, jakozto obchodnimu zastupci v komunikaci s klienty,

stejné jako celé firm¢.

Analytickd ¢ast této prace se nejprve zabyvad piedstavenim vybrané firmy a jeji
prezentaci. Déle se podkapitoly vénuji ptipravé marketingového vyzkumu, jeho pribéhu,
cilaim a vybéru vzorku K dotazovani. Nasleduje tvorba dotazniku a popis realizace

vyzkumu hloubkového $etfeni u klientt firmy. Kapitola zpracovani dat a analyza se vénuje



vyhodnocenim otazek dle dil¢ich cili. V zévéru price se jedna z podkapitol vénuje

zaverecné zpraveé, zhodnoceni a navrhiim pro firmu.

2.2 Metodika

Tvorba marketingového vyzkumu byla rozdélena do Sesti ¢asti. Jeho ptiprava probihala
v srpnu roku 2018, samotny vyzkum poté trval v obdobi od zati do fijna téhoz roku. Jeho
vyhodnoceni a zapsani probihalo na konci roku. Prace si stanovila dva vyzkumné
predpoklady. Tvorba dotazniku se fidila obecnymi zasadami tvorby dotazniku.
Prvni piedpoklad, hloubkovy rozhovor obchodniho zastupce s Klienty o jejich spokojenosti
se znaCkou a komunikaci umoznil zjistit prostfednictvim pozorovani, informace spadajici

nad ramec klasického masového dotaznikového Setfeni.

Druhy ptedpoklad, klienti firmy Wiirth jsou spokojeni s jejimi produkty a sila znacky u
klientd neustale roste. Klienti preferuji moderni formu komunikace pies e-shop
v kombinaci s pravidelnym kontaktem s obchodnim zastupcem a poradenstvi ohledné slev,

akci a novych produktt v katalogu.

1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani odhalit. Zde se vyzkum zaméfil
na obecné zjisténi spokojenosti s kvalitou vyrobku a s formou spoluprace se spole¢nosti
Wiirth. Poté kladl apel na zjisténi nakupnich navyka respondentii. V neposledni fadé se
zaméfil na otazku ohledné nové zpftistupnéného e-shopu pro zakazniky a jejich znalost
vSech dostupnych nastrojt, kterymi tento prodejni kanal disponuje. K celistvosti informaci

jsem zaradil také informaci o dobé& spoluprace a motivaci zakaznikt byt znacce vérni.

2. Urc¢eni zpusobu sbéru dat. Jelikoz spole¢nost obchoduje na trhu B2B, je zvolen
zpusob osobniho dotazovani, pomoci polostrukturovaného rozhovoru s jednotlivymi
respondenty. Ma pozice ve spole¢nosti mi umoznuje kazdodenni osobni setkavani se

zakazniky, a tak tato metoda patfila mezi nejméné¢ nakladné a nejvice validni.
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3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych a jejich vybér. Kvotni vybér, jedna se o
zakazniky z mého zékaznického kmene. Byli zvoleni zakaznici z vice skupin, a to podle
doby vzajemné spoluprace a poctu zaméstnanct, poctu vyuzivanych kupnich kandlu a
poctu odebiranych produkti. Zaroven se jedna o zakazniky, ktefi patii mezi mé top
zakazniky. Tento vybér byl zvolen z nasledné moznosti predikce mozného navySeni

spoluprace a po jeho vypracovani poukazat na nové obchodni prilezitosti.

4. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace. Rozhovory byly
polostrukturované s pouzitim deseti otevienych otazek, které¢ daly tdzanym subjektim
prostor své odpovédi rozvinout. Tyto otazky tvorily kostru rozhovort. Pozadovani

informace byly, spokojenost, informovanost, kupni navyky, vyuziti potencialu, loajalita.

5. Konstrukce celého dotazniku. Kazdy rozhovor probihal rozdilng, jediné, co tyto
hloubkové rozhovory spojovalo byla zhruba hodina stravena spoleéné s majiteli
jednotlivych podnik a patef rozhovoru ve formé deseti meritornich otazek. Rozhovor
probihal vzdy v téméf neformalni roviné, kdy jsem se snazil, aby Se respondent citil
uvolnéné a byl co nejvice otevieny. Uzitim Gvodnich otazek byla oteviena debata na téma

spoluprace se spole¢nosti Wiirth.

6. Pilotaz. Dotaznik byl ovéfen na malém vzorku skupiny nezaujatych respondentt,
zékaznik, se kterymi mam dobry osobni vztah ale obchodné bez vyssiho potencialu, za

ucelem minimalizace Suml ve vnimani.
7. Zavéretna zprava a navrhy pro firmu. Z celého marketingového vyzkumu vznikl

navrh pro managera daného regionu, ktery by mohl pomoci zvysit dosavadni obraty v dané

lokalité a nastavit novy trend vyuzivani e-shopu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy vyzkum

Mnoho autorti uvadi rizné definice marketingového vyzkumu, avSak vsichni se shoduji
na tom, ze marketingovy vyzkum je naslouchani spoticbiteli. V jedné z definic autofi
uvadéji, ze marketingovy vyzkum pouzivame jako objektivni a systematické hledani a

analyzu informaci, které jsou relevantni k feSeni jakéhokoli problému na poli marketingu.

Svobodova pak udava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery sméfuje postupné
k ziskani uréitych konkrétnich informaci. Tyto informace obvykle nelze opatfit jinym
zpisobem. V praxi se mnohdy néckteré pojmy cCasto zaménuji. Obvykle se to tyka
predev§im pojmu vyzkum a prizkum a dale také marketingovy vyzkum a vyzkum trhu.
Prizkum je charakterizovan jako jednorazova aktivita, ktera se organizuje v kratSim
¢asovém horizontu a obvykle nezachézi do hloubky tak, jak vyzkum. Zatimco vyzkum trhu
zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hledé nejefektivné;si
cesty, jakym zpusobem na trh vstoupit a maximalné uspokojit potieby trhu (Kozel,

Mlynafova, Svobodova, 2011).

Tahal a kol. uvadi, ze v naslouchani je naznak pokory a jasnym ciliim, za kterymi stoji
zakaznicky orientovana firma. Hlavnim pifedpokladem pii vytvafeni marketingového
vyzkumu, je schopnost oddélit ndzor od vlastniho subjektivniho pocitu na véc od
informaci, které jsou vytvofeny nezavisle a objektivné na zakladé potieb trhu. Mnoho
ze jiz znaji o svych zdkaznicich vSechno. Marketingové prostiedi se vSak neustéle
proméiuje a organizace, ktera bude sva rozhodnuti stavét na ziskanych znalostech

v minulosti, pak nemusi uspét v dnesnim rychle se ménicim trhu (Tahal s kol., 2017).

Vyzkum jako takovy plni dilezité funkce. Meffert mezi né fadi v€asné varovani a
rozpoznani rizik, inovacni funkce, odhalovani a rozpoznavani trznich pfilezitosti, posileni
racionality, resp. podpora pro vedeni podniku, omezeni nejistoty, resp. zptesnéni a
objektivizace informaci, strukturalizani funkce, resp. lepsi pochopeni ukolii a procest,
inovacni funkce — odhalovani a pfedpovidani trznich ptileZitosti, posileni racionality —

podpora pro vedeni podniku, omezeni nejistoty — zptfesnéni a objektivizace informaci,
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strukturalizacni funkce — lep$i pochopeni procest a tkolt a v neposledni fad¢ vybér a
ptiprava relevantnich informaci. Tyto Glohy vyzkumu se mohou projevit pouze tehdy, kdyz
firmy pln€ chapou vyuzivajici moznost marketingového vyzkumu. Vyzkum muze
poskytnout diilezité¢ informace a soucasné podepfit klicova rozhodnuti, ktera jsou nutna ve

firemni praxi délat (Laschoberova, 2010).

Kotler a kol. charakterizuji marketingovy vyzkum jako funkci, kterd propojuje
spotiebitele, zdkazniky a Vvetejnost s firmou, a to pomoci informaci, které jsou pouzivany
pro identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémii. Jednd se o vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingového procesu. Pracovnici pak uréi, jaké informace potiebuji a
shodnou se také na metodé¢ jejich ziskavani. Dale provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a
dedukuji jejich dasledky. Marketingovy vyzkum je realizovan celou fadou ¢innosti, a to od
analyzy trzniho potencidlu a samotného podilu na trhu, az po studie spokojenosti
jednotlivych zakaznikt. Kazda firma potiebuje vyzkum. Spolecnost mize marketingovym
vyzkumem povéfit vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, piipadné jim muize poveérit
externi firmu. Mnohdy firmy vyuZzivaji spiSe externi zdroje pro ziskani relevantnich zdrojt.
Mnoho lidi se domniva, ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy proces, ktery realizuji
pouze velké marketingové spolecnosti. AvSak téméf kazda organizace muze najit levnou
neformalni alternativu, a to vedle formalnich a slozitych technik marketingového vyzkumu

(Kotler a kol., 2007).

