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ANOTACE

Diplomova prace se zabyvd problematikou marketingového vyzkumu, konkrétné
marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikii. Analyza spokojenosti zakaznikl je
zaméiena na dva dualezité segmenty - na konecného zakaznika a na distributory. Obsahem
prace je tedy vyzkum spokojenosti téchto zékaznickych segmentd, jejichz ndzor mé velky

vliv na kvalitu a strukturu vydavanych knih zakazniktim.

Klicova slova: Marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, sbér dat, primérni
informace, dotaznik, zakaznik, distributor, knihkupectvi, knizni trh, produkty spolec¢nosti,

platebni karta, reklama a propagace.

ANNOTATION

Master’s thesis is focus on problems of marketing research, especially contentment of
customers. The analyse of satisfaction of customers is focus on two important segments —
final customers and distributors. Subject of this work is research of satisfactory these
client’s segments. Their comments have major effect on quality and structure of

publishing books for customers.
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UvVOoD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma ,,Analyza spokojenosti zakaznikl a

navrhy na zlepSeni®.

Podnik, ktery chce byt konkurenceschopny a dosahnout urcitého uspéchu, se musi umét
prizptsobit vznikajicim situacim na trhu, aby mohl dosahnout svych cili. K tomu muze
vyuzit nejriznéj$i marketingové aktivity, mezi které lze zaradit také marketingovy

vyzkum.

Marketingovy vyzkum neodmyslitelné patfi k dnesni spolecnosti, nebot’ ptredstavuje
vychodiska pro marketingové CcCinnosti podniku. Jednim ztypt marketingového
vyzkumu je vyzkum zaméfeny na spokojenost zdkaznikd, kterému ve srovnani

s ostatnimi typy vyzkumu neni stale pfipisovan dostate¢né velky vyznam.

Proto ve své praci vymezuji teoreticka vychodiska pro oblast marketingového vyzkumu
spokojenosti zakazniki, nebot” spokojeny zakaznik je k podniku loajalni a ptedstavuje

stabilni trzby, nemluvé o pozitivni tstni reklamé.

V prvni ¢asti diplomové prace se tedy vénuji piedevSim teoretickému pohledu na
zpracovavané téma. Je vni obecné popsdno, co je to marketingovy vyzkum, jak
postupovat pfi marketingovém vyzkumu ¢i jakymi zpisoby se ziskavaji primarni a
sekundarni informace. V této casti, mimo jiné uvadim, jaké typy marketingového
vyzkumu se vyuzivaji a jakym zplisobem se navrhuje dotaznik. V teoretické Casti se
také vénuji pojmiim jako je zédkaznik, ucel a vyznam analyzy spokojenosti zakaznika ¢i

jaky je jeho vyznam.

Ve druhé Casti se snazim o co nejobjektivnéjsi charakteristiku soucasné situace na
knihkupeckém trhu v Ceské republice. Také charakterizuji spole¢nost Computer Media,
s.r.0. jako takovou, jeji produkty, konkurenci, silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti
a také popisuji ekonomickou situaci spolecnosti. Predev§im se vSak v této Casti zamétuji

na samotnou analyzu spokojenosti kone¢nych zakaznikl a distributorti. Tato analyza je
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provedena na zéklad€ dotaznikového Setieni, diky kterému navrhuji opatieni na zlepSeni

spokojenosti zakazniku ve spolecnosti.

Cilem této diplomové prace je ziskani nezavislych a pravdivych informaci
prostfednictvim marketingového vyzkumu, které pomohou vedeni spolecnosti
k efektivnimu rozhodovani a zvySeni spokojenosti zakaznikl. Analyza spokojenosti
zakaznikl je zaméfena na dva diilezité segmenty, a to vyzkum spokojenosti kone¢ného
zakaznika (studenta, ucitele, bézn¢ho cCtenaie), a vyzkum spokojenosti distributort
(knihkupctl), jejichz ndzor maji velky vliv na kvalitu a strukturu vydavanych knih

zékaznikum.

10
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1 VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu poskytuje udaje o zplsobu zivota, spotieby, postojich a motivacich

spottebitelt a uréuje marketingové komunikaci cilovou skupinu. (11)

Marketingovym vyzkumem rozumime sbér, analyzu a zobecnéni informaci slouzicich
marketingovym aktivitam. Zéakladni ¢lenéni vyzkumu trhu rozliSuje mezi vyzkumem
primarnim a sekundarnim:

e Desk research neboli sekundarni vyzkum — analyzujeme data jiz dostupnd, diive
ziskana vcetné statistickych dat a vnitropodnikovych dat slouzicich plivodné
jinym uceltim,

e Fiel research neboli primérni vyzkum — ziskavame nova data, kterd dosud nebyla

k dispozici.

V ptipadé analyzy se zpravidla jednd o vyuziti metodologie fady védnich obort, k nimz
patii zejména psychologie, sociologie, matematika a statistika, ale 1 velmi sofistikované
specifické metody vyzkumu trhu. Zobecnéni nastava ve smyslu vyvojovych hypotéz,
konkurenénich hypotéz, motivacnich hypotéz ¢i z individudlnich a vybérovych hypotéz,
konkuren¢nich hypotéz, motivacnich hypotéz ¢i z individudlnich a vybérovych zjisténi

na celkové soubory. (1)

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro
marketingova rozhodnuti. V jakémkoli oboru je zakladem pro dobré rozhodovani platna

informace a uméni ji spravné pouzit. (4)

1.1 Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera je marketingovy vyzkum funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pftilezitosti a probléml, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni

marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace potiebuj, navrhnou
11
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metodu jejich ziskani, fidi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sd€luji zjisténi a

jejich dusledky. (7)

Marketingovy vyzkum je soucésti procesu marketingového fizeni podniku. Sam o sobé,
bez vazby na ostatni marketingové Cinnosti, prostiednictvim kterych jsou realizovany
jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to 1 opacné: bez marketingového vyzkumu si

nelze predstavit uspéSné marketingové fizeni. (9)

Cilem marketingového fizeni podniku je podle Pfibové uspokojit podnikatelské zaméry
daného podniku ¢i podnikatele tim, ze jsou uspokojovany pozadavky zédkaznikd. Ma-li
podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vést k tvorb¢ takové nabidky zbozi ¢i sluzeb,
po kterych je poptavka. A nejen to, tuto poptavku musi podnik svou nabidkou

uspokojovat Iépe nez konkurence. (9)

Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou ¢innosti, od analyzy trzniho potencialu a
podili na trhu po studie spokojenosti zdkaznika a ndkupnich zaméra. Kazda firma
pottebuje vyzkum. Spolecnost muze marketingovym vyzkumem povefit vlastni
oddéleni marketingového vyzkumu nebo jim muize poveétit externi firmu. Ackoli vétSina
velkych spole¢nosti ma vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, ¢astéji pouzivaji pro
specidlni vyzkumné tkoly a studie vnéjsi zdroje. Firma, kterd takové oddéleni nema,

bude muset nakupovat sluzby firem, jez se marketingovym vyzkumem zabyvaji. (2)

1.2 Etika marketingového vyzkumu

Pro odvétvi marketingového vyzkumu se stale vétSim problémem stava rostouci odpor
zékaznikl. Tento odpor vyustil v nizkou navratnost vyplnénych dotazniki v poslednich
letech — jedna studie zjistila, ze 38% zakaznikli se nyni odmita G¢astnit pohovort, coz je
oproti piredchozimu desetileti prudky nartst. Dalsi studie zjistila, ze 59% zakaznikl
odmita poskytovat informace firmé&, protoze maji pocit, Ze tyto informace nejsou nutné
nebo jsou naopak piili§ osobni. Pied péti lety €inilo toto ¢islo jen 42%. Tento rostouci
odpor k marketingovym vyzkumim ma nékolik divodi. VétSinou jde o to, jakym

zpisobem byl marketingovy vyzkum vyuzivan a zneuzivan. (9)

12
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1.2.1 NaruSeni zakaznikova soukromi

Mnoho zdkaznikl se obava, Zze marketingovy vyzkum vyuziva rozvinuté metody, které
se snazi odhalit nejhlubsi pocity, a potom tyto informace pouzit k manipulaci jejich
nakupniho chovani. Vadi jim prizkumy zasilané postou nebo provadéné po telefonu,

které zaberou hodné €asu, jsou pfili§ osobni, nebo je vyrusi v nevhodnou dobu. (7)

1.2.2 ZneuzZivani vysledkta vyzkumu

Vyzkumné studie mohou byt mocnym piesvédCovacim nastrojem: firmy Casto vysledky
pouzivaji ve svych reklamach a propagacnich akcich. VétSina dne$nich studii vSak
pfedstavuje jen snahu nejit pfilezitost k prodeji. V nékterych ptipadech se vyzkumné
studie skutec¢né snazi pouze prinést zamysleny efekt. Jen malo reklamnich kampani
skutecné otevien¢ manipuluje zaméienim vyzkumu nebo schvalné nespravné
interpretuje zjisténi — vétSinou jde o utajené ,,piikraslovani®.

Aby organizace zabranily zneuzivani marketingového vyzkumu, vytvofily Sirsi
standardy, naptiklad Mezindrodni kodex praktik v marketingu a sociadlnim prizkumu
ESOMAR (ww.esomar.org). Tento kodex nastiniuje odpovédnost pracovnikit vyzkumu

vici respondentlim a vefejnosti jako takové. (7)

1.3 Proces marketingového vyzkumu

1.3.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Marketingovy manazer a vyzkumnik musi tizce spolupracovat na definici problému a
musi se dohodnout na cilich vyzkumu. ManaZer zna rozhodnuti, pro které informace
potiebuje, vyzkumnik ovlada marketingovy vyzkum a vi, jak informace ziskat.

vyzkumu. ManaZer miize vnimat, Ze néco neni v pofadku, aniz by vedél, jaky je
konkrétni davod. Po peclivé definici problému musi manazer a vyzkumnik stanovit cile
vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu muize mit tfi typy cili. Cilem
informativniho vyzkumu je ziskat pfedbézné informace, které pomohou 1épe definovat

problémy a navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat napiiklad
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trzni potencial urcitého produktu, nebo demografické udaje a postoje zédkazniki, ktefi
produkt kupuji. Cilem kauzdlniho vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich
pric¢ina/nasledek.

Stanoveni problému a cili vyzkumu ovliviiuje cely proces. Manazer a vyzkumnik by
méli definici problému zaznamenat pisemnég, aby méli jistotu, Ze se shoduji na cilech a

oc¢ekavanych vysledcich vyzkumu. (2)

1.3.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Druhym tkolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou tfeba,
vytvoftit plan jejich ziskani a plan predlozit marketingovému managementu. Plan uvadi
zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni pristupy, metody kontaktu, vzorové

plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pfi ziskavani novych udaji. (7)

1.3.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

Dal$im krokem je uvést plan vyzkumu do chodu. To znamena sbér, zpracovani a
analyzu informaci. Sbér informaci mohou provést pracovnici marketingového vyzkumu
firmy, avSak Castéji jej provadéji externi firmy. Faze ziskavani idaji je v rdmci procesu
marketingového vyzkumu zpravidla nejnakladnéjSi a nejcastéji se v ni objevi chyby.
Pracovnici vyzkumu by méli praci v terénu peclivé sledovat a zajistit, aby byl plan
realizovan spravné a zabranit problémiim s kontaktovanim respondentd, s respondenty,
ktefi odmitaji spolupracovat nebo kteii poskytuj nepravdivé ¢i zavadejici odpoveédi, i
problémtim s tazateli, ktefi délaji chyby nebo si praci pfilis zjednodusuji.

Pracovnici vyzkumu musi ziskané udaje zpracovat a analyzovat, aby ziskali dilezité
informace a zjiSténi. Musi zkontrolovat, ze idaje v dotaznicich jsou pravdivé a tplné a
zakodovat je pro pocitacovou analyzu. Vysledky je potom nutné sestavit do tabulek a

vypocitat primérné a jiné statistické hodnoty. (2)
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1.3.4 Interpretace a sdéleni zjisténi

Poslednim krokem je zpracovani a piedloZzeni zavérecné zpravy zadavatelim vyzkumu.

Vv v

vyzkumu pro manazerské rozhodovani. (9)

1.4 Ziskavani sekundarnich informaci

Sekundarni udaje jsou informace, které jiz nékde existuji a byly shromazdény k jinému
ucelu. Primdrni tdaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému ucelu.
Vyzkum obvykle za¢ina sbérem sekunddrnich udaji. Interni databdze firmy ptedstavuje
dobry vychozi bod. Spolecnost vSak mitize také pouzit fadu externich informaci

z firemnich, vefejnych a univerzitnich knihoven az po vladni a business publikace. (7)

1.4.1 On-line databaze a internetové zdroje

VétsSina vyzkumil pouzivd on-line databaze. Marketingovy vyzkum muze vyuzivat

oy e

jakoukoli informacni potfebu. VSeobecné sluzby databazi, jako je CompuServe, Dialog

nebo Lexis-Nexis.

1.4.2 On-line databaze a internetové zdroje

Vétsina vyzkuml pouziva on-line databaze. Marketingovy vyzkum mize vyuzivat

oy e

jakoukoli informacni potfebu. VSeobecné sluzby databazi, jako je CompuServe, Dialog

nebo Lexis-Nexis. (9)

1.4.3 Vyhody a nevyhody sekundarnich udaji

Sekundarni udaje lze obvykle ziskat velmi rychle a snizSimi naklady nez udaje
primarni. Studie, kterd shromazd'uje primarni tdaje, mtize trvat tydny i mésice a stat
desitky tisic euro. Sekundarni zdroje navic mohou poskytnut informace, které jedna
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spolecnost sama neziskd — bud’ nejsou pifimo dostupné, nebo jej jejich ziskani pfili§

nakladné.

Sekundarni udaje vSak mohou piinaSet 1 problémy. Potfebné informace nemusi
existovat — vyzkum malokdy ziskd vSechny tdaje, které potiebuje. Vyzkumnik musi
sekundéarni zdroje peclivé hodnotit, aby mél jistotu, Ze jsou relevantni (spliuji potieby
projektu), ptesné (spolehlivé shroméazdéné), soucasné (dostatecné aktualni pro soucasna

rozhodnuti) a nestranné (objektivni).

1.5 Plianovani sbéru primarnich udaji

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou mtze byt jednotlivec, domacnost,
firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumanou jednotkou domécnost,
firma nebo jind instituce, pak je tfeba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku

reprezentovat, u koho budou potiebné informace ziskany. (9)

Tak jako musi vyzkumnici peclivé hodnotit kvalitu ziskanych sekundarnich tidajt, musi
také stejné peclivé shromazdovat primarni udaje, aby odpovédnym osobam piedlozili
relevantni, presné, aktudlni a objektivni informace. Mohou pouzit kvalitativni vyzkum,
ktery sleduje maly vzorek zakaznikli, nebo kvantitativni vyzkum, ktery pifinasi

statistické udaje od velkého vzorku zékaznikt. (7)

Za zékladni rozdil téchto dvou typli vyzkumu miizeme povazovat to, ze kvantitativni
vyzkum zjistuje predevsim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz v dalsi fazi
zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Podstatou kvalitativniho
psychologického vyzkumu je analyza vztahl, zavislosti a pfiin pifimo u zkoumané

jednotky a jejich zobecnéni.
Kvantitativni vyzkum trhu mize rovnéZ pifinést poznatky o zivotnim stylu, cendch,

nakupnich umyslech obyvatel aj. Tyto vyzkumy lze provadét jednorazove, ale také jako

opakovana Setfeni, jejichz vysledky Ize v urcitych ¢asovych obdobich srovnavat. (11)
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Kvalitativni vyzkum trhu je mozno pouzit v téch ptipadech, kdy nejde o stanoveni
kvantitativnich prognéz, ale o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevii a jejich
psychologickych kvalit. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti narocnych
psychologickych postupt z hlediska vybéru metod 1 zpracovani vysledii. Zaroven ale
umoziuje vyzkum na menSim vzorku nez je bézné pii reprezentativnich kvantitativnich

vyzkumech. (11)

1.6 Typy vyzkumu

1.6.1 Pozorovani

Pozorovani znamena shromazd’ovani primarnich udajii pozorovanim piislusnych osob,
jejich jednani a situaci. Pozorovadnim je mozné ziskat informace, které lidé nechtéji
nebo nemohou poskytnout. V nékterych piipadech je pozorovéan jediny zplsob, jak
potfebné informace ziskat. Na druhou stranu existuji véci, které nejde jednoduse
pozorovat, naptiklad pocity, postoje a motivy nebo chovan v soukromi. Také neni
snadné pozorovat dlouhodobé a nepravidelné vzorce chovani. Vzhledem k témto

omezenim pouzivaji vyzkumnici pozorovani spolu s dalSimi metodami sbéru dat. (2)

1.6.2 Vyzkum dotazovanim

Vyzkum dotazovanim je nejvhodngjsi pfistup pro ziskavani popisnych informaci.
Firma, ktera chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo nakupnim
chovani lidi, se jich ¢asto mlze zeptat piimo. Dotazovani muze byt strukturované nebo
nestrukturované. Strukturované dotazovani vyuziva formalni seznam otazek, které jsou
kladeny vSem respondentim stejnym zptisobem. Nestrukturovany prizkum dovoluje

tazateli klast otazky a smétovat rozhovor podle reakci respondenta.

Metoda dotazovani je nejrozsifenéj$i metoda pouzivana pro ziskdvan primarnich udaji
a Casto je to jedind metoda pouzivana ve vyzkumné studii. Jeji zdkladni vyhoda spociva
vjeji pruznosti. Diky ni je moZné ziskat nejriznéjsi typy informaci v mnoha
nejruznéjSich marketingovych situacich. V zavislosti na typu vytvoifeného dotazniku

muze také poskytnout informace rychleji a levnéji nez pozorovani ¢i experiment.
1/
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1.6.3 Experimentalni vyzkum

Experimentalni vyzkum poskytuje kauzalni informace. Pfi experimentu jsou vybrany
odpovidajici skupiny respondentl, které jsou sledovany v rtiznych podminkach
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich
skupin. Experiment se tedy snazi vysvétlit vztah pricina/nasledek. Pozorovéani a

dotazovani mohou shromazd’ovat informace pro experiment. (7)

1.6.4 Kontaktni metody

Posta

Dotazniky zasilané poStou maji mnoho vyhod, pii nizkych nakladech na jednoho
respondenta dokazi ziskat velké mnozstvi informaci. Respondenti mohou v zaslaném
dotazniku odpovidat otevienéji nez pii kontaktu se zcela nezndmym ¢lovékem nebo po

telefonu, takze odpovédi nejsou ovlivnény osobou tazatele.

Dotazniky zasilané postou vSak maji i své nevyhody. Nejsou prave flexibilni: vyzaduji
jednoduché a jasné pokladané otazky. VSichni respondenti odpovidaji na stejné otazky
v daném potadi a vyzkumnik nemize dotaznik pfizpisobit pfedchozim odpovédim.
Navic dotazniky zasilané poStou maji del§i dobu reakce — a pocet osob, které je

skutecné vyplni a vrati je Casto velmi nizky. (8)

Telefon

Prizkum po telefonu ptedstavuje nejlepsi metodu pro rychlé ziskani informaci a je
flexibilnéjsi nez dotazniky zasilané posStou. Tazatel mize otazky dodatecné vysvétlit,
pokud jim respondent neporozumi. Mize také nékteré otazky vynechat nebo jiné

rozvijet podle odpovédi respondenta.

Pfesto ma i prizkum po telefonu své nevyhody. Néklady na jednoho respondenta jsou
vys$$i nez u dotaznika zasilanych postou a lidé Casto nechtéji diskutovat o osobnich
zélezitostech po telefonu. Kontakt po telefonu sice zvySuje flexibilitu, ale je také
ovlivnén osobou tazatele. Zpisob vedeni rozhovoru, drobné rozdily v kladeni otazek a

dalsi odlisnosti mohou reakce respondenta ovlivnit.
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Osobni kontakt

Osobni rozhovor mé dvé formy — individualni a skupinovy rozhovor. Individudlni
rozhovor se odehrdva doma nebo v zaméstnani dotazovanych, na ulici nebo
v nakupnich centrech. Tazatel musi ziskat respondenta ke spolupraci a délka rozhovoru
se muze pohybovat od n¢kolika minut po nékolik hodin. Skupinovy rozhovor zahrnuje
Sest az deset respondentd, ktefi stravi né€kolik hodin se Skolenym moderatorem a bavi se
o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo firmé. Moderator musi byt objektivni, mit znalosti o
tématu a odvétvi a musi znat zaklady chovani skupin a spotiebiteli. Moderator zac¢ina
s obecnymi otdzkami, a poté piejde na konkrétni zalezitosti a snazi se fidit piijemnou
diskusi s cilem zjistit skute¢né pocity a mySlenky skupiny. Zarovent moderator diskusi
nenapadné tidi k hlavnimu ohnisku z4jmu — proto je metoda nazyvana focus group.
Odpovédi jsou zaznamendny pisemné nebo nataCeny na video, aby je bylo mozné

pozd¢ji prostudovat. (2)

Internet

Sbér dat na internetu muze byt rychly, levny a jednoduchy, takze nckteré analyzy
ptedpovidaji, Ze za néjakou dobu se internet stane hlavnim nastrojem marketingového
vyzkumu. On-line vyzkum si vSak uvédomuje, ze surfafi po siti nepiedstavuji
reprezentativni vzorek populace. UZivatel¢ internetu jsou obvykle vzdélané;si, bohatsi a
mlad$i nez primérny zékaznik, vétSinou jde o muze. Jsou to dileziti zakaznici pro

firmy nabizejici on-line vyrobky a sluzby. Také je to skupina, kterou je pii provadéni

v Vv

Vyzkum po siti nabizi vyhody oproti tradi¢nim vyzkumiim a sledovanym skupinovym
rozhovortim. Hlavni vyhodou je rychlost a nizké naklady. On-line sledované skupinové
rozhovory sice vyzaduji urcité planovani v pfedstihu, ale vysledky lze ziskat v podstaté
okamzité. On-line vyzkumy jsou vétSinou provedeny béhem nékolika dni.

