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Abstrakt:

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikd.
Poskytuje teoretické poznatky tykajici se oblasti marketingového vyzkumu vcetné jejich
praktické aplikace v konkrétnim podniku a prezentuje vysledky analyzy ziskanych dat.

Soucasn¢ predklada navrhy na zlepSeni stavajiciho stavu.

Abstract:

This master’s thesis is focused on the marketing research of customer satisfaction. It
provides the theoretical knowledge concerning the field of marketing research,
including its practical application in the company and presents the results of the analysis
of obtained data.

At the same time it proposes improvement suggestions of existing situation.

Klic¢ova slova:

Marketing, marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, dotaznik, image spolecnosti,

marketingovy mix.
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marketing mix.
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Uvod

Marketing ziskava v fizeni firmy stdle zdsadn&jSi postaveni. Spravna marketingova
strategie a koncepce ovlivituje uspéch firmy na trhu.

Marketing zprostfedkovava lepsi propojeni spolecnosti se zdkaznikem.

Umoziuje podniku dosahovat poZzadovanych cili prostfednictvim kvalitniho
uspokojovani pozadavki a potieb zakaznikd.

Jednou zuloh marketingu je kromé identifikace samotnych zakaznikli, rovnéz
zjisStovani téchto pozadavkul a potieb.

Zaroven zkouma do jaké miry jsou uspokojovany.

Marketing je jednim z kli¢ovych néstroji, které pomahaji vytvaiet takovou nabidku
produktii ¢i sluzeb, kterd povede k ziskavani lepSich pozic na trhu. Pfispiva k vytvareni
konkurenénich vyhod.

Firma prostfednictvim marketingu buduje jméno sob¢ i svym produktim. Usiluje o to,
aby se dostaly do povédomi lidi, potencidlnich zakazniki.

Je dulezité, aby spole¢nost méla spokojené zakazniky, ti jsou klicem jejiho tspéchu.
Proto je dilezité tuto spokojenost zjistovat a udrzovat, ptipadné zlepSovat.

K tomu napomaha marketingovy vyzkum.

Z divodu zdsadniho postaveni v procesu fizeni podniku bylo zvoleno pravé téma
marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznika.

V prvni ¢asti prace jsou stanoveny jeji cile.

Druhé kapitola se zamétuje na shrnuti teoretickych vychodisek. Je zde popséna tloha
marketingu, definovana spokojenost zdkaznika a charakterizovdn marketingovy
vyzkum. Dale jsou uvedeny jeho zdkladni formy a vysvétlen jeho prubéh vcetné
objasnéni zékladnich metod sbéru dat. Jedna z podkapitol je zvlast vénovana tvorbé
dotazniku, jez byl vyuzit ke sbéru dat i v této praci.

Tteti ¢ast zahrnuje popis firmy a analyzu dat ziskanych marketingovym vyzkumem ve
vybraném podniku.

Na jejim zakladé jsou pak pro jednotlivé oblasti podany navrhy na zlepSeni stavajici

situace, které tvoii ¢tvrtou kapitolu této prace.
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1 Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani

Prace je zaméfena na spolecnost BT Computers, ktera se zabyva prodejem a servisem
vypocetni techniky.
V obdobi krize firma omezila své marketingové aktivity a potiebuje zjistit, jak jsou

zakaznici spokojeni s jeji celkovou prezentaci a sluzbami.

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je identifikace spokojenosti zakaznikli se sluzbami firmy a

zjisténi toho, jaky celkovy dojem si zdkaznici o firm¢e vytvari.

1.2 Dilci cile
Je nutno zminit, ze v roce 2009 doslo k poklesu objemu prodejt asi 0 20% a spole¢nost

chce rovnéz zjistit, zda jde v tomto ptipadé pouze o nasledky krize, kterd zasahla také

zakazniky, nebo zda jde o disledek nespokojenosti zakazniki.

Ze ziskanych informaci také vyplyne, zda je reklamni kampan dostate¢né ucinna ve
stavajicim rozsahu nebo zda je ji nutno rozsifit a zintenzivnit, piipadné co je tfeba
zlepsit ve vztahu k poskytovanym sluzbam a ptistupu k zadkaznikim.

Firma plivodné vyuZzivala sezonni formu reklamy, své prezentacni materidly pravidelné
v pomérn¢ kratkych intervalech obménovala. S nastupem krize se spole¢nost zaméfila
spiSe na dlouhodobou reklamu, kterd mé piipominaci charakter. Jde ptedevSim o
bannery a lavickovou reklamu se jménem firmy a kontaktem. Nyni je potfeba
identifikovat, zda je tato strategie efektivni, zda by firma jinou formou marketingu
neziskala daleko vice zékazniki, ale také, jak jsou spokojeni ti soucasni a jestli je
potieba néco zmenit ¢i zlepsit.

K identifikaci téchto pozadavkl bude pouzit marketingovy vyzkum, jelikoZ je k tomuto

ucelu nejidedlngjSim prostiedkem.
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Co se tyCe sluzeb, bude vyzkum zaméfen zejména na poskytovany servis, vyfizovani

reklamaci, ale také na pfistup jednotlivych zaméstnanci.

Spolecnost také provozuje internetovy obchod, proto bude ¢ast vyzkumu vénovana této
oblasti, jelikoz v dneSni dob¢ stile vice zdkazniku vyhledava praveé tuto formu

nakupovani.

Z hlediska celkové prezentace budou zkoumany nazory na grafické feSeni reklamnich

materialu a pouzité formy reklamy.

Pomérné dilezitou soucasti celkového dojmu, kterd bude rovnéz Setfena v dotazniku, je
interiér samotné prodejny. Je dobré zjistit, zda se zde zakaznici citi dobfe, zda jsou
jednotlivé vyrobky a reklamni prostfedky vhodné umistény. Nejde totiz pouze o to najit
prazdné misto, ale vybrat vhodnou pozici tak, aby doSlo k ziskani pozornosti

kupujiciho.

V neposledni fad¢ budou rovnéz zjistovany dopady pouzité marketingové kampané, do

jaké miry zakazniky ovlivnila.

Jedna se o malou spolecnost, proto zde nemizeme hovofit o samostatném oddéleni
marketingu, veskeré rozhodovani je v kone¢né fazi pouze na majiteli. Proto je jisté
piinosné vyuziti externi spoluprace pro provedeni tohoto vyzkumu.

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskdni informaci pro podporu rozhodovéni
managementu firmy. Je dulezitym prostfedkem napiiklad v pfipadé¢ zmény strategie,
taktiky ¢i néjakého dilezitého rozhodnuti firmy. V dneSni dobé¢ totiz nelze spoléhat
pouze na intuici ¢i zkuSenosti a znalosti, ale je nutné ziskat dal$i podptrné informace,
které potvrdi spravnost ¢i doporuci urcité feseni.

Zde pouzity marketingovy vyzkum bude zaméfen zejména na zadkaznika a na sluzby
poskytované firmou, vysledkem bude mimojiné také obraz, ktery si zédkaznici o firmé

utvareji na zéklad¢ jeji celkové prezentace.
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1.3 Metody

K ziskani potfebnych vysledki bude pouzit vyzkum formou dotazovani, kdy vhodnou
kombinaci otazek bude identifikovan potiebny vystup, ktery bude dale vyuzit pro
doporuceni tykajicich se marketingového mixu a sluzeb.

Samoziejmé je dilezité, aby tento vyzkum byl proveden efektivné, tzn. s minimalnimi
naklady a pokud mozno s co nejvérnejsimi vysledky. Je rovnéz nutné klast dtraz na to,
aby nem¢l jakkoliv negativni dopad na samotné zékazniky. Je proto tfeba jak vybrat
vhodnou formu dotazovani, tak zvolit vhodné otazky.

Jak jiz bylo naznaceno vyse jednim z dil¢ich cilt této prace bude vyzkum spokojenosti
zakazniki se sluzbami elektronického obchodu.

Zejména z toho diivodu, ze velké mnozstvi zbozi je nakupovano pravé touto formou
s naslednym osobnim odbérem.

Bude se jednat jak o grafické zpracovani, dostatek a aktualnost potiebnych informaci,
tak o jednoduchost obsluhy a piehlednost.

Dalsi dulezitou ¢asti bude jiz zminény prizkum nazort na grafickou prezentaci.
Z vystupu poté vyplyne, zda by bylo vhodné ji n¢jakym zplisobem obménit ¢i ponechat
ve stavajici podobé. Firma by vSak v pfipad¢é nespokojenosti dle mého nézoru neméla
pristupovat k uplné zméné grafickych prvkl, protoze by poté mohly nastat problémy
s identifikaci firmy. Spole¢nost neni novackem na trhu, piisobi zde jiZ delsi dobu a jiz
ma vytvofen urCity obraz v povédomi zdkazniku.

Dtivodem vybéru tohoto tématu byla zkusenost s provadénim dotaznikového Setfeni pii
zpracovavani bakalarské prace.

Kromé toho je marketing velmi zajimavou a dulezitou oblasti, kterd neodmyslitelné
patfi k podnikani a da se fici, ze mnohdy na ném zdvisi také uspésnost firmy.

V oblasti s velkou konkurenci jakou je prodej PC a ptislusenstvi je prvkem, na ktery by
firma neméla v zddném ptipadé zapominat. Proto jsem si také vybrala spole¢nost
podnikajici v tomto oboru.

Mohou byt provadény rizné simulace a udaje Cerpany ze obecnych statistik, ale pokud
nebude proveden vyzkum piimo za ucasti zdkaznikli, nemiize mit spole¢nost realny a
uceleny obraz o tom, jak si na trhu vede.

Firma si je védoma dulezitosti marketingové kampané a také zpétné vazby od

zakaznik, diky které pak mize zkvalitnit své sluzby.
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Projevila zajem o provedeni tohoto vyzkumu a souhlasila se spolupraci pii zpracovavani

této prace.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Uloha marketingu

V pribéhu let doslo ke znacnému vyvoji podnikatelskych filozofii, a to od vyrobni
koncepce, ptfes vyrobkovou, prodejni, marketingovou, az ke koncepci zaloZzené na
etickém marketingu. Tedy od plného zaméfeni se na vyrobu, vyrobkové inovace, na
prodej, az k orientaci na uspokojovani potieb zdkaznikl a jejich vnimani v Sirokém
kontextu (ekologické aspekty vyroby a likvidace).
Vzrostla tak lloha marketingu v procesu celkového fizeni podniku.
Mezi zékladni tikoly marketingu patfi:

- identifikace potieb zakaznikd,

- definovani cilového trhu,

- vytvofeni resp. udrZeni z4jmu zakazniki o produkt firmy.
Hlavnim cilem je ziskani konkuren¢ni vyhody a ziskdni vedouciho nebo alespon
vyznamného postaveni na trhu.
Marketing je soubor ¢innosti zamétenych na trh a jeho proces za¢ina identifikaci potfeb
zakazniki a snahou o jejich uspokojeni prosttednictvim vhodnych produkti.
Patii mezi zadkladni funkce firmy a v soucasnosti je dilezit¢ nikoliv zda, ale jak
efektivné bude tuto marketingovou funkci spole¢nost vykonavat.
Efektivnost marketingu je spojena s kvalitou ziskanych informaci, které firma vyuziva
pro tvorbu svych rozhodnuti.
Pro ziskavani spolehlivych informaci je dilezita existence fungujiciho marketingového
informacniho systému, jehoz vyznamnou soucasti je systém marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je prosttedkem nejen pro jiz zminénou identifikaci potieb
zakazniki, ale rovnéz pro zjiStovani jejich spokojenosti s vyrobky ¢i sluzbami podniku,
jelikoZ spokojeny zakaznik je loajalni a lze predpokladat, ze se k vyrobkiim ¢i sluzbam

dané spolecnosti vrati.[32]
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2.2 Spokojenost zakaznikii

Spokojenost zakaznika je EFQM definovédna jako souhrn pociti vyvolanych rozdilem
mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu.

Norma CSN EN ISO 9000 ji definuje jako vniméni zakaznika tykajici se stupné splnéni
jeho pozadavki.[14]

Vétsina podnikt se vice zaméiuje na velikost trzniho podilu nez na sledovani
spokojenosti zdkaznikl, coz neni dobrym rozhodnutim. Trzni podil je ukazatelem
minulych vysledkli, zatimco mira spokojenosti zakaznikli je méfitkem budoucich
vysledkl. Pokud za¢ne spokojenost zakaznikl klesat, brzy se to projevi také poklesem
velikosti trzniho podilu. Podnik by mél miru spokojenosti neustéale sledovat a snazit se o
jeji zvySovani. Cim vice budou zékaznici spokojeni, tim vice budou loajalni.

Spolec¢nost by samoziejmé méla usilovat o ziskavani novych zakaznikd, ale predev§im
by se méla snazit pecovat a udrzet si ty stavajici, jelikoz néklady na ziskani nového
zakaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vyssi nez na udrzeni zakaznika stavajicich.
Spokojenost zakaznikl by méla byt nezbytnym, nikoli vSak jedinym cilem spole¢nosti.
V ptipadé vysoce konkurencnich trhli spokojenost jesté nezajiStuje loajalitu. Podniky
pravidelné ztraceji urcité procento spokojenych zakazniku, piesto se musi snazit o jejich
udrzeni. Firma musi usilovat o vysokou miru loajality.

Musi se snazit nejen o pouhé uspokojeni zdkazniki, ale o jejich nadSeni. Mél by se
proto snazit pfekonavat jejich ocekavani. [7], [8]

Vysledky méteni spokojenost zakaznikli se ¢asto publikuji v tzv. indexech. Naptiklad
Evropsky model spokojenosti zdkaznika (ECSI), ktery definuje sedm hypotetickych
proménnych, z nichz kazda je determinovana ur€itym poctem proménnych.

Vztahy mezi témito proménnymi lze vyjadtit nasledujicim modelem.
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Obrazek 1: Model spokojenosti zakaznika

Image
kL J
odakivan
Zikarrdkn
k h
wriimina kvadibs > wnilmani .l spokofenoal | loajalila
produkty hodncta | zakaznika zidkaznika
F 3
slFNaal
2ikaznika

Zdroj: Foret, M., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkum. Jak poznat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing. 2003.

Image je hypotetickd proménnd vyjadiujici vztah zdkaznika k produktu, znacce ¢i firmé
a je zdkladem analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zakaznika vyjadiuje predstavu individudlniho zdkaznika o produktu a ma
piimy vliv na jeho spokojenost.

Vnimana kvalita se tyka nejen produktu, ale také doprovodnych sluzeb.

Vnimana hodnota souvisi scenou produktu a uZzitkem, ktery zakaznik ocekava.
Vyjadiuje se jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika vyplyvaji z nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekavanim.

Loajalita (vérnost) zakaznikd je vytvafena pozitivni nerovnovédhou vykonu a
oc¢ekavani. Projevuje se napiiklad opakovanym ndkupem, cenovou toleranci a

referencemi jinym zakazniktim.[10]

Vysoce spokojeny zdkaznik déle zachovava firmé vérnost, s uvadénim novych a
zdokonalovanim stavajicich vyrobkl nakupuje vice, o spolecnosti a jejich produktech
hovoii pfiznivé, vénuje menSi pozornost konkurenci, je méné citlivy na cenu,
spole¢nosti poskytuje navrhy na nové vyrobky ¢i sluzby a je méné nakladny na obsluhu

nez novi zakaznici.[6]

17



2.3 Marketingovy vyzkum

V praxi jsou ¢asto zameénovany pojmy marketingovy vyzkum a vyzkum trhu.
Marketingovy vyzkum je proces shromazd’ovani, analyzy a interpretace dat, které jsou
podkladem pro rozhodovani v oblasti marketingového fizeni firmy.
Vyzkumem trhu chapeme shromazd’ovani a analyzu dat s ohledem na urcity trh, kdy
trhem chépeme urcitou specifickou skupinu zédkazniki v konkrétni geografické oblasti.
Marketingovy vyzkum tedy zahrnuje i vyzkum trhu, avSak pro konkrétni vyrobek c¢i
sluzbu. [6], [11], [13]
Kromé vysSe uvedené definice marketingového vyzkumu, lze hovofit rovnéz o
zdkladnim marketingovém vyzkumu, ktery ma za ucel rozsifit zakladni poznatky
v oblasti marketingovych systémd.
Informace ziskané marketingovym vyzkumem umoziuji
1. porozumét trhu, na kterém se firma pohybuje nebo hodla pohybovat,
2. identifikovat problémy a pftilezitosti spojené s timto trhem,
3. formulovat sméry marketingové ¢innosti,
4. hodnotit vysledky této ¢innosti.
Ugelem marketingového vyzkumu mize byt
a) deskripce, tj. popis urcit¢ho stavu ¢i trendi na zakladé¢ zkouméni trhu a
marketingového prostiedi,
b) explanace, tj. objastiovani pti¢in zkoumanych jevli nebo procesi,
¢) predikce, tj. predpovéd budouciho vyvoje s ohledem na vSechny faktory, které
ho mohou ovlivnit.
Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu patii
- vyzkum trhu, zabyvajici se zkoumanim jeho rozsahu, umisténi a charakteristik,
dale pak analyzou a prognézovanim budouciho vyvoje; specifickou formou
muze byt vyzkum konkurence, zaméfeny na identifikaci hlavnich konkurentt a
charakteristik, pomoci kterych Ize urcit jejich relativni postaveni na trhu nebo
jejich chovéni,
- wrobkovy vyzkum, orientovany na problematiku pfijeti existujicich ¢i novych
vyrobkl zakazniky, na charakteristiky vyrobkl z hlediska potteb a pozadavkl

zakazniki, ptipadné hodnoceni konkurencnich vyrobkii,
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- vyzkum propagace, ktery je zaméfen na vybér nejvhodnéjSich reklamnich
prostfedkill a zejména na urceni efektivity propagace,

- vyzkum distribuénich cest, poskytujici informace potiebné pro stanoveni
nejvhodnéjsich cest a uc¢innych metod prodeje,

- cenovy vyzkum, ktery se zabyva méfenim cenové citlivosti poptavky, analyzou
cen konkurence a poskytuje podklady pro realizaci cenové politiky a cenovou
tvorbu.