3.1.1 Realizace vyzkumu pro podnik

Rozhodovani manazera je Casto ovlivilovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv
na ostatni subjekty, pfedevs§im se tedy jedna o zakazniky. Proto také dochazi k nékolika
dalezitym trendim. Zakaznici vyzaduji vys$s$i kvalitu produktt, individualni Gpravy
produktl, nové zpusoby nakupovani a za stejné penize stale vétsi spotiebitelskou hodnotu.
Pravé proto potiebuji 1idé na vSech Stupnich v hierarchii kvalitni informace, které povedou

ke spravnému rozhodnuti (Kozel, 2006).

Marketingové prostiedi se vyznacuje silnou promeénlivosti v ase. To znamena, Ze se

jedna o pftilezitost vyuziti marketingového priizkumu, to sebou pfinasi vys$si miru nejistoty
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pti vybéru spravného rozhodnuti. S proménlivosti souvisi zmény, ke kterym v prostiedi
dochazi. Tyto mohou na firmu puasobit negativné, pozitivn¢ nebo soucasné (Kozel,

Mlynatova, Svobodova, 2011).

Jesté pred zadanim marketingového prizkumu obvykle zadavatel stoji pfed nékolika
typy situaci. Pii prvni znich zadavatel si potiebuje odpovédét na konkrétni otazku.
V takovéto situaci firmy obvykle hledaji interniho nebo externiho vyzkumnika, ktery
najde, ptipadné zafidi presnou formulaci otazky a také sbér ur¢itych dat. Prikladem muze
byt, jaky je podil firmy na trhu. Dale firma miize potfebovat feSit néjaky obchodni,
marketingovy, ptipadn¢ produktovy problém. Vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim
uvazovanim jej ptevede na vyzkumné otdzky, ¢i hypotézy a soucasné navrhne, jakym
zpusobem k vyzkumu jako takovému pfistoupit. Ttetim problémem, ktery se miize objevit
je potieba zmapovani terénu. Firma hleda komplexni informace o trhu, segmentu produktu,
1 zékaznikl,, aby se inspiroval, ¢i pfiSel na mozné nové moznosti rozvoje podnikéni.

V tomto ptipadé se tedy hodi spiSe proces induktivniho uvazovani (Tahal s kol., 2017).

3.1.2 Cile marketingového vyzkumu

Kterykoli problém je vzdy mozné zkoumat z mnoha pohledt a také zajistovat fadu
informaci. Dobie definovany cil, je tak napil vyfeseny problém. Pocet cili vyzkumu musi
byt vzdy piiméfeny. Uzkym vymezenim cile je pak mozné piehlédnout dilezité
alternativy. Siroké zacileni pak pfinasi zbyte¢né naklady. P¥i definovani problémi je
zasadni identifikovat vsechny faktory, které maji na feSeny problém zasadni vliv. Cilem se
nasledné rozumi snaha o nalezeni hlavniho faktoru, ktery pak urcuje vSechny cile vedlejsi.
Cile se lisi v zavislosti na zadani situace. Podle toho se také vybiraji rGzné typy
vyzkumnych ptistupi. Ty sleduji odlisné cile. Mezi né patii naptiklad explorativni
vyzkum, jehoZz cilem je zajistit pfedb&éZné udaje pro poznani povahy zkoumaného
problému a uréeni tak hypotézy. Déle je to vyzkum deskriptivni, jehoz cilem je popsat
urcité charakteristiky a také vyzkum kauzalni, jehoz cilem je prozkoumat vztahy, pfi¢iny a

také dasledky (Kozel, 2006).
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Cile vyzkumu by tak mély pfesné¢ definovat cil, a to prostiednictvim programovych
otazek. Smyslem takové definice je predevsim zefektivnéni jednotlivych Cinnosti pfi feSeni
vyzkumného problému. Dobie definovat cil znamena predevSim urcit feSeni problému,
navrhnout, kde hledat informace k feSeni, najit alternativy feSeni a V neposledni fadé

specifikovat, které tidaje budou shromazd’ovany (Kozel, 2006).

Marketingovy vyzkum miize mit charakter kauzalni, badatelsky, ¢i popisny. To
znamena, ze sméiuje postupné k nalézani novych skuteCnosti, které popisuji stavajici stav.
Piipadné se hledaji zakonitosti a odhaluje se kauzalni fetézec. Marketingovy vyzkum vsak
vétSinou vykazuje prvky vSech tii typl. Stanoveni si marketingového cile je prvni fazi
marketingového vyzkumu. Pfi sestavovani cili je dbano zejména na to, aby se pifesné
formulovaly a, aby ptesné odpovidaly fesenému problému. V navaznosti na cile vyzkumu
Se pak definuji jednotlivé problémy. V navaznosti na cile vyzkumu se nasledné¢ definuji
hypotézy, jejichz potvrzenim, ¢i vyvracenim se definuje splnéni cilt vyzkumu (Vochozka,

Mulac a kol. 2012).

3.2 Typy marketingového vyzkumu

Z hlediska uplatnéni je dialezité rozhodnout o typu marketingového vyzkumu. Ty se
rozliSuji na zéklad¢ celé tfady kritérii. Uplatiiuji se zde faktory casové, vécné a také
metodologické. Mezi vyznamnd hlediska clenéni vyzkumu patii vyuziti vyzkumu
vV rozhodovacim procesu, zaméfeni vyzkumu a také Casoveé hledisko vyzkumu (Kozel,

Mlynétova, Svobodova, 2011).

Uzitenym predpokladem k precizni formulaci vyzkumnych cili je dobra znalost
kategorizace oc¢ekavanych vysledkd typt vyzkumu. Vysledky vyzkumu je mozné délit do
nékolika riznych kritérii, naptiklad podle riznych druhl poznavaciho cile, podle oblasti
vyzkumu, ptipadné podle casové dimenze. Vyzkumy se téZ lisi dle paradigmatu, ptipadné
metody a zpusobu ziskavani dat. Poznavaci cil mlze byt explorativni, deskriptivni,
ptipadné také korela¢ni a kauzalni. Do oblasti vyzkumu je mozné zafadit Zivotni styl,
spotiebitelské chovani, hodnoceni znacky, méfeni vztahii a spokojenosti, pfipadné i
mystery shopping. Z hlediska ¢asové dimenze se jedna o jednorazovy, dlouhodoby a také o

opakovany vyzkum. Z hlediska paradigmatu se zkouma kvantitativni, kvalitativni piipadné
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kombinovany a integrovany vyzkum. V rdmci metod a zptsobu ziskavani dat se jednd o
dotazovani pozorovani, experiment a o vyzkum z primarnich a sekundarnich dat (Tahal a

kol., 2017).

V praxi se rozliSuje cela fada druhti a typli marketingového vyzkumu. Jednotlivi autofi
rozliSuji rizné typy marketingového vyzkumu, dle celé fady kritérii, jako je naptiklad
zamgéieni se na vyzkum, nastroje marketingového mixu, ucel marketingového vyzkumu a
rizna dalsi hlediska. Jakykoli typ marketingového vyzkumu je mozné zjistovat vlastnimi
prostfedky a lidskymi zdroji. Druhou moznosti je najmout si specializovanou agenturu
marketingového vyzkumu. V druhém ptipadé se tak hovoii o agenturnim vyzkumu

(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

3.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovym vyzkumem podnik ziskdvd informace o zdkladni oblasti
marketingového fizeni. V praxi se pak uplatiiuje mnoha zptsoby. Z obecného hlediska je
mozné rozlisit dva typy zakladniho marketingového vyzkumu. Sekunddrni marketingovy
vyzkum spociva v identifikaci a zpracovavani dat, které jsou ziskany z jinych zdrojli. Za
hlavni zdroje sekundarniho vyzkumu je mozné povazovat statistiky, odborné casopisy,
odborné deniky atd. Samotny vyznam sekundarniho vyzkumu pak nelze podcenovat,
primarni marketingovy vyzkum se mize provadét jednou znésledujicich technik:
pozorovani, dotazovani nebo experiment. Pfed zahajenim primarniho vyzkumu je potieba
zvazit, s jakymi bariérami je mozné se setkat. Jedna se zejména o jeho vysokou nakladnost

a relativni stiznost v ziskavani relevantnich informaci. (Kasparovska, 2006).