Vyuziti internetu pro marketingovy vyzkum vSak ma i své zadpory. Mnoho zakaznikt
zatim nema pfistup na internet, a proto je obtizné sestavovat vzorky, které by skutecné

reprezentovaly Siroky zabér obyvatelstva. (9)
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1.6.5 Plianovani vybérového souboru

Marketingovy vyzkum obvykle dochazi k zavérim o velkych skupinach spottebitelil
pomoci sledovani malého vybérového souboru celé spotiebitelské populace. Vybérovy
soubor je reprezentativni segment populace. V ideadlnim piipadé je vybérovy soubor
reprezentativni natolik, aby mohl marketér stanovit pfesnad ocekévani nazori a chovani

Sir$i populace.

Vytvoteni takového vybérového vzorku vyzaduje odpovéd’ na tii otazky. Za prvé, kdo
bude sledovan? Odpovéd neni jednoznacna. Za druhé, kolik lidi se méd vyzkumu
zucastnit? Velké soubory poskytuji spolehlivéjsi vysledky nez malé. Presto neni pro
ziskani spolehlivych vysledkii nutné pouzit jako vzorek cely cilovy trh nebo jeho vétsi
Cast. Za treti, jak by m¢l byt vybérovy soubor vybran? V piipadé nahodného vybéru ma
kazdy c¢len populace stejnou Sanci, Ze bude vybran a pracovnici vyzkumu mohou
spocitat interval spolehlivosti. Pokud je vSak ndhodny vybér piili§ nakladny nebo
¢asove¢ naro¢ny, pracovnici vyzkumu radéji voli zdmérny vybér, ackoli zde neni mozné
zjistit vybérovou chybu. Odlisné zptsoby ziskdvani vybérovych soubort se 1isi naklady
1 Casovou naro¢nosti a také presnosti a statistickymi vlastnostmi. Volba metody zavisi

na potiebach vyzkumného projektu. (7)

1.6.6 Nastroje vyzkumu

Pti ziskavani primarnich udaji maji marketingovy pracovnici moznost vybrat si ze dvou

hlavnich nastroji: dotazniku a mechanickych zatizeni.

Dotaznik pfedstavuje nejrozsitenéjsi nastroj. V obecném pojeti zahrnuje dotaznik fadu
otazek predkladanych respondentovi k odpovédi. Je velmi flexibilni — existuje mnoho
zplisobll, jak otazky klast. Dotazniky je tfeba vypracovat peclivé a pred Sir§im pouzitim
je vhodné ej otestovat. Nevhodné piipraveny dotaznik mtize obsahovat mnoho chyb.

Pti ptipravé dotazniku se marketingovy pracovnik musi rozhodnout, jaké otazky bude
klast, jak je bude formulovat a v jakém potfadi budou nasledovat. Dotazniky cCasto

vynechavaji otazky, které by bylo tieba zodpovédéEt, a naopak se v nich objevuji otazky,
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na které odpoveédét nelze nebo na které respondent neodpovi. Je tieba kazdou otazku

zkontrolovat, zda skute¢né ptispiva k cilim vyzkumu.

Forma otdzky mutZze ovlivnit odpovéd’. Marketingovy vyzkum rozliSuje uzaviené a
oteviené otazky. Uzaviené otdzky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoznuj
respondentovi, aby si zvolil odpovéd’. Oteviené otazky umoziuji respondentim
odpovédeét svymi vlastnimi slovy. Oteviené otazky casto odhali vice nez otazky
uzaviené, protoze respondenti nejsou v odpovédich omezeni. Oteviené otazky jsou
velmi uzite¢né v informativnim vyzkumu, kdy se pracovnik snazi zjistit, co si lidé
mysli, ale uz se nesnazi zjistovat, kolik lidi pfemysli urcitym zptsobem. Uzaviené
otazky na druhou stranu poskytuji odpovédi, které lze snadnéji interpretovat a

kategorizovat.

Ackoli jsou dotazniky nejbéznéj$im nastrojem vyzkumu, pouzivaji se také mechanické
nastroje. Existuji dva mechanické nastroje — meéfice sledovanosti a snimace
v supermarketech, dalsi skupina mechanickych néstrojiit méti fyzické reakce sledované
osoby. Pupilometr sleduje pohyby oka a zjiStuje reakce sledované osoby na urcité
stimuly podle dilatace panenky. Tyto pfistroje se hodné vyuZzivaji pfi vyvoji a testovani
internetovych stranek. Magnetoencefalograf dokaze zachytit funkce mozku po
milisekundach a zaznamenat, jak mozek reaguje na jednotlivé stimuly, naptiklad na

reklamu nebo novy design. (9)

1.7 Navrh dotazniku

Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisténi ndzort a faktd a

nasledného zaznamenani téchto udaju.

1.7.1 Cty¥i zaméry dotazniku

Dotazniky spliuji Ctyfi zamery. Za prvé je jejich prvotni roli ziskani ptesnych informaci
od respondentli. Za druhé je to poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vyzkumu

vetsitho mnozstvi lidi je dalezité, aby vSem respondentim byly pokladany stejné otazky.
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Bez této podminky by nebylo mozné si udélat celkovy obrazek. Tretim zdmérem
dotazniku je zajiSténi standardniho formulare, kam mohou byt zapisovana vSechna
fakta, komentafe a stanoviska. Zaznam z interview je vice nez podstatny, jelikoZ bez n¢j
by bylo vSechno zapomenuto nebo piekroceno. Navic dotazniky ulehcuji zpracovani
dat. Odpovédi jsou zaznamenané na danych mistech ve formuléfi a je tedy velice
jednoduché spocitat, kolik respondentti co feklo. Bez dotazniku by po sobé vyzkum 500
lidi zanechal 500 poznamek z absolutné neohrani¢eného dotazovani, které by bylo

nemozné zpracovat. (8)

1.7.2 Typy dotazniki
Existuji tii typy dotazovacich situaci, jez vyzaduji tfi typy dotaznikli. Toto roztiidéni je

uvedeno v tabulce 1.

typ dotazniku oblast vyuziti fizeni dotazniku
Strukturovany Ve velkych dorazovych programech, kde je | Telefonické,
mozné ocekavat mnoho presnych odpovédi. samovyplinovani
Polostrukturovany Hojné¢ vyuzivany v business-to business | Osobni/telefonické

marketingovém vyzkumu, kde je nutné
uchovat odpovédi spolecnosti. Také najde
vyuziti tam, kde odpovédi nemohou byt

pfedem odhadnuty.

Nestrukturovany Je zékladem mnoha studii technickych a | Skupinové diskuse
omezenych trhi. Také se vyuzivd | /osobni/hloubkové
v hloubkovych rozhovorech a diskusnich | telefonické
skupinach. Umoziiuje zjistovat a hledat tam, | interview
kde si tazatel neni upln¢ jisty odpovédi jeste

pied interview.

Tab. 1 Roztrideni dotazniku
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1.7.3 Rozdilné typy otazek

Je mozné uzit n€kolika druhil otdzek za ucelem ziskani informaci od respondenta. Tam,
kde je respondent ochotny odpovidat na cokoliv a kde je vS§echno zaznamenavano slovo
od slova, je otazka ,,oteviend™. Tam, kde je respondent stejn¢ ochotny, jako v prvnim
pfipadé, ale kde mé tazatel moznost zaznamenat odpovéd’ pouze vybranim nabidnuté
odpovédi z dotazniku, se nabizi otazka s otevienym koncem, avSak uzavienou
odpovédi. Respondent si v tomto piipad¢ neni védom nabizenych moznosti, jez zajistuji

vetsi ucinnost vyplnéni dotazniku 1 pozdé€jSiho zpracovani dat. (8)

Druhym typem otazky je ,uzaviend otazka snapovédou®. V tomto ptipadé jsou
odpovédi ocekavané. Jsou respondentiim pied¢itany ¢i ukazany na kartickach a ti jsou
poté pozadani, aby vybrali tu, jez vyjadiuje jejich minéni. Otazky jsou predem
vymyslené jen na zékladé zdravého rozumu, fidicim se predeslymi vyzkumy nebo

pilotni studii.

Strukturované dotazniky pouzivaji uzaviené otazky a nestrukturované dotazniky
vyuzivaji otevienych otazek. A jak se da predpokladat, respondenti nejradé€ji vyuzivaji

polostrukturované dotazniky obou typt otazek.
Dalsi rozd€leni otazek se fidi jejich ucelem, jenz je troji — tykajici se ,,chovani®,

»subjektivnich pociti® a ,,roztfidéni. Informace, které je mozné t€émito otazkami ziskat

a jejich pouziti pro rizné typy vyzkumi, jsou shrnuty v tabulce 2.
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typ otazky

hledana informace

typy vyzkumi, ve kterych ma
typ otazky vyuziti

Tykajici se

chovani

Fakticka informace o zameéstnani,

vlastnictvi ¢i povolani respondenta.

Vyzkumy provadéné za ucelem
zjisténi velikosti trhu, podili

trhu, miry povédomi a uziti

Tykajici  se

Co si lidé o vécech mysli. Jejich

Vyzkumy ptedstav a pfistupu,

subjektivnich | pfedstava a hodnoceni véci. Divod pro | studie = mapovani  znacky,

pocitl délani rznych ¢innosti. vyzkumy spokojenosti
zakaznika.

Tykajici se | Informace, jez je mozné vyuzit k | VSechny vyzkumy

roztfidéni

,rozskatulkovani“  respondentti, za
ucCelem sledovani rozdild mezi lidmi —
vek, pohlavi, slozeni rodiny, socidlni

vrstva, lokalita domacnosti, typ domu.

Tab. 2 Roztrideni otazek

1.8 Marketingovy vyzkum v malych podnicich a neziskovych

organizacich

Manazetfi malych firem a neziskovych organizaci mohou ziskat dobré marketingové

informace jednoduchym sledovanim okoli. Obchodnici tak mohou hodnotit nova

umisténi obchodu, pokud budou sledovat provoz a pocet chodci. Mohou sledovat

reklamy konkurencnich firem, pokud budou v lokdlnich mediich sledovat reklamy a

inzeraty. Mohou hodnotit zédkaznicky mix podle toho, kolik zakazniki nakupuje

v obchodé¢ v ur¢ity ¢as. Mnoho manazerti malych firem navic pravidelné navstévuje své

konkurenty a ziskdva informace pomoci spolecenského styku.

Manazeti mohou provadét neformalni prazkumy pomoci malych vybérovych soubor.

Reditel galerie mtze zjistit, co si navstévnici mysli o nové vystaveé, pokud vytvoii
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neformalni sledované skupinové rozhovory — pozve vybrané jedince na obéd a dané
téma snimi prodiskutuje. Prodava¢i mohou hovofit se zakazniky v obchodg;

predstavitelé nemocnic se mohou ptat pacientt.

Manazeti mohou také provadét své vlastni jednoduché experimenty. Neziskova
organizace prostfednictvim zmény naméth pro sponzorské akce zjisti, jaké
marketingova strategie funguje Iépe. Vedouci obchodu mulze zménit reklamu
v novinach a sledovat, jaky vliv ma maji velikost a umisténi, nabidka kupdonti na slevu a

pouzité médium.

Malé organizace mohou vétSinou informaci ziskat ze sekundarnich tdaji, které jsou
dostupné velkym firmam. Mnoho asociaci, lokalnich médii, hospodaiskych komor a
vladnich agentur navic poskytuje malym organizacim pomoc. Mistni tisk Casto
poskytuje informace o mistnich zakaznicich a jejich nakupnich zvyklostech. Malé
podniky mohou také ziskat znacné informace za velmi nizké naklady na internetu.
Mohou prochazet stranky konkurentl i klientli nebo vyuzivat internetové vyhledavace

pro zjisténi informaci o konkrétnich firmach a problémech. (7)

Lze fici, Zze ziskavani sekundarnich udajl, pozorovani, prizkumy a experimenty muize
efektivné vyuzit 1 mald firma s nizkym rozpoctem. Ackoli takovy neformalni vyzkum
pouzivda méné rozvinuté metody a je méné nakladny, je tfeba jej provadét opatrné.
Manazeti si musi peclivé promyslet cile vyzkumu, pfedem formulovat otazky, uvédomit

si, ze malé vzorky jsou nutné zkreslujici, a musi vyzkum provadét systematicky.
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2 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Spokojenost zakaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a sluzeb
vzhledem ke svému ocekavani. Spokojenost zédkaznika tedy zéavisi na jeho ocekavani.

Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida ocekavani, bude nespokojeny.

Dle tohoto pfistupu Ize rozlisit nékolik typl zakaznikl: naprosto spokojeni zakaznici,
coz jsou bud’ roajalisté, kteti budou pokracovat v nakupech, nebo apostolové, jejichz
zkuSenosti prekonaly jejich oCekavani a jiz s ostatnimi hovofi o firmé velmi pozitivné,
odpadlici, kteti pocit'uji neutrdlni nebo pouhé uspokojeni a jiz pravdépodobné piestanou
obchodovat s firmou, spottebitelsti teroristé, kteti maji negativni zkuSenosti s firmou a
§iti o ni nepfiznivé informace, rukojmi, neStastni zdkaznici, jiz zGstavaji u firmy
vzhledem k monopolnimu postaveni nebo nizkym cendm a se kterymi je obtizné a
nakladné jednani protoze si Casto stézuji a Zoldaci, velmi spokojeni zdkaznici bez
skutecné loajality k firm¢, jiZ mohou piebéhnout nékam jinam kvili nizs§i cené nebo

impulzivné¢, navzdory rozumové tivaze o spokojenosti a loajalité. (1)

2.1 Zakaznik

Spravna identifikace zakaznika a pochopeni jeho ptani, tuzeb a hodnot, které od
podniku a od produktu ocekava a za které je ochoten zaplatit, jsou zakladem
jakéhokoliv marketingového pfistupu a vychozim krokem pii zpracovani libovolného
marketingového pripadu. V zasadé¢ rozliSujeme dva typy uzivateld naSich produkti:
- Zakazniky, ktefi kupuji nebo plati za vyrobky a sluzby, které poskytujeme, ale
nemusi je nutné sami pouzivat

- Spotiebitele, ktefi pouzivaji vyrobky a sluzby, nemusi je ale nutné nakupovat

Dal$im moznym vykladem pojmu zékaznik je:
- Organizace, jejich ndkupni chovani zahrnuje zbozi a sluzby pro vyrobu dalSich
produktti, jez pak dale prodavaji, pijcuji nebo poskytuji. Patii k nim rovnéz
velkoobchodni a maloobchodni firmy. Svou cCinnost realizuji na tzv.

prumyslovych trzich.
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- Spotiebitelé (jednotlivci a domacnosti), ktefi nakupuji zboZzi a sluzby pro svou

vlastni potfebu, obchody se realizuji na tzv. spotiebitelskych trzich.

Kazdy podnik mé tedy nékolik riiznych skupin zakazniki a spotiebiteli, pfiCemz
vSichni se vztahem k nému spojuji riizna ocekdvani. Tuto myslenku lze dale rozvinout a
uvazovat o dalSich strandch, které ani nenakupuji, ani pfimo nepouzivaji vyrobky nebo
sluzby podniku, ale pifesto zasadn¢ ovliviiuji jeho chovani. Mluvime tedy o
zainteresovanych osobach napt. zaméstnanci, akcionaii, dodavatel¢, stat apod.

Uspokojeni mnohych a c¢asto protikladnych zdjmi zainteresovanych osob je tkolem

kazdého manazera v organizaci.(6)

Zékladem marketingového piistupu k fizeni vztahti se zakazniky je adresna identifikace
zakaznika, jeho ocekéavani, pochopeni jeho hodnot, které¢ od nas a od produktu ocekava
a za které¢ je ochoten platit nebo jimz je ochoten vénovat svij cas, dovednosti,
schopnosti apod. V tomto pfipadé mluvime o zakaznikovi externim, v pfipadé

zaméstnancl pak mluvime o internim zékaznikovi. (5)

2.2 Vyznam a ucel analyzy spokojenosti zakaznika

Je samoziejmé, ze spolecnosti by mély zkouSet uspokojit své zakazniky. Spokojeny
zakaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkuSenostech jinym lidem a
muze zaplatit 1 pfiplatek za vyhodnou spolupraci s obchodnikem, kterému véti. Cena
uchovani si zdkaznika je desetinova v porovnani s jeho ziskanim. Proto, kdyz zakaznika

uz mame, meli bychom si ho udrzet. (4)

Souhrnnym cilem poskytovéani protihodnoty zdkaznikiim neustale a efektivnéji, nez tak
¢ini konkurence, je ziskani vysoce spokojenych (dokonce potéSenych) zakazniki. Tato
strategie udrzeni zakaznika spociva ve vyvolani pocitu v zdkaznikovi, ze je v jeho
nejlepSim zajmu ziistat u firmy a nepiechazet k firmé jiné. Loajalni zakaznici kupuji
vice vyrobk, jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti konkuren¢ni reklamé,
péce o stavajici zdkazniky, ktefi jsou sezndmeni s firemni nabidkou a postupy je levnéjsi

a loajalni zakaznici §ifi pozitivni Ustni informace a oslovuji dalsi zakazniky. Kromé
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toho, marketingové usili zaméfené na lakédni novych zdkaznik je ndkladné a na
nasycenych trzich je skoro nemozné nové zdkazniky najit. V dneSni dobé€ je internet a
digitalni vzajemné plsobeni mezi prodejcem a zakaznikem idedlnim nastrojem pro
prizptisobeni vyrobkl a sluzeb specifickym potiebam spotiebitelti (Casté oznaceni je
osobni marketing), pficemZz se jim nabizi vétsi protihodnota prostfednictvim
intenzivnéjSiho duvérného kontaktu a pro udrzeni zdkaznikd, ktefi se vratili k firmé.
Obchodnik musi stale kontrolovat puls spokojenosti zdkaznika. Piimy kontakt se

zakaznikem muze naznacit, co d¢la dobie a kde déla chybu. (10)

Pti tvahach o spokojenosti zakaznikli musime uvazit, Ze spokojenost je psychologicky
stav, ktery je vysledkem souhrnu tady vlivii. Nékteré z nich jsou raciondlni a obecné
chapané (cenova uroven, kvalita vyrobkul, rychlost dodavek a dodrZzovéni termind,

pruznost v odstranovani reklamaci a nedostatk).

Dalsi tada faktori vSak plsobi na spokojenost zakaznika v psychologické roviné
rozhodovani a moderni marketingovy vyzkum neustale dokazuje jejich rostouci vliv na
moderniho zdkaznika. Do této kategorie patii predevSim lidské vztahy pracovnikl firmy
k zékaznikovi, schopnost komplexniho feSeni zdkaznikova problému, rychlost a kvalita
technické pomoci. Moderniho zdkaznika nezajimd ani tak troven technickych
parametri (kterou povazuje za samoziejmou) jako to, jak ktery vyrobek — vcetné
komplexu prodejnich sluzeb — plni jeho ocekdvana 1 skryta piani a fesi jeho konkrétni

problém. Tento stav vyust'uje v ditvéru ve vyrobek i dodavatele. (8)

2.3 Vyuziti vyzkumu spokojenosti zakaznika

Z4dna spoleénost nemiize plné uspokojit své zikazniky, pokud program zajmu o
zakazniky neni pln¢€ podporovan vedenim spolecnosti. Nazory lidi se béhem Casu méni
a vykony spolecnosti taktéz, méteni spokojenosti musi tedy probihat neustale. Vyzkumy
mohou byt méfitkem pro spolecnosti samé a jsou — li méteny i vykony konkurentd,
ziskame hodnotu relativniho vykonu. To samoziejmé déva vyzkumnikovi povinnost
navrhnout vyzkumy tak, aby pfesn¢ ukazaly skutecné rozdily mezi dvéma studiemi.

Dotaznik musi byt staly, aby nevznikaly pochyby o tom, Zze odpoveédi se méni vlivem
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rozdilnych otazek. Vzorek pro kazdy vyzkum musi byt dostatecné velky, aby zajistil

vvvvvv

srovnavany podobné véci. (6)

V kazdém vyzkumu spokojenosti zakaznika bude existovat né&jaké mozné rychlé
napraveni, majici okamzity efekt. MiZe to byt bulletin, zmény ve fakturaci, horka linka
technické pomoci. Ovsem dlouhodobé bude nejspis tieba provést kulturni zmény, jez
Mnoho faktorti, jez ovliviiuji spokojenost zadkaznika, pfesahuji funkéni meze, takze
organizace musi vytvofit kiizové tymy, aby vyvinuly a pouzily akéni plany. Jednim
z nejlepSich zpisobli, jak dosahnout tohoto zapojeni ze stran riznych skupin

zamgestnanct je jejich zapojeni do celého procesu.

Jsou — 1i k dispozici vysledky vyzkumt, mély by je sdilet stejné skupiny, které byly
soucasti od zacatku. Konference jsou vynikajicim prostiedim pro analyzovani vysledki
a vyzkumu. Toto jsou pftilezitosti, kdy data mohou byt vSem pfistupné a vysvétlena tak,
ze z néceho, co bylo vyzkumniky posbirano, se stane néco, v co bude véfit a co bude

uzivat spousta lidi, provadéjici dané zmény. (4)

2.4 Uspokojeni potieb zakaznika

Aby, firmy uspély nebo i jen piezily, potiebuji novou filozofii. Aby na dne$nim trhu
zvitézily, musi byt zédkaznicky orientované — tj. musi cilovym zakaznikiim poskytovat
vys$i hodnoty. Musi se stat experty na tvorbu vztahli se zakazniky, nejen na tvorbu
produkti.

Az ptili§ Casto spravni rady marketing ignoruji s tim, Ze je to véc marketingového
oddé€leni nebo prodeje. Prizkum provedeny Britskym institutem pro marketing CIM
zjisti., ze pouze 20% firem podle indexu FTSE 100 ma v pfedstavenstvu nc¢koho

s marketingovym vzdélanim. (9)

Ackoli marketing hraje hlavni roli, je pouze partnerem v ptilakani a udrzeni zakaznik.