V souvislosti s u¢elem vyzkumu, zkoumanymi otdzkami a vyuzitymi metodami lze
v pruibéhu marketingového vyzkumu provést vyzkum monitorovaci, explorativni,
deskriptivni nebo kauzalni.

Monitorovaci vyzkum poskytuje informace o vysledcich firemni ¢innosti a o vnéj$im
marketingovém prostfedi. Shromazd'uje a analyzuje interni data o objednavkach,
zasobach, prodeji, trznich podilech, atd. a externi idaje o ekonomickém, technickém ¢i
legislativnim vyvoji, apod.

Je zékladem pro posuzovani realizace marketingového planu. Sleduje a signalizuje
odchylky reality od planu.

Ziskava 1daje ptredevSim prostiednictvim studia sekundarnich dat, dotazovanim
respondentli a pozorovanim.

Ukolem explorativniho vyzkumu je predb&zné zkoumani situace s minimem finanénich
a Casovych nakladi a vétSinou se uskutecnuje v pocatecni fazi rozhodovaciho procesu.
Zdroje informaci byvaji snadno dostupné, napt. dostupné pisemné materialy,
pozorovani, rozhovory s experty, srovnani s diivéjSimi zkuSenostmi, atd.

Deskriptivni vyzkum poskytuje obraz o ur€itych aspektech trzniho prosttedi, popisuje a
charakterizuje jevy a procesy dulezité pro proces rozhodovani, stanovuje frekvenci
jejich vyskytu, miru asociace ¢i predikuje jejich vyskyt. Je zaméfen napt. na urceni
trznich podild, definovani profilu spotiebitelli, analyzu prodeje, apod.

Informace jsou ziskdvany studiem sekundarnich dat, pozorovanim a ptredev§im
dotazovanim respondentt.

Kauzalni vyzkum je zaméten na shromazd'ovani dikaz o vztazich v marketingovém
systému. Orientuje se na zjiStovani pficin sledovanych skute¢nosti a zkoumani vztahi

mezi faktory a u€inkem.
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Pro kauzalni vyzkum se informace ziskavaji prostfednictvim metod Setfeni a kauzalnich
metod.
RozliSovat rovnéz miZzeme kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum se koncentruje na ziskavani ¢iselnych udajii o Cetnosti vyskytu
urcitych sledovanych jevi.
Data jsou ziskdvana analyzou sekunddrnich udaji nebo dotazovanim velkého poctu
respondentl.
Kvalitativai vyzkum zjistuje hlubsi pficiny jevl, motivy, minéni a postoje spotiebiteld,
které vedou k jejich ur¢itému chovani.
Udaje jsou ziskavany individualnimi hloubkovymi rozhovory, skupinovymi rozhovory a
projektivnimi technikami.
Podle subjekti, u kterych je zkouméno jejich nakupni a spotfebni chovani a od nichz
jsou ziskavany potiebné informace, 1ze rozliSovat
- vyzkum organizaci, zaméeieny na podnikatelské subjekty a neziskové organizace,
- vyzkum spotrebitelu, ktery se zaméetuje na konecné spotiebitele ¢i uzivatele.
S ohledem na subjekt, ktery realizuje vyzkum, jsou rozliSovany
- podnikovy vyzkum
- agenturni vyzkum, lze ho provadét rovnéz jako nezavisly vyzkum, kdy ho
marketingovd agentura provadi na vlastni ndklady a prodava vysledky
zajemcum.
Dle periodicity provadéni vyzkumu existuje
- vyzkum ad hoc, ktery se uskutecituje jednorazove za ur€itym ucelem,
- kontinudlni vyzkum, ktery je uskuteciovdn opakované s cilem ziskat co

v

nejaktudlnéjsi udaje ¢i vyvoj daji za delsi casové obdobi. [13]

2.4 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu ma své specifika vzhledem ke zkoumanym
skute¢nostem. Pfesto 1ze obecné rozlisit tyto hlavni etapy:
1. etapa pfipravy vyzkumu,

2. etapa realizace vyzkumu.
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Jednotlivé kroky pfipravy vyzkumu vedou k tvorbé piredpokladii pro zahajeni jeho
realizace a jsou nasledujici:

1. definovani vyzkumného problému,

2. specifikace potfebnych informaci,

3. identifikace zdrojii informaci,

4. stanoveni metod a technik sbéru informaci,

5. vypracovani projektu vyzkumu.
Realizace vychazi z pfipraveného projektu vyzkumu a zahrnuje tyto kroky:

1. shromazdéni informaci,

2. zpracovani a analyza informaci,

3. zpracovani zavérecné zpravy a prezentace vysledkl vyzkumu. [6], [11], [13]

2.5 Etapa pripravy marketingového vyzkumu

Tato etapa je nezbytna pro UspéSnou realizaci celého projektu a ziskani hodnotnych
vysledkd.
Zahrnuje vymezeni problému, ktery ma byt zkouman, jaké informace k tomu budou

nutné, od koho je mozné je ziskat a jakym zptisobem. [13]

2.5.1 Definovani vyzkumného problému

Jak jiz bylo zminéni prvnim krokem celého procesu marketingového vyzkumu je jasné
definovani problému, ktery ma byt fesen.

Je nutné specifikovat cile vyzkumu, tedy pro¢ a za jakym tucelem je dany vyzkum
provadén, coz lze vyjadrit prostiednictvim tzv. programovych otdzek.

Zadavatel mize byt jak interni (jiny firemni ttvar ¢i oddéleni zadd vyzkum oddéleni
marketingu), tak externi (marketingové oddéleni zada vyzkum agentufe).

V této fazi lze rovnéz formulovat hypotézy, tedy predpoklady a riizné mozné odpoveédi
na vyzkumné otazky, pro coz miize byt zdrojem napiiklad explorativni vyzkum.
Samotna identifikace problému mize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu a jeho
osvétleni a jasné definovani je pak spojeno opét s vyzkumem explorativnim.

Tyto vyzkumy lze zatadit do faze tzv. predvyzkumu..

21



Velmi dilezitd je zde spoluprace mezi pracovniky feSicimi marketingovy vyzkum a

jeho zadavatelem. [3], [11]

2.5.2 Specifikace potiebnych informaci

Informace potfebné ke zodpovézeni programovych otdzek a analyzované v ramci
marketingového vyzkumu Ize obecné rozdélit nasledovne:
1. primarni — ziskavany vlastnim vyzkumem a pouze pro jeho ucely
sekundarni — ziskdvany pro jiné ucely nez dany marketingovy vyzkum, jedna se
napiiklad o udaje publikované ve statistickych ro¢enkach, databazich, apod.
2. interni — shromazd’ovany z dokumentti a od zaméstnanci vlastniho podniku
externi — jsou to veskeré informace ziskané ze zdrojit mimo firmu.
3. kvantitativni — informace, které lze vyjadrit urcitym cCiselnym udajem, napf.
velikost, objem, mnozstvi,atd.
kvalitativni — nelze je pfesné¢ zméfit, jedna se o charakteristiky prostfednictvim
kategorii a pojm.
Dle obsahu miZeme informace ¢lenit takto:
a) informace o faktech — idaje o existujicich skute¢nostech;
b) informace o znalostech — informace o =znalostech spotiebitelii o daném
zkoumaném jevu;
¢) informace o minéni — udévaji, co si spotfebitel¢ o nécem mysli;
d) informace o zamérech — urcuji spotiebitelovo zamyslené jednani a budouci
chovani
e) informace o motivech — osvétluji ndkupni a spotiebitelské chovani.

Marketingovym vyzkumem ziskdvané informace by mély byt

relevantni pro dany problém,

validni — vyjadfuji to, co by mély,

spolehlivé,

ziskéany s dostatecnou rychlosti a adekvatnimi néklady. [6], [13]

2.5.3 Zdroje potiebnych informaci

Pti zékladnim rozdéleni zdroji informaci lze vyjit z rozd€leni informaci na primarni a

sekundérni uvedeného v piedchozi kapitole.
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Podle néj rozliSujeme dva zékladni zdroje udaj, a to zdroje tidajii primarnich a zdroje
udajii sekundarnich.

Udaje sekundarni jsou v dob& vyzkumu obvykle k dispozici a jsou vétsinou také
mnohem levnéjsi nez udaje primarni. Proto je obvykle fesitel vyzkumu uvazuje jako

prvni. [5], [13]

Zdroje sekundarnich udaja

Vyuziti téchto Gdaji ma svd omezeni. Mohou se objevovat problémy s aktualnosti dat,
nebot’ sekundarni udaje jsou ziskavany v pribéhu urcitého delSiho ¢asového obdobi a
jsou vétSinou ziskavany v urcitych casovych intervalech. Problematicka je rovnéz
struktura ziskanych informaci, ktera nemusi byt v souladu s definovanym vyzkumnym
problémem, nebot’ tdaje byly ziskdvany za jinym ucelem. Jako dalSi omezeni lze uvést
znalost podminek, za kterych byly tudaje shromazd’ovany. Je dilezité, aby byly
k dispozici rovnéz idaje o pramenech a metodice, tedy o konkrétnim postupu sbéru dat.
Zdroje sekundarnich dat mizeme rozdé€lit na interni a externi.

Interni zdroje sekundarnich udaji se nachdzeji uvniti firmy a fadime mezi né veskeré
zaznamy evidujici Cinnost firmy. VétSina téchto zaznaml je shromdzdéna
v podnikovych elektronickych informacnich systémech. Jednd se napiiklad o zdznamy
obsahujici udaje o prodeji, ndkupu, nakladech, cenach, distribuci, reklamacich, atd.
Mezi externi zdroje sekundéarnich tUdaji patii veSkeré pisemnosti, dokumenty a
publikace, které jsou zpracovavany rdznymi externimi subjekty za rdznym ucelem.
Jedna se napiiklad o klasické statistické ptehledy, roc¢enky, publikace vyzkumnych
agentur, databaze, periodika, vyzkumné zpravy, odbornd literatura, pravni piedpisy,

technické normy, telefonni seznamy atd.

Zdroje primarnich udaji

Pokud jsou sekundarni udaje nedostacujici, je nutné ziskat tidaje nové, tedy primarni.
Zdrojem primarnich 0daji je zkoumand jednotka, kterou byva naptiklad jednotlivec,
domadcnost, organizace, aj.

Tyto zdroje opét miizeme rozd€lit na interni a externi.

Internimi primarnimi zdroji informaci mohou byt naptiklad zaméstnanci firmy, ktera

vyzkum zadala.
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Mezi externi zdroje primarnich tidaji mizeme zatadit kuptikladu experty, konzultanty,

ale zejména zaméstnance odbératelské firmy a spotiebitele.

2.5.4 Metody a techniky sbéru informaci
Vybér jednotlivych metod zavisi predevsim na
1. ucelu a cilech vyzkumu, od kterého se odviji kvalita a kvantita pozadovanych
udaji, stupen presnosti zkoumani, mira pozadované zobecnitelnosti zavérd, atd.,
2. charakteru zkoumanych skutecnosti, od které¢ho se odviji pfedevsim dostupnost
udajii o téchto faktech.
Metody a techniky sbéru informaci lze rozd¢lit nasledujicim zptisobem
1. metody sbéru sekundarnich udaju,
2. metody sbéru primarnich udaji
a) metody pozorovani,
b) metody Setfeni (dotazovani),
¢) metody experimentalni,
d) metody kvalitativni.
Kazda ztéchto metod ma své prednosti i nedostatky, které se projevi za urcitych
okolnosti. [7], [11], [13]
Jednotlivé typy metod budou podrobnéji rozebrany v kapitole 2.8.

2.5.5 Projekt vyzkumu

Jde o plan realizace a kontroly samotného vyzkumu. Je to zékladni dokument, ktery
uvadi veskeré zasadni udaje tykajici se vyzkumného tkolu a pribéh celého procesu

marketingového vyzkumu. [11], [13]
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Struktura a obsah projektu vyzkumu odpovida jednotlivym fazim vyzkumného procesu:

1.

Ugel studie

Popis zkoumaného problému, mozné pficiny, a piipadné¢ zkoumané moznosti
jeho feseni.

Cile vyzkumu

Uvedeni programovych otazek a informaci potfebnych pro jejich zodpovézeni.
Metodologie

Popis pouzitych metod vyzkumu a zdivodnéni jejich vyuziti, tzn. jejich vyhody
a omezeni vzhledem k ostatnim pouzitelnym metodam.

Casovy rozvrh a predpokladané néklady vyzkumu

V ¢asovém rozvrhu by mél byt zahrnut harmonogram praci a terminy
predkladani pribézné zpravy, konceptu zpravy a konecné zpravy. Kalkulace ¢i
odhad nakladt by mély rovnéz obsahovat postup pii neo¢ekavanych zménach
projektu.

Ptilohy a dodatky

Jedna se o technické detaily realizace celého vyzkumu.

V ptipadé, ze je vyzkum zaddn marketingové agenture, mél by projekt obsahovat

rovnéz dulezité udaje o tomto subjektu, tzn. udaje o kvalifikaci, zodpovédna osoba,

bezpec¢nostni opatieni na ochranu zjisténych tidaji apod.

Vypracovani projektu vyzkumu je poslednim krokem ptipravné etapy a nasleduje etapa

samotné¢ realizace vyzkumu. V té¢ dochazi ke shromazd’ovani informaci vybranymi

metodami, ke zpracovani a analyze ziskanych dat a ke zpracovdni a prezentaci

zaverecné zpravy. [13]
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2.6 Zpracovani a analyza udaju

V této fazi jsou zpracovavany ziskané udaje. Je nutné vytadit chybné udaje, poté
dochazi k jejich klasifikaci a tfidéni.

Dulezité je také informace pifekddovat do podoby potiebné pro jejich dalsi analyzu, tzn.
slovnim vyrazim pfifadit symboly, apod.

Dale tato data zpracovavana grafiky, tzn. jsou vytvareny tabulky a grafy, které umoziiuji
lep$i ndzornost vysledk.

Tvorba tabulek a grafli pfedchazi samotné analyze dat.

Pii té jsou pouzivany riizné statistické metody od vyjadreni relativnich a absolutnich
Cetnosti, pfes vyjadieni stiednich hodnot, rozptylu, stanoveni koeficientu variace,
korelacni a regresni analyzu, zkoumajici vztahy mezi jednotlivymi znaky az po
testovani hypotéz, slouzici ke zhodnoceni spolehlivosti ziskanych vysledkd.
Navazujicim krokem je interpretace vysledkli pfedchozi analyzy, kterd vyustuje ve

vyjadieni zavéri a naslednych doporuceni.

2.7 Zpracovani a prezentace vysledki vyzkumu

Je to velmi dulezita faze celého projektu, protoze pravé v této fazi se vysledky celého
procesu marketingového vyzkumu dostavaji v konec¢né podob¢ k jeho zadavateli.