Smith a Albaum jako zakladni typy marketingového vyzkumu rozlisuji elementarni
marketingovy vyzkum a aplikovany marketingovy vyzkum. Tento pfistup castené
koresponduje s délenim vyzkuml na primarni a sekundarni. V ramci elementarniho
marketingového vyzkumu pak dochazi k rozsiteni hranic znalosti, které v zdvéru nemusi
nutné vyfesit stavajici problém. Do jist¢ miry fundamentdlni vyzkum muze byt i oporou

vyzkumu sekundarniho (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013).
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Mezi nejcastéjSi formy aplikace marketingového vyzkumu patii vyzkum trhu, ten
zkouma rozsah a umisténi trhu, jeho charakteristiky a také prognozy vyvoje. Produktovy
vyzkum se zamétuje na akceptaci novymi zakazniky. Soucasné je zaméfeny na specifikaci
vlastnosti, které by nové produkty mély splnovat jako takové, aby bylo uspokojeno
dosazeni potieb zakaznikd. Do této oblasti je také Casto zahrnovan vyzkum cen a
distribu¢nich cest. V ramci vyzkumu marketingové komunikace, se vyzkum zaméiuje na

méieni efektivnosti sili vyzkumu v oblasti reklamy a propagace (Kasparovska, 2006).
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3.2.2 Kovalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné délit na kvalitativni a na kvantitativni. Zakladni
rozdily kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu se skryvaji v pouzitych
metodach a technikdch vyzkumu a nasledného vyhodnoceni. Déle také v poctu
zkoumanych respondentt. Hlavnim tucelem kvalitativniho vyzkumu je proniknuti do
vnimani a motivii respondentti, a to s cilem odhalit motivy, postoje, pfipadn¢ minéni
respondentli, které vedou kurCitému typu chovani. Vzorky respondentii v ptipade
kvantitativniho vyzkumu jsou casto reprezentativnéjSi nez v piipadé vyzkumu
kvalitativniho. Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu je mozné zahrnout rtizné
typy hloubkovych rozhovort, focus groups nebo napiiklad delfskou metodu (Mulacova,

Mulac, 2013).

vvvvv

vice nez 10 az 20 otevienych otazek malého a zpravidla také nereprezentativniho vzorku.
Smyslem je zde odhalit hlub8i povahu zkoumaného problému. Samotna realizace
kvalitativniho vyzkumu je mnohem snadnéj$i nez realizace kvantitativniho vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum je méné naro¢ny na Cas, finan¢ni prostiedky a statistické zpracovani.
Je moZné ho také povazovat jako pfipravu rozsahlého kvantitativniho vyzkumu. Smyslem
kvantitativniho marketingového vyzkumu je vyvodit ze shromazdénych informaci nasledné
praktické vysledky. Ty by pak mély platit pro cely soubor. Informace, které jsou ziskané
pomoci vySe uvedenych technik, jako jsou dotazovéni, pozorovani a experiment proto
musi vyzkumnik statisticky zpracovat a vysledky nasledné sestavit do tabulek a grafu.
Zejména pomoci vicerozmémé analyzy by mél vyzkum piejit od prezentace Cetnosti
vyskytu sledovanych jevli ke zjiStovani a vyhodnocovéani jejich vzajemnych vztaht.
Hlavnim cilem vicerozmérného statistického zpracovani je pak ziskani takovych
zakladnich c¢iselnych charakteristik, které 1ze pomérné snadno a jednoduse interpretovat a

ziskat tak odpovédi na pfedem vymezené marketingové vyzkumy (Foret, 2016).
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3.3 Metody marketingového vyzkumu

Primérni data je mozné ziskat n€kolika zplisoby. Jednd se o pozorovani, skupinovou

diskuzi, z dotazovani, z dat o chovani zakaznikd nebo z experimentd.

3.3.1 Pozorovani

Prvni metodou je vyzkumné pozorovani. Nova data je mozné ziskat pozorovanim
dulezitych hraca a prostiedi. Spotiebitele je mozné pozorovat pti nakupech, piipadné pfi

pouzivani vyrobkt (Keller, 2007).

Pozorovéni zpravidla probiha bez pfedchoziho kontaktu pozorovaného s pozorovanym.
Probihd bez aktivni ucasti pozorovan¢ho a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do
pozorovanych skutecnosti. Pfi pozorovani nepokladame lidem otazky, ale sledujeme, jak
se chovaji a jaké maji pocity. Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na druhém, zda je
ochotny spolupracovat, ¢i nikoli. Pokud navic pozorovany nevi, Ze je pozorovan nemze
zam&rn¢ zmeénit své chovani. Pozorovani je vSak velmi naro¢né na pozorovatele, a to
predevsim na jeho schopnosti interpretace zudaji dat. Na typy pozorovani je mozné
nahlizet jako na jiné metody sbéru dat z riznych druh@i pohledd. V marketingovém
vyzkumu se pouziva €lenéni na pét typlt vyzkumu. Pozorovani v pfirozenych podminkach
umoznuje ziskavani informaci v pfirozeném prostfedi. Rozumi se tim pozorovani situaci.
Strukturované a nestrukturované pozorovani se rozliSuje v navaznosti pokynt, jakym
zplisobem ma pozorovani probihat. Strukturované pozorovani se pouziva pii deskriptivnich

a kauzalnich prizkumech (Kozel, 2006).

19



3.3.2 Vyzkum prostiednictvim focus group

Focus group je shromazdéni Sesti az deseti lidi, které jsou peclivé vybirany, a o na
zdkladé demografickych, psychologickych, piipadné jinych kritérii. U€astnici obvykle
dostavaji za i€ast malou finanéni odménu. Vybrany moderator pak poklada otazky a
upiednostiuje dotazy na zakladé pfedem daného navodu. Tomuto zptsobu ziskavani dat se
také tika skupinovy rozhovor. Moderatofi se tak snazi vysledovat potencidlné uzitecné
postiehy a zjistit tak skute¢né motivace spotiebitelll, a pro¢ dé€laji a fikaji konkrétni véci.
Ze schiizek je velmi Casto poskytovan zdznam a marketingovi manazefi Casto zlstavaji za

oboustrannym zrcadlem ve vedlejsi mistnosti (Keller, 2007).

V piipadé, Ze je online marketing pouzitelny, nabizi marketérim proti tradi¢nim
dotazovanim a sledovanych skupinovych rozhovort, dvé velké vyhody. Jedna se o rychlost
a o nizké naklady. Online vyzkumnici mohou realizovat kvantitativni studie a naplnit tak
pozadovany pocet respondentl bchem nékolika dni. Online sledované skupinové
rozhovory pfitom vyzaduji planovani v piedstihu, ale vysledky jsou okamzité. Vyzkum
provadény na internetu je pak obvykle levny. Ugastnici se mohou do focus group zalenit
z celého svéta, coz také eliminuje naklady na cestovani, na postovné, telefonni rozhovory,
prace a také tisk materialu. Odpada zde také rozdil v provadéni mezinarodniho a narodniho
prizkumu. Nevyhodou je zrakovy kontakt a gesta, o které se pfijde pii takovychto
skupinovych rozhovorech. Néktefi vyzkumnici jsou tak nadSeni pro vyhodu, kterou ve

vyzkumu internet zastava (Kotler, 2007).

Skupinové rozhovory o choulostivych tématech, o tématech, o kterych se nerado
hovofi, vétSinou probihaji v mensich skupinach a ve specidlnich studiich, kde je vybaven
pro nahrévaci techniku a techniku pro dalkovy pifenos obrazu a zvuku. To umoziuje

zadavateli sledovat prab¢eh diskuze at’ uz je kdekoli na svété (Machkova, 2009).
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3.3.3 Vyzkum dotazovanim

Spolecnosti provadeji velké vyzkumy, aby se celkové dozvédeli, co lidé chtéji, v co
veri, jaké preference maji a zda jsou spokojeni, aby nasledné¢ mohly odhadovat tyto
velic¢iny ve vztahu k celkové populaci (Keller, 2007). Zakladni standardizovanou formu
dotazovani reprezentuje dotaznik. Tento druh patii k jedném z nejdilezitéjSich nastroju
aplikovaného socidlné¢ védniho vyzkumu. Jedna se o standardizovanou formu sbéru
velkého mnozstvi dat, ktera je oznaCovana jako statistické Setfeni. RozliSuji se ruzné typy
dotaznikd, pfitom se mezi né fadi také ankety. Vyplnéni ankety se obvykle pozaduje
V hotelu, supermarketu nebo penzionu na konci pobytu. Obvykle se jedna pouze o kratké
dotazniky ve formé letaku, jejichZz cilem je zachytit nazory, ¢i miru spokojenosti hostt,
pfipadné nakupujicich zdkaznikl. Jejich distribuci a sbér si obvykle zajiStuji instituce
sami, a to na zaklad¢ frekvenéni analyzy odpovédi. V ¢eském kontextu je tento druh
obvykle spojovan s dotaznikovym Setfenim, tedy na zakladé dotazovani prostiednictvim
vyzkumného néstroje, zkracen€ dotazniku. V pfipad€, Ze arch s odpovédmi vypliuje
dotazovany sam, pak se jedn4 o dotaznikové Setfeni. Pokud zde naopak figuruje postava
dotazovatele, pouzivd se oznaCeni metoda fizeného dotazovani, piipadné

standardizovaného rozhovoru (Sedlakova, 2015).