Ani nejlepsi marketingové odd€leni na svété nemuze uspéSné prodat Spatné produkty,
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které nespliiuji potieby zdkaznikli. Marketingové oddéleni miize fungovat jen ve
firmach, ve kterych vSechna odd€leni a zaméstnanci tvofi tym, jenz poskytuje

nadprimérny systém poskytovani hodnoty pro zakaznika. (7)

2.4.1 Hodnota pro zakaznika
Zakaznici nakupuji od spole€nosti, ktera jim podle jejich ndzoru poskytuje nejvyssi
ziskanou hodnotu — tedy rozdil mezi celkovou hodnotou pro zdkaznika a celkovymi

naklady.

Celkova hodnota pro zakaznika
Suma hodnoty produktu, sluzeb, zaméstnancti a image, které kupujici z marketingové

nabidky ziska.

Celkové naklady pro zakaznika
Suma vSech finan¢nich, ¢asovych, energetickych a psychickych nakladii spojenych

s marketingovou nabidkou. (7)

2.4.2 Poskytovani hodnoty pro zakaznika

Hodnotovy Fetézec

Michael Porter navrhl hodnotovy fetézec jako hlavni nastroj pro identifikace moznosti,
jak vytvofit vétsi hodnotu pro zakaznika. Kazda firma zahrnuje soubor aktivit, jejichz
cilem je navrhovat, vyrabét, distribuovat a podporovat produkty spole¢nosti. Hodnotovy
fetézec rozdeluje firmu na devét typa aktivit, které vytvareji hodnotu, aby s jejich
pomoci zjistil zékonitosti chovani nakladi v konkrétnim podnikatelském oboru a nalezl
mozné zdroje konkuren¢niho odliSeni. Devét aktivit zahrnuje pét primarnich a cCtyfi

podptirné aktivity.

Primarni aktivity zahrnuji souslednost vstupu materidld do podnikani (logistika na
vstupu), jejich zpracovani (provoz), vyslani ven (logistika na vystupu), uvedeni na trh
(marketing a prodej) a obsluhu (sluzby).

Doplnujici aktivity se vazi ke kazdé zprimarnich aktivit. Nakup tfeba zahrnuje

ziskavani nejraznéjSich vstupti potfebnych pro jednotlivé primarni aktivity — oddéleni
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nakupu zajistuje jen malou ¢ast. Stejné tak se ve vSech oddé€lenich projevuje vyvoj
technologii a fizeni lidskych zdroji. Infrastruktura firmy zahrnuje management,
planovani, finan¢ni a ucetni oddé€leni, pravni i vladni zaleZzitosti, které spocivaji na

primarnich 1 dopliujicich aktivitach. (6)

2.4.3 Hodnota zakaznika

Neexistuje Zzadné omezeni vydaji na zlepSeni kvality nebo dalSich marketingovych snah
vedoucich k ziskani nebo udrzeni zédkaznika. Z toho ovSem plyne klicova otazka: jakou
hodnotu ma zakaznik?

Internetové firmy jsou ochotné zaplatit za potencidlni zdkazniky vysokou cenu, protoze

doufaji, Ze se z nich stanou ziskovi zékaznici.

Ziskovy zakaznik
Osoba, domacnost nebo firma, jejiz vynosy v pritbéhu ¢asu ptekroci o ptijatelnou ¢astku
naklady firmy na ziskani zdkaznika a na prodej a sluzby poskytnuté tomuto

zakaznikovi.
Celozivotni hodnota zakaznika

Castka, o kterou vynosy z daného zékaznika v pribéhu asu piekro¢i naklady firmy na

ziskani zakaznika, prodej a sluzby poskytnuté tomuto zékaznikovi. (7)
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3 ANALYZA SPOLECNOSTI COMPUTER MEDIA, S.R.O.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti
edia

Computer Media, s.r.o. je mladd, dynamicky se rozvijejici firma zabyvajici se

vydavatelskou c¢innosti primarné v kniznim segmentu a elektronickych médiich.
Computer Media s.r.0. je pfednim dodavatelem pocitacovych ucebnic a materidlti pro
vyuku informatiky a vypocetni techniky do ceskych Skol. Produkuje komplexni
sortiment pro vyuku informatiky, a to v podob¢ ucebnic, nasténnych obrazi,
multimedialnich CD, nejriiznéjSich sad, kompleta apod.

Firma byla zalozena jako fyzickd osoba v roce 2000, pozdé&ji, v roce 2004 vSak
zakladatel vhodné zvolil pravni formu a Computer Media se tak stala spolecnosti s
rucenim omezenym. Od listopadu 2004 se rozsitila ptisobnost i na tzemi Slovenské

republiky.

Jak jiz bylo uvedeno, firma Computer Media s.r.o. je mlada firma, kterd se snazi vyuzit
svych prosttedki hlavné do rozvoje spolecnosti, proto zatim nedisponuje velkym
poctem internich zaméstnancti. V soucasnosti vSak pro spoleCnost pracuje fada
externich autorti, grafika, programatort, ilustratorti, pedagogickych pracovnikli apod.
Diky mladému, progresivné myslicimu kolektivu, kvalitni technologické zakladné a

know-how dokdze nabidnout zadkaznikiim velice kvalitni produkty a sluzby.

3.2 Produkty spolecnosti

3.2.1 Hlavni produkty

Hlavnim portfoliem spolecnosti jsou tisténé publikace s IT tematikou, cilené predevSim
na Skolni sektor a volny knihkupecky trh. V oblasti dodévek tisténych vyukovych
materiall pro vyuku vypocetni techniky se Computer Media fadi na prvni pficky

zebticku v CR, resp. ucebnice pocitacii jsou vibec nejpouzivanéjs$i ucebnice na
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zdkladnich a stfednich $kolach v CR. V posledni dobé spolednost rozsituje profil

vydavanych tituld i na tituly mimo oblast IT.

Computer Media s.r.o. pomoci vlastni obchodni sit¢ pokryva fadové stovky
knihkupeckych prodejen v CR a n&které fetézce hypermarkettl, zaroveti je ¢lenem fady

knihkupeckych siti, napf. Rodinné knihkupectvi apod. (12)

3.2.2 Ostatni produkty

Computer Media s.r.o0. jako jedina spolenost v Ceské republice produkuje velkoploiné
nasténné obrazy s IT tematikou. Od roku 2006 spolecnost provozuje i $kolni internetovy
server www.iskola.cz, ktery je urCeny zékladnim a stifednim Skoldm na tzemi Ceské a

slovenské republiky. Kromé toho ptipravuje i dalsi internetové projekty.

Spolecnost  disponuje prostfednictvim své dcefiné spolecnosti  kompletnimi
technologiemi pro profesionalni postprodukcni audiovizualni ¢innost. Computer Media
s.r.0. je schopna vyrobit téméf jakékoliv audiovizualni dilo (reklamu, videoklip,
dokument, propagac¢ni spot Skoly ¢i firmy apod.) v kvalité a formatech s vystupem pro
televizni vysilani, a to vcetné¢ sofistikovanych 3D animaci, postprodukcnich efekti,
trikd, klicovani, dodavky autorské hudby a kompletniho stfihu véetné grafiky. Uvedené
Spickové technologie vyuziva primarné pro vyrobu vlastnich vyukovych DVD potadi

pro vzdélavani v oblasti IT. (12)

3.2.3 Piehled vybranych produkti spole¢nosti Computer Media s.r.o.

KNIHY

S pocita¢em nejen k maturité 1. dil, 2. dil

E: L dbitd3 ) Prvni dil knihy je zaméten na stéZejni celky informatiky - na sezndmeni s
K MATURITE

pocitatem a na zakladni kancelafské aplikace. Nechybi ani vyznamna

¢ast vénovana internetu a moznosti na internetu a ¢ast vénovana e-mailu.

v
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databéze, tvorba internetovych stranek riznymi metodami a pocitacova grafika. Mensi a
velmi zajimavé kapitoly tvoii popis modernich technologii, virli, problematiku siti,

multimédii apod.

Ekonomie nejen k maturité

B e I r r s Lo : . Mo x v
EKONOMIE EKONOMIE Nazorné a velmi piehledné ucebnice ekonomie, pficemz
KMATURITE 1 KMATURITE 2

B Rl e

wmawemsw ] dil Obecna ekonomie obsahuje témata, jako je trzni a

narodni hospodafstvi, bankovnictvi, zahranicni obchod

atd., 2. dil Ekonomika podniku je zaméfen na cile

o Dbodniku, odivodiiuje jeho vznik, existenci a objasfiuje

vztahy podniku k ndrodnimu hospodaistvi. Soucasné vysvétluje podminky zaniku
podniku. Popisuje jevy a procesy probihajici uvnitt podniku a vnéjsi vztahy podniku,

které navazuji na ¢innosti podniku a jiné.

Word 2007 nejen pro Skoly Excel 2007 nejen pro Skoly

Tyto tituly pokryvaji vSechny stézejni oblasti téchto produktl. Jedna se o srozumitelného
privodce s nazornou dvoubarevnou modro-Cernou grafikou, formatu A4. Tituly jsou
svym rozsahem a hloubkou vhodné pro bézného spotiebitele - studenta, ufednika nebo
jiné uzivatele pocitace, ktery potiebuje rychle zvladnout uzite¢né funkce a nema chut
listovat nepiehlednymi "tlustymi" ptiruckami. Kazda funkce je objasnéna piimo k véci,
struéné, ale pfitom tak, aby problematika byla popsana kompletné a bylo ji mozné

spolehlivé zvladnout.
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Pocitacova grafika a multimédia

rastrovou a vektorovou grafiku a fadu dalSich teoretickych aspektt

pocitacové grafiky.

Teorie bezpe¢nosti pocitacovych siti

rmome sezeecnost L itul popisuje rizné typy uZzivatell a riizné typy prodejct a vyrobct
POCITACOWYCH BITI

bezpecnostnich feSeni. Kniha priméarné nepopisuje technickou stranku
bezpecnosti, ale hlavni ¢ast publikace je vénovana popisu metodiky

vedouci k nalezeni optimalniho feSeni zabezpeceni. Metodiku

g&=5 — == vyvinuli a vtéto knize publikovali sami autofi na zaklad¢

nékolikaletych zkuSenosti.

Deseti prsty na klavesnici

q . % v v v I3 r . r o
Dleseed gy Autor se striktn€ drzi vSech potfebnych zasad, metodik, navykd - a k

o e Wil

tomu vSemu samoziejm¢& nabada i Ctendfe. Ctenaf se nauci spravny
prstoklad, vhodné rozcviceni prstl a bude tak klavesu za klavesou blize
k tomu, aby pro n¢j komunikace s pocitaem byla stejné¢ snadna, jako

dorozumivani se mluvenym slovem.

Digitalni video v praxi

Emm,.u wiees  Kniha Josefa Myslina ,Digitdlni video v praxi® je néco mezi
’"ﬂll —

. encyklopedii a praktickou ptiruckou. Jedna se o prtivodce atraktivnim

tématem od popisu, jak si vybrat videokameru a co znamenaji jeji

~ Jjednotlivé funkce, pfes informace, jakou techniku je dobré mit, aZ po

popis samotného stfihu zdigitalizovaného zdznamu.
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AutoCAD pro $koly

AutoCAD je jednim z nejrozsitenéjSich grafickych programi pro tvorbu

dokumentace ve strojirenstvi, stavebnictvi a elektrotechnice.

' - Priifez tématy je volen tak, aby pokryval co nejSirsi ¢ast zadklada prace s

témat je pro lepsi pochopeni uveden feSeny piiklad.

NASTENNE OBRAZY

Obrazy spojuji v jednom celku funkcni a estetickou ulohu. Jazykové obrazy se vyborné
hodi pro zkouseni, konverzaci pii vyuce, k popisu zobrazenych situaci a v neposledni
fad¢ tvori esteticky velmi piijemny doplnék nejen v jazykovych uc¢ebnach ¢i na Skolnich
chodbach. Zaci a studenti tak maji trvale na o&ich vizualni pomicku, kterd pomuize
zafixovat slovni zasobu. Navic lze vSechny obrazy pouzit jako edukativni vyzdobu s

uzitnou hodnotou napftiklad na Skolni chodby ¢i pro jiné ucebny. (12)

In the city Unser Haus

B i— = INTHECITY
Eu_ul ] o LY
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Uvnitf pocitace Jak pracuje pocitac

[
i
]

Wl

Geometrické obrazce Casticova stavba latek

Gaometrickd obrazos
Crverer, cbodiini  Fruh, keubnics Treghhasinik
- Seaae . L ¥
.........

[ SR
=d LI O & 7 g

DVD PORADY

DVD Hardware osobniho pocitace DVD Ziklady vypocetni techniky

DVD potady byly vyrobeny pro tivodni hodiny informatiky, ve kterych se zaci a studenti
seznamuji s osobnim pocitatem, resp. hardwarem a se zdklady vypocetni techniky. S
pomoci televizni grafiky a 3D animaci potad popisuje a vysvétluje problematiku a teorii
zakladt informatiky, kterd je jinak z pouhého vykladu velmi obtizné predstavitelna.

Porady byly od samého zacatku koncipovany pro jednu vyukovou hodinu. Tomu
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odpovida i idedalni stopdz 36 minut. Ucitel tak jiz nemusi vést pouze teoreticky vyklad,

ale miize se opfit o kvalitni audiovizudlni dilo. (12)

3.3 Konkurence spole¢nosti

3.3.1 Computer Press, a.s.

Computer Press, a. s., vznikl v dubnu roku 1994 jako spole¢nost s ru¢enim omezenim.
Byl zaloZen péti spolecniky — fyzickymi osobami s rozsdhlymi piedchozimi zkuSenosti
z oblasti nakladatelstvi a vydavatelstvi v€etné zkuSenosti podnikatelskych. Hlavnim
podnikatelskym zamérem byly vydavatelské aktivity v oblasti informacnich technologif,
a to soub&zn¢ jak knizni, tak Casopisecké produkce.

Spojeni téchto dvou aktivit bylo na ¢eském trhu v tomto segmentu jedinecné; prokazalo
se ovSem také jako vyznamna konkurencni vyhoda diky vyborné realizovanym
synergickym efektiim v oblasti know-how, produkce, obchodu i marketingu. Vysledkem
bylo umoznéni rychlého rstu v prvnich letech bez nutnosti vyhleddvat vnéjsi zdroje

financovani. (13)

Spolec¢nost v letech 1994-1999 plynule rozsifovala vydavatelské portfolio, nicméné
stale neopoustéla trzni segment informacnich technologii; k nasledné diverzifikaci doslo
pravé z davodu dosazeni ptfednich ¢i dokonce dominantnich podili na tomto trhu,

zejména v knizni produkei.

Vyznamnym milnikem byl rok 1996, kdy spole¢nost vstoupila do oblasti internetovych
aktivit prostiednictvim elektronického (internetového) casopisu a internetového
obchodu. Management spolecnosti se rozhodl o ¢asnou expanzi do této oblasti z divodu
jejiho enormniho rozvojového potencidlu a vlastnich technologickych i manazerskych
kapacit. Spolecnosti se podatilo dostat pfes mnoha uskali internetového podnikani a stat
se jednou z velmi mala firem, které dnes patii k vyznamnym a profitabilnim hra¢im v

tomto oboru na ¢eském trhu.
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V rozvoji mimo ramec IT segmentu neustrnulo ani nakladatelstvi. Rok 1999 znamenal
pocatek rozhodnuti diverzifikovat v kniznim nakladatelstvi mimo oblast informac¢nich
technologii. Pies obrovsky rozsah oboru odborné literatury a jeho nesmirnou
fragmentaci, zahrnujici stovky vydavatelli, se spole¢nosti podafilo postupné obsadit
pfedni trzni misto v dalSich vyznamnych oborech: v literatufe automobilové a
ekonomicko-manazerské, a vybudovat si vyborné, rychle rostouci podily v oboru hobby

literatury, v détské odborné a v pravnické literatuie.

K podobné, ale rozsahem mensi diverzifikaci dochazi od roku 2000 i v ¢asopiseckém
vydavatelstvi, kde spolecnost na prahu roku 2000 vydava dva Casopisy ekonomicko-
finan¢niho zaméteni: BIZ, ktery je dosud jedinym Ceskym byznysovym meési¢nikem, a

Osobni finance, mésic¢nik zaméfeny na osobni a rodinné finance. (13)

3.3.2 Grada Publishing, a.s.

Knihy s logem GRADA vychazeji v Ceské republice jiz od roku 1991. Spole¢nost si za
dobu své existence vybudovala pozici nejvétSiho tuzemského nakladatelstvi odborné
literatury co do objemu trZeb, po¢tu vydavanych novych tituld i §ifi obort své

pusobnosti a to jak v Ceské tak i ve Slovenské republice.

V jeji produketi jsou tituly s pravni tématikou, knihy ekonomické, tituly z oblasti financi
a ucetnictvi, manazerské tituly, psychologické, zdravotnické, knihy s pocitaCovou
tematikou, o architektuie a stavebnictvi, knihy technické z nejriiznéjSich obori a
profesi. Tuto pestrou Skdlu dopliluje i naucné odbornd literatura, kterd nabizi fadu
publikaci s velkym zabérem pro denni prakticky zivot. Knizni nabidku zajimavé
doplituji vyukové a vzdélavaci programy pro predskolni déti, zaky ZS, stiedoskolaky i
pro dospélé. (16)
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3.4 SWOT analyza Computer Media, s.r.o.

3.4.1 Prilezitosti

Hospodaiské klima - diky lepSicim se ekonomickym podminkam se zvySuje pocet
zékaznikl ve vSech segmentech.

Demografické zmény - roste pocet studentdi, ktefi budou potiebovat produkty
spolecnosti ke svému vzdéelani.

Technologie - objevuji se nové programy, které chtéji uzivatelé pouzivat. Potiebuji
proto literaturu, podle které se mohou nadale vzd¢lavat.

Implementace novych marketingovych postupli na cileném segmentu trhu.

Identifikace slabych mist, doplnéni trznich mezer.

Schopnost podnikani i v jinych segmentech.

3.4.2 Hrozby

Konkurencni aktivita — silny konkurent neustale uvadi na trh nové produkty vysoké
kvality, které podporuji reklamni a propagacni kampani.

Silna konkurence — Computer Press a.s., Grada a.s.

Tlak ze strany distribu¢nich kandli — oborovi analytici predpovidaji, ze zékazniky
obchodnich fetézcl ¢ekd v pfistim roce vyrazny nartst novych produkta, avSak uchyti
se jen 40% z nich a kazdy bude mit na prosazeni pouze Sest mésicil.

Zvysujici se distribucni rabaty — zvySujici se tlak ze strany distributorii na nakladatele
zvySovanim rabatil.

Zmeény legislativy

3.4.3 Silné stranky

Profesiondlni pfistup pracovnikli — mlady vzdélany kolektiv, tymova prace,
bezproblémova komunikace v kolektivu.

Vedouci postaveni na trhu s nasténnymi plakaty — spolecnost nabizi nasténné plakaty
velmi vysoké kvality, které nemaji na trhu konkurenci.

Vysoka kvalita nabizenych produktt

Flexibilita firmy

Vysoké nasazeni smérem k zakaznikovi (seridoznost)
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Silna zdrava spolecnost

Kvalitn¢ zpracované a piehledné webové stranky spolecnosti

3.4.4 Slabé stranky

Pomérné maélo rozsahly sortiment produkti — nejSirsi ¢ast sortimentu tvoii pocitacova
literatura, spolecnost by méla rozsifit sviij sortiment i o ostatni druhy literatury.
Nedostatecna reklama a propagace — presto, ze Computer Media nékolikrat do roka
potrada reklamni akce na zdklad¢ rozesilani svych katalogti a letakt, neni tato propagace

dostate¢na.
Mlady podnik — jedna se o mladou rozvijejici se spolecnost, kterd nema na trhu silné

postaveni, 1 kdyz nabizi produkty jedine¢né kvality.

3.5 Financ¢ni analyza spoleCnosti

3.5.1 Ukazatele likvidity

Likvidita vyjadfuje schopnost podniku hradit své zavazky. Ukazatelé likvidity

v podstaté poméfuji to, ¢im je mozno platit (Citatel) stim, co je nutno zaplatit

(yjmenovatel).
2004 2005 2006 | Doporucene
hodnoty
bézna likvidita 0,88 1,31 1,74 1,5-2,5
pohotova likvidita 0,52 0,77 1,12 1
okamzita likvidita 0,08 0,20 0,26 0,2
Tab. 3 Vyvoj ukazatelu likvidity — Computer Media, s.r.o.
2004 2005 2006 | Doporucent
hodnoty
bézna likvidita 1,89 1,52 1,34 1,5-2,5
pohotova likvidita 1,54 1,25 1,05 1
okamzita liktivida 0,36 0,32 0,24 0,2

Tab. 4 Vyvoj ukazatelii likvidity — odveétvi

41



VYUT v Brné, Podnikatelska fakulta

Ukazatele likvidity spolecnosti dosahuji v roce 2004 velmi nizkych hodnot, pozitivné
vSak musim hodnotit podstatné zlepSeni u vSech ukazatelt likvidity v roce 2005, kdy se
dosazen¢ hodnoty zacinaji ptiblizovat doporu¢enym hodnotdm Ministerstva priamyslu a
obchodu.

Ukazatele likvidity u odvétvi jsou o néco lepsi, pouze v roce 2006 u bézné likvidity je
hodnota nizsi nez doporucend ministerstvem obchodu a primyslu. Také pohotova a

okamzita likvidita je v prvnich dvou letech vyssi nez doporucena hodnota.

3.5.2 Ukazatele rentability

Rentabilita, resp. vynosnost vloZeného kapitdlu, je mefitkem schopnosti podniku

vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu.

(v %) 2004 2005 2006
Rentabilita celkového kapitalu 0,41 2,99 2,00
Rentabilita vlastniho kapitalu 3,38 20,07 12,20
Rentabilita vlozeného kapitalu 2,14 5,74 5,55

Tab. 5 Vyvoj ukazatelu rentability — Computer Media, s.r.o.