Z toho dlivodu je nutné, aby byly odprezentovany kvalitng, srozumitelné a piehledné.
Prezentace miize byt pisemnd nebo Ustni. Pfevldd4d prezentace pisemna ve formé
zaveérené zpravy doplnéna ustni formou, kterd umoziuje vyuziti vizualnich prostredkii
a pomicek. Zde je moznost vyjasnit piipadné sporné otdzky v pisemné zprave. [4], [5],

[11], [13]
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2.8 Metody sbéru dat

2.8.1 Ziskavani sekundarnich udaja

Zkoumani zdroji sekundarnich dat nékdy poskytne dostate¢né informace, takze terénni
vyzkum vedouci k ziskani primarnich udajt jiz neni nutny. Plati rovnéz zasada, ze by
nemélo byt provadéno terénni Setfeni, dokud nebyly fadné prostudovany zdroje
sekundéarnich informaci.
Jednotlivé kroky v procesu sbéru sekundarnich informaci jsou nasledujici:

1. specifikace pozadovanych informaci,
stanoveni dat, ktera Ize ziskat z internich zdroju,
stanoveni externich zdrojti informaci,
ziskani sekundarnich udaji,

posouzeni validity a spolehlivosti udajt,

A

stanoveni primarnich udaji, které bude potieba ziskat v dalSich fazich procesu
vyzkumu.
Je dilezité posoudit vhodnost Uidaji pro feSeni urcitého vyzkumného problému a dale
jejich spravnost.
Vhodnost udajti ovlivituji zejména
- mérné jednotky (odlisné od pozadovanych),
- klasifikace Gdaji (sumarizacni tfidy definovany odlisn€ nez je tieba),
- aktudlnost udajl (rozdil mezi dobou sbéru a publikace dat).
Pro spravnost uidaju je tieba brat ohled na
- zdroj pisemnosti (originalni ¢i odvozeny zdroj),
- ucel pisemnosti (zkresleni udaji v z4jmu urcitého cile),
- kvalitu udaji (uvedeni zptisobu sbéru dat, proces analyzy dat, atd.)
Sekundarni idaje jsou vyuzivany piedev§im v monitorovacim a explorativnim vyzkumu

a jejich shromazd’ovani je celkové mnohem uspornéjsi nez je tomu u udaji primarnich.
Marketingovy informacni systém

Za dtlezity zdroj sekundarnich dat 1ze povazovat marketingovy informacni systém, je-li

ve firmé zaveden.
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Jedna se o systematické shromazd’ovani, tfidéni a analyzu pottebnych informaci a jejich
poskytovani subjektiim rozhodujicim v procesu marketingového fizeni.

Muze mit podobu kartotéky, v soucasné dobé je vsSak cCastéjSi podoba pocitacového
systému s on-line pfistupem.

Zahrnuje tyto prvky:

1. opakujici se evidencni udaje s internich zdroji (tidaje o prodeji, objednavkach,
zasobach, pohledavkach aj.)

2. zpravodajské informace o vyvoji marketingového prostfedi z externich zdroja
(odborny a denni tisk, média, zpravy pracovnikli prodeje o odbératelich a
konkurenci, zpravy obchodnich zéastupcti, ndkup z databézi, atd.)

3. studie marketingového vyzkumu (moznost vyuziti jinymi pracovniky pro jiny

agel).

Systém na podporu marketingového rozhodovani

Je to pocitacovy systém, ktery integruje tidaje z marketingového informaéniho systému
a jinych zdroji s metodami statistické analyzy a modelovani za ucelem bezprostfedniho
ziskani pozadovanych vysledk.

Tento systém musi spliiovat tyto pozadavky:

1. interaktivhost — na =zakladé¢ wuzivatelskych instrukei poskytuje okamzité
vysledky;

2. pruznost — moznost snadné manipulace a vyuzivani udaja (pruméry, sumarizace,
apod.);

3. orientace na odkryvani problémil — na zdklad¢ ziskanych informaci umoziuje
zkoumani trendd, identifikaci problémd, vyjadiovani vztaht mezi sledovanymi
faktory, ap.

4. snadna ovladatelnost — musi je byt schopny ovladat také osoby méné zdatné
v praci na pocitaci.

Pokud firma uvazuje o pouziti tohoto systému, méla by zvazit jeho vhodnost ve vztahu

k rozhodovani a potfebnym informacim a také pomér jeho ptinost a naklada. [13]
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2.8.2 Metody pozorovani

Pozorovani je smyslové vnimani a zaznamenavani uréitych jevi a skutecnosti, aniz by

se ho pozorovany néjak aktivné tiCastnil.

Je uskute¢niovano v pfedem stanoveném rozsahu.

Jsou sledovany Cetnosti ¢i stavy urcitych jevil ¢i prabehy riiznych procest.

Je znamo pét variant rozdéleni metod pozorovani, a to:

l.

pozorovani v prirozenych podminkach — lze ho pouzit vSude tam, kde neni
chovani pozorovanych ovliviitovano pozorovatelem (pozorovani chovani lidi
pted vylohou, zplisob konzumace jidel v restauraci,atd.);

pozorovani v uméle vyvolanych podminkiach — pozorovani bézné se
nevyskytujicich situaci (chutova reakce na novy produkt, skupinovy rozhovor,
ap.).

pozorovani ziejmé — pozorovani si jsou védomi toho, Ze jsou pozorovani, mize
dochéazet k urcitému zkresleni;

pozorovani skryté — pozorovani probihda bez védomi pozorovanych, ti se pak
chovaji pfirozen¢, mize probihat prostiednictvim zaznamového zatizeni (skryté
kamery, jednostrann¢ pruhledné zrcadlo, atd.).

pozorovani strukturované — je predem dan obsah, rozsah i1 postup pozorovani,
byvaji také stanoveny zpiisoby zaznamenavani vysledkd;

pozorovani nestrukturované — je zadan pouze ukol a pozadavky na ziskana data,
zbytek je v rezii pozorovatele.

pozorovani piimé — probihd zaroven s pozorovanym jevem (zjiStovani
navstévnosti prodejny, ap.);

pozorovani nepiimé — souvisi s vysledky ¢i nasledky konkrétnich lidskych
¢innosti (rozbor odpadkl po koncerté, aj.).

pozorovani osobni — pozorovani je zaloZeno pouze na smyslovém vnimani
pozorovatele;

pozorovani s vyuzitim technického zafizeni — pii pozorovani jsou vyuzivany
rizné technické prostredky, které cely proces usnadiiuji a rovnéz jsou
pfedpokladem vétsi presnosti a spolehlivosti ziskanych dat (vyuZziti
videokamery, diktafonu, psychogalvanometru, coz je pfistroj snimajici vlhkost

rukou, people-meteru, atd.)
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Metoda pozorovani je dulezitou soucasti explorativniho vyzkumu.
V nékterych piipadech mize byt nejvhodnéjsim ¢i dokonce jedinym zplsobem ziskdni
informaci, avSak vétSinou se pouzivéd jako metoda doplitkova k jinym metodam sbéru

dat, napt. k metod¢ osobniho dotazovani. [5], [11], [13]

2.8.3 Metody Seti‘eni (dotazovani)

Zakladem téchto metod je pokladani otazek zkoumanym subjektim, tj. respondenttim.
Prosttednictvim dotazovani jsou ziskdvany potiebné udaje, napt. o spotiebnim chovani,
nazorech, postojich, védomostech, znalostech, apod.

Probiha prostfednictvim dotazniku a miiZe mit osobni, telefonickou a pisemnou formu.

Osobni dotazovani

Zde dochazi k osobnimu kontaktu respondenta a tazatele. Jedna se o nejvyznamnéjsi
formu dotaznikového Setfeni, jehoz vyhodou je pfiméa zpétnd vazba mezi tazatelem a
dotazovanym. Lze pfi ném pouzivat vSemozné nazorné pomucky. Je rovnéz vyhodou
pro respondenta, nebot on sadm nemusi své odpovédi peclivé zaznamendvat do
dotazniku. Je ovSem nutné, aby tazatel svou pfitomnosti nijak neovliviioval
dotazovaného a timto pak pfipadné nezkresloval ziskavané idaje. Nemélo by byt rovnéz
prilis dlouhé, jelikoz by mohlo byt pro respondenta netinosné.

Vyhodou této metody je vyrazna spolehlivost ziskanych informaci, ale zaroven je také

velmi ¢asové a finanéné naro¢na.

Telefonické dotazovani

Jedna se o formu podobnou osobnimu dotazovani, kdy je navazovan urcity kontakt
s tazatelem, avSak pouze prostfednictvim telefonického zatizeni.

Tato metoda je rychld a ve srovnani s osobnim dotazovanim také levnéjsi. Nevyhodou
vSak muize byt pravé absence osobnim kontaktu tazatele s respondentem, ktery miize
hrat vyznamnou roli pfi ziskani dotazovaného ke spolupraci. Nelze rovnéz pouzit
vizudlnich prostiedki a mize dochéazet k ur€itym nesrovnalostem a nedorozuménim
v pochopeni otazky, ale i odpovédi respondenta ze strany tazatele. Ziskané informace
jsou pak méné¢ spolehlivé nez je tomu u formy osobni.

Také doba, po kterou je dotazovany ochoten spolupracovat, je mnohem kratsi.
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Nepftitomnost osobniho kontaktu vSak v urcitych situacich mlze mit pro respondenta

vyhodu a to tehdy, neni-li mu z jakéhokoliv diivodu osobni dotazovani piijemné.

Pisemné dotazovani

Jedna se o dotazovani formou dotazniku, ktery je zasilan poStou ¢i je respondentovi
jinak pfedavéan v listinné podobé a zalezi na ném kdy a kde pifipadné vibec zda jej
vyplni.

Cas na rozmyslenou u jednotlivych odpovédi je vtomto piipadé spornou otizkou.
V nékterych ptipadech jde o vyhodu, kdy si dotazovany miize svou odpovéd’ promyslet,
na druhou stranu u otazek vyzadujicich spontanni odpovédi se to jevi jako nevyhoda.
Nejvétsi nevyhodou je zde ztrata kontroly nad velikosti vybérového souboru a celkova
navratnost predanych dotaznikli. Spousta respondentli dotaznik dostane, ale poté ho
nevyplni. V pfipadé anonymniho dotazovani pak nemame moznost dohledat, kdo
dotaznik nedorucil zpét, ¢imz opét muze dojit ke zkresleni udaju.

Kazdy pisemny dotaznik by mél byt pfeddvan ¢i zasilan spole¢né s dopisem, ktery by
mél obsahovat vysvétleni hlavniho cile tohoto dotazniku, pokyny pro vyplnéni, termin

zpétného zaslani, udaje o bezpecnosti tdaji, pod¢kovani za spolupraci, apod.

Elektronické dotazovani

V soucasnosti stale vice se rozsifujici forma dotaznikového Setfeni, kdy jsou dotazniky
respondentlim zasilany prostiednictvim elektronické posty ¢i jim je zaslan odkaz na
internetové stranky, kde je mozno ho vyplnit.

Vyhodou je rychlost, finanéni nenaro¢nost a pohodli pii vyplitovani.

Da se zde predpokladat vétsi navratnost nez je tomu u pisemnych dotaznikli, nebot’
odpadayji starosti spojené se zasilanim prostiednictvim posty.

Ptinosem je také urychleni zpracovani dat, jelikoz ta jsou jiz v elektronické podob¢.

Dotazovani je nejpouzivangjsi a nejvyhodnéjsi metodou ziskavani primarnich tidaja.
Jeho prosttednictvim ziskdvame nejkomplexnéjsi a nejspolehlivéjsi udaje.

Jak jiz bylo uvedeno osobni dotazovani byva casto doplnéno metodou pozorovani, ktera
muze doplnit ziskané udaje o poznatky pozorovatele.

Tvorba dotazniku bude déle rozvedena v kapitole 2.9.
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2.8.4 Metody experimentalni

Tyto metody studuji vztahy mezi proménnymi za kontrolovanych endogennich a
exogennich podminek. Endogenni podminky jsou ur¢ovany testovanymi subjekty a u
exogennich podminek se jednéd o vnéjsi prostiedi, ve kterém je experiment provadén.

U testl je rovnéz nutné brat v tivahu jejich validitu, a to validitu interni i externi.

Interni validita vztahuje se ke schopnosti zajistit experiment tak, aby jeho vysledky
nebyly ovlivnény zadnymi jinymi pfi¢inami nez testovanym prvkem.

Externi validita se tykéa schopnosti zobecnit a aplikovat vysledky experimentu do reality

mimo experimentalni podminky.

Laboratorni experiment

Tato metoda se uskutecnuje v uméle vytvorenych podminkach, coz miize byt problém
z toho diivodu, ze ucastnici jsou si védomi toho, Ze jde o experiment a mohou se do
urcité miry chovat nepfirozené.

Proto je dilezité u tohoto typu experimenti védét do jaké miry subjekty reaguji
prirozené.

Jedna se naptiklad o vyrobkové testy ¢i skupinové rozhovory.

Experiment v prirozenych podminkach

K experimentu dochazi v pfirozeném trznim prostiedi, aniz by si toho testované
subjekty byly védomy, proto se chovaji pfirozen¢.

Stejn¢ jako u laboratorniho experimentu dochédzi k vytvofeni uréité kontrolované
situace, ale jde pouze o kontrolu ¢aste¢nou, nebot’ nékteré faktory nelze ovlivnit.
Nejcastéji jsou uplatnovany pfi testovani zdjmu o novy vyrobek.

Je zde ovSem nebezpeci, Ze se o tomto testovani dozvi konkurence a z jeji strany pak

mlze dochdzet k zdmérnému negativnimu ovliviiovani podminek tohoto experimentu.

Jako u kazdé¢ jiné metody je opét nutné zvazit pomér piinost vici nakladiim a rizikim

vyplyvajicich z pouziti experimentalnich metod pro marketingovy vyzkum.
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2.8.5 Metody kvalitativni

Metoda kvalitativniho vyzkumu je vpraxi casto ztotozfovana s vyzkumem
psychologickym.

Jeho ukolem je ziskdvani informaci vysvétlujicich urcité specifické nékupni c¢i
spotiebitelské chovani za urCitych konkrétnich podminek, ke kterému vétSinou nelze
pouzit bézné metody vyzkumu.

Mezi dvé zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patii psychologickd explorace a

skupinovy rozhovor.

Psychologicka explorace (individualni hloubkovy rozhovor)
Jedna se o volny rozhovor respondenta a tazatele, kterym byva ve vétSiné ptipadi
psycholog.
Dotazovany miiZze volné€ vyjadfovat své nazory a postoje k danym tématim vyzkumu.
Jsou rozliSovéany dva typy téchto hloubkovych rozhovort:
1. volny (nefizeny) — tazatel ponechdva konverzaci v uréitych mezich zcela volny
pribeh.
2. cileny (fizeny) — tazatel ma k dispozici seznam témat, kterd maji byt probrana,
struktura a prub¢h diskuze je ponechana v jeho rezii.
Jednotlivé rozhovory lze pochopitelné se souhlasem respondenta zaznamenavat na
zvukova ¢i obrazova zafizeni. Pokud ovSem neni poskytnut souhlas s nahravanim je
nutné provést takova opatieni, aby bylo mozné odpovédi zaznamenat pisemné, napf.
pouZziti vice tazateld.
Tato metoda je pouzivana v samostatnych psychologickych vyzkumech, ale také jako
soucast kvantitativnich Setfeni v predvyzkumech, mize byt téZ soucasti laboratornich

vyzkum pfi testovani prostfedkii propagace.

Skupinovy rozhovor

Jedna se o rozhovor 8-12 ucastnikli fizeny moderatorem, ten by ho mél pouze
usmériiovat a fidit nikoliv do néj ptili§ zasahovat.

Nézory a postoje jednotlivych tcastnikli jsou zde navzajem konfrontovany a ¢lenové se

navzajem ovliviuji.
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Moderator by mé¢l dbat na to, aby ucastnici tohoto skupinového rozhovoru diskutovali
mezi sebou nikoli sméfovali své podnéty knému. Musi rovnéz potlacit roli
dominantnich jedincii. M¢l by mit patfi¢né znalosti a zkuSenosti.

Tato metoda je vyuzivana zejména pro objasiiovani postojl, zpiisobil a pficin chovani.
Jsou zjistovany pozadavky a postoje k spotiebitelt k riiznym vyrobkim.

Skupinovy rozhovor je mnohem otevienéjsi nez individudlni a je ptinosnéjsi z hlediska
tvorby novych myslenek.

Do kategorie skupinovych rozhovori miizeme zatadit také tzv. brainstorming, kdy jde o

jakési rozproudéni toku myslenek smérem k feSeni zadaného problému.

Kromé téchto dvou zdkladnich kvalitativnich metod vyzkumu jsou pouzivany jesté

ruzné dopliujici neptimé postupy.

Asociacni postupy

Jsou zalozeny na asociacich respondentii spojenych sur€itym podnétem, obvykle
slovnim.

Prostiednictvim téchto asociaci jsou ziskavany rtizné postoje a nazory dotazovanych,
které¢ bychom neziskali pfimym dotazovanim, nebot’ jde o neuvédomované souvislosti.
Lze jej pouzit rovnéZ v piipade€, Ze respondent neni ochoten odpovidat na ptimé otazky

tykajici se jeho jednani a chovani.

Vétné dopliiovani

Je zaloZzeno na obdobném principu jako slovni asociace, kdy jsou respondentovi
predkladany pocatky vét s zadosti, aby je doplnil prvni mySlenkou, kterd jej napadne.
Tyto poc¢atky vét mohou byt neutrdlni, neosobni, ale také zaméteny na objekt vyzkumu

¢1 osobu dotazovaného.
Projektivni obrazové testy

Orientuji se na reakci dotazovaného na obrazky znazoriujici situaci vazanou na predmeét

vyzkumu.
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Mohou mit variantu tzv. bublinového testu, kdy respondent doplituje text rozhovoru
vyobrazenych osob, nebo obrazkl bez textu, kdy ma dotdzany popisovat zobrazenou

situaci.

Fyziognomické postupy
Postup zaloZzeny na pfifazovani portréti osob zriznych demografickych skupin

k riiznymi vyrobkiim ¢i znackam.

