Analyza spokojenosti zakazniku ve firmé
3D PROGRAM s.r.o0.

Lenka Ri¢arova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav ekonomie
akademicky rok: 2017/2018

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a piijmeni:  Lenka Ri¢afova

Osobni &islo: M14942
Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: kombinovana
Téma préce: Analyza spokojenosti zakaznikt ve firmé 3D PROGRAM s.r.o.
Zasady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka &ast
e ZIpracujte teoretické poznatky k oblasti analyza spokojenosti zakazniki.
Il. Prakticka éast

e Provedte analyzu spokojenosti zdkazniki ve firmé 3D PROGRAM s.r.o..

e Na zakladé vysledkil zpracované analyzy navrhnéte doporuceni pro zvyseni
spokojenosti zékazniki ve firmé 3D PROGRAM s.r.o..

Zaveér




Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DEBRUYNE, Marion. Customer innovation: customer-centric strategy for enduring
growth, 2014, 253 s. ISBN 978-0-7494-7164-4. FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA.
Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 160 s.
ISBN 80-247-0385-8.

CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztahi se zakazniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2005,
196 s. ISBN 80-251-0798-1.

KUBICKOVA, Miloslava. Marketingovy vyzkum I. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomage Bati ve
Zling, 2014, 152 s. ISBN 978-80-7454-376-0.

SPACIL, Ales. Péée o zakazniky: co od nas zakaznik ogekava a jak dosahnout jeho
spokojenosti. 2003 Praha: Grada, 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické pfiklady
a scénafe. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 196 s. ISBN 80-247-0569-9.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Kamil Dobes, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadéni bakalafské prace: 15. prosince 2017
Termin odevzdani bakalafské prace: 14. kvétna 2018

Ve Zliné dne 15. anora 2016

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D.
dékan

E
M2

gl B

doc. Ing. Zuzana Dohnalova, Ph.D.
feditel istavu

\

W




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonl (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni
pozdé&jSich pravnich pfedpis, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomovéa/bakalarska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupnéd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden wvytisk diplomové/bakalafské prace bude uloZen na
elekironickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve
znéni pozdéjSich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o
uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zikona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uZit své dilo - diplomovou/bakalafskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné stim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vyivofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vy$e) bude rovnéz
predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim (tedy pouze
k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komer&nim celtm;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomavé/bakalaiské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za
soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této souasti
miiZe byt divodem k necbhéjeni préace.

Prohlasuji,

1

Ze jsem na diplomové/bakalarske praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace
vysledk( budu uveden jako spoluautor.

2. Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.
Ve Zliné
Jméno a pjment: &4 ALGARC LA

podpis diploman



ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost zakaznikl s prvky pro détska hiisté
spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.0. K tomuto vyzkumu bylo pouzito dotaznikové Setieni.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou ¢ast a na ¢ast praktickou. V teoretické
Casti je popsana problematika spokojenosti zdkaznikl, marketingového vyzkumu a teore-
tické poznatky ke SWOT analyze. V praktické ¢asti je provedeno vyhodnoceni spokoje-
nosti zékazniki, které bylo analyzovano na zakladé dotaznikti. V zavéru prace jsou uve-
deny jednotlivé navrhy a doporuceni vedouci k nartstu poptavky po produktech firmy a

spokojenosti zakazniki.

Klic¢ova slova: zakaznik, spokojenost zdkaznikl, marketingovy vyzkum, dotaznik, dotazni-

kové Setieni

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis was to analyze customer satisfaction with elements for play-
grounds by the company named 3D PROGRAM, s.r.o. This research has been conducted by
use of a questionnaire survey. The thesis is divided into two sections, the theoretical section
and the practical section. The theoretical section describes the concepts of customer satis-
faction and marketing research and it also contains a theoretical base for SWOT analysis.
The practical section covers the results of customer satisfaction based on the questionnaire
and its analysis. The conclusion of this thesis provides individual proposals and recommen-

dations aimed at increasing demand for company products and customer satisfaction.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, survey, questionnaire sur-