(v %) 2004 2005 2006
Rentabilita celkového kapitalu 9,08 9,34 7,53
Rentabilita vlastniho kapitalu 9,17 10,85 8,74
Rentabilita vlozeného kapitalu 9,07 9,34 7,52

Tab. 6 Vyvoj ukazateli rentability - odveétvi

Ukazatele rentability signalizuji, Ze spolecnost je trvale ziskova. NejvyraznéjSiho
nariistu v ukazatelich rentability si mizeme povSimnout v roce 2005, coz bylo dano

pfedevsim vysokym nartistem zisku. Tento narist mizu hodnotit velmi pozitivné.

3.5.3 Ukazatel zadluzenosti

Ukazatelé zde slouzi jako indikatory vyse rizika, jez firma podstupuje pii dané struktuie

vlastnich a cizich zdroji. ZadluZzenost sama o sobé neni negativni charakteristikou
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podniku, nebot’ neni nezbytné, aby podnik vyuzival k financovani své ¢innosti pouze

vlastni kapital.

2004 2005 2006
celkova zadluzenost 0,88 0,85 0,83
ukazatel samofinancovani 0,12 0,15 0,16
urokové kryti X X X

Tab. 7 Vyvoj ukazatelit zadluzenosti — Computer Media, s.r.o.

2004 2005 2006
celkova zadluzenost 0,66 0,72 0,79
ukazatel samofinancovani % 0,58 0,56 0,54
urokové kryti 9,42 11,8 9,87

Tab. 8 Vyvoj ukazatelii zadluzenosti — odveétvi

Celkova zadluzenost predstavuje podil celkovych dluhii (zdvazki) k celkovym aktiviim
a méfi tak podil véfiteli na celkovém kapitalu, z néhoz je financovan majetek firmy.
Cim vyssi je hodnota tohoto ukazatele, tim vys§i je riziko véfiteld. U spoleGnosti je
dobr¢ si dat do souvislosti celkovou zadluZzenost a ukazatel samofinancovani. Z tabulky
7 je ziejmé, ze celkova zadluzenost se pohybuje pies osmdesat procent a ukazatel
samofinancovani uvadi, ze veskera aktiva se financuji cizim kapitdlem. Zajimavé je, ze
spolecnost nema zadné bankovni Gvéry, ale za to méa vysoké zdvazky. Z toho plyne i
nulové urokové kryti ve vSech tfech letech. Spolecnost je tedy minimalné zadluZena,
neni pro investory rizikova a ma dostatecné vysokou kapacitu k pfijmuti bankovnich
uverh.

OvSem situace v odvétvi je ponékud odlisnd. Ztabulky 8 lze vycist rostouci

zadluZenost a financovani svych aktiv z vétsi ¢asti vlastnim kapitalem.

3.5.4 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity méfi schopnost podniku vyuzivat své zdroje: méfi rychlost obratu

jejich jednotlivych slozek a hodnoti tak vazanost kapitalu v ur€itych forméch aktiv.
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2004 2005 2006
doba obratu zasob 30,21 27,62 20,72
doba obratu pohledavek 36,04 28,66 28,10
doba obratu zavazki 80,10 47,53 29,48

Tab. 9 Vyvoj ukazatelu aktivity — Computer Media, s.r.o.

2004 2005 2006
doba obratu zasob 23,55 24,19 26,31
doba obratu pohledavek 80,84 84,05 74,34
doba obratu zavazku 48,57 55,52 61,40

Tab. 10 Vyvoj ukazatelii aktivity - odveétvi

Doba obratu zdsob udava primérny pocet dnti do doby spotfeby nebo prodeje zasob,
coz je u spolecnosti primérné 26 dnl. Pozitivni je vyrazné sniZovani doby obratu zasob,
avSak vodvétvi dochdzi ke zvySovani toho ukazatele. Co se tyce doby obratu
pohledavek, spole¢nost dostane svoje pohledavky zaplaceny zhruba za 31 dnti.

Ukazatel doby obratu zavazki je vhodné dat si do souvislosti s ukazatelem doby obratu
pohledavek. Porovnam-li oba ukazatele, dojdu k zdvéru, Ze spolecnost splaci své
zavazky pomaleji, nez dostava zaplaceny pohledavky, coz je efektivnéjsi. Podnik je tedy
schopen Cerpat obchodni Gvér.

U odvétvi je situace jina, doba obratu zédvazka je mensi nez doba obratu pohledéavek,

coZ znamena, ze podniky v odvétvi poskytuji aveér svym odbérateltim.

3.5.5 Provozni ukazatel

Cisty pracovni kapital pfedstavuje ¢ast ob&zného majetku, ktera se b&hem roku preméni
v pohotové penézni prostiedky a po splaceni kratkodobych zavazki mize byt pouzita
k uskute¢néni podnikovych zdméri. Predstavuje tedy Cast obézného majetku, ktera je

finan¢né kryta dlouhodobymi zdroji.

2004 2005 2006
CPK -202 1130 482

Tab. 11 Vyvoj provozniho ukazatele — Computer Media, s.r.o.
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2004 2005 2006

CPK 4 609 3090 2 805

Tab. 12 Vyvoj provozniho ukazatele - odvetvi

V tabulce 11 je uveden vyvoj Cistého pracovniho kapitdlu ve spole¢nosti v jednotlivych
letech. Velice negativné musim zhodnotit zdpornou vysi v roce 2004, coz znamena, Ze
kratkodobé zavazky prevysuji kratkodoby majetek, ktery je zdrojem pro splaceni téchto
zavazki. Vroce 2005 vSak doSlo k vyrazné zméné a spolecnost méla k dispozici
dostatené vysoky ,,finan¢ni polstar pro kryti neo¢ekavanych zavazkl. Vyvoj Cistého
pracovniho kapitalu v odvétvi byl v uvedenych letech oproti analyzované spole¢nosti

v

daleko piiznivéjsi.

3.5.6 Celkové finan¢ni zhodnoceni spole¢nosti

Co se tyce ukazatell likvidity, v roce 2005 a 2006 se u spolecnosti blizi doporu¢enym
hodnotdm ministerstva primyslu a obchodu. V roce 2004 jsou zaznamenany extrémné
spolecnost Computer Media zménila pravni formu podnikéni a stala se tak spolecnosti
srucenim omezenym. Z celkového piehledu likvidity lze tedy konstatovat, Ze
spolecnost je schopna splacet své zavazky. Alarmujici ovSem mize byt rostouci trend
ukazatelll likvidity za posledni tii roky, ktery v poslednim roce ptekracuje doporucené

hodnoty.

Ukazatele rentability signalizuji, Ze spolecnost je trvale ziskova. NejvyraznéjSiho
narlstu v ukazatelich rentability si mizeme povSimnout v roce 2005, coz bylo dano

predevsim vysokym nariistem zisku.

Z ukazatell zadluzenosti Ize vycist, Ze spolecnost je minimalné zadluZzena, neni tedy pro

investory rizikova a ma dostatecné vysokou kapacitu k ptijmuti bankovnich avért.

Vybrané ukazatele aktivity zobrazuji, Ze spolecnost splaci své zavazky pomaleji, nez
dostava zaplaceny pohledavky, coz je efektivnéjsi a je tedy schopna Cerpat od partnerti

obchodni avér.

45



VYUT v Brné, Podnikatelska fakulta

Na zakladé finan¢ni analyzy vybranych ukazatelll 1ze prfedpokladat, ze Computer Media
je zdrava, silnd, perspektivni spolecnost, kterd nema problém s financovanim a je
schopna efektivné vyuzivat svoje zdroje, piijimat bankovni Gvéry a taktéz je schopna

investovat do budoucich projekta.

Jelikoz si vedeni spolecnosti nepieje zvetejiiovat konkrétni udaje firmy, nejsou v piiloze

uvedeny finan¢ni vykazy, jako je rozvaha, vykaz ziski a ztrat a cash-flow.
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4 CHARAKTERISTIKA KNIHKUPECKEHO TRHU

4.1 Knihkupecky trh

Knihkupecky trh je velmi specificky. Vyzaduje pomérné velké zasoby zbozi, coz je
kapitalové narocné. Tento problém se na knihkupeckém trhu fesSi formou
komisionalniho prodeje. Trend na Ceském knihkupeckém trhu smétuje ke vznikani
velkych knihkupeckych siti a kniznich domii (Kanzelsberger, VD konsorcium, Librex).
Stfedni a mala knihkupectvi tak nemohou konkurovat rozséhlé nabidce a krachuji. Mala
knihkupectvi mohou nalézt vychodisko v tzké specializaci, ale ani to jim nezarucuje
pieziti. Knizni trh tak sméfuje k monopolizaci. Podle odhadi je v sou¢asné dobé v CR
cca 800 knihkupectvi, coz fadi CR na piedni misto ve svété. V soucasnosti zanikaji
knihkupectvi ptedev§im na malych méstech, kde neni dostatecnd kupni sila. S vyjimkou
akademickych knihkupectvi je knizni trh v soukromych rukach a funguje bez statni
podpory. Na knihy plati od 1. ledna 2008 sniZend sazba 9% DPH (pGvodné sniZzena
sazba 5%).

4.2 Knihkupectvi

Knihkupectvi je obchodni jednotka, kterd se zaméfuje na prodej knih. V minulosti
knihkupectvi plnila také spolecensko-osvétovou c¢innost, bylo mistem, které prodejem
knih Sifilo vzdélanost. S rozvojem informacnich technologii tato vzdélavaci funkce
ustupuje ¢isté obchodnim potiebam. Piesto jsou mnoha knihkupectvi v Cesku jesté stale
mistem, kde se nejen prodavaji knihy, ale také potadaji vystavy nebo setkani Ctenafi s
autory. Knihkupectvi se 1i$i od antikvariatu tim, Ze prodavaji pouze nové knihy. Od

knihoven se 1i8i tim, Ze knihy pouze prodavaji a neptjcuji.

Déleni knihkupectvi
Knihkupectvi mlizeme rozdélit dle nékolika kritérii, podle poctu nabizenych tituld,

prodejni plochy a zaméfeni.

Podle poctu tituli
- mala (do 5 000 titult)
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- stfedni (do 10 000 titult)
- velka (do 20 000 titult)
- knizni domy (nad 20 000 tituli)

Podle plochy

- mala (do 100m2)

- stiedni (do 300m?2)
- velka (nad 300m2)

Podle zaméreni
- vSeobecna knihkupectvi - nabizi knihy rtznych Zzanrt bez specifického
zaméfeni
- specializovana knihkupectvi - nabizi pouze urcity druh literatury. Napf.
specialni prodejny ucebnic, map, prodejny uméleckych publikaci apod.
- univerzitni knihkupectvi - soustied’uji se pfedev§im na skripta a odbornou
literaturu, kterou potiebuji ke studiu studenti VS. Tato knihkupectvi byvaji
riznymi zplsoby zvyhodiovdna a podporovéna (univerzitami, stditem), napf.

zvyhodnénym ndjemnym apod. aby se mohla vénovat této nekomer¢ni literatufe.

Seznam knihkupectvi

Knihkupecké sité - Kanzelsberger, Librex, Academia, Pergamen, BETA-Dobrovsky
Velké knizni domy - Dim knihy LIBREX (Ostrava), Barvic&Novotny (Brno), Dim
knihy Kanzelsberger (Praha), Neoluxor (Praha)

Knihkupectvi v zahrani¢i - Burns&Noble (USA), Fnac (celosvétoveé), Borders
(celosvétove), Hugendubel (Némecko), Thalia (Némecko), Libro (Rakousko), Eslite
(Thajwan), Kinokuniya (Japonsko), Matras (Polsko), EMPIK (Polsko)

Postup knihy

autor — nakladatelstvi — distributor — knihkupectvi — Ctenar

Schéma 1: Postup knihy
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Schéma 1 naznacuje cestu knihy od autora az ke ¢tenafi. V tomto fetézci neni nezbytny
distributor jako mezi¢lanek, pokud se nakladatelstvi rozhodne distribuovat své knihy
vlastnimi silami. Distribuce knih znamena zajiSténi jejich rozvozu do vétsStho mnozstvi
knihkupectvi. Nakladatelstvi tak vstupuje do smluvnich vztahti s autory (autorskeé
smlouvy) a s vybranymi distributory. Distributofi dale uzaviraji smlouvy o odbéru s

témi knihkupectvimi, kterd zasobuji nebo ktera se nachdzeji v oblastech jejich ptisobeni.

Pokud se nakladatelstvi rozhodne distribuovat knihy vlastnimi silami, znamena to, ze
knihy dopravuje do knihkupectvi posStou, zasilkovymi sluzbami nebo rozvozem
vlastnimi auty. Prodej knih mezi nakladatelem a distributorem i mezi distributorem a
knihkupcem probihd dvéma zpusoby. Prodejem na fakturu nebo hotovostnim a
prodejem komisionalnim. Prodeji knih mezi nakladatelem, distributorem a knihkupcem
fikdme velkoobchodni prodej. Prodeji knih koncovym zdkaznikim fikame

maloobchodni prode;.

4.3 KniZni trh v Ceské republice

Pocet knih vydanych v Ceské republice od pocatku 90. let roste téméf nepietrzité. V
poslednich letech vyda praimémy Cech za knihy podle Ceského statistického tiadu
kolem 450 korun roéné. V roce 1989 utratili lidé v CR za knihy praimérné 138 korun.
Vydaje podle statistik vyrazné poskoCily mezi lety 1990 a 1991 ze 144 na 212 korun, a
to pravdépodobné z toho dliivodu, ze ¢esky knizni trh byl zaplaven literaturou, jez pied
rokem 1989 nemohla oficidln€ vychazet. Od té doby je patrny pozvolny nartist az do
roku 2003, kdy suma cCinila 472 korun na osobu. V letech 2004 a 2005 pak vydaje lehce
poklesly a jsou pfiblizn¢ 450 korun. Podle odbornikli je to tim, Ze knizni trh je
pravdépodobné nasycen. (20)

Ceny knih v poslednich letech stoupaly o pét az deset procent rocné, divodem bylo
zdrazovani vyroby a klesani ndkladi vydavanych tituld. V roce 2000 byl jesté bézny
knizni naklad kolem 6000 kusti, dnes je to v primeéru jen tfetina az polovina z tohoto
mnozstvi. Knihy zdrazuje 1 tlak na rast distribunich a knihkupeckych rabatt.

Nakladatel¢ se totiz snazi vzdjemné si konkurovat nikoli kvalitn€j$i nabidkou, ale
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nabidkou co nejvétsi provize. Ta se dnes vySplhala uz na 50 procent oproti 20 az 25
procentim v prvni poloving 90. let. VEétsi pohyb nastal pfedevsim se vznikem velkych

knihkupectvi a knihkupeckych fetézct, které velké rabaty vyzaduji.

Celkovy piehled kniZni produkce v CR

Rok Pocet kust
2001 14 321
2002 14 278
2003 16 451
2004 15 749
2005 15350
2006 17 392

Tab. 14 Vyvoj knizni produkce v letech 2001 - 2006

Jak je zfeymé ztabulky 14, objem knizni produkce ma v posledni dob¢ stoupajici
tendenci. Do celkové produkce vSak nejsou zahrnuty ucebnice, které sice vychazeji ve
velkych nakladech, ale celkovy pocet tituli vyrazné neovlivni. U vysokoskolskych
skript, sbornikti a prirucek je to zase obracené, kazdy rok jich vychazi velké mnozstvi
tituld, ale zase v pomérné malych ndkladech (vétSinou v tadu desitek ¢i stovek).
Posledni dobou rovnéz velmi stoupa pocet piekladli zahrani¢ni literatury, hlavné
odbornych knih a vypravnych graficky i obsahové naro¢nych publikaci jako jsou rizné
encyklopedie a dalsi. Mizeme pozorovat i kazdoro¢ni zvySeni slovnikli a jazykovych
priru¢ek znacici stale se zvySujici zdjem o studium cizich jazyki, hlavné anglictiny,

némciny, ale i dal$ich. (20)

Podle oficialni statistiky v Ceské republice vyslo v roce 2006 vice nez sedmnact tisic
novinek. Vede literatura faktu, vyrazné¢ poskocCily knihy pro déti. Stovky podobnych
kucharek, knizek o zahradé i tancich ¢i nekonecné fantasijni cykly i romantické série.
Samoziejmé ani oficialni statistika neni stoprocentni, nékteré tituly, jako jednordzové
regiondlni tisky, nemusi zachytit, a naopak reflektuje i ty, které ani nevstoupi do

knihkupectvi: vysokoskolska skripta, sborniky archivii a muzei.
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Cisla zvySuji i ¢etn¢ aktualizované sbirky zakont, zakoniky prace, pocitacov4 literatura,
ucebnice, slovniky. Faktem vSak zlstava, ze ¢eskd knizni produkce je kazdym rokem

masivnéjsi.

Krasna literatura zaujimé kolem dvaadvaceti procent trhu. To je vysledek sice niz$i nez
ten z pocatku 90. let, ale ve srovnani s evropskymi standardy stale nadprimérny. Ve
sledovaném obdobi lze zpozorovat zietelny nartst po¢tu vydanych knih pro déti a
mlédez, jinak edi¢né a financné¢ pomérné narocné. V roce 2006 jich vyslo o Ctyfi sta
vice nez v roce 2005, pficemz tradi¢ni nakladatelstvi détské knihy Albatros edice

naopak zkoncentrovalo a stabilné¢ vydava svych 140 tituld rocné.

Distribu¢ni rabaty

Cena knih od roku 2002 neustale roste. Sice o tom nejsou zadné celkové dikazy,
nicmén¢ piedkladana Cisla ze stiedné velkého okresniho knihkupectvi prodavajici Siroké
zanrové spektrum publikaci — beletrii, détské knihy, hobby, odborné knihy (pravni,
pocitacova, ekonomicka literatura), ucebnice pro zakladni skoly — ukazuji vyvoj rastu
prumérnych cen. Rist primérné ceny prodanych knih vtomto knihkupectvi je

znazornén na nasledujicim grafu:

220
210 -
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150
2002 2003 2004 2005 2006 2007

Pramérna cena

Graf 1 Vyvoj prumérné ceny knih v letech 2002 — 2007

Z grafu 1 je patrné, Zze prumérnd cena knih roste v priméru o 3,9 % rocné. Béhem
poslednich tii let (mezi roky 2007 a 2004) vzrostla priméma cena o 17,10 K¢, coz
predstavuje téméf 10 %. Piesto v této dobé zlistal podle CSU celkovy obrat knizniho trhu
prakticky nezménén: jak jiz bylo popsano vyse, podle zpravy CTK z &ervence 2007 utratil
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kazdy obéan CR za knihy primémé 472 K&, tato ¢astka se viak v nasledujicim roce snizila

na 450 K¢ a od té doby ziistava prakticky stejna.

Tyto informace vedou k zavéru, Ze 1idé jsou ochotni za knihy utratit ur€itou ¢astku. Pokud
se knihy zdraZi, koupi si prost¢ méné¢ knih. Celkovy obrat knizniho trhu proto nelze zvysit
zdrazovéanim knih (to se ostatné potvrdilo i na Slovensku pii zvyseni DPH na 19 %). Mize
se zvysit pouze zvySenim té Casti piijma, které lidé vénuji na své zaliby, nebo zvySenim
prestize knih.

Obchodni feditel¢ spolec¢nosti Euromedia a Pemic radi nakladatelim, aby zvysili ceny knih.
Pro kazdou knihu existuje optimalni dvojice (cena, naklad), pti niz je dosazeno nejvyssiho
zisku, a to jak nakladatelem, tak autorem, tak 1 distributorem. Tuto dvojici (cena,
naklad), ktera nezévisi jen na vyrobnich nékladech, ale pfedevs§im na atraktivnosti knihy
pro ctendfe, bohuzel zadny nakladatel u Zadné knihy nezna. Ale vzdy znovu a znovu se
ji snazi uhodnout a trefit se do ni. Pokud stanovi cenu vyssi nez je ta optimalni, lidé si
knihu ptestanou kupovat, celkovy obrat klesne a klesnou proto 1 zisky nejen nakladateli,
ale 1 distributorovi a autorovi. Zvyseni cen knih je v tomto kontextu upln¢ nesmyslna a

nakladatelé ji musi odmitnout. (20)

4.4 Svaz Ceskych knihkupci a nakladatelu

Svaz Geskych knihkupct a nakladateld (SCKN) byl zaloZen v roce 1879 z podnétu
takovych osobnosti, jako byli J. R. Vilimek, J. Otto a F. Topi¢, za Gi¢elem S§ifeni ceskych
knih a dodrzovani profesni etiky. Roku 1949 byl Svaz zlikvidovan mj. na zaklad¢
vydéani Zékona €. 94/1949 Sb., o zruSeni soukromého vydavani knih, a veskery jeho

majetek byl zabaven.

V roce 1989, resp. 1990 obnoveny Svaz na odkaz historické organizace védome¢ navazal
a vytkl si také za cil hajit v trznich podminkach spole¢né profesni zajmy nakladatelq,
distributori a knihkupcd. S tim souvisi i celd fada aktivit SCKN, které se ¢leniim
poskytuji zdarma nebo za zvyhodnénych podminek. SCKN je registrovan jako ob&anské
sdruzeni podle Zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanli, ve znéni pozdéjsich
piedpist.
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V soucasnosti ma SCKN 283 ¢lenti (k datu posledni valné hromady SCKN 4. 11. 2006),
znichz zhruba dvé€ tietiny pifedstavuji nakladatelé a zbyvajici tfetinu knihkupci,
distributofi 1 knihovny s vydavatelskymi utvary. Spole¢nost Computer Media s.r.o. neni
v soucasnosti ¢lenem SCKN.

V roce 1997 Svaz zalozil spole¢nost Svét knihy. SCKN je ¢lenem Federace evropskych
nakladatell a Evropské knihkupecké federace. Spolupracuje také s Mezinarodnim

sdruzenim nakladatelt se sidlem v Zenevé. (20)
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Stanoveni cili vyzkumu spokojenosti zakaznikii spole¢nosti

Computer Media, s.r.o.