Mezi dalsi vyuzivané nepiimé metody patii test barev, test tvarti, $kala emociondlniho
kvocientu, sémanticky diferencidl (Skalovaci technika), tachystoskopické zkousky

(kratka projekce objektu), apod. [11], [13]

2.9 Dotaznik

Dotaznik je hlavnim prostfedkem metody sbéru dat dotazovanim.
Postupné kroky jeho tvorby jsou vzdjemné provazany a jejich oddéleni neni presné
déano.
1. Vytvoreni seznamu informaci, které by mélo dotazovani piinést.
Urc¢eni formy dotazovani.
Upftesnéni cilové skupiny respondentil a jejich vybér.
Tvorba otazek ve vazbé¢ na pozadované informace.

Konstrukce kompletniho dotazniku.

A

Pilotaz.

2.9.1 Seznam informaci

Nejprve bychom si méli odpovédét na otazku na co se budeme ptat. Odpovéd’ vychazi
z ptipravné etapy vyzkumu, kdy byl definovan vyzkumny problém a cile vyzkumu.
Informace byt mély byt relevantni z hlediska dosazeni téchto cili a feSeni daného
problému.

Pfi vytvafeni tohoto seznamu je nutné brat v ivahu rovnéz zpiisob jakym budou data

analyzovéna.
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2.9.2 Forma dotazovani
Dochazi k vybéru mezi pisemnym, osobnim, telefonickym ptipadné elektronickym
dotazovanim.

Kazda forma klade na dotaznik specifické pozadavky.

Pisemné dotazovani
Proto by otazky mély byt co nejsrozumitelnéjsi a dilezita je rovnéz piitomnost

privodniho dopisu.

Osobni dotazovani
Osobni dotaznik by mél byt ptehledny jak pro dotazovaného, tak pro tazatele, véetné

pokynt pro ob¢ strany. Tato forma je nejnarocnéjsi casové i nakladove.

Telefonické dotazovani
Dotaznik ur¢eny pro tuto formu dotazovani by mél byt kratsi a mél by mit moznost
snadného Cteni a vypliovani, jelikoz tazatel se musi soustiedit na pozorné naslouchani

dotazovanému.

Elektronické dotazovani
Zde plati obdobné¢ podminky jako pro pisemnou formu, nesmi chybét potiebné

instrukce a prehlednost otazek.

2.9.3 Vybér cilové skupiny

Jde o urceni vybérového vzorku, tedy o urceni toho, koho se vlastné¢ budeme ptat,
abychom splnili cile vyzkumu. Od toho se odviji tvorba otdzek dotazniku.

Velikost vybérového vzorku se urcuje slepym odhadem, na zaklad¢ pravdépodobnosti,
kvotnimi vybéry, vybéry na zdkladé Gsudku a snadné dosaZitelnosti ¢i nakladovou

cestou.
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2.9.4 Tvorba otazek

Tvorba otazek vychazi ze stanovenych informaci, které potfebujeme ziskat a ovliviiuje
jej rovnéz zminény vyber cilové skupiny respondentt.
Existuji tfi zdkladni typy otazek:

- otevrené — odpovédi jsou obsahlejsi bez pfedem urcenych variant;

- uzavrené — zalozené na vybéru z moznych variant;

- polozavrené — krom¢ variantnich odpovédi je vtomto piipadé jest¢ uvedena

varianta ,, a jiné, dalsi, ostatni, atp.*

Mezi uzaviené otdazky patii:
Dichotomické otazky — je zde moznost vybéru jedné ze dvou variant odpovédi (napf.
ano-ne)
Trichotomické otdazky — rozSifeny o tfeti variantu odpovédi (napf. nejsem si jist/a,
nevim, apod.)
Polytomické otdazky — respondent ma k dispozici vétsi pocet variant. Tento typ otazek
muzeme dale roz¢lenit na:
- otdzky vyctové, umoznujici zvolit jednu ¢i vice uvedenych
odpovédi,
a
- otazky vyberové, kdy respondent vybird pouze jednu z vétSiho
poctu odpoveédi.
Specidlnim typem otazek jsou Skaly. [2], [11], [13]

Skaly
Skalovani je ¢asto pouzivany postup marketingového vyzkumu, kdy jsou kvalitativni
udaje vyjadfovany kvantitativné.
Respondent je zddan o vyjadieni svych ndzorti postojii a chovani na uréitou stupnici,
ktera mize mit verbalni, ¢iselnou ¢1 grafickou podobu, ptipadné je vyjadiena kombinaci
téchto forem.
Lze uvést tyto nejcastéji pouzivané techniky skalovani:

1. Ttidéni (sorting) — dotazovany vybird z nabizenych prvka a zarazuje je podle

stanovenych kritérii do urcitych skupin.
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2. Ocenovani — jedna se o piifazovani urcité ¢iselné hodnoty vlastnostem vyrobku,
¢imz je hodnocena jeji velikost.

3. Polozky souhlasu - nesouhlasu — respondent se vyjadiuje k ur¢itému vyroku a
uvadi, zda s nim souhlasi ¢i nikoliv, popfipadé urcuje stupen svého nesouhlasu
resp. souhlasu.

4. Stupniové fazeni - je zaloZeno na vytvafeni pofadi predmétli respondentem.
Miuize byt také pouzita varianta rozdélovani bodi mezi jednotlivé
charakteristiky, ¢imz je dotazanym urceno jak potadi, tak mira jeho preference.

5. Grafické skaly — respondent oznacuje svou odpovéd’ graficky (napf. na osu ¢i

jiny obrazec). [11], [13]

2.9.5 Konstrukce kompletniho dotazniku

Kazdy dotaznik by mél mit takovou strukturu, kterd by pomohla udrzet jeho zajem, a
zaroven by nemél byt pfili§ dlouhy.
Pti konstrukci dotazniku je dilezité brat v ivahu funkci jednotlivych otazek, je nutné

zvazit miru strukturovanosti a vytvofit jeho logickou strukturu.

Dle funkci jsou rozliSovany nasledujici typy otazek:

Uvodni otazky, které maji za tkol navazat kontakt, piedstavit vyzkum ¢&i tazatele,
vysvétlit ucelu, vzbudit daveru a zajem respondenta.

Vécné, meritorni otazky, coz jsou stézejni otdzky svazany s predmétem vyzkumu.
Filtracni otazky umoziiujici respondentim vyhnout se otdzkam, které se jich netykaji,
pokud odpovédéli uréitym zptisobem na otazku predeslou.

Identifikacni otazky, které¢ charakterizuji respondenta a umoznuji zjisténi souvislosti

mezi jednotlivymi znaky.

Strukturovanost dotazniku

Lze charakterizovat jako stupen, ktery urCuje prabéh rozhovoru, moznost zachyceni
individualnich odlisnosti.

Lze rozlisit dotaznik strukturovany s pevnou logickou strukturou ¢i polostrukturovany.

Stupei strukturovanosti je volen s ohledem na cile a tikoly vyzkumu.
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Logické vazby v dotazniku

Vyjadifuji ndvaznost a provazanost jednotlivych otdzek a jejich logické vztahy.
Usnadniuje orientaci dotazovanému i tazateli.

U pisemného dotazniku neni jejich vyjadieni tak nutné, protoze respondent se miize

libovolné vracet.

2.9.6 Pilotaz

Jde o ovéfeni dotazniku v praxi na malém vzorku respondentti, ktefi jsou vici problému
nezaujati. Je tim testovdna srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku s cilem nalézt

pfipadné nedostatky, které¢ by neptiznivé ovlivnily ziskané informace. [5], [11]
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3 Analyza soucasné situace

3.1 Struény popis firmy

Firma BT Computers se sidlem v Orlové-Lutyni se zabyvd prodejem a servisem
vypocetni techniky. Jedna se o malou firmu se sedmi zaméstnanci v¢etné majitele, ktery
takto podnika na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni.

Spolecnost také prijima zakazky od vetejnych instituci jako jsou Skoly, ufady, apod.
Vznikla v r. 2003, kdy ji zalozili dva spoluvlastnici. V r. 2004 zavedla také externi
servis zdkaznikiim na smlouvy. V fijnu 2005 byla zaloZena pobocka v Karviné, ktera
byla v lednu 2007 zrusena, a v ¢ervnu 2006 byla zaloZzena pobocka v Havifové. V tinoru
r. 2008 firma piesla do vlastnictvi jednoho majitele.

Organizacni struktura:

Majitel
(vyrtizovani
reklamaci,

administrativa,
Fizeni chodu firmv)

3 prodejci (1 na 2 technici Fakturant (zabyva se
jedné pobocce, 2 na také sepisovanim
druhé) kupnich smluv)

Obrazek 2: Organiza¢ni schéma

Hlavnim dodavatelem spolecnosti je firma AT Computers, kterd je také hlavnim

poskytovatelem sluzeb v oblasti elektronického obchodu spolecnosti.
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Vybrané udaje z Zivnostenského rejstriku
Subjekt

Jméno a pfijmeni: Boris Oteviel

Zivnostenské opravnéni ¢. 1:

Predmét podnikani: Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojd,
elektronickych a telekomunikacénich zatizeni

Druh Zivnosti: OhlaSovaci femeslna

Vznik opravnéni: 14.12.2005

Zahajeni provozovani zivnosti: 14.12.2005

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

Zivnostenské opravnéni ¢. 2:
Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod asluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
Zivnostenského zakona
Obory ¢innosti:
e Velkoobchod a maloobchod
e Zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zbozim
e Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukové-
obrazovych zaznami a vyroba nenahranych nosicti udaji a zaznami
e Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacénich technologii,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly
e Pronijem a plijcovani véci movitych
e Testovani, méteni, analyzy a kontroly
Druh Zivnosti: OhlaSovaci volna
Vznik oprévnéni: 07.07.2003
Zahdjeni provozovani zivnosti: 07.07.2003

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou
Provozovny

1. Adresa: Masarykova tfida 1313, 735 14, Orlova - Lutyné
2. Adresa: Dlouha tiida 477/31, 736 01, Havifov — M¢sto. [28]
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3.2 SWOT analyza

Silnou strankou spolecnosti je zejména umisténi jejich pobocek. Pobocka v Orlové se
nachazi v budové Gymnazia a SOS pobliz centra a v Havifové je tato prodejna umisténa
v na p&si zoné€ v blizkosti obchodniho domu.

Dulezitym faktorem je také to, Ze podnik méa v misté svého plsobeni vybudovano
pomérné dobré jméno.

Slabou strankou je v pfipadé této firmy absence parkovisté u prodejny v Orlové.
Omezeni reklamni kampané na pfipominaci reklamu by se mohlo do budoucna
proménit ve slabou stranku, pokud by tento stav trval.

Hrozbou by mohla byt rostouci konkurence v této oblasti, jedna z konkuren¢nich firem
se dokonce nachazi nedaleko pobocky v Orlové.

Prilezitosti by mohlo byt otevieni nové pobocky v jiném okolnim mensim mésté, kde
tyto sluzby nejsou poskytovany v dostate¢né mifte.

Dale je zde moznost navazani dlouhodobé spoluprace s vefejnymi institucemi.

3.3 STEP analyza

Socialni okoli

Zde je dilezity zejména pocet obyvatel ve sledované oblasti (v okrese Karvina je to pies
270 000 obyvatel), jejich vékové skladba (dle s¢itani lidu zr. 2001 bylo zastoupeni
ekonomicky aktivnich obyvatel asi 49%, coz bylo lehce pod celorepublikovym
pramérem, ktery byl asi 51%) pfijmy (prumérny plat se pohybuje kolem 14 000 K¢) a
mira nezaméstnanosti, ta k 31. 3. 2010 byla v okrese Karvind mezi 10 — 15%, na jedno

volné pracovni misto zde ptipadéd 65,5 uchazece.

Technologické okoli

Nejvyznamnéjsi faktor, jelikoz spolecnost jelikoz spolecnost podnikd v oblasti
vypocetni techniky, musi sledovat trendy vyvoje a nabizet aktudlni produkty a sluzby a
témto pozadavkl pfizpGsobovat také vybaveni. Informacéni technologie jsou velice

rychle se rozvijejici oblasti.
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Ekonomické okoli
Nejen vzhledem k finan¢ni krizi by firma méla sledovat ekonomicky vyvoj. Diilezitou

roli zde hraje inflace, vyse urokovych sazeb, apod.

Politické okoli
StéZejni je zde legislativa upravujici Zivnostenské podnikéani, zdanéni (zvySeni DPH),

ale také rizna ekologicka natfizeni a normy (poplatek za likvidaci). [26]

3.4 Dotaznik

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole této préce, jako nejvhodnéj$i metoda sbéru dat
v tomto marketingovém vyzkumu byla vybrdna metoda pisemného dotaznikového

Setfeni, ktera je blize popsana v kapitole 2.8. Samotny dotaznik je uveden v piiloze.

Kli¢ové vyzkumné otazky
1. Jaka je celkova image firmy vuci zékaznikim?
2. Je reklamni kampan dostate¢né efektivni?

3. Vraci se k nam nasi zakaznici?

Otazky v dotazniku byly seskupeny a tvofeny dle marketingového mixu 4P (produkt,

cena, misto, propagace).

Produkt
- Vyrobky
O Ssife sortimentu (z hlediska vyrobct a druhti vyrobk)
- Sluzby (servis a reklamace)
0 Rychlost vyfizeni
0 Pristup personalu

0 Vysledek
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Cena
- Cenova politika
0 Ceny vyrobkl a sluzeb
0 Slevové akce
0 Platebni podminky (platby kartou, v hotovosti, na splatky, apod.)
Misto
- Prodejna
0 Interiér (vybaveni nabytkem, dekorace, pouzité barvy, apod.)
0 Rozmisténi zbozi v prodejné
0 Personal
- E-shop
0 Grafické zpracovani
0 Piehlednost
0 Uzivatelské jednoduchost
0 Dostupnost aktudlnich informaci
Propagace
- Hodnoceni grafické prezentace firmy (maskot, logo)

- Reakce na reklamni materialy

Pro hodnoceni jednotlivych oblasti, byla vyuZzita metoda Skalovéani, kterd je blize
popsana v teoretické ¢asti této prace v kapitole 2.9.

Hodnoceni odpovidalo Skolni klasifikaci, tzn. 1 vyborné, 5 nedostatec¢né.

V dotazniku jsou dale zahrnuty otazky tykajici se nakupniho chovani (frekvence
nakupu) a otazky identifikacni.

Jedna z identifikacnich otazek se tykd zafazeni respondent do jedné z Sesti vékovych
kategorii, jejichz rozmezi bylo zvoleno tak, aby nejlépe zachytilo v€kovou skladbu
zakaznikl a odpovidalo urcité socialni skupiné lidi.

Prvni skupina jsou mladistvi do 18 let, tedy kategorie odpovidajici zaktim zékladnich a
stiednich skol.

Dalsi rozmezi, tedy od 18 do 25 let, odpovida véku vysokoskolského studenta,

respektive studenta s ukonenym stfedoSkolskym vzdélanim. Jde zaroven o skupinu
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lidi, ktetfi zacinaji budovat trvaly vztah a plany budouciho zaméstnani popiipadé
budouciho rodinného Zivota jiz maji ve vétSin€ piipadi velmi redlnou podobu.
Kategorie 26 — 35 let je kategorie dospélych osob, ktefi si ur€itym zplisobem zacinaji
budovat kariéru a maji jiz ve vétSinou trvaly vztah pfipadné jiz také rodinu, zacinaji se
usazovat.

U zékaznikli mezi 36 a 45 lety jde o skupinu lidi, ktefi jiz maji vybudovano své
pracovni postaveni, ale velkd ¢ast znich na ném stile déle pracuje, nicméné velmi
dilezitou roli hraje vlastni rodina, partner a déti.

Vékova skupina 46 — 60 let zahrnuje osoby, které jiz obvykle maji starsi déti, vénuji se
praci, ale ¢im vice se jejich vek blizi horni hranici této kategorie, zpravidla prestavaji se
snahou o rozvoj pracovni pozice, ale spiSe se snazi o jeji udrzeni.

Posledni kategorii jsou lidé nad 60 let, kdy jde o obCany v dichodovém véku, majici
dospé€lé déti a vénujici se spiSe svym zajmim. Tato kategorie je také pravdépodobné
nejméne zastoupena mezi zékazniky prodejen s vypocetni technikou.

Vyse uvedené socialni charakteristiky jednotlivych vé€kovych kategorii jsou samoziejmé
pouze modelové a nelze je aplikovat vzdy, jelikoz v dnesni dob¢ je ¢im dal Castéjsi to,
ze lidé zacinaji budovat rodinu v pozdéj$im veku a stale vice lidi se zamétuje predevsim
na svou kariéru. Projevuji se rovnéz trendy informatizace a neustdle vétsiho vyuziti
moderni vypocetni techniky, coz zplisobuje, Ze se o tuto oblast stale vice zajimaji i1 lidé

vyssiho véku.

Od respondentli bylo rovnéz prostiednictvim dalsi identifikacni otazky zjisténo, jaké je
jejich ukoncené vzdelani, coz souvisi také s vySe uvedenym rozélenénim do vékovych
skupin, ale je rovnéz ovlivnéno strukturou obyvatelstva v misté sidla spole¢nosti.