Smyslem dotazovani je zadavani otdazek respondentim. Jejich odpovédi jsou pak
podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani respondenti, kteti budou
dotazovani, by pak méli odpovidat primarnim zamérim vyzkumu. Samotny vybér metody
zavisi na charakteru dotazovani v rozsahu zjistovanych informaci skupiné¢ respondentti a
nasledné také casovych limitech a finan¢nich. V praxi se pak jednotlivé typy dotazovani
obvykle kombinuji. Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické

(Kozel, 2006).

3.3.4 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je nejtradicnéj$im typem dotazovani. Osobni styl je v tomto ptipadé
zajistén primym kontaktem s respondentem, resp. face to face. Dotazovani se stava osobni,
a to vzdycky pii osobnim kontaktu. Je zde pfitom jedno zda, dotaznik vypliuje zadatel
nebo respondent. Rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pak praveé v kontaktu,
resp. Vv interakci mezi tazatelem a respondentem. Hlavni vyhodou tohoto dotazniku je

pravé existence pfimé zpétné vazby mezi samotnym tazatelem a respondentem. Ten
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nasledné¢ mutize respondenta motivovat k odpovédim, mlze tak na misté¢ upiesnit vyklad
otazek, ptipadné dle situace zménit potadi otazek. V ptipad€, ze Zadatel u respondenta
vzbudi z4jem, mize mu zadavat delsi dotaznik a samotny sbér tdajti ptitom mutize probihat
ve velmi kratkém case. SoucCasné je mozné o respondentovi ziskat celou fadu informaci
pouhym pozorovanim. Tento typ dotazovani ma pfitom nejvyss$i navratnost odpovédi.
Naro¢nost u tohoto typu vyzkumu spociva ve finan¢nich a casovych nékladech. Tato
naro¢nost je pak Casto spojena se systematickém vyhledavani a Skoleni tazateli. Soucasn¢
je tento typ dotazovani zavisly na ochoté nebo schopnosti respondentii spolupracovat.

V ramci osobniho dotazovani jsou rozliSovany nasledujici typy rozhovor: strukturovany,

polostrukturovany a nestrukturovany (Kozel, 2006)

Osobni rozhovory mohou probihat v domacnostech, na pracovistich nebo tfeba na
vetejnych mistech, na ulici, v obchodnich domech, v prodejnach atd. Osobni rozhovory
jsou pak vhodné pro ovéfovani slozit€jSich marketingovych problémut. Pfi osobnich
rozhovorech je mozné vyuzivat standardizované rozhovory, kdy tazatel Kklade
respondentovi pfesné strukturované a formulované otazky. Naopak u nestandardizovaného
rozhovoru tazatel klade otazky volné, a to podle vlastniho uvazeni, pricemz jeho cilem je
ziskat pfedem dané informace. V polo standardizovaném tazatel zCasti klade otazky ve
stanoveném zakladnim znéni a ¢aste¢né klade otazky volné. Pfi osobnich rozhovorech je
mozné také vyuzit metodu CAPI. Pfi pouziti této odpovédi jsou odpovédi zaznamenavany
do specialné vytvorené aplikace pocitace, ktery je pak kdispozici pfimo v miste
dotazovani. Vyhodou je moznost obrazové a zvukové reprezentace formou interaktivni

obrazovky pocitace, kterd dotazovanym usnadnuje orientaci. Odpovédi do dotazniku

vypliuyje Casto sam respondent (Machkova, 2009).

Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani tedy patii snadné zpracovani, vysoka
navratnost dotazniku, je mozné presvédCit vahavé respondenty, je mozné pokladat
i pomicky, Setfit v pomérné kratkém case, pficemz o subjektu je mozné ziskat informace
také pozorovanim. Mezi nevyhody patii vysokd finan¢ni narocnost, vysokd narocnost
¢asova na samotnou piipravu, velmi problematicky sbér tazatelli, Skoleni tazateld, mozné

riziko zkresleni odpovédi tazatelem, je zavislé na ochoté respondenta (Kozel, Mlynafova
atd., 2011).
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3.3.5 Chovani zdkazniki a experiment

Firmy ziskavaji informace o chovani zakaznikli z pocitaCovych systému obchodu.
Piesné védi, kolik jakého zbozi, jaky zakaznik kdy koupit, a to zejména u takovych
velkoobchodii jako je Makro, kdy pozaduji po kazdém zakaznikovi identifika¢ni idaje.
Takovyto piistup se v soucasnosti vyuzivani zejména pii spojeni s internetovymi obchody.
Ty jsou nasledné spojeny s databazovymi stroji, které umi na dané¢ho zakaznika reagovat.
Postupné mu nabizeji zbozi, o které by mohl mit z4jem, ptfiCemz jej zbyte¢né neobtézuje.
Mnoho obchodl pfitom jiz umi vyhodnotit, z jaké pocitacové sité se k nému zakaznik
pfipojuje a v obchod¢ jej tak mize sméfovat dale, a to az k potencidlné pozadovanému

zbozi (Vochozka a kol., 2012).

Prodejce by se mél o chovani zékaznika zajimat za ucelem ziskani stalych zakazniki, a
to na jejich doporuceni, ptipadné na ziskani i zdkaznikd novych. I kdyz o spotiebiteli ¢i
zakaznikovi zdaleka nevime vSechno, mame v soucasné dobé vice informaci i o naSem
ceském spotiebiteli. Pfispivaji k tomu ve velkém vysledky spotiebnich analyz a vyzkumi a
obecné také konkrétni nakupni chovani (Vysekalova, 2011). Experimentalni vyzkum je
laboratornim vyzkumem, pifi kterém vyzkumnik eliminuje, ¢i minimalizuje veskeré
interference a snazi se ziskat statisticky hodnotnych podnéta, které nasledné analyzuje

(Vochozka a kol., 2012).

3.4 Proces marketingového vyzkumu

Vysoké naklady obvykle nuti zadavatele, aby k nim pfistupovali zodpovédné a
nedochéazelo tak ke zbytecnym chybam, které by piipadné cely proces mohli prodraZzit.
Jednotlivé metody marketingového vyzkumu je mozné vyuZzit zejména tam, kde vznikla
informacni mezera. Problém nasledn¢ vznika, kdyz se planovany stav li§i od toho
skute¢ného. Ukolem marketingového vyzkumu je pak lépe rozpoznat marketingové
problémy. Je tfeba dodrzovat urcitd pravidla. Jinak je mozné nckteré faze vyzkumu
pominout a nasledné se k nim vracet az pozdéji. To ale vyvolava dalsi naklady. Kazdy
marketingovy vyzkum je jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi faktory. Ty
vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych probléml. Pfesto je mozné v procesu kazdého

vyzkumu identifikovat dvé hlavni etapy. Jedna se o etapu pfipravy vyzkumu a o etapu
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realizace. Ob¢ etapy piitom v sobé zahrnuji n¢kolik za sebou jdoucich fazi. Tyto kroky na
sebe Uzce navazuji, vzdjemné se podminuji. Pokud tedy nebudeme na jejich vzajemnou
zéavislost pamatovat, je mozné se dostat do zminénych potizi. Pfipravna faze se sklada
Z definovani problému cile, orientacni analyzy situace a nasledné planu vyzkumného
projektu. Druha etapa je nazyvana realizacni. Jedna se o sbér udaji, nasleduje zpracovani
shromazdénych udajti, analyza udajii a nasledné také interpretace vysledkii. V neposledni

fadé je to zavérecna zprava a jeji prezentace (Kozel, 2006).

Marketingovym vyzkumem se obvykle sleduje ziskani celkového piehledu o trzich,
pfedpovédi poptavky, prehledu o image a také udaji o efektivnosti marketingové
komunikace. Velké mnozstvi informaci, které mohou byt dostupné pii rozhodovani
v oblasti marketingu, je mozné najit v externich databazich. Marketingovy systém na
podporu rozhodovani vyuziva zejména vypocetni techniku (Jakubikova, 2008).

Kotler a Keller uvadéji, ze proces marketingového vyzkumu zahrnuje definice problému a
cilt vyzkumu. Dal$im krokem je pfiprava planu vyzkumu a nasledny sbér informaci. Dale

je to analyza informaci, prezentace vysledkl a nasledné rozhodnuti.