Prizkum bude provadén za ucelem ziskani nezédvislych a pravdivych informaci, které
pomohou vedeni spole¢nosti k efektivnimu rozhodovani, a to povede ke zvySeni
spokojenosti zakaznik.

Analyza spokojenosti zdkaznikil je zaméfena na dva dualezité segmenty, a to vyzkum
spokojenosti konecného zakaznika (studenta, uclitele, bézného Ctenare), a vyzkum
spokojenosti distributorti (knihkupcti), jejichz ndzor ma velky vliv na kvalitu a strukturu

vydavanych knih zdkaznikim.

5.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Spole¢nost Computer Media s.r.o. se nezabyva sbérem primarnich informaci, doposud
nebyl proveden zadny marketingovy vyzkum zamétfeny na spokojenost jak konecnych
zékaznik, tak i distributorti. Divodem muze byt nedostatek kvalifikovaného personalu,
ktery by byl schopen takovy vyzkum provést nebo nedostatek finanénich prostredkt
potiebnych pro realizaci marketingového vyzkumu. Na zakladé této domnénky provedu
marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznika s cilem mimo jiné dokazat, ze naklady na
uskutecnéni tohoto vyzkumu nemusi byt vysoké v porovnani s protihodnotou, v podobé¢

relevantnich informaci, které¢ z daného vyzkumu budou ziskany.

5.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

Pro tento marketingovy vyzkum byl zvolen sbér primarnich informaci prostfednictvi
elektronického dotazovani. Tento zplsob sbéru dat byl pouzit jak pro zjiSténi

spokojenosti konecnych zakaznik1, tak i ke zjisténi spokojenosti distributort.

Po projednani problematiky s vedenim spolecnosti bylo navrhnuto, aby dotaznikové
Setfeni probéhlo pravé jiz podle zminované metody, a to elektronickym dotazovanim.

Diivodem pouziti této metody byl fakt, Ze tento zpiisob je z Casového hlediska

54



VYUT v Brné, Podnikatelska fakulta

nejefektivngj$i a naklady na provedeni nejsou vysoké. Dal§im piedpokladem uspéchu

metody je vetsi navratnost dotaznikll oproti telefonickému ¢i pisemnému dotazovani.

V uvahu sice ptipadlo i telefonické dotazovani, avSak naklady spojené s touto metodou
by byly daleko vys$si nez dotazovani elektronické. Dale by bylo nutné vytvofit nové
pracovni misto, ze kterého by byly ziskdvany informace o spokojenosti zdkaznikl
telefonickym dotazovanim a pracovnik, ktery by tuto praci vykonaval, by musel projit

odpovidajicim Skolenim.

Spole¢nost Computer Media s.r.o. si nezaznamenava do zadné databaze informace o
svych kone¢nych zékaznicich, avSak tyto idaje lze Cerpat z objednavkového systému
podniku.

Spole¢nost ma vytvofenou databazi, ve které jsou zaznamenany zakladni informace

pouze o distributorech jako je adresa, IC a DIC firmy, zptisob odbéru zboZi atd.

5.3.1 Dotaznikové Setfeni zamérené na kone¢ného zakaznika
Stanoveni hypotéz

- Zakaznici nakupuji knihy spole¢nosti na zdkladé doporuceni ucitele, jelikoz se
predpoklada, Ze vétsi podil zékazniki jsou studenti.

- Zakaznici jsou spokojeni s kvalitou nabizenych knih; za kvalitni produkty jsou
ochotni vynalozit 1 vyssi cenu.

- Nejpreferovanéjsi je objednavani knih prostiednictvim webovych stranek
spole¢nosti.

- Zakaznici upfednostiiuji format knih A4.

Stavba dotazniku a vlastni uskute¢néni dotaznikového Setfeni analyzy spokojenosti

zakaznika Computer Media, s.r.o.

Dotaznik, ktery je podkladem pro vyhotoveni analyzy spokojenosti konec¢nych
zakaznikli (uciteltl, studentli) tvoii 24 otazek. Ve vétsSiné piipadi se jednd o otazky

uzaviené, na které maji respondenti moznost si vybrat z nabizenych odpovédi. Tti
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otazky v dotazniku jsou oteviené, které nenavrhuji zddnou moznost a odpoveéd’ vytvari
sdm dotazovany.

Dotaznik se sklad4a z n€kolika ¢asti. Prvni Cast se zaméfuje na spokojenost zakaznika
s kvalitou, cenou a rozsahem sortimentu nabizenych produkti, druha cast je zamétena
spiSe na kvalitu sluzeb a zaméstnanct spole¢nosti. Dal$i ¢ast dotazniku je vénovéna
celkovému zhodnoceni knih a prezentaci spolecnosti, a posledni Cast tvoii oteviené

otazky, ve kterych maji zdkaznici moznost vyjadiit se k dané problematice.

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v lednu a tinoru 2008 ve spole¢nosti Computer Media
s.r.0. elektronickou formou na zakladé¢ piimého rozesilani dotaznikli stavajicim
zakazniktim. Toto elektronické dotazovani se uskutecnilo prostiednictvim e-mailt, které
byly ziskany z ptfedchozi objednavky konec¢ného zakaznika z objednavkového systému.
Celkovy pocet odeslanych e-mailt zakaznikim byl 300, ptedpokladany pocet vracenych
dotaznikd byl 20 %, pfi¢emz skute¢na navratnost jich byla 69, ¢ili 23%.

Aby byli zdkaznici motivovani vyplnit a odeslat dotaznik zaméfeny na spokojenost
s produkty firmy, bylo rozhodnuto, ze se kazdému respondentovi posle kniha Vtipy,

frky a fory nejen z internetu.

Pfed samotnym dotaznikovym Setfenim byl proveden ptedvyzkum, kterého se
zucCastnilo 5 zdkazniki. Tito vyplnili zaslany dotaznik, diky kterému byla provedena
korektura, a nasledn¢ byly nevyhovujici nebo nepochopené otazky zaménény.

Pozn. Ukazka vzoru dotazniku je uvedena v piiloze PIL.

Ocekavané naklady pro jednotlivé techniky sbéru primarnich informaci pro 69 az 300

dotazovanych.

Pisemné dotazovani:
Postovné: 300 dotaznikd x 10 K¢ za 1 znamku = 3 000 K¢
Obalka: 300 x 1,2 K¢ za obalku = 360 K¢
Celkem: 3 360 K¢
Aby byli respondenti motivovani vyplnit dotaznik je potfeba rozeslat i predtiSténé
obalky s adresou spolecnosti a postovnimi znamkami: 3 360 K¢
Papir + tisk = 4 strany v 1 dotazniku =4 x 300 =1 200 stran
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1 strana = 3 K¢, 1200 stran =3 x 1200 = 3 600 K¢
Celkem: 3360 + 3360 + 3600 = 10 320 K¢

Telefonické dotazovani:

Cena telefonickych hovori: 300 x 3 K¢ za minutu x 4 minuty = 3 600 K¢

300 dotazovanych x primérné 4 minuty hovoru = 1200 minut = 20 hodin + 1,5 hodiny
prestavka celkem + 0,5 hodiny Skoleni = 22 hodiny

Super hrubd hodinovd mzda administrativniho pracovnika, ktery by uskutecnil
telefonické dotazovani = 121,5 K¢

Néklady na pracovnika: 22 x 121,5 =2 673 K¢

Celkem: 3600 + 2673 = 6 273 K¢

Elektronické dotazovani:

Néklady na odeslané knihy: 69 ks x 18 K¢ (postovné na jednu knihu) = 1 242 K¢
Obalky: 69 ks x 1,2 K& = 82,8 K¢

Cena za odeslani dotazniki: 0 K&

Vyrobni naklady na knihy: 17 K¢ x 69 ks =1 173 K¢

Celkem: 1242 + 82,8 + 1173 =2 497,8 K¢

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze nejvyhodnéjsi technika sbéru primarnich informaci
je formou elektronického dotazovani. Na zakladé vySe zjisténych skutecnosti vyuziji
pro spolecnost Computer Media s.r.o. tuto metodu jak pro zjisténi spokojenosti

kone¢nych zakaznikd, tak i pro zjisténi spokojenosti distributorii (knihkupct).

5.3.2 Dotaznikové Setireni zamérené na spokojenost distributori, knihkupci
Stanoveni hypotéz
- Distributofi radé¢ji odebiraji zboZi od velkoobchodu nez od nakladatelstvi
- VétSina distributort dava prednost komisni smlouvé s nakladatelstvim
- VétSina knihkupci je spokojena s rabatem, ktery Computer Media, s.r.0. nabizi
- Knihkupci jsou spokojeni s pravidelnymi dodavkami zbozi jedenkrat za mésic
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Stavba dotazniku a vlastni uskute¢néni dotaznikového Setfeni analyzy spokojenosti

distributoru

Vzhledem k tomu, Ze je analyza spokojenosti zakaznikli zaméfena hlavné na konecné
spotiebitele z diivodu vétsiho podilu na trzbach spoleCnosti, je analyza spokojenosti
distributorit provadéna spiSe okrajové. Dotaznik, ktery je zédkladem pro vyhodnoceni
analyzy tvofi 8 otazek, pfi¢emz vSechny jsou uzaviené a respondenti maji vZdy moznost

si vybrat jednu z nabizenych odpovédi.

Dotaznikové Setfeni probéhlo stejné jako u analyzy spokojenosti kone¢nych zékaznikt
v lednu a unoru 2008 ve spolecnosti Computer Media s.r.o. elektronickou formou na
zaklad¢ primého rozesilani dotaznikli distributorim. Toto elektronické dotazovani se
uskutecnilo prostfednictvim e-maild, které byly ziskany ze systému spolecnosti.
Celkovy pocet odeslanych e-mailtt knihkupcim byl také 300, piedpokladany pocet
vracenych dotaznikli byl 20 %, pfi¢emz skute¢na ndvratnost byla 52 dotazniki, cili
pouze cca 17%.

Aby byli odpovédni zaméstnanci knihkupectvi motivovani vyplnit a odeslat dotaznik
zaméfeny na spokojenost se spolupraci Computer Media s.r.0., bylo rozhodnuto stejné
jako u analyzy spokojenosti kone¢nych zakaznikt, Zze kazdy respondentovi obdrzi knihu

Vtipy, frky a fory nejen z internetu.

Pfred samotnym dotaznikovym Setfenim byl proveden predvyzkum, kterého se
zucastnilo 5 distributorti. Tito vyplnili zaslany dotaznik, diky kterému byla provedena
korektura, a nasledné byly nevyhovujici nebo nepochopené otdzky zaménény.

Pozn. Ukézka vzoru dotazniku je uvedena v ptiloze PII.

5.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

5.4.1 Vyhodnoceni analyzy spokojenosti kone¢nych zakazniki

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi ¢asti diplomové prace, celkovy pocet dotazovanych
byl 300, ztoho 69 dotaznikii se vratilo a bylo moZno pouzit pro dal$i analyzu

spokojenosti konecnych zakaznik.
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Z prvni otazky vyplyva, Ze vétSina respondentli z celkového poctu 69 jsou ucitelé, a to ze
74%. Nejméné¢ vsak odpovédélo studentli, pouze 7%. Prvni hypotézu, kterd tika, ze
vétSinu zakaznikl tvofi studenti, ktefi na zékladé¢ doporuceni ucitele nakupuji knihy
spolecnosti, se tedy nepodafilo potvrdit. Divodem muze byt skuteCnost, ze studenti
nakupuji knihy spolecnosti prostfednictvim ucitelii, tim padem také ziskévaji mnozstevni
slevy, nebo knihy nakupuji ucitelé pouze pro sebe a zakiim knihy nelegalné kopiruji,
¢imz porusuji autorské prava. Bohuzel v dneSni dobé¢ je toto velmi rozsifeny nesvar, ktery
je tézko postizitelny. Z distributorti na dotaznik neodpovédél zadny respondent, avSak
ostatnich 19%, coz je 13 osob, tvoii sekretarky, hospodarky, lektofi ¢i majitelé rtizné
podnikatelsky zamétenych firem.

Ve vétsingé piipadi nejvice odpovidaly na dotaznik Zeny, téch bylo 36, muza

odpovédélo celkem 28. VEkovy primér respondentti je 42 let.

Ve druhé otazce respondenti uvadéli, jak jsou spokojeni s rozsahem nabizenych knih. 35
dotazovanych uvedlo, ze vzdy nasli v nabidce Computer Media s.r.o. knihu, kterou
potiebovali. Ttetiné respondentim piipadne rozsah nabidky zcela dostacujici, 6 osob
nema uplny piehled o nabidce spole¢nosti, coz mize znacit, Ze u Computer Media s.r.0.
nakupuji cilen¢, naptiklad na doporuceni znamych, uclitele ¢i na zaklad¢ predchozi
katalogové nabidky. 5 osob by uvitalo i knihy z jinych oblasti, ve vétSiné ptipadl vSak
uvedli ndméty tykajici se oblasti vypocetni techniky, a to programovani, Power pointu

v ptikladech, ochrané proti hackertim, Microsoft Publisher tvorbé webu a ucetnictvi.

V dal$i otdzce se zaméfuji na pomér kvality a ceny nabizenych knih spole¢nosti. Ve
vetsingé piipadl jsou zdkaznici spokojeni stimto pomérem, z celkového poctu 69
odpovédélo kladné¢ 60 dotazovanych. Pro 9 zakaznikli neni cena pfiliS podstatna,
dotazovani dédvaji vétSinou prednost kvalit€ a jsou ochotni si za knihy pfiplatit i vyssi
cenu. Jedna z hypotéz se také tyka této otazky, ktera tikd, Zze zdkaznici jsou spokojeni
s kvalitou nabizenych knih a za kvalitni produkty si také ptiplati. Tuto hypotézu se tedy
podafilo potvrdit. A jak vyplyva z dalSich dvou otazek, zakaznici jsou z vétSi Casti
spokojeni jak s kvalitou, tak i s cenou nabizenych knih, 27 dotazovanych je velmi
spokojeno s kvalitou a 13 velmi spokojeno s cenou knih. Jeden respondent se vSak

pozastavuje nad knihou Ekonomie nejen k maturité, kde uvadi podle jeho nazoru jeji
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nedostatky a naméty na zlepSeni. Kniha je podle tohoto zdkaznika graficky kvalitné
zpracovand, avSak vadi mu, Ze obsah ne pfili§ odpovidd osnovam stiedni Skoly. Vedeni
spolecnosti by tento nazor mélo pfijmout za plnohodnotny a dalsi vydani této knihy

zmgénit €1 upravit po konzultaci s autory ucebnice i s pedagogy z odbornych skol.

V nésledujici casti analyzy spokojenosti kone¢ného zidkaznika se budu zabyvat
pristupem administrativniho pracovnika s rychlosti vyfizovani objednévek, komunikaci
se zakazniky a pfistupem s vyfizovani reklamaci. Z celkového poctu dotazovanych,
pouze jeden zékaznik uvedl, Ze jiné firmy maji rychlejsi dodaci lhiitu svého zbozi, avSak
ostatni dotazovani jsou zcela spokojeni srychlosti vyfizovani objednavek. Ve
spolecnosti je zbozi vyexpedovano ihned, vétSinou jesté v den ziskani objednavky,
zakaznik tedy mize svoji zasilku ziskat do tfi dni od objednani. Velice pozitivni je také
fakt, ze 57% dotazovanych je velmi spokojeno s komunikaci s pracovniky spolecnosti,
vzdy jim ochotné¢ poradi a ostatnich 43% dosud nemélo moznost s pracovniky
komunikovat. Vysoka spokojenost zakazniki s pracovniky spole¢nosti je dana
predev§im jejich vzdé€lanosti, vysokou profesionalitou, vynikajicimi vztahy na
pracovisti a kvalitni, srozumitelnou komunikaci s vedenim spolecnosti. Spokojenost
zékaznik se v této oblasti v podstaté odrazi na spokojenosti zaméstnanct, jestlize
pracovnici chdpou strategii spolecnosti a jeji cile, pracovnici jsou tim padem

motivovani, také dobie finanéné ohodnoceni a zaméestnani jim pfinasi urcité uspokojeni.

Z dotaznikového Setfeni je dale ziejmé, ze vétsi Cast, coz je 54 dotazovanych vyuziva
k objednavani zbozi webové stranky spolecnosti, coz potvrzuje i treti hypotézu. 13
zakaznikli dava prednost elektronickému objednavani prostiednictvim e-mailti a dva
lidé voli radéji pfimou komunikaci s administrativnim pracovnikem a objednavaji si
telefonicky. Webové stranky se nejvice vyuzivaji nejspiS ztoho divodu, ze jsou
ptehledné, rozdélené do né€kolika kategorii podle produktl a zakaznici maji moznost si
obsah knihy prohlédnout diky nékolikastrankové ukdzce. Dikazem je také otazka
tykajici se spokojenosti s objednavkovym systémem na webovych strankach
spole¢nosti, kde 38 dotazovanych uvadi, ze je velmi spokojeno a 31 dotazovanych je

spokojeno s timto systémem objednavani.
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Po objednani zbozi nasleduje platba, proto dalSi ¢ast analyzy bude vénovana thradé
zbozi zékaznikem. Nejoblibenéjsi forma uhrady je platba fakturou, tuto formu vyuzilo
45 dotazovanych a platbu dobirkou preferuje 20 dotazovanych. Platbu v hotovosti a
predev§im vyuziti uhrady prostfednictvim platebni karty oznacilo sice zanedbatelné
procento respondentli, avSak je zde vidét, ze zdkaznici by thradu prostiednictvim
platebni karty radi vyuzili. Proto bych doporucila vedeni spole¢nosti tuto formu thrady
zavést, jelikoz predpokladam, Ze i do budoucna bude tuto platbu vyuzivat stale vice

zakaznikd.

V dalsi casti prace se budu zabyvat spokojenosti konecnych zdkaznikli s knihami
spolecnosti. Na vSechny otazky tykajici se spokojenosti zakazniki s nabizenymi
knihami vétSina dotazovanych odpovédéla velice kladné. Grafickou uroven titult Ize
hodnotit velmi dobie, jelikoz 45 dotazovanych oznacilo, zZe jsou velmi spokojeni, 23
spokojeni a jeden dotazovany ma k tomuto neutralni postoj. Co se ty¢e formatu knih, 35
respondentim vyhovuje format A4, coz také potvrzuje jednu z hypotéz, diivodem muze
byt vétsi piehlednost informaci na vétSim listé. Pro 25 osob vSak neni format knih
dalezity, uptednostnuji hlavné kvalitu obsahu a srozumitelnost nabizenych knih
spole¢nosti. Na moznost formatu knihy 19 x 22,5 neodpovédél Zadny zékaznik, pfi¢inou
muze byt fakt, Ze si respondent nedokazal pii vyplilovani dotazniku pfesné vybavit tyto
rozmery, jelikoz uvedeny format neni zase az tak typicky. Velikost knihy A5 preferuje
pouze 13%, coz je 9 dotazovanych. Maly zdjem o tento format je moZna proto, ze daje
v knize nemusi byt na malé ploSe moc piehledné, informace jsou nahusténé a pro

studenta ¢i ucitele nemusi byt kniha atraktivni.

S celkovym poctem stran je opét vétSina dotazovanych spokojena, 26 zdkaznikil je
velmi spokojena a 9 osob ma neutralni postoj k této otdzce. Tituly spolecnosti maji
v priméru 120 stran, ovSem zalezi také mimo jiné na formatu, napiiklad kniha o
velikosti 19 x 22,5 je po obsahové strance nejrozsahlejsi, dosahuje az 300 stran, naopak

knihy o formatu A4 maji 140 az 160 stran.

Co se tyce srozumitelnosti knih, 47 dotazovanych hodnoti knihy spole¢nosti jako velmi

srozumitelné a pro 20 osob jsou srozumitelné, coz je pro autory knih velmi pozitivni
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zjisténi. Dotazovani tak davaji vedeni spoleCnosti najevo, Ze tituly jsou kvalitni,
napsany srozumitelnym jazykem ve sprdvném stylu, struktufe a jsou efektivni.
Zékaznici uvedli celou fadu titull, se kterymi jsou spokojeni, nejcastéji vSak uvadéeli
knihu S pocitaCem nejen k maturité, S pocitaCem na zakladni Skole, Ekonomie nejen

k maturité, Pocitacova grafika na zékladni Skole a Pocitacova grafika a multimédia.

Dalsi otazka se tykala spokojenosti s prezentaci Computer Media s.r.0. na webovych
strankach a prezentaci knih v katalozich, které spole¢nost poskytuje svym zakaznikim.
Vétsina dotazovanych, coz je 32 respondentil, je velmi spokojena, 30 zakaznikl je
spokojeno, a ostatni dotazovani se k otdzce nedokézali vyjadfit. Vysoka spokojenost
s prezentaci spolec¢nosti je dana pravdépodobné vysokou urovni pracovniki, ktetfi se

timto problémem zabyvaji, maji zkuSenosti a ve svém oboru patii mezi nejlepsi.

To, Ze jsou knihy spole¢nosti kvalitni, rozsahlé a srozumitelné znaci i fakt, ze 72%
dotazovanych jiz doporucili knihy svému znamému, a 84% dotazovanych tfadi knihy
mezi SpiCku na trhu. Zakaznici srovnavali knihy se spolecnosti Computer Press,
nejvetSim konkurentem Computer Media s.r.o. Nékteti také uvedli, Ze naptiklad knihy
se sbirkami uloh nemaji na trhu konkurenci, jelikoz takové jesté u jiného vydavatele
nenasli, coZ je pro spolecnosti také velmi kladné hodnoceni. Dale pak, 29% respondentti
knihy zatim je$té nikomu nedoporucili, ale pokud bude moznost, pry tak radi ucini, a

pouze 10% respondentd, ktefi si jiz knihy koupili, je fadi k primérnym.