Bylo zjistovano, zda zakaznici, kterym byl ptedlozen tento dotaznik maji ukonceno
zakladni, sttedoskolské, vyssi odborné ¢i vysokoskolské vzdélani nebo zda absolvovali
odborné ucilisté, resp. ucebni obor s maturitou ¢i jiné podobné instituce. Jednou

z variant je také ta, Ze respondent stale jesté studuje.[29]
Zékladnim statistickym souborem jsou vSichni zdkaznici dané spolecnosti, ze kterych

byl metodou ndhodného vybéru stanoven vybérovy soubor 107 zdkaznikd prodejny

v Orlové-Lutyni, kterym byl pfedloZen dotaznik.
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Statistickou jednotkou je tedy zédkaznik, respektive respondent.

Dotaznik byl zékaznikiim ptedkladan po dobu 14 dnl v pribéhu oteviraci doby.
Velikost vybérového souboru je rovnéz ovlivnéna ochotou oslovenych zakaznikii
vyplnit dotaznik.

V analyze ziskanych dat byly zjistovany absolutni a relativni Cetnosti, u c¢iselnych
hodnot, tedy u otdzek, kde bylo pouzito Skalovani jsou stanoveny stfedni hodnoty. Pro
vyjadteni variability u n€kterych odpovédi byl pouZzit Cyhelského koeficient mutability,

ktery vyjadiuje proménlivost slovnich proménnych. [11]

Demografické sloZeni vyzkumného vzorku
Ze 107 respondentd bylo 21 Zen a 86 muzi, z toho tedy vyplyva, Ze vypocetni techniku
a ptislusenstvi nakupuji spiSe muzi nez Zeny i pfes soucasné trendy rozsifovani vyuziti

vypocetni techniky.

o7

Graf 1: Zastoupeni jednotlivych pohlavi mezi respondenty

Nejvice respondentt, tedy 48 spada do kategorie 26 — 35 let, druhou nejzastoupené;si
vekovou skupinou jsou zakaznici v rozmezi 18 — 25 let, kterych bylo mezi respondenty
34. 13 respondentll se nachazi ve vékové kategorii 36 — 45 let, nasleduji kategorie
46 — 60 let se 7 a zakaznici do 18 let s 5 respondenty. Vékova kategorie nad 60 let
nebyla mezi zdkazniky zastoupena vibec. Piesto je variabilita odpovédi na tuto otazku

pomérné dost vysoka, tedy 68,29%.
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Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyva, ze mezi zdkazniky prevazuji lidé mezi 26 a 35
lety, tedy lidé, ktefi jsou jiz vétSinou zaméestnani a sami vydé€lavaji, zatizuji si bydleni,
pfipadné buduji rodinu. Spousta lidi vyuziva vypocetni techniku pro svou praci ¢i
studium, vybavuje si své pracovny, piipadné kupuje pocita¢ ¢i prislusenstvi pro své
potomky.

Je tedy logické nejvyssi zastoupeni respondentti ve vékovém rozmezi od 18 do 45 let.

6.54% 0,00% 679,

12,15%

31,78% 0 Do 18 let
m18-25
m26-35
O36-45
046 - 60
@ Nad 60 let

44,86%

Graf 2: Vékové slozeni vzorku

U otazky tykajici se dosazené¢ho vzdélani je wvariabilita vyjadiend koeficientem
mutability jesté vétsi nez v predchozim piipadé, 75,54%. Odpovédi tedy vykazuji velmi
vysokou proménlivost.

Nejvice jsou zastoupeni respondenti s ukonéenym stfedosSkolskym vzdélanim, kterych
bylo 39, nésleduji absolventi vysSich odbornych Skol, jejichz pocet je 25 tésné
nasledovani absolventy odbornych ucilist respektive ucebnich obor s maturitou,
kterych bylo mezi respondenty 23.

Dotazovanych s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim bylo 13, stale studujicich 6 a
jeden mél ukoncené zakladni vzdélani.

Skladba z hlediska ukoncené¢ho vzdélani obyvatelstva odpovida jak jiz bylo zminéno

struktute obyvatelstva v mist¢ sidla prodejny.
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Graf 3: Vzdélani respondentii

3.5 Vyzkumné vysledky

Hned vprvni otdzce predkladaného dotazniku méli respondenti pfifadit vahu
jednotlivym faktorim hodnoceni spokojenosti dle miry dulezitosti, jakou pro né tyto
konkrétni faktory maji.
Vysledek byl pomérné jednoznacny, jednotlivym kritériim byla vétSinou respondentt
ptidélena hodnota 4 ptipadné 5, coz jsou dvé€ nejvyssi hodnoty. Primérna hodnota u
vSech kritérii se pohybuje kolem c¢isla 4. Je tedy patrné, Ze vSechny tyto faktory
hodnoceni spokojenosti byly pro jeji posouzeni vhodné vybrany.
Prestoze se prumérné hodnoty liSi v desetinach, lze podle nich jednotliva kritéria
sefadit. Vysledné potadi bude nasledujici:

1. Sife sortimentu
Kvalita propagace
Grafické prezentace firmy
Ceny a platebni podminky
Ptistup personalu
Vzhled prodejny
Kvalita reklamacnich sluzeb

Kwvalita internetového obchodu

A S A L o

Kvalita servisnich sluzeb
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Nejdilezitéjsi je tedy pro dotazované Sife sortimentu. Zakaznici chtéji mit, 1 pfes
konkrétni pozadavek, pocit, Ze si mohou vybrat.

coz jen potvrzuje vyznamnost pozice marketingu v aktivitdch firmy. Zakaznici posuzuji
svou spokojenost s firmou dle kvality propagace, tedy dle reklamnich materidlt
(reklamni poutace, letdky se slevovymi akcemi), chtéji se v€as dozvédét o riiznych
akcich, ptipadnych zménach, novych pobockach nebo pokud se rozhodnout na zakladé
propagace prodejnu navstivit poprvé, zda jsou k dispozici potifebné informace o
umisténi pobocky.

S kvalitni propagaci tizce souvisi graficka prezentace, ktera ovliviiuje obraz firmy, ktery
si zakaznici utvareji.

Ceny a platebni podminky jsou dal$im dtlezitym faktorem, ktery ovliviiuje spokojenost
zakaznikl s vyrobky a sluzbami spolecnosti.

Ptistup persondlu vi¢i zékaznikiim je jednim z klicovych faktordi u firem zabyvajicich
se maloobchodem a nejen u nich. Jde o spole€nosti, kde zaméstnanci pfichdzi do
kazdodenniho styku s lidmi. Je tedy nutné¢ aby méli urcité komunikacni schopnosti a
dovednosti, pracovali na nich a zdokonalovali je.

Kvalita reklamacnich sluzeb s pfistupem personalu souvisi, kromé n¢j zde hraje roli
rychlost vyfizeni a kvalita vysledku celého procesu.

Firmy musi neustale vice vénovat pozornost oblasti internetového obchodu, jehoz
vyuzivani v soucasnosti roste, zejména v oblasti maloobchodu s elektronikou a
vypocetni technikou. Uz samotna existence e-shopu je zakazniky hodnocena kladné,
nebot’” maji moznost vybéru mezi jeho vyuZitim ¢i osobnim nakupem na prodejné.
Pokud jiz spole¢nost zavede internetovy obchod musi dbat o jeho kvalitu, kterd spociva
predevsim v piehlednosti, pratelskosti pro uzivatele, rozsahu a aktualnosti informaci a
v grafickém zpracovani.

Dal§im dulezitym faktorem je kvalita servisnich sluzeb, u které jsou stézejni stejné
faktory jako u reklamaci, zde je navic zohlediovan faktor ceny, ktery je ovSem zahrnut
ve vySe uvedené oblasti cenovych a platebnich podminek. Pokud chce byt firma
podnikajici v tomto oboru UspéSna, neméla by se omezovat pouze na prodej, ale svou
¢innost by méla zaméfit také pravé na servisni sluzby, a to nejen na poprodejni servis,

ale komplexni nabidku sluzeb z této oblasti.
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Nasleduji vysledky analyzy ziskanych dat rozd€leny dle jednotlivych prvkia

marketingového mixu.

Produkt

Vyrobky

Byla posuzovana §ife sortimentu z hlediska vyrobkovych kategorii a zastoupeni znacek
v uvedenych kategoriich, které byly vybrany s ohledem na jejich nejvétsi zastoupeni
v prodeji.

Z hlediska jednotlivych kategorii vyrobktl byla nabidka v§emi respondenty ohodnocena
jako vyhovujici, osloveni zakaznici tedy v sortimentu nepostradaji zddnou vyrobkovou
kategorii a shledavaji sortiment z tohoto hlediska jako dostatecné Siroky.

Koeficient mutability je tedy v tomto piipad¢ roven nule.

Co se tyka poctu jednotlivych znacek ve vybranych vyrobkovych kategoriich vétSina
oznacila §ifi1 sortimentu ve vSech uvedenych kategoriich za zcela dostacujici.

U stolnich pocitact to bylo 71 dotazovanych, 36 uvedlo, Ze se o tuto kategorii

nezajimaji a nikdo neoznacil sortiment v této kategorii jako nedostacujici.

0,00%

33,64%

| zcela dostacujici
@ o tuto kategorii se nezajimam
0O nedostadujici

66,36%

Graf 4: Sife sortimentu v oblasti stolnich po&itati z hlediska po&tu znatek

V kategorii notebook byla nabidka zcela dostacujici pro 70 respondenti, 33 se o tuto

kategorii nezajima a 4 ji oznacili za nedostacujici.
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3,74%

m zcela dostacujici
o o tuto kategorii se nezajimam
O nedostacuyjici

Graf 5: Sife sortimentu v oblasti notebookii z hlediska po¢tu znatek

Sortiment tiskaren a multifunkénich zatizeni je dostate¢né Siroky pro 57 zakazniku, 45

se o tuto oblast nezajima a pro 5 je nedostatecny.

4,67%

m zcela dostacujici
o o tuto kategorii se nezgjimam
O nedostacuyjici

42,06%

Graf 6: Sife sortimentu v oblasti tiskaren a multifunkénich za¥izeni z hlediska po&tu znadek

70 z celkového poctu dotazovanych shledava nabidku CD, DVD a jinych médii za zcela

vyhovujici, 35 se o né nezajima a pro 2 je nedostacujici.
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m zcela dostacujici
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O nedostacuyjici

Graf 7: Sife sortimentu v oblasti CD, DVD a jinych médii z hlediska po¢tu znacek

Zakaznici, ktefi jakoukoliv z vybranych kategorii oznacili za nedostacujici zaroven
meli za kol uvést znacky, které postradaji, cehoz bude vyuzito v navrhové ¢asti této
prace.

Odpovédi se vyznacuji pomérné vysokou mirou variability, koeficient mutability se ve
vSech kategoriich pohybuje vrozmezi 45 — 55%. Nejvyssi je v pfipad¢e kategorie
tiskaren a multifunkénich zafizeni, kdy jsou rovnomérnéji zastoupeny prvni dvé
varianty odpovédi a i v pfipad¢ tfeti varianty je zde vySsi zastoupeni neZ v ostatnich

vyrobkovych kategoriich.

Sluzby

Tato oblast otdzek se tykala hodnoceni servisnich a reklamacnich sluzeb.

Ze vSech zékaznikl, kterym byl predlozen dotaznik jich servisnich sluzeb vyuzilo 45.
Tito respondenti dale hodnotili jednotlivé aspekty servisu nabizeného spolecnosti a
zaroven jim piifazovali potradi dilezitosti.

Ur¢ime-li v pfipadé¢ pofadi u kazdého znaku medidn, tedy prosttedni hodnotu
vybérového souboru u zakaznikd, ktefi jiz nékdy vyuzili servisnich sluzeb, na rychlost
vyfizeni ptipadd druha pficka, na piistup persondlu tfeti a na prvnim misté je kvalita
vysledku.

40% z této skupiny respondentli dalo rychlost vyfizeni na druhé misto, pro 37,78% je az

tieti v pofadi a na prvnim misté ji uvedlo 22,22%. Piistup persondlu mélo 6,67%
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uzivateli téchto sluzeb na prvnim misté, 37,78% na misté¢ druhém a treti pticku mu
ptidélilo 55,56% ze 45 respondentt, kteti jiZ maji zkuSenosti se servisem firmy.

Kvalita vysledku servisnich sluzeb je pro 71,11% jejich uzivatelti na prvnim misté, pro
22,22% na druhém a 6,67% ji uvedlo az na tfeti misto.

Podle stfednich hodnot i relativnich Cetnosti mizeme shrnout, Ze na prvnim misté je
kvalita vysledku servisu, druhé misto obsadila rychlost vyfizeni pozadavku a na tfetim
pfistup persondlu, ktery ackoliv mél vramci jednotlivych faktori hodnoceni
spokojenosti vysokou véhu, u této konkrétni kategorie je v porovnani s ostatnimi

kategoriemi aZ na tfetim miste.

Samotné hodnocenti je pak nasledujici.

Primérné hodnoty hodnoceni jednotlivych aspekti poskytovanych servisnich sluzeb
jsou u kvality vysledku 1,4, u rychlosti vytizeni asi 1,8, prumérné hodnoceni ptistupu
personalu je 1,87.

U kvality vysledku je median 1 a u rychlosti vyfizeni 1 pfistupu personalu 2.

Shrneme-li vSechny tyto stfedni hodnoty jsou sluzby hodnoceny spiSe vyborné az
chvalitebné.

Je rovnéz tieba fici, ze zadny ze zakaznikli nepiidélil zadnému hodnoticimu faktoru
klasifika¢ni stupeii 4 ani 5.

Absolutni ¢etnosti jednotlivych hodnoceni jsou uvedeny v nasledujicich grafech.

o Ne
m Ano
o1
02
m3
o4
m5

Graf 8: Hodnoceni rychlosti vyfizeni servisnich sluzeb
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Graf 9: Hodnoceni pfistupu personalu u servisnich sluzeb
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Graf 10: Hodnoceni kvality vysledku servisnich sluZeb

Reklamacnich sluzeb vyuzilo 42 ze vSech respondentli. Nasledovalo jejich hodnoceni
dle kritérii totoznych jako v pfipadé sluzeb servisnich, tedy rychlost vytizeni, ptistup
personalu a kvalita vysledku. Dotazovani opét také piifazovali jednotlivym kritériim
potadi dileZitosti.

Mediany poradi dilezitosti u jednotlivych kritérii jsou stejné jako u servisu, tedy pro
kvalitu vysledku je to prvni misto, pro rychlost vyfizeni misto druhé a pro pfistup
personalu treti.

Kvalitu vysledku dalo uvedlo na prvnim misté 59,52%, na druhé pozici 30,95% a na

treti 9,52% dotazovanych, ktefi jiz maji zkusenost s reklamac¢nimi sluzbami spolecnosti.
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U rychlosti vytizeni bylo rozdéleni relativnich €etnosti nasledujici: 40,48% dalo toto
kritérium na prvni misto, 35,71% na druhé a 23,81% na tfeti.

Co se tyka pfistupu persondlu nikdo jej neuvedl na prvnim misté, druhé misto mu
pridélilo 33,33% a tfeti 66,67% respondentu, kteti jiz vyuzili reklamacnich sluzeb.
Ptihlédneme-li ke stfednim hodnotam a relativnim Cetnostem, vysledné potadi je tedy
stejné jako u servisu, tj. na prvnim mist¢ je kvalita vysledku reklamace, za nim tésné€ na
druhém rychlost vyfizeni a na tfetim pfistup persondlu. Je zde vSak patrny vétsi vyznam
kritéria rychlosti vyfizeni reklamace, ktery byl dokonce v pfipadé cetnosti uveden

nejcastéji na prvnim misté, avSak méné presvedCive nez u kvality vysledku.

Hodnoceni reklamaci je opét hodnoceno jako vyborné az chvalitebné.

Medidny jsou znovu totozné se servisnimi sluzbami, tzn. 1 u kvality vysledku, a 2 u
rychlosti vyfizeni i pfistupu personalu.

Primérmné hodnoceni vysledné kvality ma hodnotu 1,38, rychlost vyfizeni je primérné
hodnocena hodnotou 2,14 a u pfistupu personalu je primérna hodnota 1,67. U kvality
vysledku a pfistupu persondlu je tedy pramérné hodnoceni lepsi nez u servisnich sluzeb,
na druhou stranu u rychlosti vyfizeni pozadavku je pramérna klasifikace hor$i. Tuto
skutecnost ovlivituje rovnéz fakt, ze oproti servisu zde zakaznici vyuzili i poslednich
dvou stupiiti klasifikaéni $kdly, coz mélo vliv na primérnou hodnotu hodnoceni tohoto
kritéria spokojenosti s reklama¢nimi sluzbami.