vey
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UvVOD

V dnesni dobé¢ je kvalita sluzeb a spokojenost zakaznikl velmi Casto diskutované téma. Na
to, aby firmy mohly realizovat co nejvyssi zisky, potfebuji zakazniky. Pokud jsou navic i
spokojenymi zakazniky, budou se radi vracet ke své firmé, kde nachéazi uspokojeni svych
potteb v podob¢ kvalitniho vyrobku a tim zajistovat firmam vytouzené zisky. Proto ¢im dal
vice firem se zamétuje na analyzovani svych zakaznikt a zjisStovani jejich potieb. Diky tomu
mohou vyrabét vyrobky kvalitn€jsi a na miru zakaznikim a tim zajist'ovat jejich spokojenost
a vytvaret si dobré jméno a hlavné kvalitni reklamu. Preference zdkaznikd se neustale méni,
proto je dilezité, aby firmy neustale mély piehled o tom, co zdkaznici chtéji a vyzaduji a
dokazaly tomu ptizpliisobovat svou nabidku. Firmy by se mély mnohem vice zamétovat na
kvalitu, nebot ta je kli¢ovou roli k tomu, aby zdkaznici neodchdzeli od firmy ke konkurenci.
Na zaklad¢é marketingového vyzkumu mohou firmy zjist'ovat, zda jsou jejich zakaznici spo-

kojeni a popiipade nespokojenost zachytit v¢as a sjednat napravu.

Hlavnim cilem mé bakaléiské prace je praveé analyza spokojenosti zdkaznikli ve spole¢nosti

3D PROGRAM, s.r.0. a zjiSténi, jak si firma vede u nés a v zahranici.

Prvni ¢ast mé bakalaiské prace je vénovana teoretickym poznatkiim k problematice spoko-
jenosti zékaznikl. Zaméfuje se na poznatky, jako jsou analyza zakaznika, marketingovy vy-

zkum, informace a jejich vyznam v marketingovém vyzkumu a také SWOT analyzou.

Tyto poznatky jsou pievedeny do praktické Casti bakalarské prace, kterd je zpracovdna na
zéklad¢ informaci, které mi poskytla analyzovana spole¢nost a pomoci dotaznikového Set-
feni. Jako prvni pfedstavuji analyzovanou firmu, dale se zabyvam marketingovym mixem
spolec¢nosti, SWOT analyzou pro zji§téni silnych a slabych stranek spole¢nosti a jejich pii-
leZitosti a hrozeb, poté vybranymi strategiemi SWOT analyzy. Nejdiilezitéjsi ¢ast vénuji do-
taznikovému Setfeni, kdy nejdiive analyzuji problém, ur¢im cile prizkumu, zptisoby shro-
mazd’ovani informaci a nasledn¢ zpracuji a analyzuji data, ktera ptevedu pomoci Microsoft
Excel do grafii pro lepsi pfehlednost. V zavéru prace uvadim ndvrhy a doporuceni firmé,
ktera by méla vést ke zvySeni spokojenosti zékazniku a ke zvySeni poptavky po jejich pro-

duktech.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalatrské prace bylo zjistit a analyzovat spokojenost zdkaznikti spole¢nosti
3D PROGRAM, s.r.0. s jejich hernimi prvky a provést navrhy a doporuceni, které povedou

ke zvySeni spokojenosti zakaznikl a ke zvyseni poptavky po téchto prvcich.

Jako prvni jsem pouzila SWOT analyzu s naslednym stanovenim strategii. SWOT analyzou
jsem zjistila, jaké ma spolecnost silné a slabé stranky a jaké ma na trhu piilezitosti a hrozby.
Diky strategiim jsem mohla analyzovat vSechny tyto ¢tyii stranky dohromady a zjistit, v cem
se firma miZze zlepsit a co by ji mohlo prospét ke zvyseni spokojenosti zakaznikl a ke zvy-

Seni odbytu téchto prvki.

Pro marketingovy prizkum spokojenosti zdkaznikli jsou vyuzita primarni data. Tato data
jsem ziskala prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které probehlo od fijna do prosince roku
2017. Dotazniky jsou zpracovany dva a to zvlast pro Ceskou a Slovenskou republiku a
zvlast pro zahranici, abych mohla porovnat, jak si firma vede na naSem trhu a na trhu v
zahrani¢i. Dotaznikové Setfeni je provadéno pomoci webu www.survio.com a déle poslano
pomoci e-mailové schranky zakaznikéim. Celkem je sesbirano 135 dotaznikii pro Ceskou a
Slovenskou republiku a 70 dotaznikii pro Zahrani¢i. Ziskana data jsou nasledné zpracovana
a vyhodnocena pomoci Microsoft Excel, které jsem zanesla do grafii a tabulek pro lepsi a

prehledn&jsi zobrazeni hodnot.