3.5 B2B trh a jeho specifika v marketingovém vyzkumu

Marketéfi v B2B firmach nejéastéji vyuzivaji pii své praci informace od obchodniki
firmy, informace z odbornych ¢asopist, vlastni intuici, veletrhy atd. Tyto zdroje vyuziva
pak vice neZ polovina marketingovych pracovnik. Naopak, v B2B firmach prozatim
nejsou piili§ zvykli pracovat s marketingovymi vyzkumy, a to ani volné realizovanych,
ptipadné¢ samostatné zrealizovanych. Marketingovi manazeti mnohdy povazuji za
nejpresnéjsi subjektivné vnimanou piinosnost informaci, resp. vliv a rlst na pokles ¢i obrat
firmy. Primérné B2B firmy realizuji 6,5 marketingovych prizkumi rocné. At uz se jedna
o pruzkum konkurence zjisStovani statistickych dat. Znamena to tedy, Ze primérné kazdé
dva az tfi mésice vznika potieba zjiStovat a oveétovat néjaké udaje. Nejcastéji se na B2B
trzich provadi monitoring konkurence. 24 % B2B podnikil pfitom zvazovalo marketingovy
vyzkum ptedtim, neZ investovali do novych vyrobki, vstupovali na novy trh, pfipadné

uvadéli novy vyrobek na trh (Cechova, 2012).
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3.5.1 Dotaznikové Setieni B2B v praxi

Habernase zminuje, ze kvantitativni data mohou pomoci ke zlepSeni védeckého statusu,
to vSak neni dostaCujici a kvantitativni metody soucasné¢ nemohou dosdhnout védecké
dokonalosti bez jasného povédomi o jejich kvalitativnich souvislostech. I kdyz je nemirné
dalezité shromazd’ovat data, dilezitéjsi je umét je interpretovat a védét, co S nimi. Termin
analyza je pfitom primarné spojen s technikami a navrhy vyzkum, které jsou explicitni.
Vyklad je pak vice spojen s kvalitativnimi pfistupy. Pfi¢emZ analyza jako takova muize
obsahovat kvantitativni vyzkum. Jeho proces neni tak explicitni a transparentni jako
Vv analyze a jeho replikace je obtizna. Pouzivaji se k interpretaci rizné metody, mezi které
patii kauzalita a porozuméni. Kauzalita je definovdna obvykle mezi dvéma a vice
proménnymi. Dale je to soub&znost a generovani dat. Kvalitativni vyzkum je
charakterizovan daty, resp. se jednd o shromazd’ovani, analyzu a Castecné také o
tlumoceni. Dal$im klicem kvalitativniho vyzkumu je komparace. Vysledna data jsou
porovnana s daty jiz existujici teorie. Zhusténi dat, techniky a transparentnost nebo

software, ktery miiZze data ukladat, jsou dalsi potfebné néstroje (Gummerson, 2004).

Dnesni trendy ve vyzkumech jsou schopné pienést na jednu platformu potiebny
vyzkum, cile, hypotézy, nasledné respondenty a mezi né stakeholdery. Hloubkové
rozhovory by mély byt volné strukturovany a podporovat interaktivni proces zkoumani.
Hloubkové rozhovory se tedy nemusi soustfedit pouze do jednoho zemépisného bodu.
Nastroje také mohou snadno odhalit néalady, chovan, mimiku a soucasné fte¢ téla.
Videozaznamy tedy jiZ nejsou vazany na osobni piitomnost na spoleéném misté. Programy
dokazi analyzovat rychle obsah a pomoci S navadénim rozhovoru do ur€itych linii

(cdn.corecanvas.com,2018).
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4 Prakticka cast

Obsahem této casti je provedeni marketingového vyzkumu pomoci hloubkovych
rozhovorti s B2B zakazniky spole¢nosti Wiirth. Rozhovory byly nahravané a odpovédi na

otazky z dotazniku poté zapsany a vyhodnoceny.

4.1 Predstaveni spole¢nosti, priprava a cile vyzkumu

4.1.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost zalozil Adolf Wiirth jiz vroce 1945. V pocatku se jednalo o firmu
s velkoobchodem prodévajici Srouby a matice. Adolf umird v roce 1954 a jeho syn uz
vroce 192 zacind mifit do zahrani¢i a zakladd spolecnost Wiirth Nederland B.V.
V sedmdesatych letech se zakladé spolecnost v Severni a Jizni Americe. Jeho vyvoj béhem
20. stoleti byl zakoncen obratem ve vysi péti miliard dolard. Splnil tak ,,vizi 2000, kterou
formuloval v roce 1987. V roce 2001 mé¢la spole¢nost novu strukturu. V roce 2003 podnik
investuje do budovani svétového odbytu, a to pies fazi silné konsolidace. Uspé&snost této
byl rok 2005, kdy obrat vzrostl na rekordni hodnotu, a to na 6,9 miliard euro v roce 2007
uz to bylo 8,49 miliard. Spole¢nost Wiirth, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1992 jesté
v tehdej§im Ceskoskoslovensku. Po 20 letech se firma v Ceské republice rozrostla
nékolikandsobné a zaméstnavala pies 400 zaméstnancl. Zvlastnim diiraz firma dava na
kulturu a uméni. Budova centraly firmy Wiirth v Ceské republice funguje i jako galerie,
kde se setkava uméni pfimo s pracovnim prostiedim. Navazuje tak na filozofii Reinholda
Wiirtha, ktera je naklonéna obohaceni kvality Zivota pro zaméstnance 1 navstévniky
budovy a zajemce o kulturu. Spole¢nost Wiirth, spol. s r.o. je od roku 2009 certifikovana
CSN ISO 9001:2009 a nasledné od roku 2013 i CSN EN ISO 14001. Vyzkumné oddé&leni
¢ita pres 220 pracovnikil, které vlastni celou fadu patentli, uzitnych a primyslovych vzort
(Wiirth, 2018).

Na tfech kontinentech, ma 400 nezavislych firem a vice nez 3 miliony spokojenych
zakaznikt. Prodava 100 000 produkt v hodné 10 miliard eur v ramci svych fesSeni a také
patentti. Disponuje pfiblizné 67 000 zaméstnanci. Soucasné ma 30 000 obchodnich

zastupct po celém svété. V Ceské republice centrala sidli v Praze. Celkem ma firma 15
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prodejen ve 14 méstech. Kazda pobocka mé pfitom na sklad¢ vice nez 4 000 produkti.
Firma také disponuje e-shopem, ktery je urcen zejména pro B2B trh (Wiirth, 2018).

Produkty je mozné rozdélit do n¢kolika kategorii. Jedna se o autopiislusenstvi, bezpe¢nost
provozu a dopravni znac¢eni, bezpecnost prace, kam by patfily zejména ochranné pomucky,
chemicko-technické vyrobky, dilenské vybaveni a elektroinstalace, hadice a hadicové
spony, kotevni technika, kovani, méfici technika, opracovani materialu, méfici technika,
protipozarni ochrana, méfici a plastové dilny, pfima montdz, pajeni a svafovani, rucni

naradi, spojovaci material atd. (Wiirth, 2018).

4.1.2 Predstaveni a priprava a cile vyzkumu

Firma Wiirth se béhem svého pusobeni rozrostla do velkého koncernu, ktery ma
zastoupeni i v Ceské republice. Jedna se o centralu, odkud se ¥idi veskery provoz
spole¢nosti a nasledné jiz vySe zminénych 15 prodejen. Firma se jiz od svého pocatku
zaméfuje na B2B trh, kterému dodava své produkty. Dle dat z minulosti je znamo, Ze
néktefi klienti firmy upfednostituji objednavku zbozi u obchodniho zastupce s tim, Ze si ji
vyzvednou na prodejné nebo si ji nechaji zaslat. Jini zakaznici pak pfichazeji pfimo na
prodejnu, jelikoz maji piehled o novych a akénich produktech dik zaslanému katalogu
v PDF formg, ¢i aktualni potifebu ¢i moznost prodejnu navstivit. Nékteti zakaznici pak
vyuzivaji e-shop, a to a zdklad€ zaslaného katalogu, ¢i nabidky od obchodniho zastupce.
Mnohdy zékaznici nakupuji pouze na e-shopu dle jejich potieby. V posledni dobé se
pfitom objednévani na e-shopu stava stale oblibengj$§im kanalem objednéavek. Klienti si
zvykli vyckat na katalog a nasledn€ objednat, pfipadné sami dle potieby si objednavaji
zbozi. Spole¢nost pfitom zvazuje, zda v ramci Prahy, ptipadné dalSich regiond otevfit nové
pobocky. Na zaklad€ udajii o stavajicich zakaznicich je mozné vycist trend sméfujici
k objednavani online. Pfesto ma firma zajem o zpé&tnou vazbu V prostiedi komunikace mezi

klientem a obchodnim zéastupcem a jejich spokojenosti se sou¢asnou metodou objednavani.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké metody komunikace klientim nejvice vyhovuji a
jejich spokojenost se soucasnym postupem pii objednavce.

Vedlejsimi otazkami bylo zjistit, jak zadkaznici vnimaji vyvoj znacky, zda jeji vyvoj
vnimaji jako znamku silné a stabilni znacky. Dale vyzkum umoznil zjistit spokojenost se

stavajicimi produkty, a to jak v jejich kvalité, tak v §ifi nabizeného sortimentu firmy.