Absolutni ¢etnosti jsou opét uvedeny v nasledujicich vysecovych grafech.
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Graf 11: Hodnoceni rychlosti vyfizeni reklamaénich sluZeb
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Graf 12: Hodnoceni piistupu personalu u reklamacnich sluzeb
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Graf 13: Hodnoceni kvality vysledku reklamacnich sluzeb

Cena

Otazka spadajici do této ¢asti marketingového mixu se tyka cenové politiky spolec¢nosti.
Jako dulezité faktory jsou zde uvedeny ceny vyrobkl, ceny servisnich sluzeb, slevové
akce a vybér platebnich moznosti (platby kartou, v hotovosti, na splatky, apod.)
Cenovou politiku firmy opét hodnotili vSichni respondenti. Charakter hodnoceni je
stejny, je vyuzita klasifikacni stupnice. Znovu je zde také ur€ovano potadi jednotlivych
faktord cenové politiky.

Dle stfednich hodnot, ale také dle dale uvedeného rozdéleni relativnich ¢etnosti, jsou na
prvnim misté ceny vyrobkd, na druhém ceny servisnich sluzeb, tfeti pozici obsadily

slevové akce a ¢tvrtou vybér moznosti platby.
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Ceny vyrobkt dalo na prvni misto 78,50% ze vSech dotazovanych, druhé misto v potadi
dilezitosti ma toto kritérium pro 19,63% respondenti, na tfeti pouze 1,87% a na Ctvrté
nikdo z vyzkumného vzorku.

Ceny servisnich sluzeb jsou na prvnim misté pro 8,41%, na druhém pro 44,86% a na
tretim a ¢tvrté misté shodné pro 23,36% dotazovanych.

47,66% a ctvrtou u 17,76% ucastnikd vyzkumu.

Z respondentil, ktefi dali slevové akce na prvni misto jsou 2 z v€kové kategorie do
18 let, 4 z vékové kategorie 18 — 25 let, 3 z kategorie 26 — 35 let a 1 patii do vékové
skupiny 36 — 45 let. Toto rozdé€leni je dilezité zejména z hlediska zacileni reklamni
kampané tykajici se slevovych akci.

Vybér moznosti platby uvedlo 3,74% respondentii na prvnim, 10,28% na druhém,

27,10% na tetim a 58,88%, tedy vétsina, na posledni respektive ¢tvrtém miste.

Primérné hodnoceni cen vyrobki je 1,8, u ceny servisnich sluzeb je tato primérna
hodnota 2,25, slevové akce maji primémé hodnoceni 1,95 a vybér moznosti platby
hodnotily zdkaznici primérnou hodnotou 2.

Celkové hodnoceni cenové politiky spolecnosti je tedy spise chvalitebné.

Absolutni ¢etnosti jednotlivych hodnoceni jsou zndzornény v nésledujicim sloupcovém

grafu.
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Graf 14: Hodnoceni cenovych a platebnich podminek

Misto

Prodejna

Respondenti byli pozadani, aby zhodnotili kamennou prodejnu, kde jim byl pfedlozen
dotaznik (fotografie jsou obsazeny v ptiloze).

Hodnoticimi kritérii byly interiér, to jak je prodejna vybavena ndbytkem, jaké jsou
zvoleny barvy, apod. Déle bylo hodnoceno rozmisténi zbozi v prodejné, zda je
rozmisténo ucelné, prakticky, atd. Tietim kritériem je pfistup obsluhujiciho personalu,
ktery byl pfedtim hodnocen u servisu a reklamaci, a nyni jde o zaméstnance pracujici
piimo na prodejné.

Poradi dulezitosti, které respondenti témto kritériim opét ptifazovali, je nasledujici.
26,17% dotazovanych uvedlo na prvnim misté interiér, 25,23% rozmisténi zbozi a

48,60% ptistup obsluhujiciho personalu prodejny.
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Druh¢é misto piifadilo 31,78% interiéru, 39,25% rozmisténi zbozi a 28,97% pftistupu
obsluhujiciho persondlu.

Na tfetim misté byl interiér u 42,06%, rozmisténi zbozi u 35,51% a pfistup personalu u
22,43% vsech respondentt.

Z vysledkt tedy vyplyva, Ze na prvnim misté je u vétSiny dotazovanych zékaznika

ptistup prodejcti, na druhém umisténi zbozi a treti pficku obsadil interiér prodejny.

Primérné hodnoceni interiéru prodejny je 1,8, u rozmisténi zbozi je tato primérna
hodnota rovna 2,1 a ptistup obsluhujiciho personalu ma praimérné hodnoceni 1,85.
Medidny hodnoceni kamenné prodejny jsou u vSech kritérii rovny klasifikacnimu
stupni 2.

Celkové hodnocenti je chvalitebné.

Absolutni ¢etnosti hodnoceni jednotlivych aspektli spokojenosti s prodejnou spole¢nosti

jsou uvedeny v nasledujicim grafu.
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Graf 15: Hodnoceni prodejny
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E-shop
Dal$im zkoumanym prvkem této Casti marketingového mixu je internetovy obchod
spole¢nosti.
Bylo zjistovano, zda zakaznici nékdy vyuzili e-shop firmy a pokud ano, jak s nim byli
spokojeni. Otazka, z jakého zdroje se zakaznici o internetovém obchod¢ dozvédéli je
zatazena do navazujici ¢asti marketingového mixu, a to do propagace resp. komunikace.
ptehlednost, jednoduchost ovladani pro uzivatele, potfebné informace o vyrobku a
aktudlnost informaci o dostupnosti nabizenych produkta.
Ze 107 dotazovanych zdkaznikili, e-shop k nakupu vyrobka vyuzilo 34. Ti nésledné
hodnotili jeho jednotlivé aspekty a pfifazovali jim potadi dilezitosti.
Zde bylo stanoveni vysledného poradi pomérné obtizné nebot’ variabilita odpovédi
jednotlivych respondentil je zna¢né a ani absolutni a relativni Cetnosti nedavaji moznost
toto potadi jasné urCit. Znamena to, ze prumérné jsou tyto faktory stejné dilezité,
nicmén¢ dle velikosti vypoctenych primérnych hodnot Ize stanovit potadi téchto kritérii

1. Pottebné informace o vyrobku

2. Aktualnost informaci o dostupnosti vyrobkt

3. Jednoduchost ovladani

4. Ptehlednost

5. Graficka prezentace

Ptesto bychom vSak méli na tato kritéria ve vysledku pohlizet spiSe rovnocenné.

O to dulezitéjsi je zde samotné klasifikacni ohodnoceni.

Grafické zpracovani ma primérné hodnoceni 2,65, ptehlednost 2,35, jednoduchost
ovladani 2,24, potiebné informace o vyrobku ziskaly od zakaznik primérné hodnoceni
2 a primér hodnoceni aktudlnosti informaci o dostupnosti vyrobki je roven 1,74.
Mediany jsou ve vSech piripadech 2 az na grafické zpracovani, kde je median roven
znamce 3.

Shrneme-li uvedené stfedni hodnoty, e-shop spolecnosti byl ohodnocen spise

chvalitebné az dobre.
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Nasledujici graf zobrazuje absolutni Cetnosti jednotlivych hodnoceni pro dany aspekt

internetového obchodu.
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Graf 16: Hodnoceni e-shopu spolecnosti

Zde je rovnéz relevantni zabyvat se zastoupenim jednotlivych vékovych skupin mezi
respondenty, ktefi vyuZzivaji sluzeb internetového obchodu firmy.

Z celkového poctu 34, jich 15 spadd do vekové kategorie 26 — 35 let, 9 do kategorie
18 — 25 let, 5 méa v€k mezi 26 — 35 lety, 4 mezi 46 — 60 a 1 je ve vékové kategorii do
18 let. Zde je samoziejmée nutné porovnat tyto absolutni poéty s celkovym zastoupenim
jednotlivych vékovych kategorii ve vybérovém souboru, které bylo uvedeno v popisu
demografického slozeni vyzkumného vzorku.

U vékové kategorie 26 — 35 let tvoii uzivatele e-shopu 31,25%, u kategorie 18 — 25 let
je to 26,47%, ve vékové skupiné 36 — 45 let je to 38,46%, mezi zakazniky ve véku
46 — 60 let je to az 57,14% a u respondentii do 18 let, vyuZzilo e-shop 20% z celkového
zastoupeni této vékové skupiny.

Zajimavym zjisténim je, Ze prestoze zakaznikl v kategorii 46 — 60 let je pouze 7, vice

nez polovina jich jiz vyuzila elektronicky obchod této firmy. Oproti tomu v obou
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nejzastoupenéjSich vékovych kategoriich 18 — 25 a 26 — 35 let sluzeb e-shopu nevyuzila
ani tfetina respondentil z téchto vékovych skupin.

M¢li bychom také zminit zastoupeni Zen mezi zakazniky internetového obchodu.

Zeny byly mezi nimi 4, a to dvé z kategorie 18 — 25 let a dvé& z vékové skupiny 26 — 35
let.

11,76%

26,47% @ Do 18 let
m18-25
026-35
036-45
m46-60
O Nad 60 let

14,71%

44,12%

Graf 17: Vékové zastoupeni zakazniki e-shopu

Propagace

Tato oblast je zamétena na efektivitu marketingové komunikace neboli komunika¢niho
mixu.

Bylo zde zjistovano, jak efektivné spolecnost komunikuje se zdkazniky prostfednictvim
svych propagacnich materiall, zda je jejich pomoci schopna ziskavat zakazniky.
Hodnocena byla rovnéz graficka prezentace firmy, tedy jaky design ma jejich logo a jak

pusobi na zdkazniky maskot firmy.

Komunikace

Prvni otdzka spadajici do této Casti se tykala pouze respondentl, ktefi jiz k nakupu
produktli vyuzili internetovy obchod spolecnosti, §lo tedy o 34 dotazovanych.

Byl zkoumén zdroj, z jakého se tito respondenti o e-shopu firmy dozvedéli.

Prvni moZznosti bylo z internetu, druhou v kamenné prodejné, tieti ze reklamacnich
materiali a posledni byla pro ty, ktefi se o ném dozvédé€li zjiného zdroje nez byl
uveden v pfedchozich moznostech. V ptipadé, ze zvolili pravé tuto moznost, soucasti

odpovédi bylo uvedeni konkrétniho zdroje.
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Ze 34 zakaznikl internetového obchodu se o ném 8 dozvéd€lo prave z internetu, 22

v kamenné prodejné a 4 z reklamnich materialt. Jiny zdroj neuvedl nikdo.
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23,53%
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64,71%

Graf 18: Zdroje informaci o e-shopu

Nasledn¢ bylo obdobné jako v ptedchozim ptipadé zjiStovano, jak se zakaznici
dozvédéli o spolecnosti. Nabizené moznosti byly v tomto piipad¢ mirné rozdilné.
Vybirat mohli zdkaznici mezi témito zdroji: znami, internet, reklamni poutace a
v piipad¢, ze zaddna z predchozich odpovédi nebyla vyhovujici, byla jim ponechéana
moznost napsat vlastni zdroj, ze které¢ho se o firm¢ dozveédéli.

Oproti pfedchozi otdzce, kterd se tykala pouze uZivateli e-shopu, tato jiz byla ur¢ena
vSem respondentiim.

32 znich uvedlo, Ze se o firmé dozvédéli od znamych, 60 o spole¢nosti vi z internetu a

15 z reklamnich poutact.

14,02% 0,00%

@ Od znamych
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Graf 19: Zdroje informaci o spole¢nosti
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Dalsi ¢ast komunika¢niho mixu, kterd byla zkoumana je grafickd prezentace firmy.

vvvvvv

firmy.

Maskot
Zde méli zékaznici z uvedenych sedmi pfislovci vybrat ta, ktera nejlépe vystihuji
dojem, ktery u nich maskot firmy zanechéava, pficemz mohli vybrat vice variant.

Nejcastéji zdkaznici uvedli, Ze ne n€ maskot piisobi roztomile, vesele a uvolnéné.
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Graf 20: Hodnoceni maskota firmy

Logo

Pro hodnoceni firemniho loga byla vybrana kritéria barva, pismo, tvar a celkovy dojem.
Nékomu by mohlo piijit zbyte¢né hodnoceni celkového dojmu a namital by, ze jej
muzeme ziskat z jednotlivych dil¢ich hodnoceni. Je vSak pravdou, Ze pfestoze samotna
kritéria mohou byt hodnocena vys$$i znamkou, jejich vysledné spojeni a celkovy
koncept loga nemusi byt optimalni, tedy hoden vyssiho klasifika¢niho stupné.

Vyuzita byla opét metoda skéalovani pomoci klasifika¢ni stupnice 1-5.

Primérnd hodnota hodnoceni barvy je 1,88, pismo bylo primérné¢ hodnoceno 2,19,
pramérné hodnoceni tvaru je rovno 1,76 a u celkového dojmu je primérné hodnoceni

1,73. Median u vSech kritérii je 2.
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Ve vysledku je tedy logo hodnoceno spise chvalitebné.
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Graf 21: Hodnoceni loga

Reklamni prostredky

Dalsi oblasti, které byla vramci komunikacniho mixu zkoumana, je -efektivita
vybranych reklamnich prostiedkd.

Témito prostiedky byly lavickova reklama a reklamni bannery (fotografie uvedeny
v priloze).

Nejprve bylo zjistovano, zda tato forma reklamy byla zdkazniky zaznamendna,
v piipad€, ze ano, jestli by na jejim zékladé navstivili prodejnu ¢i e-shop firmy a
nasledn¢ bylo pozadani o zhodnoceni jejiho grafického zpracovani.

Ze vsech respondentil tuto formu reklamy zaznamenalo 35,51%. Z nich by pak na jejim
zakladé 86,84% navstivilo prodejnu ¢i e-shop firmy. U vétSiny tedy méla reklama na

lavickach ¢i bannerech kladny ohlas.
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Graf 22: Efektivita reklamnich prostiedki

Nasledovalo zhodnoceni grafického designu, ktery hodnotili vSichni, ktefi jiz méli
moznost tyto reklamni prostfedky vidét, tedy i ti, ktefi by pouze na jejich zaklade
kamennou ¢i internetovou prodejnu nenavstivili.

Primérmné hodnoceni reklamy na lavickach je 2, u bannert je tato primérnd hodnota
rovna 1,58. Median je u lavicek 2 a v ptipad¢ bannert 1.

Dvojkou hodnotilo graficky design lavickové reklamy 52,63%, tedy vice nez polovina
zakaznikd, ktefi ji zaznamenali. Bannery byly v 60,53% ptipadd hodnoceny znamkou 1.
I zakaznici, ktefi uvedli, ze by nenavstivili prodejnu ani e-shop na zdklad¢ téchto
reklamnich prostfedkl primérné zhodnotili lavickovou respektive bannerovou reklamu
hodnotou 2,4 respektive 1,8, coZ znamena, Ze jejich rozhodnuti nespociva ve Spatném
grafickém zpracovani, ale jeho divody jsou hlubsi souvisejici spiSe s individualnim
charakterem, ndkupnim chovanim ¢i celkovym postojem k reklamé obecné.

Reklama umisténa na lavi¢kach je tedy hodnocena spiSe chvalitebné, zatimco grafické
zpracovani reklamnich bannert je hodnoceno spise vyborne¢.

Absolutni ¢etnosti vyuziti jednotlivych klasifikacnich stupiiti jsou uvedeny v grafu.
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Graf 23: Hodnoceni reklamnich prostiedki

Tato otazka byla posledni tykajici se marketingového mixu.
Nasleduje ¢ast, ktera zkouma vybrané aspekty nakupniho chovani. Jsou zjistovany jak

frekvence ndkupu vypocetni techniky, tak frekvence ndkupu u této firmy.

Nakupni chovani

Je dilezité zjistit, jak Casto zdkaznici nakupuji vypocetni techniku, véetné spottebniho
materialu, médii a pfisluSenstvi, aby mohl byt témto skute¢nostem piizptisoben
marketingovy mix. Pozndme kolikrat se k ndm stavajici i potencialni zakaznici budou
vracet, piipadné, Ze musime ucinit néco, aby se tak délo Castéji.

U stavajicich zédkazniki je dale identifikovéano, jak ¢asto nakupuji tyto produkty pravé u
nasi firmy, zda jen vyjimec¢né ¢i vzdy, kdyz maji zdjem o vypocetni techniku.

Obdobi mezi jednotlivymi nakupy bude samoziejmé delsi nez u zbozi s kratkodobou
zivotnosti a relativné nizkymi cenami.

Vypocetni technika byva obménovana v fddech mésict az let, v ptipad¢ spotiebniho
materidlu, médii ¢i ptisluSenstvi v fadech tydni az mésici.

Proto nelze spoléhat na to, Ze bude stacit, kdyz firma bude mit malou skupinu loajalnich
zakaznikl, ktefi se budou vracet, ale méla by myslet na vybudovani $irSi zakladny

spokojenych zakazniki, ktefi tuto spokojenost budou §ifit dal.

67



15,89% respondentli nakupuje vypocetni techniku pouze jednou za rok, 42,99% jednou
za pul roku, jednou za mésic ji nakupuje 20,56%, stejné¢ procento chodi nakupovat
vypocetni techniku, vcetné spotiebniho materidlu, médii a pfislusenstvi, ¢astéji nez
jednou za mésic.

Tato otazka ma také vysoky koeficient mutability, 71,20%, tzn. Ze proménlivost

odpovédi je velmi vysoka. Jejich absolutni ¢etnosti jsou zndzornény do grafu.