V zavéru prace jsou navrhy a doporuceni, které vedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl a

také ke zvySeni poptavky po téchto prvcich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

1.1 Kdo je spokojeny zakaznik?

V dnesni dobé je zédkaznik hlavnim partnerem podnikatelskych ¢innosti. Firmy se musi
fidit jeho ptanimi a pozadavky a proto je jejich veSkera Cinnost zaméfena na maximalni
uspokojeni téchto ptani a pozadavki. Spokojeny zakaznik zlstava firmé vérny a udrzet si
takového Cloveka je méné narocné jak na Cas, tak na finance firmy, nez ziskat nového. Spo-
kojeny zakaznik déale firmé udéla tu nejlepsi bezplatnou reklamu, tzv. WOM = word of
mouth, coz je doporuceni v ustnim podani v osobni komunikaci. Spokojeny zakaznik si rad
zakoupi 1 dal$i produkty z nabidky firmy. Takovy zdkaznik také dokaze vyvolat u zamést-
nanct pocit uspokojeni a diky nim je zaméstnanec hrdy na svou praci. (Foret, 2011, s. 91-

92)

Je témét nepopiratelné, Ze pokud mame dobré vztahy se zdkaznikem, pfinesou nam pravde-
podobné 1 nejvyssi zisky. Protoze o firmé hovoti a doporucuji ji jinym lidem, pomahaji firme

ziskat novou klientelu. (Martin, Colleran, 2005, s. 32)

Filipova (2006, s. 59) popisuje zakaznika jako klicovou postavu pfi prodeji a témét vse by
mu mélo byt podiizeno. Jako podnikatel miiZeme mit vynikajici schopnosti a dovednosti, ale
bez zdkaznika ndm jsou k ni¢emu. Pfi prodeji ma zakaznik rozhodujici tlohu a je tedy spo-
lutviircem naseho uspéchu. To, co mu prodavame, je uzitek, proto se timto smérem musi

vyvijet nabidka a musime znat a umét rozpoznat jeho piani a potieby.

»Zakaznik nemusi byt jen koneény spotiebitel vyrobku ¢i uzivatel sluzeb, je to také obchodni
partner, ptes néhoz se piislusny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli, tj. odbératel.*

(Blazkova, 2007, s. 67)

»Spokojenost zdkaznika je mira splnéni jeho ofekavani v souvislosti s vnimanymi produk-

tovymi znaky.* (Novy, Petzold, 2006, s. 129)

Novy a Petzold (2006, s. 37-43) uvadi kritéria, podle kterych je mozné meéfit zakaznikovu

spokojenost:

1. Ve vztahu k vlastnim ocekavanim, ktera jsou spojena se sluzbou.
2. Podle ptedchozich zkuSenosti.

3. Ve vztahu k cené.
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4. Ve spojeni k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam, standardm ¢i predpi-
stum.

5. Na zaklad¢ uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb.

6. Zda urcity problém nabidne jeho feSeni.

7. Na zéklad¢ vztahu k druhym lidem.

Odcekavany vikon Vnimany vykon

Komunikaéni
politika
7" nabizejiciho

ZkuSenosti
zdkaznika

Potfeby N,
. zdkaznika 2

3y, Vyjadient pfand
7~ zdkaznikem

Obrazek 1.1 Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakaznika (Tomek, Vavrova,
2007, s. 119)
1.1.1 Sest dobrych diivodii, pro¢ se dal zajimat o zikaznika
o ,Nejlepsi“ zakaznik je zakaznik soucasny