27



V zavéru si vyzkum kladl za cil odhalit silné a slabé stranky pfi objednavani pomoci e-

shopu, dodavky zbozi a vS§eho, €0 S ni souvisi.

Vysledky hloubkovych dotaznikovych Setieni budou rozdélena do nékolika kritérii.
V ramci e-shopu se jedna o pruznost, spolehlivost a rychlost dodavky objednaného zbozi.
Spokojenost produktti bude hodnocena z hlediska spolehlivosti, reklamaci, dobré ceny vs.
kvalita. Sila znaCky bude hodnota na =zakladé celkového hodnoceni spokojenosti
s produkty, vnimani znacky zakazniky béhem celého rozhovoru a na zakladé¢ doporuceni.
V ramci metody komunikace to pak budou parametry kamennych prodejen, obchodnich

zastupcu a vSechny vySe uvedené parametry u e-shopu.

4.2 Metoda sbéru primarnich dat a vybér respondentt

Vyzkumnou metodou byly zvoleny hloubkové osobni rozhovory. Téchto rozhovort bylo
provedeno celkem 10 od zakazniki firmy Wiirth. Tato metoda byla zvolena z divodu
bézného obchodniho setkavani se zdkazniky. Zaroven v této situaci patfi k vhodné a
dostate¢n¢ validni. Rozhovory byly vedené ve spolecnosti tazatel a uzké vedeni
spole¢nosti. Probihaly vzdy zhruba Sedesat minut. Celé rozhovory byly se souhlasem
respondentll nahrdvany, z divodu nésledného zapsani odpovédi do dotazniku. Behem
téchto rozhovori bylo ziskano rozhovort bylo ziskdno velké mnoZstvi nevalidnich i

validnich informaci. Analyza nahravek a zapis poté probéhl v soukromi, bez respondentt.

Vybér respondentil byl cileny, jednalo se o zdkazniky, se kterymi spolupracuji. Tyto
zakazniky spojovalo umisténi v top dvacet zakaznikl, dle obratu, v probihajicim roce
2018. Zaroven se jednalo o pestrou Skalu proménnych, a to pfedevSim trvani vzajemné

spolupréce, pocet odebiranych artiklii a pocet vyuzivanych kupnich kanali.

Néklady na tento vyzkum je tfeba pocitat pouze Casové, nebot’ samotna jizda k
zakaznikovi byla zahrnuta do jeho pravidelné obchodni navstévy, kterd probihd jednou az
dvakrat mési¢né. K dispozici pii rozhovoru byly tiSténé otazky a mobilni telefon pro

nahravani rozhovoru.
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4.3 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku vychazela zteoretickych zakladti pro hloubkovy rozhovor. Byly
zvoleny oteviené otazky, které daly tazanym moznost odpovédét co nejvice konkrétné.
Dutlezité bylo pfi pokladani otazek dbat na jedinecnost kazdého zdkaznika a dat mu tak
najevo, ze muze byt zcela otevieny se svymi odpovéd’mi. Jelikoz spokojenost se spolupraci
je pro kazdého subjektivni, miize byt ziskdna trovni komunikace, nebo vénovanou
pozornosti ze strany obchodniho zastupce pii feSeni potieb a problémi, bylo dalezité

tazané netladit do hodnoticich $kal.

Diraz byl kladen také na e-shop, a to na nasledujici parametry. Znalost moznosti, které
e-shop nabizi, vysvétleni vyhod a automatizace pii jeho vyuzivani a efektivita spofeni ¢asu
pii objednavani pomoci tzv. $ablon. Tato metoda umozni uzivateli pfedem nastavit
potiebné zbozi naptiklad na vyrobu typizované kuchynské linky. Poté neni tfeba dlouze

objednavat artikl za artiklem, ¢i hledani v historii odbéra.

4.4 Realizace marketingového vyzkumu

Osobni hloubkové rozhovory byly realizovany béhem mésice zaii a fijna. Typ
dotazniku byl strukturovany, pficemz byl kladen diraz na srozumitelnost otazky.
V ptipadé ze klient nevédé€l, jak odpovédét dotazujici mu otazku pieformuloval, aby ji
rozumél. Otazka by tak méla byt pro respondenta jednoznacna. Otazky byly sestaveny a
nasledné poloZeny tak, aby respondentovi nevnucovali n&jakou odpovéd. Zadna odpovéd’

neni nespravna.

Vsichni tazatelé byli obeznameni s divodem tohoto vyzkumu, ktery byl potieba
realizovat pro praktickou ¢ast této prace, zaroven i 0 pofizeni nahravek z téchto rozhovora.
Je vhodné si také zajistit klidné misto na kladeni otdzek, aby rozhovor nebyl ni¢im ruSen a
klient nemusel odbihat kjiné préaci. Proto se tyto rozhovory vétSinou odehravaly
Vv kancelatich vedoucich pracovnikl, ¢i v kavarné. Rozhovory byly uskute¢nény béhem
dne mezi 9:00 a 17:00. Jednotlivé otazky byly kladeny s pauzou pro vyslechnuti klienta a
obcasnému odboceni od téchto primarnich otazek, vétSinou do osobni roviny. VSechny
otazky v dotazniku byly oteviené¢ho typu. Byl zde tedy prostor pro dal§si naméty a
ptipominky od klienta. VSechny otazky jsou vyzkumného typu.
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4.5 Zpracovani dat a analyza

V ramci zpracovani otazek bude provedeno vyhodnoceni jednotlivych otazek
Vv dotazniku spolu s dopliiujicimi informacemi od klienti. Na konci pak budou celkové

vyhodnoceny neverbalni projevy, které byly zaznamenany béhem rozhovort.

45.1 Hodnoceni spokojenosti zakazniki s produkty

Prvni otazka se zabyvala spokojenosti klienta s produkty firmy Wiirth. Bylo
zjistovano, jakym zpiisobem znacka v soucasné dobé na klienta piisobi. Klientovi
byly uvedeny nékteré priklady atributi, jako je silna znacka, spolehlivost, malo
reklamaci, dobra cena vs. kvalita atd.

Klienti pfi rozhovoru u této otazky zminovali, Ze jsou s produkty velmi spokojeni, dale
zminovali konkrétni produkty, jak se s nimi dobie pracuje, i kdyZ jsou fadové o 5 az 10 %
drazsi. Dale uvadéli vyhodu zejména v konstrukci vrut, dobrou manipulaci a dalsi
parametry, se kterymi jsou spokojeni. Napiiklad 4/10 klientd ocenili hmozdinky Zebra
Shark jako nejlepsi dostupné nylonové hmozdinky na trhu. Klienti také ocenuji Sirokou
Skalu barev u chemickych produktii, naptiklad silikony a akryly, a jejich shodu se
vzorniky. Tato shoda jim nasledné umoznuje lepsi komunikaci se zakazniky pifi vybéru
vhodného tmelu. Zakaznici dale zminuji, Ze na znacku je mozné se spolehnout, efektivné
reSi problémy, reklamace se v soucasné dob€ sniZily na minimum, ale u nékterych
produkti se pohybuje cenova hladina stale vysoko, a to zejména u elektrického néfadi a
pracovniho obleceni. Produkty jsou celkové hodnoceny velmi vysoko, s dlouhou vydrzi
perfektni stavu-hlavné u tmeli a nerezovych vrutd. Znacka pusobi celkové na zakaznika
inovativhim dojmem, nicméné s nabizenym kovanim pro kuchyiiské linky byl jeden
z klientl vyrazn¢ nespokojen. Nespokojenost nastinil i jeden klient ohledné elektrického
naradi. Jeden klient také uvedl, Ze znacka piisobi velmi dobte diky obchodnimu zastupci.

Dale zminovali jeji rist V rdmci poctu prodejen, kdy se také dobte zvysila dostupnost.

Druha otazka zjistovala, zda zakaznikovi v portfoliu produkti néco chybi nebo je
s nécim nespokojen.

Klienti jsou s produktovym portfoliem spokojeni, pouze v n€kterych specialnich
pifipadech, firma nedokazala klientovi pomoci. Jeden klient mél problémy s vrtaky do kovu

a také s prili§ rychlym zasychanim silikon acetatu, ktery se pouziva pro utésnéni diezl
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v kuchyniskych linkach. Jeden ze zdkaznikli uvadi, ze firma je pozadu v nabytkovém
kovani, kde vyuziva z naprosté vétSiny kovani konkurenéni znacky Blum. U kovani se
pozastavil 1 dal$i klient, ktery je celkové vnima zastarale oproti ostatnim znackdm. Dalsi
klient zminoval problém v nabizenych barvach akrylG, kdy je tfeba obcas vyuzit
nadstandardni barvu, coz jiz konkurence nabizi. Konkurence je také lepsi v nabidce a
kvalité elektrického naradi, a to pfedevsim ztejmé z divodu, Ze se dana spole¢nost zabyva
pouze prodejem tohoto produktu. Jina spole¢nost nabizi kvalitnéjsi pokryti v produktech

jako jsou PU pény.