@ Jednou za rok

@ Jednou za pul roku
0O Jednou za mésic
0 Castgji

Graf 24: Frekvence nakupu vypocetni techniky

Dalsi otazka zjistovala, zda zde zakaznik nakupuje poprvé. V piipad¢, ze ano, tykaji se
ho poté uz je identifikacni otazky tykajici se pohlavi, véku a vzdélani. Pokud jejich
nakup neni prvni, pokracuji k otazce, kterd zjistuje frekvenci nadkupu prave u této firmy.
Ze 107 respondentti u této firmy nakupovalo poprvé 39.

Z 68 zbyvajicich dotazovanych nakupuje vypocetni techniku pravé u této firmy 14 jen

obcas, 43 Casto a 11 vzdy.
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Graf 25: Frekvence nakupu u zkoumané spole¢nosti

Jde o posledni analyzovanou otazku v ramci této podkapitoly, nasleduji identifikacni

otazky, které byly rozebrany na zacatku v ramci slozeni vyzkumného vzorku.
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3.6 Shrnuti

Shrneme-li vysledky vyzkumu, celkové hodnoceni jednotlivych ¢asti marketingového

mixu bude nasledujici.

Produkt

Sife sortimentu byla hodnocena velice kladné, jak z hlediska zastoupeni jednotlivych
vyrobkovych kategorii, tak zhlediska poctu nabizenych znacek ve wvybranych
kategoriich produktt.

Sluzby byly souhrnné hodnoceny spise chvalitebné.

Cena

Jak jiz bylo uvedeno hodnoceni cenové politiky spolecnosti je opét spise chvalitebné.

Misto
Kamenna prodejna, ve které byl provadén vyzkum byla hodnocena chvalitebné a

internetovy obchod chvalitebné az dobfe.

Propagace

Vétsina zdkazniki e-shopu se o ném dozvédéla v kamenné prodejné.

O spole¢nosti se vétSina zdkaznikl, kterym byl pfedlozen dotaznik dozvédéla
z internetu.

Graficka prezentace firmy byla hodnocena pozitivné, v piipadé loga chvalitebné,
zatimco maskot vyvolava ve vét§ing ptipadii kladné reakce.

Co se tyce efektivity reklamnich prostfedkl, zde ma spolecnost jisté rezervy, nebot’
vétSina respondentli vibec nezaznamenala reklamu umisténou na lavickach c¢i
bannerech. Nicméné, ztéch, ktefi si ji vSimli, by na jejim zéklad¢ drtiva vétSina
navstivila prodejnu pfipadné internetovy obchod spole¢nosti.

Grafické zpracovani téchto prostfedkli bylo hodnoceno vyborné az chvalitebné.

Celkové hodnoceni se da tedy shrnout jako chvalitebné. Zakaznici nakupuji vypocetni

techniku nejcastéji jednou za ptl roku a vétSinou velmi Casto prave u této firmy.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Ackoliv jsou ziskané vysledky vyzkumu pro firmy vice nez dobré a vétSina respondentl
hodnoti vSechny aspekty kladn€, vzdy je prostor pro dalsi zlepSovani a je tfeba vénovat
pozornost 1 reakcim, které byly zaporné a vyvodit z nich ptipadna opatieni. Je znamo,
Ze nespokojenost se bohuzel §ifi mnohonasobné rychleji nez spokojenost. Nespokojeny
zakaznik svou nespokojenost dokaze roz$ifit mezi vice potencialnich zékaznikli nez
zékaznik spokojeny.

Proto je cilem firmy pfedevSim usilovat o co nejvice spokojenych a minimum
nespokojenych zakazniki.

Dle ptedchozich vysledkli vyzkumu miizeme vyvodit nasledujici navrhy na zlepSeni

stavajici situace v jednotlivych oblastech.

Produkt
Z hlediska zastoupeni jednotlivych produktovych kategorii firma nemusi zavadét zadna

opatieni, zakaznikiim §ife sortimentu vyhovuje.

Co se tykd poctu konkrétnich znacek ve vybranych kategoriich, ackoliv souhrnné
hodnoceni bylo ve vétSin€é piipadi kladné, presto néktefi ze zdkaznikli uvedli, Ze
postradaji v urcitych kategoriich vyrobky nékterych znacek.

V kategorii notebookt $lo o produkty firem Fujitsu-Siemens, NEC, MSI.

U tiskaren a multifunk¢nich zafizeni byly uvedeny tyto znacky: Xerox a Star.

V oblasti CD, DVD a médii zdkaznici postradaji produkty znacek Emgeton a Emtec.
Firma by méla provést priazkum v oblasti dodavatell a zjistit, kteti poskytuji uvedené
vyrobky nejvyhodnéji.

U prvnich dvou kategorii jde z hlediska zakaznikli o nakladné&jsi produkty a proto také
peclivéji zvazuji a vybiraji. Pokud maji pocit, Ze nemaji dostate¢nou moznost vybéru,
mohou odejit ke konkurenci, kterd jim nabidne vice alternativ pro rozhodovani.
Spole¢nost ovsem musi zvazit, zda naklady na potizeni tohoto zbozi od dodavateld
nejsou nepiimérené vysoké ve vztahu k poctu prodeju.

Zda nejde o specifickou znacku, o kterou ma z4jem velmi malé procento zakazniki.

U notebookii vyrobky Fujitsu-Siemens uvedli dva ze Ctyt zdkaznikd nespokojenych se

§ifi sortimentu z hlediska zastoupeni znacek v produktovych kategoriich.
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Z péti respondenti nespokojenych s nabidkou tiskaren a multifunkénich zafizeni, hned
Ctyfi jmenovali vyrobky znacky Xerox.

Firma by tedy méla zvazit zavedeni téchto znacek do svého sortimentu.

U médii je situace jina. Zde vétSina zdkaznikd hledd optimalni kvalitu za pokud mozno
nejnizsi cenu.

Podminky pro rozhodovéni, zda zavést danou znacku do sortimentu ¢i nikoliv, jsou
nicmén¢ obdobné jako u pfedchozich dvou kategorii.

S rozsahem nabizenych znacek v této kategorii nebyli spokojeni pouze dva zékaznici a

moznost volba substitutll je v tomto ptipadé dostateéné velka.

Servisni sluzby byly hodnoceny velmi kladné€, spolecnost by tedy méla dbat o udrzeni
této Urovné. Piipadné dal§i zlepSovani poskytovanych sluzeb naptiklad v rychlosti
vyfizeni ¢i pristupu personalu mize mit pro spolecnost pouze kladné dusledky. Pristup
personalu muze byt zdokonalovan pomoci Skoleni ¢i studovani odborné literatury

z oblasti profesiondlniho vystupovani a jednani se zdkazniky.

Stejna situace a doporuceni plati v oblasti reklamacnich sluzeb.

Cena

Z hlediska cen vyrobkl mize svou cenovou politiku zlepsit napiiklad prostfednictvim
riznych rabatli za objednané mnozstvi. V ptipadé vypocetni techniky jde vsSak ve
vetsing pripadh o specifické vyrobky, které se neobjednavaji ve velkém mnozstvi.
Ptikladn¢€ u pocitacovych sestav jsou mnohdy zakdzky ptizplisobovany konkrétnimu
zakaznikovi a 1 jiné produkty byvaji objednavany az dle objednacich pozadavkl
zakaznika, nebot’ hrozi, ze na prodejné by jejich vétsi mnozstvi nebylo mozno prodat.
Ceny vyrobkl by mohla spole¢nost ovlivnit pfipadnou zménou samotného dodavatele.

Déle pak riznymi smlouvami o vyhradni spolupraci.
Ceny servisnich sluzeb by bylo mozné snizit snizenim poctu servisnich techniki, avSak

spolecnost zaméstnava pouze dva tyto pracovniky a v takovém piipad¢ by mohla byt

ohroZena kvalita a rychlost vyfizeni téchto sluzeb.
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MozZnou cestou je tedy nasmlouvani vice servisnich zakazek v oblasti vefejnych
instituci prostiednictvi vyhodnych podminek, firma tak ziska staly ptisun zakazek z této

oblasti, aby bylo mozné snizit ceny servisnich sluzeb i pro ostatni zakazniky.

Slevové akce jsou dalSim prostiedkem udrZeni stavajicich a ziskani novych zakaznik.
Spolecnost zavadi slevové akce, avSak tyto akce jsou zvefejnény v internetovém
obchodé¢, ptipadné prostfednictvim cenovek v prodejné. Zékaznici tak nemaji moznost
se dopfedu o téchto akcich dozveédét.

Firma by mohla zavadét rizné vyhody pro stalé zdkazniky, ¢imz by ptildkala dalsi
klientelu a mohla by si dovolit zavadét Castéjsi slevové akce, napiiklad prostfednictvim
pravidelnych letdkovych nabidek ¢i rznych ak¢nich balicki. Tento zplisob vyZzaduje
naklady na tisk letdkii a zaroven zaméstnance, ktery by letdky distribuoval. Zde by
mohla spole¢nost nabidnout brigddu studentim. Proto je dilezité, aby tyto akce byly
dostate¢né efektivni. Slevové akce by mély byt pfedevSim zacileny na mezi zékazniky

nejvice zastoupené vékovée kategorie, tedy 18 — 25 a 26 — 35 let.

Co se tyka vybéru moznosti platby, spole¢nost spolupracuje s riznymi spole¢nostmi
jako naptiklad Cetelem a nabizi svym zakaznikim moznosti splatek. Podnik by mohl
zvazit nabidky jinych spolecnosti, zda neposkytuji vyhodnéjsi podminky, ptipadné
roz§ifit vybér této nabidky. PfedevS§im by vSak mél zdlraziovat tuto moznost vybéru.
Zakaznici, které by jinak koupé drazsiho produktu odradila by tak mohli zménit své

rozhodnuti a uskutecnit nakup.

Misto

Jakékoliv vétsi zmény v interiéru prodejny by byly ndkladnou zalezitosti. V této oblasti
by bylo vhodné uvazovat spiSe o zmén¢ rozmisténi nékterého zbozi.

JelikoZz samotna prodejna, ve které byl provadén vyzkum disponuje pomérné malym
prostorem, je nutné ho vyuZzit co mozna nejefektivnéji prostiednictvim kvalitniho
merchandisingu.

V oblasti o¢i by firma méla umistit nejatraktivnéjsi vyrobky, naptiklad vyrobky v akci.
Rovnéz by méla vyrobky uskupit dle jednotlivych kategorii, aby byla zdkaznikiim

umoznéna lepsi orientace. Spole¢nost by mohla vyuzit sluzeb odbornika, coz ovSem
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vyzaduje vynaloZeni dodatecnych prostiedki, které by vSak mohly byt kompenzovany

ziskem v podobé¢ zvysenych prodejti diky témto opatfenim.

Dalsi oblasti doporuceni pro vylepSeni stavajici situace je elektronicky obchod podniku.
Vyjdeme-li z hodnoceni uzivateli internetového obchodu, spole¢nost ma v této sféte
urcité rezervy.

Meéla by dbat na aktudlnost informaci o dostupnosti vyrobkll. Nékteré vyrobky totiz
maji uvedeny tidaj o dostupnosti do 24 hodin prestoze se kupiikladu jeden nebo dva
exemplafe nachazi na prodejné. Vhodné by bylo rozsifeni e-shopu o informace o
dostupnosti v jednotlivych pobockéch.

Spole¢nost by vzdy méla uvadét ovérené informace o vyrobcich, pokud je pfevezme
z databaze dodavatele, tak je naptiklad ovéfit na strankach vyrobce.

V oblasti elektronického obchodu firma vyuziva sluzeb svého hlavniho dodavatele AT
Computers. Ten ji poskytuje databazi informaci a zdkladni Sablonu, kterou si spole¢nost
muze sama ptizpusobit.

Prechdzime tedy k otazkdm piehlednosti, jednoduchosti ovladani a grafického
zpracovani.

Zde by bylo vhodné zavést filtrovani piehledu produkti u jednotlivych kategorii dle
vyrobcil. Soucasny stav je takovy, Ze si v postrani li§t¢ mizete vybrat bud’ zobrazeni dle
vyrobkovych kategorii nebo dle vyrobcii, kde vSak jde o abecedni seznam bez
nasledného rozdéleni jednotlivych vyrobct do produktovych kategorii.

V konkrétni produktové kategorii Ize zvolit pouze vyfiltrovani vyrobki dle jedné
znacky formou interaktivniho odkazu ndzvu vyrobce.

Proto by spolecnost méla zavést propracovanéj$i systém vyhledavani a filtrovani
produktii, kde by bylo mozno filtrovat vyhledavané vyrobky dle vice znacek, cenového
rozpéti, apod.

V grafickém zpracovéni by firma mohla zvolit jinou kombinaci barev nebo vice vyuZit
grafického zpracovani maskota firmy, ktery je v elektronickém obchodu firmy
vyobrazen pouze na tapetach obrazovky, které jsou na strankach ke stazeni. Dale by
bylo vhodné pouziti typu pisma, které je soucasti designu firemniho loga, alespon ve

vétSich nadpisech.
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Propagace

V této oblasti miizeme navazat na ptedchozi ¢ast, ktera se tykala internetového obchodu
spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, Ze ze vSech dotazovanych jiz vyuzilo e-shopu pouze 34, m¢l by
podnik ve své komunikaci se zakazniky zdlraziovat vyhody internetového obchodu,
pohodli objednévani, ptipadné i cenové zvyhodnéni.

Vétsina uzivateld elektronického obchodu spolecnosti se 0 ném dozveédéla v kamenné
prodejné, je tieba zefektivnit jak komunikaci prostfednictvim reklamnich materiall, tak
prostfednictvim internetu.

To lze ucinit naptiklad pomoci SEO (Search Engine Optimization). Je to metoda
optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace (Google, Seznam,
Centrum, apod.). Umoznuje spolecnosti dostat své stranky na ptedni pozice do
vyhledavact pted odkazy konkurence. Optimalizace pro vyhleddvace v sobé zahrnuje
naptiklad tyto prvky: analyza SEO, analyza klicovych slov, tvorba zpétnych odkazi,
analyza konkurence, optimalizace pro vyhledavace. [18]

Vlastni SEO analyzu si muze firma v ur¢it¢é mife provést sama naptiklad na
internetovych strankach http://seo-servis.cz/, kde je rovnéz k dispozici nabidka Skoleni
z raznych oblasti vcéetné¢ kurzu vénovanému SEO problematice a Caste¢né i online
marketingu. Tento jednodenni kurz probihd pod vedenim zkuSeného lektora
v maximalnim poctu Sesti ucastniku. Cena kurzu je 2999 K¢ bez DPH, ale je nutno
rovnéz pocitat s naklady na dopravu a piipadné ubytovani, kdyby se kurz protahl,
protoze se kond v Nymburku. Nicméné informace, které firma timto zpisobem ziska
muze vyuZzit v praxi a mize tak uSetfit Cas i penize pfi samotné SEO optimalizaci.

Ta pfi zadani kompletni analyzy a zpracovani stoji zhruba od 10 000 K¢ vySe, ovSem
samoziejm¢ vzdy zalezi na konkrétni nabidce konkrétni spole¢nosti, jejiz sluzby se
rozhodne firmy vyuzit. [25], [27]

Dalsi formou internetové propagace by mohla byt metoda PPC (pay per click = platba
za proklik).

Jedna se o nejrychleji se rozvijejici a nejucinnéjsi formu online marketingu. Cilem
téchto reklam je piivést potencidlniho zakaznika z internetového vyhledavace na
stranky vlastni firmy. Tuto velice u¢innou reklamu ve vyhledavacich je mozné zacilit

jak na zemi ¢i region, tak v nékterych pfipadech také na mésto. Umoziuje tedy malé
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lokalni spole¢nosti zacileni pouze na zakazniky v jejim okoli za pftijatelné naklady
v porovnani s ostatnimi reklamnimi prostfedky jako jsou napftiklad tisk ¢i radio. U PPC
lze napiiklad zvolit denni rozpocet, ktery nechce firma ptfesdhnout, coz jesté¢ vice
umocnuje flexibilitu této formy online reklamy. [15]

Konkrétni nabidku PPC reklamy poskytuje napiiklad spolecnost Google
prostiednictvim své sluzby Google AdWords. Pravy sloupec ve vyhledavaci Google je
naplnén odkazy z tohoto reklamniho systému. Jak jiZ bylo zminéno, tyto reklamy jsou
placené za proklik, spolec¢nost tedy plati pouze za skutecné uzivatele, ktefi na reklamu
kliknou. Neni zde pozadovana zadnd minimalni ttrata, cena, kterou podnik za tuto
sluzbu zaplati je pouze v jeji rezii. Miize si tfeba nastavit denni rozpocet na sto korun a
maximalni cenu za jeden proklik dvé koruny. [21]

Dalsim reklamnim nastrojem, ktery by mohla spole¢nost vyuzit, je internetova reklama
prostfednictvim bannerti. V nasledujici tabulce je uveden piiklad cen za vytvofeni

jednoho banneru.