Je to diky tomu, ze ob¢ strany se jiz znaji. Zakaznik nepiekonava bariéru nedivéry vici
neznamému prodejci a dokéaze si predstavit, jaké sluzby mu mize firma nabidnout a po-
skytnout. Také prodejce mé zdkaznika otestovaného, zna jeho potieby. (Filipova, 2011,

s. 154)
e Zikaznik si prodejce udrzi v paméti

Bude-li se sluzbami spokojen, neméa diivod hledat jiného prodejce. Prodejce se také musi

zékaznikovi obc¢as ptipomenout. (Filipova, 2011, s. 154)
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e Zakaznik doporu¢i prodejce svym pratelim a znamym

Spokojeny zakaznik byva pro prodejce tou nejlepsi reklamou. I pfesto, ze si produkt
jesté nekoupi, protoze mu stale slouzi jeho dosavadni, miize firmu doporucit svym zna-

mym. (Filipova, 2011, s. 154)
e Zakaznik miiZe prodejce informovat o potencidlnich zdkaznicich

Prodejce mtize byt aktivni, pokud mu zakaznik fekne o potencialnich zakaznicich, kteti
by jeho produkt potiebovali. Zadost je potieba formulovat nenasilng, abychom zakaz-
nika neodradili, také se prodejce nesmi opomenout zeptat, zda se mize odvolat na za-

kaznikovo jméno. (Filipova, 2011, s. 155)
e Prodejce miize zakaznika pozadat o reference

V tomto ptipadé je nutné, aby prodejce mél reference doptedu ptipravené, v pisemné
podobé¢ a svolené zdkaznikem, Ze v pfipadé potieby ho prodejce bude kontaktovat s od-
souhlasenim jeho referenci. Ov§em prodejce si musi dat pozor na to, aby zédkaznika ne-

obtézoval prilis Casto. (Filipova, 2011, s. 156)
e Prodejce zastini konkurenci

Pokud si zakaznik nic nekoupil, nebo uzaviel obchod s konkurenci, prodejce by ho ne-
mél vyskrtnout ze seznamu, pokud se bude takovému zdkazniku ptfipominat, je pravde-
podobné, Ze se na né€j pti dalsi koupi obrati, nebo ho doporuc¢i znamym. (Filipova,

2011, s. 156)

1.1.2 Zakaznik jako zdroj napadu

Pro firmu mohou byt cennym zdrojem informaci/napada také zakaznici, ty si firma musi
vybrat na zaklad¢ jejich zkuSenosti s jejich vyrobky/sluzbami a ptipadné i obdobnymi vy-
robky/sluzbami, nejsou to vysSkoleni vyrobci a stravi nad uvaZzovanim o daném produktu

mnohem mén¢ ¢asu, nez vyvojafi. (Debruyne, 2014, s. 36)

Ovsem poskytnout zdkaznikiim praci na vyvoji daného produktu mize byt pro nékteré velké
sousto, hlavné pokud s vyrobkem nejsou obezndmeni a neznaji ho. Nemohou tedy vyjadfit

své prani. (Debruyne, 2014, s. 36)

Marion Debruyne (2014, s. 36) uvadi jako ptiklad 3D bryle pro virtulni realitu, tzv. Google

glass, kdy si mame piedstavit, ze jsme tento produkt nikdy nevidéli a spolecnost se nas zepta
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na nazor, na vlastnosti tohoto produktu. Nedostatek znalosti a zkuSenosti s produktem zna-

mena, ze zakaznik postrada referenéni body, aby dokazal vyjadfit sviij nazor a potieby.

1.1.3 T¥i etapy cyklu zakaznika

Aby byla tato problematika dobie vysvétlena, Ales Spacil (2003, s. 21) uvadi ukazku na

zakaznicich restaurace pro predstavu, ze zakaznici jsme my.

1.1.3.1 Hleddni

., V této fazi vznikne potieba a zakaznik hleda nejlepsi cestu, jak ji uspokojit. “ (Spacil, 2003,
s. 21). Podle toho, jak je potieba popsana (,,mam hlad* vs. ,;najedl bych se v té francouzské
restauraci®), si zadkaznik vytvofi seznam jemu dostupnych a také vyhovujicich dodavatela.
Na zaklad¢ otazek (,,Kdy ptjdu do restaurace?”, ,,Chutnalo mi tam minule?*) si vybere ze
svého seznamu vyhovujiciho dodavatele. Tato fadze je velmi ovlivnitelna reklamou a také

zkuSenostmi jinych. (Spacil, 2003, s. 21)