4.5.2 Spokojenost klient s novym e-shopem a formou zpracovani a vyrizeni jejich
objednavek

Treti otazka v dotazniku se zabyvala tim, jakym zpisobem preferuji klienti
informovani o slevovych akcich, novych produktech atd. Klientim byly zminény
kanaly, jako je emailem, pies obchodniho zastupce, zaslanim katalogu atd.

Klienti zminuji, ze preferuji informace zasilanim cenovych nabidek a akci emailem,
ptipadné v ramci reklamnich pdf zasilanych na emailovou adresu. Dale zminuji, Ze detailni
probrani jednotlivych novych produktli je pak nejlepsi pfimo s obchodnim zastupcem.
Vétsina klientd pfitom doporucuje zejména sluzby obchodniho zastupce s predem
vytisknutymi materialy, kde se fesi jejich produkty. Osobni schiizka je tedy nejlepSim
kanalem pro piipadné vytipovani produktd ptimo pro klienta. Jeden z klientii také uvadi
preferenci vystavenych produktd v kamennych obchodech. Jeden z klientt také preferuje

veletrhy typu ForArch, nebo rtizné dny otevienych dvefi.

Ctvrta otazka se zabyvala, jakou formu objednavani zboZi klienti preferuji, zda se
jedna o e-shop, kamennou poboclku nebo zda upriednostiiuji sluzby obchodniho
zastupce.

Mnoho Klienti si v posledni dob& oblibilo objednavani ptes e-shop v kombinaci
naptiklad s obchodnim zéastupcem. Neékteti objednavaji stale pfes obchodniho zastupce
kvili odbornosti. Zaroven spoleénost Wiirth nezvefejiiuje ceny produktt, a tak je
cenotvorba na kazdém obchodnim zéstupci. U vSech produktli je také obchodni zastupce
ptimo pfi schiizce zjistit aktualni mnozstvi, které je skladem. Podle prizkumu polovina

dotazanych klientli zacala vyuZzivat e-shop, nicméné komunikace pies obchodniho zastupce
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zde hraje dulezitou roli. Objedndvani bylo zaznamenidno u tfetiny klientd také

v kamennych pobockach.

Pata otazka se zabyvala preferenci objednavani zboZi pies e-shop, spokojenosti
s dodavkou, rychlosti atd.

Klienti si proces objedndvani zbozi ptes e-shop chvali, je to jednoduché a rychlé.
Webové stranky jsou prehledné a po zaskoleni s obchodnim zéastupcem klienti pochopili,
jak je pIn¢ vyuzivat. Zejména historii odebiranych produkti a nakupni Sablony klienti
vyuzivaji nejvice. Problémem zilstava nedostatecné Skoleni zakaznikd, jelikoz dva z deseti
si nakupni Sablonu neuméli nastavit. Chybi zde pouze domlouvani cen, jako je tomu
s obchodnim zastupcem, zmifiuje vice klientd, jelikoz nastaveny cenik e-shopu je
Vv maximalnich prodejnich cenach. Jeden z klientd zmifnuje, ze nevyhodou e-shopu je
potieba znalost produktovych kodt pro rychlé zadavani do objednavky, vyhledavani
kazdého artiklu je zdlouhavé a nemusi byt vzdy pifesné. Dalsi nevyhodou je, ze pokud
¢lovek udéla chybu v objednavce, je v podstaté nemozné potvrzenou objednavku opravit
po jejim odeslani. Tento problém je sice pochopitelny, ale pfi zaddvani objednavek
obchodnim zastupcem je moznost editace objednavek do posledni chvile pred

expedovanim zakaznikovi z centralniho skladu.

Sests otizka se zabyvala vyhodami a nevyhodami objednavani zboZi pies obchodniho
zastupce.

Velkou vyhodou pro zakazniky je moznost smlouvani cen u jednotlivych produtkd.
Vyhodou je i pravidelnost schizek, které vzdy piinasi nové informace ze strany
dodavatele, coz klientovi umozni pracovat Stémi nejnovéj$imi produkty na kterych
spole¢nost Wiirth neustale pracuje. Jsou to specialisté v oboru a dokazi poradit. Dale je to
ukazka produkti nazivo a moznost sdéleni aktualniho pocétu produkti na skladu.
Nevyhodou pro obchodniho zastupce 1 pro klienta je pomérné znacné mnozstvi ¢asu, které
se zabere vyhleddvanim novych produktid na tabletu a schiizky tak trvaji déle. Dalsi
nevyhodou je, ze se obchodni zastupci je, relativné ¢asto obménuji, v praiméru po dvou

letech.
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4.5.3 Vnimani vyvoje znacky a jeji rist na trhu

vvvvvv

vvvvvv

roli zde hraje obchodni zastupce, nebot’ piinasi nové poznatky k produktim. Pro klienta je
dalezita rychlost doddni a moznost zmény dodaci adresy. Dale je to udrzeni cenovych
podminek, které jsou domluvené po cely rok a nasledn¢ také dodavky. Klienti také uvade;i
silnou znacku a obchodniho =zastupce jako dilezitou osobu reprezentanta v dané
spolecnosti, profesionalni pftistup spolehlivost, kvalitu, minimum reklamaci, stabilita,
rychlost dodani, dostupnost. Jeden z klienti déale uvedl, Ze nespornou vyhodu je i
dostupnost produktii a dale také vzdalenost pobocky, kde je mozné produkty vyzvednout.
Pro dal$iho z klientii je velmi dulezity také e-shop, dale kvalita a samotna dostupnost.
Klienti jsou ochotni si pfiplatit, kdy zde bude minimum reklamaci a firma bude postupovat

spolehlivé.

Otazka ¢islo osm hodnotila na Skile od 1 do 10, jakou ulohu p¥i vybéru znacky
zastava obchodni zastupce a jakou ulohu ma sila znacky.

Tti z klientd uvedli, Ze jelikoz z velké vétSiny objednavaji zbozi pouze pies obchodniho
zastupce, ktery ma veliky vliv na to, kolik produktli poznaji a kolik jich nasledné odebiraji.
Sila znacky zase budi ten zajem s obchodnim zastupcem vibec jednat, tudiz by tekli, ze
obchodnik je na skale 7, zatimco znacka 10. K této varianté se ptiklonilo nejvice klientt.
Dva klienti uvedli, Ze zna¢ka nemutize byt bez kvalitniho obchodniho zastupce. Pouze jeden

klient uvedl, Ze znacka ma podil 10 a obchodni zastupce 3.

Devata otazka byla zaméFena na dobu trvani spoluprace tizaného se spolecnosti
Wiirth a zda béhem této doby vnima néjaky posun v kvalité produki, stylu baleni
produktii , sile znacky, kvalité, cené atd.

Klienti vnimaji posun Vv rozmanitosti produktovych ftad, kdy uvadé¢ji jako praktické
naptiklad i baleni vrutd. Dale vnimaji pokles cen, $irsi portfolio produktii a vétsi investice
do inovativnich technologii, napiiklad v oblasti vrutd do dfevottiskovych desek. Byla
zkracena dodaci lhtita do druhého dne a doslo k vyméné obchodnich zastupct. Jeden
z klient, ktery obchoduje se spolecnosti vice, nez 15 let zmifluje renovaci pobocek, vétsi

pocet dostupnych produktti, oblibenosti znacky na trhu, nadprimérna kvalita a pokles ceny
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kvili konkurenénimu boji. Klienti dale uvadéji ustaleni e-shopu jako prodejniho kanalu,
zlepsila se doprava, zptsob baleni, rychlost dopraveni objednaného zbozi, ale i1 kvalita

vyrobki.

Posledni desata otizka se zabyvala tim, zda by klienti doporucili znacku svym
znamym nebo obchodnim partnertm.

Velka vétSina klientd by firmu na 100 % doporucila. Nekteti klienti toto doporucenti
vSak vymezuji pouze na nékteré produkty z portfolia, ptikladem mohou byt tesaiské vruty,
které jeden z klienti povazuje v tuhle chvili za nejlep$i na trhu. Klienti zminuji, ze
obchodovat s touto spolecnosti je radost, vyhovuje pozadavkim a ve spolehlivosti. Klienti

jipovazuji za spolehlivého partnera.
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4.6 Zavérecna zprava a navrhy pro firmu

Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit spokojenost se stavajici produkty, a to s jejich kvalitou
a portfoliem firmy. K tomuto cili sméfuji otazky ¢. 1 a 2. Klienti si celkové pochvaluji
portfolio firmy. Chvali jeho kvalitu a cenu, ktera v porovnani let §la vyrazné doli.
Pomémé efektivné dokaze firma pokryt Sirokou skalu produktii pro rizné klienty. Pouze u
nekterych fad je firma pozadu. Mlze mezi n¢ pattit kovani kuchyni nebo elektrické naradi.
U téchto piedmétu je v soucasné dobé lepsi konkurence. V poslednim roce se také objevily
nabidky, které by si klienti uz znovu neobjednali. Naptiklad takovéto pochybeni
zaznamenali s kuchynskym kovanim z fady Grass a evidovali jednu, bohuzel nekvalitné
namichanou smés, dodavku akryl acetatu. VSichni klienti chvali dostupnost, kvalitu,
spolehlivost nebo rychlost dodani. Ohledné jejiho portfolia se tedy doporucuje v ramci
jejiho objemu zaméfit se na problémové tady produkti tak, aby s nimi byli klienti

spokojeni alespon v ramci prumérného hodnoceni.