Tabulka 1: Orientac¢ni ceny vytvoreni internetového banneru

Staticky reklamni banner od 200.-
Animovany reklamni banner GIF od 300.-
Animovany reklamni banner FLASH od 400.-

Zdroj: http://studio.illusion-pictures.cz/index2.php?menu=cenik

Samoziejmé zalezi také na grafickém zpracovani, velikosti a na mnozstvi textu.

Nyni, kdyZ je banner vytvoften, je tfeba ho vhodné umistit.

Spole¢nost Centrum Holdings nabizi moznost umisténi regionalnich bannert. Reklama
bude umisténa na hlavni strdnce Centrum.cz, Aktudlné.cz a v e-mailovych schrankach
Centrum.cz. Banner se zobrazuje pouze uzivatelim s firmou vybraného regionu. Ta si
tak sama vybere, za které¢ uzivatele bude platit. [23]

V ptipad€ bannerii byva nejcastéji uctovano systémem PPV (pay per view = platba za
shlédnuti). Cena se obvykle udava za tisic shlédnuti (CPT = cost per thousand). [16]

Je vSak nutné pfiznat, ze tato forma reklamy je v porovnani s dalSimi dvémi méné
efektivni. Souvisi to mimojiné s tzv. bannerovou slepotou. UZivatelé internetu maji

tendenci tradi¢ni formaty bannert podvédomé ignorovat.
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Naopak vyhodou je to, ze bannerové kampané funguji velmi rychle, coz by mohlo byt
pfednosti v piipadé¢ sezénnich a slevovych akei. Také implementace bannerového
systému je mnohem jednodussi. [17]

Presto vzhledem k velikosti a lokalni pasobnosti firmy, bude nejvhodnéj$Sim z vyse

uvedenych nastroji metoda PPC.

Dalsi zkoumanou oblasti byly zdroje informaci o spolecnosti, kdy v pfipad¢ internetu
plati stejnd doporuceni vyuziti reklamnich néstroji jako v pfipad€ internetového
obchodu. Kromé& toho existuji jeSt¢ umisténi spolecnosti v databazich firem jako
napiiklad Firmy.cz, pfipadné na internetovych strankdch mésta, apod. Tuto formu
internetové propagace spolecnost jiz vyuziva. Sviij et ma rovn€z zaloZen na socialni

siti Facebook.

Sifeni prostiednictvim znamych nemize spoleénost ovlivnit v p¥ili§ velké mite, lze tak
ucinit pouze nabidkou kvalitnich vyrobkli a poskytovanim kvalitnich sluzeb, tedy
ziskavanim a péci o spokojené zdkazniky, ktefi tuto spokojenost budou Sifit dal. Az
96% nespokojenych zékaznikli si totiz nestézuje piimo svému dodavateli (prodejné,

vyrobci), ale stézuje si dal§im zdkaznikiim. [31]

Doporuceni v oblasti reklamnich poutaci bude vice rozvedena v €asti tykajici se
lavickové a bannerové reklamy. Kromé téchto forem by spole¢nost mohla vyuzit jiné
napiiklad formy plakatd, které¢ by byly rozmistény po mésté na nejfrekventovanéjsich
mistech. Vyrazné vyuzity by zde byly samoziejmé prvky pro jasnou identifikaci

spolecnosti, a to zejména firemni logo a maskot.

Dostavame se tedy k samotné grafické prezentaci firmy. V této oblasti by spole¢nost
méla postupovat obezietné, jelikoz se na trhu pohybuje jiz néjakou dobu a jakakoliv
zasadni zména grafické prezentace firmy by mohla znesnadnit identifikaci firmy.
V tvahu tak pfichazi pfipadné drobné Upravy pisma, barev a tvaru u loga, nicméné
zékladni koncept by mél byt zachovan. Maskot firmy byl hodnocen ve vétsiné piipadii
kladn€, proto zména neni pfili§ zZadouci. K té by mélo dojit pouze v piipade€, Ze by na

vetsinu zakaznikl plisobil negativng.
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Reklamni bannery a lavickovou reklamu nezaznamenala ani polovina dotazovanych
zdkaznikl, coz znamend, Ze je tfeba tyto formy reklamy zefektivnit. Prostfedkem je
rozmisténi vétSiho poctu bannert ¢i lavickové reklamy, ptipadné jejich umisténi na vice
frekventovanych mistech, jako jsou zastavky MHD, prostory v blizkosti obchodnich
domt, sportovisté, apod. Reklama by zde meéla byt volena spiSe informativniho
charakteru, obsahujici nazev, adresu firmy a jiné dilezit¢ Uidaje, aby tak nepodléhala
sezonnosti a nemusela byt castéji obménovana.

Grafickd prezentace by méla opét zahrnovat logo a maskota firmy s témi by mclo
korespondovat také celkové barevné provedeni.

Nasledné je uveden piiklad ceniku firmy, kterd poskytuje lavickové reklamni plochy
v misté¢ podnikdni spolecnosti. Tato spole¢nost poskytuje rizné akéni nabidky, jedna
znich je i soucasti uvedeného ceniku. Cena za tisk jednoho banneru, ktery ma

trvanlivost az tii roky je 300 K¢. [24]

Tabulka 2: Akéni cenik za pronajem reklamnich ploch (ceny bez DPH)

Pof:cl Bonus Cena za 1 lavicku Cclk{n}l za Usetfite
ek navie Bézna S bonusem e K¢
5 +1 750,- 625,- 3 750,- 750,-
10 +2 710,- 596.,- 7 150,- 1420,-

15 +4 675,- | 533,- | 10 125,- 2 700,-

20 | +5 | 625,- | 500,- {12500,-| 3 125,-

Zdroj: http://www.benchreklam.cz/userdata/articles/23/Levn-n%?20reklama.pdf

Zlepsenim jednotlivych prvkti marketingového mixu bude zlepSena celkova image
firmy vici zdkaznikim, efektivita reklamni kampané a také stalost jednotlivych
zakazniki, coz byly klicové vyzkumné otdzky marketingového vyzkumu.

Spole¢nost je ochotna do reklamy investovat v souc¢asné dobé ¢astku 100 000 K¢. Tyto
prostfedky mohou byt rozdéleny mezi jednotliva doporucena feSeni.

Pokud bude marketing dostate¢né efektivni, firma si v budoucnu bude moci dovolit

investovat do néj vice.
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Zavér

Tato prace byla vénovana marketingovému vyzkumu spokojenosti zakaznikd. Ten byl
proveden ve firmé¢ BT Computers v pobocce v Orlové — Lutyni. Zakaznikim byl
predkladan po dobu c¢trnécti dnii. Byl tedy prostfedkem naplnéni hlavniho cile prace, a
to identifikace spokojenosti zédkaznikl se sluzbami firmy a zjiSténi celkového dojmu
spole¢nosti u zdkaznikd.

Zakaznici v ném méli hodnotit jednotlivé aspekty Cinnosti firmy, které byly rozd€leny
dle marketingového mixu.

Z analyzy ziskanych dat vyplynulo, Ze celkové hodnoceni je spiSe chvalitebné, coz je
pro firmu ptiznivy vysledek, nicméné mlze ucinit opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni
souCasného stavu. Byly podany névrhy ve vSech zkoumanych oblastech
marketingového mixu.

Miuizeme tedy fici, Zze pokles prodeji byl zplisoben neptiznivou finan¢ni situaci
zakazniki v dob¢ krize, nikoliv jejich nespokojenosti. Nicméné, jak jiz bylo feceno,
firma by pfesto mé¢la svou reklamni kampail zintenzivnit. Kromé pfipominaci reklamy,
ktera by mohla byt také rozsifena, by meéla postupné zavadét také rtzné sezonni
reklamni akce.

Nejvétsi prostor pro zmény skytd oblast propagace, zejména internetova reklama, kdy
byl jako nejvhodnéjsi prostiedek komunikace doporu¢en model PPC (reklama za
proklik). Konkrétn¢ byl doporucen produkt AdWords spole¢nosti Google, kdy miize byt
reklama zacilena lokaln¢€, spolecnost si mize nastavit sviyj vlastni pozadovany rozpocet
a plati pouze za zdkazniky, kteti na reklamu kliknou.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze spolecnost by rovnéz méla zefektivnit oblast venkovni
reklamy (bannery, lavicky) prostfednictvim vyssi frekvence a lepsich lokalit rozmisténi.
Tato reklama je sice zakazniky piijiména ve vétSin¢ piipadi pozitivné a ovlivni jejich
nakupni chovani, ale je zdkazniky malo zaznamenévana.

Véfim, Ze tato prace bude pro firmu ur¢itym piinosem.

Nyni jiz zalezi na ni, zda a kterd doporuceni vyuzije. Je vSak nutné, aby byl vyzkum

provadén periodicky, nebot’ spokojenost zdkazniki je tieba pravidelné sledovat.
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Priloha €. 4: Dotaznik

Dotaznik

Vazeny zakazniku,

jsem studentkou 5. roéniku Fakulty podnikatelské VUT v Brné a prosim Vas o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery je podkladem pro mou diplomovou praci a je velice dileZity pro jeji dalsi
Zpracovani.

Jeho cilem je zjisténi spokojenosti zakaznikl se sluzbami firmy BT Computers a vysledky firma
vyuZije pro piipadné zkvalitndni svych sluZeb a vztahti se zakazniky.

U veétdiny otazek zakiiZkujte prosim pouze jednu vybranou varantu, piipadné vypiste svou
odpovéd na misto oznadend teCkami. Ridte se prosim rovndZ instrukeemi u jednotlivych otizek.
Dékuji Vam za Vasi ochotu a ¢as pii vypliovani tohoto dotazniku.

S ptanim hezkého dne Be. Katefina Vafiova, studentka Fakulty podnikatelské VUT v Brné.

1. Piifad’te valu podle dileZitosti, jakou pro Vas maji jednotliva kritéria pii hodnoceni Vasi
spokojenosti s firmou (5= nejdileZitéji, 1= nejméné dilezité, odpovéd zakiizkujte,
¢éisla se mohou u jednotlivych kritérii opakovat).

Kritérium spokojenosti zikaznika

1. Sife sortimentu 514131211
2. Kvalita servisnich sluZeb 5141321
3. Kvalita reklamadnich sluZeb 51413 2]1
4. Pfistup personalu 514131211
5. Ceny a platebni podminky 514131211
6. Vzhled prodejny 51413 (211
7. Kvalita internetového obchodu 51413211
8. Graficka prezentace firmy (logo, maskot,apod) | S [ 4 | 3 |2 | 1
9. Kvalita propagace (reklamni materialy, apod.) 5413211

2. Ohodnotte $iii sortimentu firmy z hlediska zastoupeni jednetlivych kategorii vyrobki,
pfipadné doplite kategorii vyrobki, kterou postradate.

|:| nabidka je vyhovujici, nic mi v ni nechybi



3. Ohodnotte $ifi sortimentu firmy z hlediska po¢tu nabizenych znacek
v uvedenych vyrobkovych kategoriich. pfipadné uvedte. kterou znacku postradate.

SiFe sortimentu -
Hodnoceni

v uvedenych kategoriich

o tuto kategorii
se nezajimam

stolni poditage D LJ u
notebooky I:l D D

tiskarny a multifunkéni zafizeni [ ] l J [ J

CD, DVD a jiné média [] [ ] L]

zcela dostadujici nedostadujici Postradam

4. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb servisu? Pokud je Vage odpovéd' "Ano", pokracujte otazkou 5.,
v opaéném pripadé piejdéte k otazee 6.

DAno DNc

5. Ohodnotte jako ve §kole (1=vyborné, 5=nedostatetné) servisni sluzby firmy
dle nasledujicich kritérii a jednotlivym kritériim pritad'te poradi dileZitosti.
(Hodnoceni zakfizkujte. poradi dopiste)

Hodnoceni Poradi
1. Rychlost vyfizeni 11213 (|45
2. Pristup personalu 1|12 |3 |4]5
3. Kvalita vysledku 1123 [4]5

6. Vyuzil/a jste v této firmé reklamace? Pokud je Vase odpovéd’ "Ano", pokracujte otazkou 7.,
v opatném piipadé piejdéte k otdzce 8.

|:| Ano D Ne

7. Ohodnotte jako ve skole (1=vybomé. 5=nedostatecné ) reklamacni sluzby firmy
dle nasledujicich kritérii a jednotlivym kritériim pfifad'te poradi dileZitosti.
(Hodnoceni zakfizkujte, poradi dopiste)

Reklamace Hodnoceni Poiadi
1. Rychlost vyfizeni 1123 (|45
2. Pristup personalu 112113 |4
3. Kvalita vysledku 112|345




8.

Ohodnotte jako ve §kole (1=vyborné, 5=nedostatetné) cenové a platebni podminky firmy
dle nasledujicich kritérii a jednotlivim kritériim pfirad'te poradi dileZitosti.
(Hodnoceni zakiizkujte, poradi dopiste)

Cenové a platebni podminky Hodnoceni Poradi

1. Ceny vyrobki 1|12 |3 |45
2. Ceny servisnich sluzeb 1 (23|45
3. Slevové akce 1 (2|3 |45
4. Vybér moZnosti platby (platba kartou. v hotovosti. splatky..){ 1 | 2 |3 | 4 | §

10.

11.

Ohodnotte jako ve skole (1=vyborné, 5=nedostate¢né) prostiedi prodejny firmy dle
nasledujicich kritérii a jednotlivym kritériim prifadte poradi dilezitosti.
(Hodnoceni zakfizkujte, poradi dopiste)

Prodejna Hodnoceni Poradi
1. Interiér (nabytek. barvy....) 112|345
2. Rozmisténi zbozi 1 (23|45
3. Pristup obsluhujiciho personalu 1 (23|45

Vyuzili jste nekdy k nikupu zbozi internetovy obchod této firmy? Pokud ano,
pokracujte otazkou 11., pokud ne, prejdéte k otazce 13.

D Ano D Ne

Ohodnotte jako ve Skole (1=vyborné, 5=nedostateéné) e-shop firmy dle nasledujicich
kritérii a jednotlivym kritériim piirad'te poradi duleZitosti.
(Hodnoceni zakiizkujte. poradi dopiste)

E-shop Hodnoceni Poradi
1. Grafické zpracovani 1 (2 (3|45
2. Piehlednost 1 (2 (3|45
3. Jednoduchost ovladani 112|345
4. Potiebné informace o vyrobku 11213 |45
5. Aktudlnost informaci o dostupnosti vyrobki 1123 |45




12. Jak jste se o e-shopu této spoleénosti dozvédeli?
[I Z internetu
D ¥V kamenné prodejné

D Z reklamnich materialti

13. Jak jste se o této spole¢nosti dozveédéli?
|:| Od znamych
|:| Z internetu

|:| Z reklamnich poutaét

14. Jak na Vas plsobi maskot firmy (viz obrazek vpravo)?
(Hodnoceni zakiiZzkujte, vice moZnych variant).

Maskot

. Uvolnéné

. Vesele
Roztomile
Hrave
Odpudive
Strasidelng
Piilis détinsky

A= =]

computers



5.

16

17.

18.

19.

Jak se Vam libi {ohodnotte jako ve 8kole 1=vyborng, 5=nedostate¢ne)
logo firmy (viz obrazek vpravo) podle uvedenych kritérii?
(Hodnocen zakiizkujte)

Logo Hodnoceni
4

1. Barva 1123 5
2. Pismo 112|345
3. Tvar 112|345
4. Celkovydojem |1 |2 |3 | 4|5

. Zaznamenali jste umisténi reklamy této firmy na lavickach a/nebo na reklamnich bannerech

{typ reklammniho poutaée) umisténych po mest&?
Pokud ano, pokracujte otazkou 17. a ohodnotte v otazee 18., v opacném piipade

pokracujte otazkou 19.
I:l Ano |:| Ne

Navstivili byste na zakladé téchto reklamnich prostiedkil prodejnu & e-shop firmy?

|:|An0 |:|Ne

Ohodnotte grafické zpracovani reklamy na lavickach a/nebo bannerech jako ve $kole
{(1=vybomg, 5=nedostate¢ng, hodnot'te pouze formu reklamy, kterou jste jiZ mali mozZnost
vidzt).

Reklamni prostredky Hodnoceni
1. Lavicky 1 2 3 4 5
2. Bannery 1 2 3 4 5

Jak ¢asto nakupujete vypocetni techmku (v¢. medii, spotiebniho materialu, piisluSenstvi, atd)?
|:| Jednou za rok
|:| Jednou za pil roku

|:| Jednou za mésic

D Castéii



20. Nakupujete u této firmy poprvé? Pokud je Vase odpovéd’ "Ne", pokratujte otazkou 21.,

v opacném piipadé piejdéte k otdzce 22.

D Ano I:I Ne

21. Jak ¢asto nakupujete vypocetni techniku prave u této firmy?

22. Uved'te pohlavi

El Zena El Muz

23. V jaké vékové Kategorii se nachazite?

[]26-35 [ ]Nad 60 fet

24. Jaké je Vase ukoncené vzdélani?

|:| 78 D Vyssi odborna skola
|:| s§ |:| v§
|:| Odborné ugilits, D Stile studuji

ucebni obor s maturitou, apod.
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