1.1.3.2 Konzumace

., Samotna faze konzumace ovliviiuje podstatnym zpiisobem viili zakaznika k opetovnym na-
kupiim. © (Spacil, 2003, s. 22). Tato faze jiz neni tak ovlivnitelné reklamou, zde zaleZi spiSe
na péci o zékazniky. Pokud se naptiklad majitel restaurace piijde zeptat zakaznika, zda je
vSe v poradku, nejenze tim vyjadii sviij zdjem o péci o zakaznika, ale také v pripad¢ nespo-

kojenosti je schopen zajistit jejich rychlou napravu. (Spacil, 2003, s. 22)

1.1.3.3 Hodnoceni

., V této fazi zakaznik posuzuje, jestli zkuSenost, kterou ucinil, mize nadradit nebo podradit
svému ocekavani. (Spacil, 2003, S. 22). Zda jeho ocekavani bylo lepsi, nez si myslel, nebo
naopak ocekaval mnohem vice, jestli stiznosti, které¢ mél, byly vcas vyfeSeny a napraveny,
jak reagoval dodavatel na zmény v ocekavani apod. Tato faze cyklu navazuje na prvni fazi,
kdy spokojenost s poskytnutou sluzbou pravdépodobné povede zdkaznika k dal§imu ndkupu

od stejného dodavatele (,,Stamgasti*). (Spacil, 2003, s. 22)
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1.2 Jak ziskat klienty a zakazniky?

1.2.1 Osobni kontakty

Nejdfive se podnikatel musi zamyslet nad tim, koho vlastné zna. Jako prvni vytanou na mysl
rodinni pfislusnici a ptételé a postupné seznam bude piechdzet k osobam, které uz tak blizké
nejsou. (byvali spoluzaci, byvali spolupracovnici, kadetnice, automechanik) To prave diky
tomu, Ze pratelé nam daji tipy na lidi, které by vyrobek mohl zajimat, popiipadé doporuceni.

(Filipova, 2006, s. 68-69)

1.2.2 Referencni byznys

Je to zpisob k ziskavani novych klientd diky doporuceni. Tato forma miize byt velmi pfi-
nosna piredevsim pro obchodniky, ktefi komunikuji se zdkaznikem osobné tvaii v tvar. (Olej,

2015, 5. 15)

1.2.2.1 Pasivni referencni byznys

Tento zpusob ziskavani klientlh vznika samovolné pii dobie odvadéné praci obchodnika.
Jeho zakaznici doporucuji obchodnika na zékladé€ jejich zkuSenosti, ¢imZ mu zajist'uji nové
klienty. Vyhodou tohoto zpiisobu je to, ze obchodnik nemusi aktivné vyhledavat tyto zakaz-
niky, oni si jej najdou sami. Nevyhodou je ovSem to, Ze nemulzZe ovlivnit, jak velky pocet

klientd ziska a jak budou tito klienti kvalitni. (Olej, 2015, s. 15)

1.2.2.2 Aktivni referencni byznys

Obchodnik se pfi tomto zplisobu sdm dotazuje svych stavajicich klientli na své znamé, kteti
se stavaji novymi potencialnimi klienty. Vyhodou je, Ze si obchodnik sam aktivné zajistuje
takovy pocet klientd, ktery je pro néj v danou chvili dilezity a také v takové kvalité, kterou
pozaduje. Dale se mlize zaméfit na riizné cilové skupiny, které jsou k jeho praci vhodné.

(Olej, 2015, s. 15-16)

1.2.3 Reklama

Reklama v nas vyvolava pocity a vzpominky. Prvnim tkolem vyrobce je zajistit, aby si za-
kaznici jeho reklamy vS§imli. Druhym tkolem je, aby reklama podnécovala potencialni za-
kazniky ke koupi dané¢ho produktu. Ttfetim tikolem je zajistit, Ze k nakupu bude dochazet i

v budoucnu. (Du Plessis, 2005, s. 13)
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Foret (2011, s. 256) ve své knize piSe, Ze reklama ma mnoho forem a zptisobli pouziti. Pro-
paguje urcity produkt a diky hromadnym sdélovacim prostfedkiim dokaze oslovit Siroky ok-
ruh vefejnosti. Zaroven vsak diky neosobnosti je méné presvédciva. Jde pouze o jednosmér-
nou formu komunikace a mtze byt velice nakladna. VétSinou se v ni nadsazuji a ptehanéji

klady, nez aby se objektivné ptipoustély i nedostatky.
Zakladni funkce reklamy podle Miroslava Foreta: (2011, s. 256-257)

e Informativni — Reklama informuje o novém produktu. Ukolem takové reklamy je
zajistit zajem a poptavku po produktu.