Z dotaznikového Setfeni je dale zfejmé, ze 43 zdkaznikl si knihy spolecnosti kupuje
nahodné na webovych strankadch nebo v knihkupectvi, coz je pro vedeni spole¢nosti
velmi negativni zjisténi, avSak pouze 9 dotazovanych nakupuje na doporuceni znamych
nebo svého ucitele. Ostatni dotazovani nakupuji na zéklad¢ reklamniho letaku nebo diky
vynikajici zkuSenosti z pfedchoziho ndkupu. Jsou ovSem i taci, ktefi nakupuji u
Computer Media z toho diivodu, Ze u jinych spole¢nosti pozadovanou literaturu nenasli.
Nekteti zakaznici také pravidelné sleduji webové stranky spolecnosti a objednavaji
v pfipad€ zajimavé a vyhodné nabidky. Z marketingového prizkumu tedy vyplyva, zZe
jiz ziskany zakaznik je vice méné spokojen s produkty spolecnosti a neni problém si

tohoto zdkaznika udrzet, problémem ale ovSem je tohoto zakaznika ziskat.

62



VYUT v Brné, Podnikatelska fakulta

Posledni tfi otdzky se tykaji poctu nakoupenych druhi knih zdkaznikem, z4jmu o knihy
a navrhy dotazovanych na zlepSeni produktti. Pocet objedndvanych druhti zakaznikt je
velmi rGznorody, vzdy zalezi na konkrétni osobé. Jak jiz vyplynulo z ptedchozich
odstavci, pokud zdkaznik navstivi webové stranky poprvé, koupi si jeden titul na
zkousku a pozd¢ji, kdyz se mu kniha osveédci, je spokojen, nakoupi si vétsi pocet kusii
napiiklad pro své Zaky, pokud jde o ucitele, poptipadé¢ i dalsi druhy knih. Naopak stali
zakaznici uvedli vyssi pocet nakoupenych druhti, napiiklad 15 — 20. Dotazovani uvadéli
konkrétn¢ vesSkery sortiment spolecnosti, nelze tedy fict, ze by nékteré tituly
upiednostiiovali, jelikoz kazdy zakaznik si vétSinou v nabidce najde, co potiebuje.
Celkové jsou zdkaznici s nabizenymi knihami spokojeni, pfipadaji jim srozumitelné,
piehledné, graficky kvalitné zpracované a vétSinou nemaji zadné vyhrady. Samoziejme,
ze je dulezité, aby se spoleCnost i nadale rozvijela, proto jsem posledni otazku vénovala
navrhlim na zlepSeni. V nasledujici ¢asti analyzy tedy cituji vybrané navrhy, reakce a
nazory zékaznikd na produkty, které by mohlo vedeni spole¢nosti vzit v potaz a na

zaklad¢ kterych by se mohlo dale ve své ¢innosti inspirovat.

., Uvital bych Videokurz Excel pro pokrocilé a Videokurz zaméreny na vzorce. *

,, Udélejte komplexni knihu pro spravce sité (ucitele) s praktickymi ndavody na ochranu
pred utoky studentu. Ucitel nema tolik casu stdle sledovat novinky a bylo by dobré nalézt

3

tyto informace na jednom miste. *

., Vlastnim i starsi verzi knihy Priklady a cviceni z informatiky - nyni jsem si zakoupila
"NOVE PREPRACOVANE VYDANI" a zas aZ tak moc nové mi nepripadd! Bohuzel

mnohé testy se opakuji!“

3

., Krouzkové vazby jsou velmi prakticke.*
., Plastové listy na nékterych obrazech nedrzi, bylo by dobré pouZzit jinou technologii
olistovani. “

., Nemdm zadné pripominky, je to super, tak jak to je.“
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,,Opravdu jsou dobré, pri vyuce nam pomdahaji. Mozna by stalo za uvahu obcas vytvorit

3

pro studenty ucebnici s nizsi cenou. *

., Zvazit, zda v pripadeé publikaci o Excelu zamerenych pro stredné a vyse pokrocilé tyto
bud’ nerozsirit, nebo nenabidnout samostatné, navazujici knihy. VSechny "ucebnice”
doplnit o CD (popr. moznost stazeni prikladu, vzorci). V ramci dlouhodobé koncepce
zaméreni vydavatelstvi zvazit moznost rozsireni okruhu na oblast literatury pro stredné a
vice pokrocilé uzivatele.

3

,, Uvitala bych rozsireni tematické - o oblast prava. *

., Zjednodusent pro praktické a specialni skoly. *

,, AutoCad pro Skoly aut. Jana Psencikova. Naprosto DOKONALA ucebnice. Prehlednd,
vSe je jasne a '"polopaté" vysvétleno. AutoCad jsem umél jen spustit, ale po cca
tritydennim studiu této knihy dokazu samostatné projektovat. Pokud by pani PSencikova

3

chtéla napsat pokracovani o 3D kresleni v AutoCadu, byl bych nadsen.

» Word 2007 a Excel 2007 - pokryvaji obsah uciva, které vyucuji, a obsahuji video
ukazky, které Ize pouzit pri predndseni latky i pri individudlnim studiu, napr. pri absenci
Zaku.

5.4.2 Vyhodnoceni analyzy spokojenosti distributort, knihkupcu

Vyzkumu spokojenosti distributorti se zucastnilo 300 knihkupectvi, avSak navratnost byla
pouze 52 z nich, a ti byli zdkladem pro vyhotoveni analyzy.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze vétSina knihkupcl dava ptrednost odbéru zbozi
z velkoobchodu, jelikoZ maji v nabidce veskery sortiment tituli od vSech nakladateli
v Ceské republice. Pro knihkupce je vyhodngjsi zadat jednu vétsi objednavku
velkoobchodu, kde objednava tituly od vice nakladatelii, nez odebirat slozit¢ od kazdého

nakladatele zvlast. Tato skutecnost také potvrzuje prvni hypotézu.
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Na otdzku tykajici se zpusobu dodavani zbozi, vétsi Cast distributorti uvedla, ze dava
prednost doruceni obchodnim zéstupcem z diivodu osobniho kontaktu. Knihkupci si tak
mohou vybrat tituly, které v dané chvili potiebuji a nemaji na sklad¢. Obchodni zastupce
nabidne knihkupectvi aktudlni novinky, které pfimo ptedlozi k nahlédnuti a seznami je
z obsahem uvedenych tituli.

Spole¢nost mé jednoho obchodniho zastupce, ktery je zaméfeny zejména na Moravu a
Vychodni Cechy. Jelikoz knihkupci davaji piednost osobnimu kontaktu, je vidét, Ze
knihkupectvi, kterd maji Castéjsi kontakt s obchodnim zastupcem v téchto oblastech, jsou
trzby jak knihkupectvi, tak i nakladatelstvi. Spole¢nosti bych tedy doporucila zaméstnat
dal§iho obchodniho zastupce, ktery by se soustiedil na dalsi oblasti Ceské republiky.

Dalsi otazka dotaznikového Setieni se tykd dodaci lhity produktd. Pokud si knihkupectvi
objedna zbozi od nakladatelstvi, je vzdy vyftizeno obratem do ti dnti, ovSem v pfipadé, ze
jsou vSechny knihy pravé na sklad€. Z toho plyne, ze vétSina, coz je 42 knihkupci je
velmi spokojeno s touto dodaci lhlitou, protoze se nestava, ze by pozadované produkty na
skladé nebyly. Pokud si vsak knihkupectvi samo neobjedna a vyckava na zaslani zbozi

nakladatelstvim, je mu doplnéno zbozi klasicky jedenkrat mési¢né po zaslani vytictovani.

V nasledujici ¢asti se budu zabyvat zptisobem odbéru produktti. VSichni dotazovani podle
predpokladu uvedli, Ze jim nejvice vyhovuje komisni prodej, ¢imz se také potvrdila druha
hypotéza. Jednd se o pljceni zbozi odbérateli, ktery po urCité dobé dohodnuté
s nakladatelem posila seznam knih, které v tomto obdobi prodal a na zdkladé tohoto je
vystavena faktura. Zbozi, které knihkupec neproda, mu ziistava dale na sklad¢, popt. po
urCité dobé zbozi mize vratit zpét nakladateli. Zbozi, které naopak proda, mu
automaticky nakladatelstvi dopliiuje na zékladé€ jiz uvedeného vyuctovani. Pro knihkupce
je tento prodej velice vyhodny, jelikoz plati v podstaté pouze to, co prodaji. Naopak pfi
odbéru zbozi na fakturu odbératel plati vSechny objednané knihy a nema jizZ moznost tyto

tituly vratit, proto logicky vSichni dotazovani preferuji komisni prode;.

Co se tyce nabizeného rabatu knihkupctim, opét je vétSina dotazovanych spokojena a opét

se také potvrdila tfeti hypotéza. Lze predpokladat, ze tuto skupinu tvoii mensi
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knihkupectvi, ktera také tvoti vétsinu odbérateli. Naopak nespokojeno s rabatem je pouze
6 knihkupectvi. Jeden z diivodii mlize byt fakt, Ze tato knihkupectvi maji Siroky sortiment
nabizenych produktl, maji vétsi trzby a tim padem pozaduji vEtsi rabat. Spolecnosti bych
doporucila uskutecnit pro vetsi knihkupce pftilezitostné akce, ve kterych by se prave

témto prodejciim nabizely u nejvice proddvanych titult vétsi rabaty.

S odebiranim zbozi do komisniho skladu je spojeno také vyuctovani. Od knihkupcl jsem
se tedy chtéla dozvedet, jak jsou spokojeni se zasilanim vyuctovani. Spolecnost vétSinou
pozaduje zasilat vyuctovani jedenkrat za mésic, ovSem na zakladé domluvy jej Ize posilat
1 v delSich intervalech. Hlavnim faktor, ktery ovliviiuje interval zasilani vyuctovani je
objem prodaného zbozi knihkupectvim, ptfiCemz pii velkych trzbach je vyhodnéjsi
Cast¢jsi a pfi mensSim prodeji je zase vyhodnéjsi jej zasilat do dvou az tii mésict. Je tedy
ziejmé, ze vétSina knihkupectvi prodava velké mnozstvi knih od Computer Media, proto
zasilaji seznam prodanych knih jedenkrat za mésic. Sedm dotazovanych by radéji zasilalo
stav prodan¢ho zbozi po delsi dob¢ (2 — 3 mésice), proto bych doporucila povérenému
pracovnikovi spolecnosti pravidelné sledovat a kontaktovat knihkupectvi, zda jim

vSechny podminky uvedené ve smlouvé i nadale vyhovuji.

Co se tyce spokojenosti zékaznikl s po¢tem dodavanych novinek ¢i titull, nelze na tuto
otazku jednoznacné odpovédét, jelikoz je velice individudlni a zalezi na nékolika
faktorech. Velkym knihkupcim spolecnost zasila vEtsi mnozstvi zbozi, z divodu
umisténi téchto knihkupectvi ve velkych méstech, kde se pohybuje vice studentt, ktefi
tyto knihy vyuzivaji, a kde potadaji riizné organizace vyukové kurzy pro riizné skupiny
obyvatel. Naopak mensSi prodejny preferuji castéjSi zasilani mensiho poctu kusi.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze tietina zédkazniki je spokojena s doddvkami zbozi,
avSak zbylé dvé€ tfetiny vyzaduji individudlni ptistup. 19 dotazovanych uvedlo, Ze chce
zasilat vice kusl, naopak 15 pozaduje mensi doddvky. Divodem muze byt ne piilis
Stastnd komunikace pracovnika spole¢nosti s knihkupectvim, skladové prostory
knihkupectvi ¢i vzristajici pocet tituli nakladatelstvi. Pozadavek na zasilani vétSiho
mnozstvi kustt mize byt dany také rozristajicim se knihkupectvim a naopak prodejny,

kterym klesaji trzby a ztraceji stalé zdkazniky, pozaduji zasilani mensiho poctu knih.
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Hlavni problém bych opét vidéla v nedostatku komunikace s odbérateli, jiz v predchozi
¢asti prace jsem upozornila na nedostatek obchodnich zastupcii ve spolecnosti. Proto by
bylo vhodné zaméstnat dalSiho pracovnika ke zkvalitnéni a zefektivnéni spoluprace mezi

Computer Media a knihkupci.

V posledni otdzce se zaméiuji na pocet doddvek knihkupcim. Dodavky zbozi jsou
automaticky zasilany na zaklad¢ vyuctovani jedenkrat za mésic. Jelikoz vétSina prodejct
zasila vyuctovani pravidelné, jsou také pravidelné dodavky zbozi spoleCnosti. To
potvrzuje, 7¢ 40 dotazovanych je spoétem dodavek spokojeno. Cast&jsi dodavky
preferuji tfi knihkupci, vzhledem k jejich nartstajicimu prodeji. Pro 9 odbératelt nejsou
Cast¢jSi dodavky potieba, jsou tedy spokojeni se sjednanymi podminkami pii uzavieni
smlouvy. Spole¢nost by zde méla opét klast velky diraz na komunikaci s odbérateli.
Podle posledni hypotézy by vétSina zdkaznikii méla byt spokojena s poctem dodavek

zbozi knihkupctim. Tuto hypotézu se podafilo potvrdit.

5.5 Navrhy a reSeni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze stavajici konecni zakaznici jsou v podstaté¢ velmi
spokojeni jak s kvalitou, cenou ¢i grafickou tpravou produktl, tak i s dodacimi lhiitami,

komunikaci s administrativnim pracovnikem a celkové s provozem spolecnosti.

5.5.1 Elektronicky obchod

Na zakladé¢ prazkumu bylo vSak zjiSténo, ze nékteii zakaznici preferuji thradu
nakoupenych produktt platebni kartou, ¢ili pfes e-shop. Jelikoz je tento zptisob thrady
v posledni dob¢ ¢im dal vice vyuzivany i v jinych oblastech na trhu, da se predpokladat
vzrustajici poptavka zakaznikli po tthradé platebni kartou. Tuto sluzbu zatim spolecnost
neposkytuje, avSak véfim, Ze diky této analyze vezme management v uvahu piéani

zakaznikl a v nejblizsi dobé budou moci trend placeni zbozi platebni kartou vyuZzivat.

V dalsi ¢asti prace uvedu piiklady zptsobu elektronického placeni, které by spolecnost

mohla vyuzit.
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Druhy elektronického obchodu

Platebni karta

Platebni metoda je uplatiiovana zejména v zahrani¢i. Kupujici odesle obchodnikovi ¢islo
platebni karty a nésledné si pomoci Cisla pfipiSe adekvatni ¢astku. Vyskytuje se zde
velikd nevyhoda nediivéry a obavy o bezpe€nost platby. Kupujici nemlze ovlivnit
velikost odectené Castky ze svého uctu. Z divodu bankovni bezpecnosti jsou nékteré
platebni karty bankami blokované proti tomuto zptsobu platby. Banky nové nabizi i
aktivaci sluzby internetovych plateb se stanovenim pozadovaného bezpecnostniho limitu,

ktery nelze pfi uskutecnénych obchodech ptecerpat. Tim se tento prostiedek stava

Vv

Jelikoz si ale banky uctuji vysoké provizni poplatky za uskuteCnéné transakce
provozovatele e-shopii, malym a stfednim internetovym obchodnikiim se proto nevyplaci
zavadét uhrady kartou kvili enormnim nékladiim. K poskytnuti virtudlniho platebniho
terminalu se vaze jednorazovy poplatek 13 200 K¢ za piipojeni a certifikat spolecnosti

GPE, pausal 150 K¢ mésicné, 2 K¢ za kazdou operaci a 3,5% provize.

T-Mobile m-platba

Sluzba T-Mobile m-platba umoziiuje vSem uzivatelim mobilni telefonni sit¢ T-Mobile
platit za zbozi ¢i sluzby pies internet ¢i WAP. Jedna se on-line platbu s maximalnim
limitem 700 K¢, v pfipadé piekroceni této hranice nebude operace provedena. Tyto
informace stavi m-platbu do jednoduché platby pro spotiebitele, ktefi nakupuji drobné
zbozi. Vyhodou této sluzby jsou téméi nulové naklady na platbu ze strany zakaznika,
rychlost platby, bezpecnost platby. Proces realizace platby odpovidd standardim
internetovych platebnich bran. Obchodnici pfi integraci do svého elektronického obchodu
musi provést spojeni s platebni branou T-Mobile. Pro vyuzivani platebni brany m-platba
musi mit obchodnik s T-Mobile uzavienu pisemnou smlouvu. Po jejim podpisu obdrzi na
CD-ROM tzv. obchodnicky balicek, ktery obsahuje kod, navod na implementaci a dva

pary klict pro komunikaci.
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PaySec

V dnesni dobé piichazi Postovni spofitelna ve spolupraci s CSOB s novym platebnim
systétmem, ktery ma piinést rychlé, bezpecné a bezplatné platby za zbozi koupené na
internetu. Hlavné se ale jednd o prakticky prvni mikroplatebni systém, ktery méa na
¢eském internetu Sanci k vétSimu Uspéchu a masivnimu pouziti - velmi pfisné zékazy
totiz zcela omezuji jakékoliv snahy o zavedeni platebnich systému ve stylu PayPalu
u nas. A protoze se jejich provozem mohou zabyvat pouze spolecnosti s bankovni licenci

vedenou u CNB, okruh se zna¢né¢ zuzuje.

Uet pracuje na principu "mezi-uétu" mezi fyzickym kontem klienta a platebnim
systémem piijemce (e-shopu). Pro uskutecnéni platby tedy musi klient pfeposlat ¢astku

na ucet PaySec, odkud jiz mtze platit v zabezpeceném on-line systému.

Konto pro obchodniky je urceno podnikateliim a obchodnikiim (pravnické osobé nebo
fyzické osobé-podnikateli), kteti chtéji ve svych internetovych obchodech vyuzit moznost
rychlé on-line platby. Nabizi rozsifenou funkcnost a na rozdil od Konta PaySec jej nelze
zalozit on-line, ale pouze po podepsani smlouvy a prokézani totoZnosti na Finan¢nim

centru Postovni spofitelny nebo u poveéieného pracovnika Provozovatele.

Konto pro obchodniky funguje jako elektronickd penézenka pro uzavieny systém — lze ji
nabijet z bézného Uctu nebo platebni kartou (pouze Konto PaySec) a vybijet na bézny

ucet. Mimo nabijeni a vybijeni probihaji vSechny pfevody uvniti systému PaySec.

Zalozeni Konta pro obchodniky probihd prostfednictvim vyplnéné smlouvy a
identifikacniho formulafe, ktery ptedlozi Finanénimu centru nebo pracovnikovi
administrace Provozovatele. Obchodnik obdrZi informaci o zaloZeni svého Konta a
docasné heslo do Systému PaySec zpravou SMS. Po obdrzeni zpravy SMS, a aktivaci na
portalu PaySec.cz je Konto aktivni a je pfipraveno k pouzivani financnich transakci.
V ptipadé, Zze by se Computer Media, s.r.o. rozhodla vyuZit tento platebni prostfedek,

¢inil by poplatek za transakci 1 K¢ vcetné 2% z kazdé platby. (15)
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5.5.2 Reklama a propagace

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, Ze vétSina dotazovanych se o
Computer Media, s.r.o. dozvidd ndhodn¢ v knihkupectvi ¢i na internetu, coz je pro
management spolecnosti velmi znepokojujici. Cilem vedeni firmy je, aby zakaznici cilené
nakupovali jejich zbozi jak v knihkupectvi, tak i pfes webové stranky popf. jinym
zptisobem. Resenim se tedy nabizi kvalitngjsi, avsak ndkladngjsi reklama a propagace
produkt, aby se tyto dostaly vice do podvédomi zakaznika. Cilem propagace by také

mélo byt rozsifeni trzniho segmentu zakaznik.

V soucasné dobé se firma zaméfuje hlavné na studenty a ucitele stfednich popf.
zékladnich Skol, na které se n¢kolikrat do roka posilaji reklamni katalogy. Osvédcilo se,
ze tento zavedeny systém propagace funguje, avsak je neustale oslovovéna stejna skupina
lidi, kterd o spoleCnosti vi a nakupuje jejich produkty. Je tedy potieba, jak jiz bylo
uvedeno, zaméfit se i na ostatni skupiny zakaznik?i, protoze tituly firmy nejsou urceny
pouze pro Skoly ale také pro Sirokou vefejnost. Proto se v dalsi ¢asti prace budu zabyvat

riznymi moznostmi propagace produktii spolecnosti a spole¢nosti samotné.

Velkéd a nakladna reklama miZze byt pro spolecnost odstrasujici, avSak chtéla bych zde
podotknout, co kdysi pronesl podnikatel Henri Ford: " Kdybych mél jen 5 dolari, 3 z nich

bych vénoval na reklamu.

5.5.2.1 Svaz Ceskych knihkupcit a nakladateli

O svazu ceskych knihkupcti a nakladateld byla zminka jiz v pfedchdzejici casti
diplomové prace. Jednd se o obcanské sdruzeni, které poskytuje zdarma nebo za
zvyhodnénych podminek rtzné aktivity svym c¢lentim, tj. knihkupciim, nakladateltim,
distributorim ¢&i knihovnam s vydavatelskymi ttvary. Clenem Svazu &eskych knihkupct
a nakladatelti se mtze stat kazda osoba, kterd podnikd v oboru vydavani periodickych a

neperiodickych publikaci a obchodu s nimi.

Computer Media, s.r.o. bych doporucovala stat se ¢lenem tohoto svazu, jelikoz nabizi

tyto vyhody:
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- bezplatna Gcast na odbornych pfednéaskach a seminatich tuzemskych i
zahrani¢nich specialistil, které jsou organizovany SCKN

- 20% sleva z poplatku za pronajem plochy na mezinarodnim kniZznim veletrhu
Svét knihy a volné vstupenky na veletrh

- slevy za prondjem plochy ve spole¢nych expozicich ¢eskych nakladatela
organizované spolec¢nosti Svét knihy na zahrani¢nich veletrzich

- bezplatné zasilani ¢trnactideniku Knizni novinky s informacemi o déni na
kniZnim trhu doma i v zahranici

- 10% sleva na inzerci v ¢asopise Knizni novinky

- bezplatné uvetejiiovani informaci o dostupné knizni produkci v databazi
vydanych tituli Ceské knihy (nejaktualngjsi informace o novych knihach)

- moznost vyuZiti webovych stranek SCKN (knizni hitparada, burza knihkupct,
propagace a inzerce apod.)