Druhym dil¢im cilem bylo zjisténi celkové spokojenosti klientli s objedndvanim na e-
shopu, dodavky zbozi a vSeho, co Sni souvisi. K zodpovézeni této otazky sméiuji
v dotazniku body ¢. 3,4,5 a 6. Bylo zjisténo, Ze opravdu vétSina klientl pieSla na
objednavani zbozi prostfednictvim e-shopu. Nebyla zde stiznost na problematiku celého
systému dodavky a efektivni nakupni Sablony, které umoziuji rychle zopakovat nakup,
funguji velmi dobfe. Klientim pftijde nesmyslné, ze nemaji nastavené naptiklad
procentualni slevy, jako naptiklad obchodnim zastupcem, a zbozi ptes e-shop jim je
nabizeno v cenach bez slev. Mnoho z nich tak kombinuje dané metody, a to budto
V poméru jedna ku jedné obchodni zéastupce a e-shop, ¢i naptiklad vyuzivaji objednavani
pfes obchodniho zastupce a nasledné jiz nasmlouvané objednavky délaji pres e-shop.
Mnoho z nich také vyuziva obchodnich pobocek, kde vyzvedava zbozi cestou na montaz,
nebo si dané produkty chtéji prohlédnout. Produkty jako ukazky povazuji za skvélou
metodu prodeje také od obchodniho zastupce. Bylo zjisténo, ze vSechny moznosti hraji
vV obchodovani dilezitou roli, pficemz funkce obchodniho zastupce patfi k jedném
z nejdilezitéjSich. Firma by se méla snazit o jejich udrzeni, aby se u klienti tolik nestfidali.
Spokojenost a dlouhodoba spoluprace s obchodnimi zastupci by pro firmu méla byt

prioritou.
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Ttetim dil¢im cilem bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji vyvoj znacky a zda jeji rust
vnimaji jako silnou a stabilni znacku. K tomuto cili smétuji otdzky €. 7,8,9 a 10. Zakaznici
vSeobecné vnimaji velky posun v sile znacky. Dale je to velky posun v portfoliu produktd,
1 kdyz stale jsou zde mezery. Klienti celkové hodnoti postaveni silné a stabilni znacky vice,
nez samotného obchodniho zastupce. Silu znacky vnimaji jako velké plus. Hlavni roli zde

hraje stabilita a kvalita samotnych produktu.

Hlavnim cilem bylo zjistit, jaké metody komunikace klientim nejvice vyhovuji a jejich
spokojenost se sou¢asnym postupem pii objednavce. Klienti jsou se sou¢asnym postupem
objednavek spokojeni. Efektivné kombinuji vySe uvedené kanaly. Nejvice jim tedy
vyhovuje kombinace riznych kanalti. Vzdy tam vSak podstatny ¢lanek je i obchodni
zastupce, ktery dokaze klientim poradit vyhodné ceny produktl uréenych pro né€, sjednat
s nimi efektivné cenu a celkove se o klienty starat. Nevétsi tlohu zde ma stale sila znacky a
spolehlivost a kvalita produktd, avSak samotny prodej prochazi vzdy pies obchodniho
zastupce. Celkové je mozné pozitivné hodnotit spolupraci firmy s klienty, nebot’ jsou

vSichni spokojeni a sila znacky béhem let roste.
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S5 Zavér

Hlavnim cilem bylo zjistit, jaké metody komunikace klientim nejvice vyhovuji a jejich
spokojenost se soucasnym postupem pii objednavce. Naplnéni hlavniho cile a vedlejSich
cil je popsano v predchozi kapitole. Hloubkové rozhovory piinesly velmi dobré podklady
pro firmu, ktera si v souc¢asné dob¢ stoji u svych klientii velmi dobie. Soucasné pfinesla
firm¢ cenné informace, napiiklad v ramci rozvijeni portfolia nebo kanal obchodniho
zastupce, ktery v celém procesu hraje dilezitou roli. Klicové tedy bude v soucasné dobé
pro firmu, aby se zasadila o udrZeni si obchodnich zastupcu ve firmé. V ramci prace byly

stanoveny dva predpoklady:

Hloubkovy rozhovor obchodniho zastupce s klienty o jejich spokojenosti se znackou a
komunikaci umoznil zjistit prostfednictvim pozorovani, informace spadajici nad ramec
klasického masového dotaznikového Setfen.

Klienti béhem rozhovoru vykazovali zndmky zejména diavéry. Bylo pomérné dobie
poznat, ze firmu maji radi, jako svého obchodniho partnera. V nékterych piipadech bylo
vidét zklamani nad uréitymi produkty, ptesto vSak dotazovani byli v odpovédich naprosto
otevieni a upfimni. Bylo vidét, Ze také maji zdjem o sd€leni zpétné vazby na firmu, nebot’
maji moznost ptispét k celkovému zlepSeni, které se jich piimo dotykd. Tuto hypotézu je

mozné potvrdit.

Klienti firmy Wiirth jsou spokojeni s jejimi produkty a sila znacky u klientll neustale
roste. Klienti preferuji moderni formu komunikace pies e-shop v kombinaci s pravidelnym
kontaktem s obchodnim zastupcem a poradenstvi ohledné slev, akci a novych produktd
v katalogu.

I tuto hypotézu je mozné potvrdit, nebot klienti preferuji zejména kombinaci
obchodniho zastupce spolu s dal§imi kanaly. Nejcastéji je to pravé komunikace pies e-
shop. Klienti jsou ve velké mife s produkty spokojeni, zejména s hlavnimi produkty, jako
jsou vruty. Mnozi klienti jsou nespokojeni s vedlejsSimi produkty, které je tieba
V budoucnosti zlepSit. Akce, slevy a dal$i forma podpory prodeje hraji u klientd také

pomérné ditlezitou roli.
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Prace v ramci hloubkového rozhovoru pfinesla firmé¢ pomérné zajimavé vysledky.

vvvvvv

do procesu objednavek piinesl i novy e-shop. Kamenné pobocky stale hraji svou roli, 1

kdyZz masov¢ by se dale zifizovat nemusely.
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6 Prilohy

6.1 Dotaznik

1.

Jak jste spokojen/a s produkty firmy Wiirth? A jak na Vas znacka v soucasné dobé
pusobi? (silna znacka, spolehliva, malo reklamaci, dobra cena vs. kvalita atd.

. Je néco z produktového portfolia, co Vam chybi nebo jste s né¢im nespokojen/a?

Jakym zpusobem preferujete informovani o slevovych akcich, novych produktech atd.
Ptes obchodniho zastupce, emailem, zaslanim katalogu atd.

Jakou cestu pii objednavani zbozi preferujete? Je to e-shop, kamenna pobocka nebo
uptednostiujete sluzby obchodniho zastupce?

V piipadé, Ze preferujete e-shop — jste spokojen/a dodanim zbozi a celkovym
procesem objednavky zbozi? Jaké nevyhody ma objednavani pies e-shop?

Jaké vyhody vidite v objednavani zbozi ptes obchodniho zastupce? A naopak jaké
nevyhody nebo co Vam v tomto procesu chybi nebo jste nespokojen/a?

vvvvvv

silna znacka, sluzby obchodniho zastupce, proces, slevy akce...

Na skale od 1 do 10, jakou tlohu pfi vybéru znacky, zastdva obchodni zéstupce? Proc?
A jakou tlohu ma sila zna¢ky (silna znacka, s rozsahlou siti, spolehlivost)

Jak dlouho s firmou Wiirth obchodujete? Béhem ¢asu vnimate néjaky posun
v produktech, sile znacky, kvality, cené atd.

10. Doporucil/a byste tuto znacku svému obchodnimu partnerovi, ktery hleda dodavatele?
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6.2 Vzorek respondentii

Nazev

Subjekt 1
Subjekt 2
Subjekt 3
Subjekt 4
Subjekt 5
Subjekt 6
Subjekt 7
Subjekt 8
Subjekt 9

Doba spoluprace |Pocet zaméstnancti | Pocet produkt

11

15

3
12
9
6

Subjekt 10 |1

O OO N MO | M W®

42

56
87
32
107
68
49
113
83
78
64

Obrat 2018 v
tis.

119,3
243,6
123

311,8
99,1

109,8
287,3
211,9
84,8

119,5