- moznost ziskani programu pro vyrobu ¢arovych kodu za rezijni cenu

- informaéni a konzultaéni servis zajistovany sekretariatem SCKN; kontakty na

specialisty na autorské pravo, na zahrani¢ni profesni instituce apod.

Spole¢nost Computer Media, s.r.o. se mize stat ¢lenem Svazu Ceskych knihkupcl a
nakladatelll na zakladé zadosti, kterd obsahuje pisemné vyplnénou ptihlasku (viz. Ptiloha
P 1II) s podpisem prohlaseni o dodrzovani stanov SCKN a kopii opravnéni k podnikéni
voboru. O pfijeti nového clena rozhoduje na svych pravidelnych zasedanich
predstavenstvo SCKN. V piipadé piijeti pfihlasky je spoleénost povinna zaplatit
registracni poplatek. Kazdy ¢len ma také povinnost platit za kazdy kalendaini rok ¢lensky
poplatek. Diky Cclenstvi vtomto sdruzeni mize také spoleCnost rozvijet dobrou

spolupraci s ostatnimi ¢leny. (20)

Stupnice a skladba ¢lenskych prispévki

Pro stanoveni kategorie je rozhodujici Cast obratu firmy, kterd souvisi s vydavanim,
prodejem a distribuci knih. Jednordzové zapisné Cini 300 K¢&. Pausalni poplatek je

zapocitatelny do nékladu.
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kategorie Obrat pausal clensky prispévek celkem K¢
A do 5 miliont K¢ 1600,- 500,- 2 100.-
B 5- 10 miliond K¢ | 3 300,- 2 000,- 5 300,-
C 10 - 25 milionti K¢ | 6 000,- 3 000,- 9 000.-
D nad 25 miliond K¢ | 10 000,- 5 000,- 15 000,-

Tab. 15 Clenské prispévky od 1.1.2008

5.5.2.2 Veletrhy

Jedna z moZnosti, jak muze nakladatelstvi zviditelnit svoje tituly je propagovani firmy a

produkti na veletrzich ¢i vystavach.

Mezinarodni kniZni veletrh a literarni festival Svét knihy Praha

Mezinarodni knizni veletrh Svét knihy Praha patii k t€m mezinarodnim veletrhiim, které
jsou zameéfeny na vyvazenou komercni i kulturni prezentaci. Kazdy rok se hlavni
poradatel veletrhu - Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateli - a jeho produkéni firma Svét
knihy, s.r.o. snazi zajistit co nejvétsi navstévnost ze strany knihkupctl, knihovnikd,
knihovniktli, informac¢nich pracovnik, literarnich agentl, zastupct nakladatelstvi i

tiskaren.

Veletrh Svét knihy Praha je rovnéZz velmi popularni mezi Sirokou ¢tenaiskou vetejnosti.
Tém potadatelé nabizeji celou fadu programti - odbornych seminatii a konferenci, ale 1
setkani se spisovateli a autorska Cteni, prezentace nakladatelskych domt, ocenovani

edic¢nich a tvlr¢ich pocinti. (21)

V ptipadé, ze by se chtéla spole¢nost Computer Media, s.r.o. Gc¢astnit Mezinarodniho
veletrhu Svét knihy v Praze, musela by nejprve podat zévaznou piihlaSku na tento
veletrh, ptihlasku do katalogu vystavovatelli a objednavku stavby stanku. V dalsi ¢asti
prace se pokusim vymezit vSechny ndklady spojené s vystavou, kde uvedu jiz vybrané

udaje tykajici se umisténi vystavni plochy, typu modulu a stanku, které by podle mého
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uvazeni nejvice vyhovovaly Computer Media, s.r.o. Je tedy nutné tento cenik povazovat

pouze za informativni, uvedené ceny se vztahuji k 14. ro¢niku konany v dubnu 2008.

Cenik mezinarodniho veletrhu Svét Praha

Zahrnuje: zapis v katalogu, 1 vytisk katalogu

Registracni poplatek vystavovateld, 10 vstupenek,
2500 K¢
1 pozvanku na spolecensky vecer, uvedeni na
orienta¢nim systému veletrhu
Vystavni plocha 1m? 2950 K&
Vv}’/stavm misto v kolektivni expozici — pravé R 000K
kiidlo
Celkem (12 m* =2 950 K& x 12 m?) + 8 000 K& 43 400 K¢
Stavba stanku realizace Modul B: cena za 1m” 880 K¢&/m*
firmou mac Praha, s.r.o.
12 m* 10 560 K&
Elektricka energie 6 022 K¢
Celkem 16 582 K¢
Ptiplatky za typ stanku Radova (3 stény) — bez ptiplatku 0%
Expozice realizované Platba za schvaleni projektu, elektrorevizi, soupis 50 K&/m>
vystavovatelem hoflavych materiala a elektroprojekt
Celkem 12 m* x 50 K&/m® 600 K¢&

Placené tidaje do katalogu

Doplitkovy text - max. 5 fadek — 1. fadek zdarma

1 fadek = 70 znak, v cené je zahrnut pieklad do
anglického jazyka (spol. pozaduje 5 radki)

200 K¢/1 radek

Uvedeni logotypu 600 K¢
Celkem (5 radkt x 200 K¢) + 600 Ké 1600 K¢
Cena celkem bez DPH 64 682 K¢
DPH 19 % 12 290 K¢
Cena celkem s DPH 76 972 K¢é

Tab. 16 Cenik Mezindarodniho knizniho veletrhu a literarniho festivalu Svet knihy Praha

Celkova c¢astka vynalozena do Mezindrodniho knizniho veletrhu a literarniho festivalu

Svét knihy v Praze by &inila cca 76 972 K&. Pokud by spole¢nost byla ¢lenem SCKN,
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investovala by spolec¢nost za tento veletrh 71 891 K¢. V cené ovSem nejsou zapocitané

naklady na dopravu, stravovani, ubytovani a mzdu povéteného pracovnika.

Podzimni knizni veletrh

Podzimni knizni trh se v Havlickové Brod¢ kona od roku 1991. Jeho prvotnim cilem bylo
zprostfedkovani kontakti mezi nov€ vznikajicimi nakladateli a knihkupci a odborné
kontakty a kontrakty jsou dodnes dillezitou soucasti trhu. Druhym diilezitym momentem

je velkd ucast malych, zacinajicich a exkluzivnéji zamétenych nakladateltl, diky niz se

-----

Odbornici dnes oceniuji Podzimni knizni trh jako misto, kde je moZzné potkat na malé
plose a v kratkém casovém useku vSechny dulezité lidi ze svéta Ceského knizniho
obchodu - spisovatele, ilustratory, ptekladatele, novinare, nakladatele, knihkupce a
knihovniky - a navazat s nimi spolupraci. Navstévnici oceniuji mnozstvi doprovodnych

programil a ptratelskou a inspirativni atmosféru svatku knihy. (18)

Podzimni knizni veletrh se bude po osmnacté konat 10. a 11. fijna 2008 v Havlickovée
Brodé¢. V ptipadé, Ze by se chtéla Computer Media, s.r.o. zac¢astnit této vystavy je potieba
poslat prihlasku do 31. srpna 2008. V prihlaSce musi zadatel uvést o jaké misto na
veletrhu méd zajem a zdkladni informace o spole¢nosti. Piehled nakladt za veletrh je
uveden v tabulce.

Naklady vynaloZené na Podzimni veletrh

1 x velké trzni misto 5700 K¢
1 x malé trzni misto 2 900 K¢
upoutavkovy kupon ve vstupenkové knizecce 1 500 K¢
strana inzerce v katalogu 7 000 K¢
parkovaci karta 500 K¢

1 x ptipojka elektrického proudu 700 K¢
Celkem (ptedpoklad objednani velkého trzniho mista) | 15 400 K¢

Tab. 17 Prehled nakladii za veletrh
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Spolecnost si také mulze objednat stdnek na virtudlnim veletrhu za 500 K¢ na rok.
V ptipadé, Ze se bude castnit 18. Podzimniho veletrhu v Havlickové Brodé¢, je virtualni
veletrh zdarma. Pokud by spolecnost chtéla investovat do veletrhu v Havlickové Brodé,
zaplatila by v ptepoctu 15 400 K¢. V cen€ neni zapocitana mzda pracovnika, nédklady na

stravovani, dopravu a ubytovani.

Veletrh SCHOLA NOVA

Veletrh Schola Nova je nejvyznamngj§i specializovany veletrh v Ceské republice v
oblasti Skolstvi. Kona se jedenkrat ro¢né tfi dny v mésici dubnu ve Veletrznim paléci
v Praze. Organizatorem akce je spole¢nost Veletrhy Brno, a.s. V roce 2007 se vystavy
ucastnilo 106 vystavovatelt, coz je o 10% vic nez vroce 2006. Celkovy pocet
navstévniki v roce 2007 byl 5 120, pficemz vétSina z nich jsou studenti a ucitelé, coz je
hlavni skupina zdkaznikl, pro které spolecnost Computer Media s.r.o. vydava svoje
produkty. Proto si myslim, Ze by mohlo byt efektivni se tohoto veletrhu v pfistich letech

ucastnit.

Niéklady vynaloZené na veletrh Schola Nova

Registracni poplatek 3500 K¢
Pronajem vystavni plochy do 30 m2 2 150 K¢
Jednaci misto A se zédkladnim vybavenim 9300 K¢
17’80122%12:)6 firmy formou pozvanek (50 ks x 3 500 K&
Zapis do katalogu (do 5-ti fadki) Zdarma

Text v publikaci (5 fadka) 5 x 100 K¢ 500 K¢

Logo firmy 500 K¢

Inzerce v katalogu (130 x 90 mm) barevné 5500 K¢
Cena celkem bez DPH 24 950 K¢
DPH 19 % 4741 K&
Cena celkem s DPH 29 691 K¢

Tab. 18 Prehled cen vynalozenych na veletrh Schola Nova
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Pokud by spolecnost Computer Media chtéla investovat do veletrhu Schola Nova,
vynalozi za tento veletrh 29 691 K& Do ceny nejsou také piipocteny naklady za
ubytovani, dopravu, stravovani a mzda pracovnika. Ceny jsou stejné jako u ptedeslych
akci pouze orientacni, nelze podle nich urcovat celkové ceny pro jiné firmy. Jelikoz si
kazda firma muaze zvolit jiny typ trzniho mista, typ stanku atd. mohou se naklady u
kazdého vystavovatele vyrazné lisit.

Z hlediska nakladt by bylo nejvyhodnéjsi investovat do Podzimniho knizniho veletrhu,
jehoz se pohybuji kolem 15000 K¢. Vyvstava vsSak otdzka, zda li neni vhodnéjsi
investovat vétsi ¢astku napiiklad do veletrhu Svét Praha nebo Schola Nova, kde by sice
naklady byly daleko vyssi, avSak tato investice by se mohla pozd¢ji vratit. Vystavovatel
totiz mtize prostfednictvim veletrhu oslovit 1 jinou zédkaznickou skupinu nez jsou pouze

ucitelé a studenti, ale také i Sirokou vetejnost.

5.5.2.3 Medialni skupina Mafra

Medialni skupina MAFRA sdruzuje pod svou stfechou produkty ze vSech oblasti
medidlniho trhu. Majoritnim vlastnikem je od roku 1994 némecky holding Rheinisch-
Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft mbH. Vydavatelstvi bylo zalozeno roku
1946 a jeho hlavnim produktem je denik Rheinische Post. Primérny denni prodany

naklad ¢ini 417.000 vytiski a Cte jej 1,2 milionu ¢tenaia. (17)

Vlajkovou lodi je nejctenéjsi denik Mlada fronta DNES s vice nez 1,2 miliony ¢tenait.
Druhym denikem ve skupiné jsou Lidové noviny, vychézejici jiz od roku 1893.
Nejmladsim titulem medialni skupiny je bezplatny denik Metropolitni Expres, vydavany

od dubna 2006 ve vSedni dny v Praze a okoli v nakladu 150.000 exemplait.

Internetova média zastupuje z pohledu uzivateli nejdiveéryhodnéjsi zpravodajsky portal

iDNES.cz, ktery mési¢né navstivi vice nez 1,8 milioni Ctenaid, spolecné se serverem

wewvr
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K hudebnim médiim skupiny patii jednak dvé prazska radia, Expresradio a Radio Classic
FM. Diéle je to hudebné-spolecensky mési¢nik FILTER, ktery se zabyva piedev§im
dénim na hudebni scéné, ale i novymi technologiemi a trendy. Celou hudebni i medialni
skupinu uzavira televizni stanice O¢ko, prvni ¢eska tematicka televize se zaméfenim na
hudbu a moderni lifestyle vysilajici nepietrzité€ jiz od roku 2002.

K $ifeni reklamy dochézi na zéklad¢ jednotlivych smluv o dilo nebo obdobné smlouvy ¢i
na zakladé ramcové smlouvy a dil¢ich objednavek. Uzavieni smlouvy dochazi mezi
zadavatelem, coz je firma, ktera si objednava Sifeni reklamy a vydavatelem reklamy.
Zadavatel objednava Sifeni reklamy obvykle pisemnou objednavkou (dopisem, faxem, e-
mailovou korespondenci), objednavka v§ak mlize byt ucinéna také ustné.

Objednavka musi obsahovat obchodni firmu zadavatele ¢i jeho jméno a ptijmeni nebo
nazev, sidlo, identifika¢ni &islo, DIC a obvykle i jméno pracovnika odpovédného za
objednavku. Déle zde musi byt uvedeno médium (tisk, internet, radio, televize) v némz
ma byt reklama Sifena, termin Sifeni, druh (napf. ploSny inzerat, fadkovy inzerat, externi
priloha, banner, spot, sponzoring) a eventualn¢ dalsi udaje ohledné¢ provedeni a

specifikace objednavky (napft. jednotka vykryti, umisténi, rubrika, znacka, barva). (17)

Reklamni plocha iDnes.cz, lidovky.cz

Nasledujici tabulka ukazuje ptehled cen za vybrany typ reklamy na portalech iDnes.cz a

lidovky.cz. Uvedené ceny jsou bez DPH.
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Cenik reklamnich ploch

Typ Umisténi Velikost Cena / tyden
Homepage iDnes.cz,
Wide Square 300 x 300 _ Max 35 kB 389 000 K¢
lidovky.cz
Homepage iDnes.cz,
Mega Board 998 x 100 . Max 35 kB 519 000 K¢
lidovky.cz
Super 300 x 60 Zpravodajstvi Max 20 kB 29 500 K¢
Homepage iDnes.cz / 59 500 K¢/
Advertorial ‘ Max 250 znaki
lidovky.cz 29 500 K¢
Homepage iDnes.cz,
Text Botton ) Max 15 kB 59 500 K¢
zpravodajstvi
. Homepage iDnes.cz,
Top Exklusiv ) Max 20 kB 59 500 K¢
zpravodajstvi
Zpravodajstvi, Business | 160 znakt + obr.
Hyper Text 95 500 K¢

a finance

148 x60

Tab. 19 Cenik reklamnich ploch iDnes.cz, lidovky.cz

Wide Square (300x 300 px)

Jedna z nejvyraznéjSich standardnich reklamnich pozic je umisténa na hlavnich strankach

vSech serverii iDNES.cz, v ¢lancich a u diskusi ¢tenaili, na www.idnes.cz je jeho velikost

480 x 300 pxl. Prostor je vhodny pro rozsahlejsi reklamni sdéleni a image kampané.

MegaBoard (992 x 100px )

Tento format je umistény na titulni strané¢ iDNES.cz a na titulnich stranach jednotlivych

servertl rodiny iDNES.cz. Prodava se taktéz na urcité casové obdobi a poskytuje prostor

pro rozséahlejsi reklamni sdéleni

Super (300 x 60 px)

Jedna se o reklamni format umistény v horni poloving stranky, ktery prodava se na urcité

casové obdobi. Je vhodny pro dlouhodoba komunika¢ni sd€leni.
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Advertorial
Jde o textovy odkaz umistény v pravém sloupci servert, odkazujici na server klienta nebo

na klientskou stranku v ramci iDNES.cz.

Hyper Text
Tento typ ma povahu textového sd€leni doplnéné obrazkem, ktery je také jako

Advertorial umistény v pravém sloupci servert a prodava se na ¢asové obdobi.

I kdyz je tento zplisob propagace velmi nékladny, nékteré¢ typy reklamnich ploch se
mohou za mésic vy$plhat az do milionu korun, mohlo by byt pro spole¢nost zajimavé ji
vyzkousSet. Vzhledem k tomu, Ze internet denné navstévuje stale vice lidi a portal
iDnes.cz je jeden z nejnavitévovangjsich webovych stranek v Ceské republice, mize jit o

efektivni investici, ktera by se mohla v budoucnu vritit.

5.5.2.4 Roznaska propagacnich materiali

Tuto sluzbu zajistuje Ceskd posta, s.p.. Jedna se o jednoduchou a spolehlivou sluzbu
neadresného rozesilani hromadné podavanych informacnich a propagacnich materiald,
které nejsou urCeny konkrétnim adresatim. Takto podané materidly se dorucuji do
domovnich schranek, firem v&etné ufadt a instituci nebo P.O.Boxi na celém uzemi CR.
Je mozné rozesilat informacni a propagacni materidly, coz jsou napfiiklad letaky,

katalogy, reklamni tiskoviny popft. ukazky zbozi. (14)

Spolec¢nosti Computer Media, s.r.o. bych doporucila rozesilat letdky bud’ samostatné,
nebo jako soucast denniho tisku. Jelikoz mlze byt tato forma propagace velmi finan¢né
naro¢nd, bylo by vhodné se zaméfit nejprve na jedno vybrané mésto, region ¢i kraj
v Ceské republice a podle efektivnosti navratnosti investice dale oslovit i dal§i oblast

nebo se zaméfit na jinou formu propagace.

Letaky
V této Casti vymezim naklady na rozeslani 100 000 kust letdki, pficemz cena jednoho
letaku o velikosti A4 je 0,33 K¢&. Ceny jsou bez DPH.
Naklady na tisk = 100 000 ks x 0,33 K¢ =33 000 K¢
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Néklady na roznasku = 100 000 ks x 0,21 K¢ za ks =21 000 K¢
Cena za expedic¢ni piipravu = 0,03 K¢ za kus x 100 000 ks =3 000 K¢
Naklady celkem = 57 000 K¢

5.5.2.5 Vkladana inzerce

Dalsi z moznosti propagace produktl spole¢nosti mize byt prostiednictvim vkladané
inzerce. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi Casti, celorepublikova akce mize byt velmi
nakladnd, proto by bylo dobré se zaméfit pouze na urCity region a po té sledovat
navratnost investice. JelikoZ spolecnost Computer Media, s.r.o. sidli v Olomouckém
kraji, vybrala jsem si pro analyzu nakladi na vkladanou inzerci Stiedni Moravu pro denik
MF Dnes a celou Moravu pro Lidové noviny. Cena pro vloZeni jednoho letaku je 1,3 K¢.
Ceny jsou opét uvedeny bez DPH. V tabulce jsou uvedeny naklady za jeden den inzerce
a to soboty. Tuto vkladanou inzerci zajiStuje jiz zminéna medidlni skupina Mafra, kam

klient doruci svoje propagacni materidly.

Naklady na vkladanou inzerci

MF Dnes — Stiedni | Lidové noviny —
Morava Morava
Pocet vytisk (orientacni) 24 000 ks 26 000 ks
Cena za vytisky (1,30 K¢/ks) 31200 K¢ 33 800 K¢
Néklady na tisk letakd (0,33 Kc/ks) 7920 K¢ 8 580 K¢
Naklady na vkladanou inzerci celkem 39120 K¢ 42 380 K¢

Tab. 20 Naklady na vkladanou inzerci

5.5.2.6 SKLIK — PPC reklama na Seznam.cz

Sklik je reklamni systém typu PPC (Pay Per Click, platba za klik). V Skliku se plati za
prokliky zobrazovanych inzeratd (tj. kdyz na inzerdt n€kdo klikne) a ne za jejich
zhlédnuti, jak je b&zné naptiklad u bannerové reklamy. Tyto inzerdty se po zadani
klicového slova do vyhledavace zobrazuji na vSech strankdch vysledki vyhledavani
Seznamu. Inzeraty Skliku jsou velice pfesné¢ zacileny a oslovuji kazdého uzivatele

jednoduse podle toho, co zrovna hleda. Inzerovat lze jiz za 20 haléfi za proklik.
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V ptipadé, Ze si firma nastavi pfili§ nizkou cenu za proklik, mize se stat, Ze se inzeraty

nebudou zobrazovat, nebot’ ji predbéhne konkurence nebo budou malo klikané. (19)

Za prokliky inzerata firmy se plati pies tzv. Penézenku, ktera je propojena s Sklikem. Do
Penézenky penize firma dostane bankovnim pfevodem nebo pomoci SMS. Z této Castky
se odecitaji prokliky inzeratd, pficemz si kazdy miize nastavit, kolik chce za den utratit a
kolik bude stat, kdyz na inzerat nékdo klikne. Cim vice budou uZivatelé internetu na

v

inzeraty firmy klikat, tim vySe budou umistény a budou pro firmu laciné;si.

V soucasné dobé vyuziva Computer Media, s.r.0. podobnou sluzbu na portalu google.cz,
avSak vzhledem k tomu, ze seznam.cz je mezi uzivateli internetu rozsitenéjsi, bylo by

vhodné vyzkousSet 1 tuto variantu.

5.5.3 Efektivni komunikace

Jiz v predeslé casti diplomové prace jsem upozornovala v souvislosti s analyzou
spokojenosti distributorti na nedostate¢nou komunikace zaméstnanct s odbérateli. Jedna
z moznosti jak tento nedostatek feSit je zaméstnat vic obchodnich zastupci, kteti by
prostiednictvim osobniho kontaktu s vedenim knihkupectvi zajistovali bezproblémovy a
kvalitni obchodni vztah. Dal§i moZnost jak by knihkupectvi mohli Iépe a efektivngji
komunikovat se zaméstnanci firmy je vyuzivani komunikac¢nich programt ve form¢ dnes
velmi rozsitenych napt. ICQ, Jabber, Windows messenger, IRC nebo Skype. Tato sluzba
by mohla byt zavedena pouze na urCitou Casovou dobu v pracovnich dnech, aby
zaméstnanci firmy nebyli pfili§ zahlceni pfipadnymi dotazy ¢i jinymi informacemi.
Jelikoz je vyuziti téchto programl bezplatné, nevznikaji v této oblasti zadné¢ dodatecné

naklady.
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ZAVER

Ve své praci jsem se snazila proniknout co nejhloubéji do oblasti jednoho z typa
marketingového vyzkumu a to marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikti, nebot’
klicem k udrzeni zékazniki je jejich spokojenost v obchodnim vztahu. Pfedpokladem

ovliviiovani spokojenosti zakaznikii je znalost jejich spokojenosti s produkty nebo

sluzbami urcité firmy, nazory na firmu ¢i prozitky ve vztahu k firmé.

Cilem této diplomové prace bylo ziskani nezavislych a pravdivych informaci
prostiednictvim marketingového vyzkumu, které by mohly pomoci vedeni spole¢nosti
k efektivnimu rozhodovani a zvySeni spokojenosti zdkaznikii. Analyza spokojenosti
zdkaznikli byla zaméfena na dva dilezité segmenty, a to vyzkum spokojenosti
kone¢ného zakaznika (studenta, ucitele, bézného cCtenafe), a vyzkum spokojenosti
distributortt (knihkupctt), jejichz nazor maji velky vliv na kvalitu a strukturu

vydéavanych knih zakazniktm.

Marketingovy vyzkum zaméfeny na spokojenost zakaznikll byl proveden v lednu a
unoru ve spolecnosti Computer Media, s.r.o. na zdkladé dotaznikového Setfeni.
Dotazovani probéhlo elektroniky na zakladé rozesilani e-mailli stavajicim kone¢nym
zakazniktim a distributorim, jelikoZ se tato metoda jevila jako nejefektivnéjsi a neyméné

nakladna.

Pti zpracovani analyzy spokojenosti konecnych zakaznikli bylo odeslano celkem 300 e-
maili, pficemz celkova navratnost byla 69. Respondenti byli dotazovéani na rtizné otazky
tykajici se kvality, ceny, rozsahu sortimentu nabizenych produktd, -celkovému
zhodnoceni knih a prezentaci spole¢nosti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze stavajici konecni
zakaznici jsou v podstaté¢ velmi spokojeni jak s kvalitou, cenou ¢i grafickou upravou
produkth, tak i1 sdodacimi lhiitami, komunikaci s administrativnim pracovnikem a
celkové s provozem spolecnosti. AvSak také bylo zjisténo, Ze nékteti zdkaznici preferuji
uhradu nakoupenych produktt platebni kartou, Cili pfes e-shop. Proto jsem spole¢nosti
navrhla n€kolik zptsobt, kterymi by mohla poskytovat sluzby elektronického obchodu.
Mezi tyto zpusoby patii thrada platebni kartou, m-platba poskytovand spolecnosti T-

mobile a platebni prosttedek zvany PaySec. Spolecnost zatim podobné sluzby
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neposkytuje, a proto bych znabizenych moznosti doporucila zavést sluzbu PaySec,

jelikoZ se tento zplisob platby pro firmu jevi jako nejlevnéjsi a nejperspektivné;si.

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténo, ze vétSina dotazovanych se o
Computer Media, s.r.0. dozvida nahodné& v knihkupectvi ¢ na internetu. Re$enim se tedy
nabizi kvalitngj$i, avSak nakladngjsi reklama a propagace produkti, aby se tyto dostaly
vice do podvédomi zdkaznikd. Cilem propagace také bylo rozsifeni trzniho segmentu

zakaznikd.

Ve své préci jsem analyzovala nékolik druht propagaci, které by pro spole¢nost mohly
byt a zajimavé a prinosné. Mezi tyto druhy patii Svaz Ceskych knihkupct a nakladateld,
ktery poskytuje svym ¢lenim rizné slevy na propagaci. Také jsem vymezila ndklady na
ruzné¢ typy veletrht jako je Svét knihy v Praze nebo Podzimni knizni veletrh
v Havlickové Brodég, déle jsem se také zabyvala naklady na internetovou reklamu na
iDnes.cz nebo lidovky.cz, letdky ¢i vladanou inzerci a reklamou na portalu Seznam.cz ve
form¢ Skliku. Po zhodnoceni vSech téchto forem propagace musim konstatovat, ze neni
zdaleka jednoduché vybrat jednu konkrétni moznost reklamy, nebot’ vS§echny se zdaji byt
zajimavé a kazdd muze spolecnosti pomoci svym zplisobem zviditelnit nejen svoje
produkty, ale i ji samotnou. Ale i pfes to navrhuji, aby se Computer Media, s.r.o. zacala
zabyvat sice velmi nakladnou, ale zfejmé nejefektivnéjs$i internetovou reklamou na
zpravodajskych portalech iDnes.cz a lidovky.cz. Jde o vymezeni reklamni plochy na
uvedenych portalech na urcitou dobu za uréitou sumu, pficemz plati, ze ¢im vetsi
poplatek, tim viditeln€j$i reklama. Tuto reklamni sluzbu zprostfedkovavd medidlni

skupina Mafra.

Co se tyCe analyzy spokojenosti distributor (knihkupcti), celkovy pocet odeslanych e-
mailt knihkupciim pii dotaznikovém Setfeni byl 300, pficemz skutecnd néavratnost byla
52 dotaznikti. Dotaznik byl zaméfen a na otazky tykajici se spokojenosti distributorti
s odbérem knih, rabatem, s vytctovanim ¢i poctem dodavek. Dalo by se fici, Ze v této
oblasti jsou knihkupci vice méné spokojeni se spolupraci s Computer Media, s.r.o., avSak
objevil se zde jeden velky nedostatek, a to v komunikaci mezi firmou a knihkupectvimi.

I kdyz v soucasné dob¢ spolecnost zaméstnava jednoho obchodniho zastupce, spatiuji
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vvvvv

pracovnika. Tito zamé&stnanci by prostfednictvim osobniho kontaktu vice komunikovali

s knihkupci a zajistovali tak efektivni a kvalitni obchodni vztah.
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SCKN  Svaz &eskych knihkupcti a nakladatelt.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KONECNE SPOTREBITELE

SPOLECNOSTI COMPUTER MEDIA S.R.O.

Vysledky analyzy spokojenosti kone¢nych zdkazniki Computer Media s.r.0.

Celkem odpovédi 69 100%
1. Jste:

student 5 7%
ucitel 51 74%
distributor 0 0%
jiné, uved'te 13 19%
2. Jste spokojen(a) s rozsahem nabizenych knih spole¢nosti Computer

Media s.r.0.?

vzdy jsem nasel(a) co jsem potieboval(a) 35 51%
rozsah nabidky je dostacujici 23 33%
nemam uplny piehled o nabidce 6 9%
uvital(a) bych i produkty v jinych oblastech, uved’te 5 7%
3. Myslite si, Ze pomér cena/kvalita nabizenych knih odpovida Vasim

predstavam?

ano 60 87%
cena nerozhoduje 13%
ne, z jakého divodu? 0%
4. Jak jste spokojen(a) s kvalitou nabizenych knih?

velmi spokojen(a) 27 39%
spokojen(a) 41 59%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 0%
nespokojen(a) 0%
velmi nespokojen(a) 0%
v ptipadé, ze mate jakékoliv piipominky, prosime uved'te jej pokud mozno

na konkrétnich titulech 1 1%
5. Jak jste spokojen(a) s cenou nabizenych knih?

velmi spokojen(a) 13 19%
spokojen(a) 46 67%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 10 14%
nespokojen(a) 0%
velmi nespokojen(a) 0%
v ptipadé, ze mate jakékoliv piipominky, prosime uved'te jej pokud mozno

na konkrétnich titulech 0 0%
6. Jste spokojen(a) s rychlosti vyFizovani objednavek?

Ano 68 99%
jiné firmy jsou rychlejsi 1%
Casto ¢ekam na vyfizeni objednavky dlouho 0%
v pfipadé, ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uved'te jej 0%
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7. Jak jste spokojen(a) s komunikaci s naSimi pracovniky?

velmi spokojen(a), vzdy mi poradi 39 57%
Castecné spokojen(a), nejsou k zastizeni 0%
nespokojen(a), ocenil(a) bych vétsi vstiicnost 0%
dosud jsem nekomunikoval(a) s pracovniky 29 42%
v piipadé, Ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uvedte jej 1 1%
8. Jak jste spokojen(a) s pFistupem pracovnikii k feSeni reklamaci?

velmi spokojen(a) 25 36%
spokojen(a) 9 13%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 20 29%
nespokojen(a) 0%
velmi nespokojen(a) 0%
v piipadé, Ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uvedte jej 15 22%
9. Jakou formu uhrady preferujete?

faktura 45 65%
dobirka 20 29%
platba v hotovosti 1 1%
platebni karta (e-shop) 2 3%
jind, uved'te 1 1%
10. Jaka forma objednidvky Vam nejvice vyhovuje?

telefonicky 2 3%
faxem 0%
SMS zpravou 0%
elektronicky e-mailem 13 19%
elektronicky ptes webové stranky (e-shop) 54 78%
dopisem 0%
jiné, uved'te 0%
11. Jste spokojen(a) s objednavkovym systémem na webovych strankach

spolecnosti?

velmi spokojen(a) 38 55%
spokojen(a) 31 45%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 0 0%
nespokojen(a) 0 0%
velmi nespokojen(a) 0 0%
v piipadé, Ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uvedte jej 0 0%
12. Jak jste spokojen(a) s grafikou nabizenych knih?

velmi spokojen(a) 45 65%
spokojen(a) 23 33%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 1 1%
nespokojen(a) 0 0%
velmi nespokojen(a) 0 0%
v pfipadé, ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uved'te jej 0 0%
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13. Jaky format knih preferujete?

jiné, uved’te

format A4 35 51%
format AS 13%
format 19 x 22,5 0%
neni to pro mne podstatné 25 36%
jiny, uved'te 0 0%
14. Jste spokojen(a) s celkovym poctem stran knih?

velmi spokojen(a) 26 38%
spokojen(a) 34 49%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 13%
nespokojen(a) 0%
velmi nespokojen(a) 0%
v piipadé, Zze mate jakékoliv piipominky, prosime uved’te jej pokud mozno

na konkrétnich titulech 0 0%
15. Jak hodnotite srozumitelnost knih?

velmi srozumitelné 47 68%
srozumitelné 20 29%
pfili§ odborné 3%
nepochopitelné 0%
velmi nespokojen(a) 0%
16. Jak jste spokojen(a) s prezentaci Computer Media s.r.0.? (WWW,

katalogy, tiskové zpravy)

velmi spokojen(a) 32 46%
spokojen(a) 30 43%
ani spokojen(a) ani nespokojen(a) 6 9%
nespokojen(a) 0 0%
velmi nespokojen(a) 0 0%
v pfipadé, ze mate jakékoliv pfipominky, prosime uved'te jej 1 1%
17. Doporucdil(a) jste jiz knihy spole¢nosti nékomu jinému?

ano 50 72%
ne 5 7%
ne, ale pokud bude moznost, rad(a) tak ucinim 14 20%
18. Jak hodnotite celkové knihy spole¢nosti Computer Media s.r.o. v

porovnani s konkurenci?

patii mezi Spicku 58 84%
jsou prumérné 10%
jsou podprimérné, s konkurenci se nemohou rovnat 0%
upfesnéte diivod Vaseho hodnoceni a konkurenty, se kterymi jste spolecnost

srovnaval(a) 4 6%
19. Knihy spole¢nosti Computer Media s.r.o. nakupujete:

na doporuceni znamych 4 6%
na zakladé doporuceni ucitele 7%
nahodné (zaujala mne nabidka na internetu, v knihkupectvi) 43 62%

17 25%
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20. Kolik druhi knih jste si jiz koupil(a)?

pocet odpovedi 66 96%
21. Ktera kniha, kterou jste si jiz koupil(a), Vas nejvice zaujala a pro¢?

pocet odpoveédi 59 86%
22. Pokud mate néjaké navrhy na zlepSeni nasich knih, prosim, uved’te

iej

pocet odpovedi 22 32%
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO DISTRIBUTORY SPOLECNOSTI

COMPUTER MEDIA S.R.O.

Vysledky analyzy spokojenosti distributori Computer Media s.r.o.

Celkovy pocet odpovédi 52 100%
1. Davate prednost odbéru titulua z:

velkoobchodu 29 56%
nakladatelstvi 23 44%
2. Jaky zpisob dodavani produktu preferujete:

postou 16 30%
doruceni obchodnim zéstupce 36 70%
3. Jak hodnotite dodaci lhiitu produktia

velmi spokojen 42 80%
spokojen 3 6%
ani spokojen ani nespokojen 7 14%
nespokojen 0 0
velmi nespokojen 0 0

v pfipadé, Ze mate pripominky, prosim uved'te jej 0 0
4. Jaky zpiisob odbéru preferujete?

komise 52 100%
faktura 0 0
jiné, uved'te 0 0
5. Jak jste spokojeni s rabatem, ktery Vam spole¢nost nabizi?

velmi spokojen 34 65%
Spokojen 12 23%
ani spokojen ani nespokojen 0 0
Nespokojen 6 12%
velmi nespokojen 0 0
v piipadé, Ze mate pripominky, prosim uved'te jej 0 0
6. Vyhovuje Vam zasilani vytactovani 1 x mési¢né?

Ano 45 87%
radé¢ji bych zasilal vytactovani v delSich intervalech, prosim uved’te v jakych 7 13%
7. Jste spokojeni s poétem nabizenych novinek, tituli?

Ano 18 35%
muzete zasilat i vice kusii 19 36%
radéji zasilejte méné kust 15 29%
ne, uved’te diivod 0 0
8. Jste spokojeni s poctem dodavek?

Ano 40 77%
preferuji Castéjsi dodavky 3 6%
Castéjsi dodavky nejsou potieba 9 17%
ne, uved’te diivod 0 0
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PRILOHA PIII: PRIHLASKA DO SVAZU CESKYCH KNIHKUPCU A
NAKLADATELU

SVAZ CESKYCH KNIHKUPCU A NAKLADATELU

THE ASSOCIATION OF CZECH BOOKSELLERS AND PUBLISHERS

ﬁ Klementinum 190, 110 01 Praha 1

W Postovni adresa: P.O.Box 177,110 01 Praha 1

zaloZen v roce 1879

PRIHLASKA
do Svazu ceskych knihkupct a nakladateld

NAZEV Iy oot e

Telefon: .........cccoviiiiiii, e-mail: ...
Fax: http:

Jméno a adresa majitele: ..........ooooiiiiiii
(statutarniho zastupce)

ICO: i, DIC: .o,

Banka: ... CisloGCtU: v

Kategorie podnikani: [ knihkupectvi O vydavani knih O vydavani knih a ¢asopisti
O distribuce U antikvariat

Ptihlaguji se do sekee: LI knihkupecké [ nakladatelské

Prohlasuji, Ze jsem se seznamil(a) se stanovami SCKN a timto se zavazuji je dodrzovat.
V roce 2008 budu platit piispévky v kategorii: A B C D

Stupnice a sloZeni &lenskych prispévki SCKN

kategorie obrat pausal clensky prispévek celkem K¢
A do 5 miliont K¢ | 1600,- 500,- 2 100,-
B 5 - 10 miliont K¢ | 3 300,- 2 000,- 5300,-
C 10 - 25 miliona K¢ | 6 000,- 3 000,- 9 000,-
D nad 25 milionti K¢ |10 000,- 5 000,- 15 000,-

K piihlasce nutno pfilozit kopii Zivnostenského listu nebo Vypisu z obchodniho rejstiiku.

Datum:
Razitko a podpis:
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PRILOHA PIV: UKAZKA DOTAZNIKU PRO KONECNE
SPOTREBITELE

1. Jste:
- Student
Ucitel
Distributor
Jiné, uvedte.................

2. Jste spokojen(a) s rozsahem nabizenych ucebnic spole¢nosti Computer
Media,s.r.o.?
- Vzdy jsem nasSel, co jsem potieboval
- Rozsah nabidky je dostacujici
- Nemam uplny ptehled o nabidce
- Upvital(a) bych i produkty v oblastech........ (uvedte)

3. Miyslite si, Ze pomér cena/kvalita nabizenych ucebnic odpovida Vasim

predstavam?

- Ano

- Cena nerozhoduje

- Ne,wrorinnnn upiesnéte prosim proc

4. Jak jste spokojen s kvalitou nabizenych u¢ebnic?
- Velmi spokojeni
- Spokojeni
- Ani spokojeni ani nespokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni
-V pfipadé, ze mate pfipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech

5. Jak jste spokojen s cenou nabizenych ucebnic?
- Velmi spokojeni
- Spokojeni
- Ani spokojeni ani nespokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni
-V pfipad¢, Ze mate piipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech

6. Jste spokojeni s rychlosti vyfizovani objednavek?
- Ano
- Jiné firmy jsou rychlejsi
- Casto &ekam na vyfizeni objednavky dlouho
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10.

11.

12.

Jak jste spokojeni s komunikaci s naSimi pracovniky?

Velmi spokojen(a), vzdy mi poradi

Casteéné spokojen(a), nejsou k zastizeni
Nespokojen(a), ocenil(a) bych vétsi vstiicnost
Dosud jsem nekomunikoval(a) s pracovniky

Jak jste spokojen s pristupem pracovniki k FeSeni reklamaci?

Velmi spokojeni

Spokojeni

Ani spokojeni ani nespokojeni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

V ptipadé, Ze mate ptipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech

Jakou formu uhrady preferujete?

Faktura

Dobirka

Platba v hotovosti

Platebni karta (e-shop)

Jind forma thrady, uvedte...................

Jaka forma objednavky Vam nejvice vyhovuje?

Telefonicky

Faxem

Elektronicky

Dopisem

Jind forma objednavky, uvedte.................

Jste spokojeni s objednavkovym systémem na webovych strankach
spole¢nosti?

Velmi spokojeni

Spokojeni

Ani spokojeni ani nespokojeni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

V ptipad¢, Ze mate pfipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech

Jak jste spokojeni s grafikou nabizenych ucebnic?

Velmi spokojeni

Spokojeni

Ani spokojeni ani nespokojeni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

V ptipadé, Ze mate piipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jaky format knih (ucebnic) preferujete?

Format A4
Format A5
Format 19 x 22,5

Je mi to jedno

Jste spokojeni s celkovym poc¢tem stran knih (u¢ebnic)?

Velmi spokojeni

Spokojeni

Ani spokojeni ani nespokojeni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

V ptipad¢, Ze mate pfipominky, prosim uved’te jej pokud mozno na konkrétnich
titulech

Jak hodnotite srozumitelnost knih? Prosim, pokud je to mozZné, uved’te u
kazdé odpovédi konkrétni priklad uéebnic.

Velmi srozumitelné ..............
Srozumitelné ..................
Prili§ odborné ...............
Nepochopitelné ...............

Jak jste spokojeni s prezentaci Computer Media, s.r.0.? (WWW, katalogy,
tiskové zpravy)

Velmi spokojeni

Spokojeni

Ani spokojeni ani nespokojeni

Nespokojeni

Velmi nespokojeni

V ptipadé, Ze nejste spokojeni, uved'te prosim diivod Vasi nespokojenosti

Doporudili jste jiZ uéebnice spole¢nosti nékomu jinému?

Ano
Ne
Ne, ale pokud bude moznost, radi tak ucinime

Jak hodnotite celkové ucebnice spolecnosti v porovnani s konkurenci?

Patii mezi Spicku

Jsou primérné

Jsou podpriimérné, s konkurenci se nemohou rovnat

Upfiesnéte prosim diivod Vaseho hodnoceni a konkurenty, se kterymi jste
Computer Media, s.r.o. porovnaval(a).

Ucebnice spoleénosti Computer Media nakupujete:

Na doporuceni znamych
Na zakladé doporuceni ucitele
Nahodn¢ (zaujala mé¢ nabidka na internetu, v knihkupectvi)
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20. Kolik druhii knih (ucebnic) jste si jiz koupil(a)? .......ccceueeueee.
21. Ktery produkt, co jste si jiZ koupil, Vas nejvice zaujal a proc? .............

22. Pokud mate néjaké navrhy ke zlepSeni naSich produkti, prosim uved’te jej:
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PRILOHA PV: UKAZKA DOTAZNIKU PRO DISTRIBUTORY

1. Davate prednost odbéru titula z:
- Velkoobchodu
- Nakladatelstvi

2. Jaky zpusob dodavani produktii preferujete?
- Postou
- Doruceni obchodnim zastupcem

3. Jak hodnotite dodaci lhiitu produkti?
- Velmi spokojen
- Spokojeni
- Ani spokojeni ani nespokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni
-V pfipad¢, ze mate pfipominky, prosim uvedte jej

4. Jaky zpusob odbéru produktii preferujete?
- Komise
- Faktura
- Ostatni, uvedte......

5. Jak jste spokojeni s rabatem, ktery Vam Computer Media nabizi?
- Velmi spokojen
- Spokojeni
- Ani spokojeni ani nespokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni
-V pfipad¢, ze mate pfipominky, prosim uvedte jej

6. Vyhovuje Vam zasilani vyucétovani 1x za mésic?
- Ano
- Radg¢ji bych zasilal vytctovani v delSich intervalech, prosim uved’te v jakych...

7. Jste spokojeni s po¢tem dodavanych novinek, tituli?
- Ano
- Mizete zasilat 1 vice kusil
- Radg¢ji zasilejte méné kusi
- Ne,uvedteduvod..................

8. Jste spokojeni s poctem dodavek?
- Ano
- Preferujeme Castéjsi dodavky
- Castgjsi dodavky nejsou potieba
- Ne,uvedtedivod...................