e Presvédcovaci — Tato funkce nastupuje tehdy, kdyz se zvysuje konkurenc¢ni tlak. Ma
zajistit, aby si zdkaznik vybral pravé produkt nas. Tato reklama muze pfechazet do
reklamy porovnavaci a srovnavaci nd$ produkt s produktem konkurence.

e Pfipominajici — Zde jde hlavné o udrzeni produktu v povédomi zakaznika naptiklad

pted nadchézejici sezonou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Harry Wessling (2003, s. 16) ve své knize popisuje Customer Relationship Management
jako aktivni tvorbu a udrZzovani dlouhodobé prospésnych vztaha se zdkazniky, kdy komuni-
kace je zajisténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionéie i pro zaméestnance
firmy samostatné procesy s ptidanou hodnotou. Jde o metodu vytvareni vyhodnych a eko-
nomicky prospésnych vztahu se zdkazniky s diirazem na kvalifikaci personélu s pomoci so-

cialni psychologie.

Vit Chlebovsky (2005, s. 23) CRM popisuje jako interaktivni proces, jehoz cilem je do-
sazeni optimalni rovnovahy mezi investici firmy a uspokojenim potieb zakaznika a tim do-
sdhnout maximalniho zisku obou stran. Pro dosaZeni tohoto optima je potieba vytvotit dlou-

hodobé¢ partnerské vztahy se zdkazniky.

Zavedeni CRM ve firmé, se podle Vita Chlebovského (2005, s. 24) neobejde bez tii za-
kladnich aspekti:

o Nutnou, ale nepostacujici podminkou je zména mysleni vsech zaméstnancii firmy.
e Provadeni méreni dosazené urovné procesu zavadeni principit CRM.
e Nezbytnou potiebou je vyuzZivani modernich nastroju (predevsim z oblasti IT),

které zajisti efektivni fungovani vztahového marketingu.

Vit Chlebovsky (2005, s. 24) a Harry Wessling (2003, s. 16) se shodli, ze CRM ma 4
hlavni prvky a to:

» 1idé (zaméstnanci, zakaznici);,

» obchodni procesy (zaméteni, prolinani);

» technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);
» obsahy (data, obsah).

V praxi musi byt tyto prvky slouceny do jednoho, neni mozné klast diiraz pouze na jeden
prvek. VSechny tyto pokusy, kdy byl diraz kladen pouze na jeden prvek, vedly k neu-
spechu.(Wessling, 2003, s. 16)
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3 SWOT ANALYZA

»Analyza SWOT zjistuje na zakladé strategického auditu klicové silné a slabé stranky, pfi-

lezitosti a hrozby.* (Kotler, 2007, s. 97)

»Podstatou analyzy SWOT je to, ze se pfi ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro
marketing predstavuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby okoli a interniho prostiedi.*

(Hanzelkova, 2009, s. 139)

»Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek
fungovani firmy (popf. problémi, feSeni, projektd atd.) a jeji soucasné pozice. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjSich Ciniteld a v podstaté zahrnuje postupy

technik strategické analyzy. (Ktizek, 2014, s. 98)

,PI1 SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné a slabé stranky, a faktory externi
neboli prilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se usporadaji do tzv. SWOT matice.* (Blaz-

kova, 2007, s. 155)

Blazkova (2007, s. 156) popisuje také problémy pii sestaveni SWOT matice v praxi, kdy
obcas dochazi k problémim zaradit jednotlivé faktory do spravné kategorie. Velmi Casto se
zaménuje napiiklad pftilezitost se silnymi strankami a hrozby se strankami slabymi. Proto je
tteba si uvédomit, ze silné a slabé stranky jsou interni faktory, které se tykaji firmy, a firma
je muze ovlivnit. Ptilezitosti a hrozby jsou externi faktory, které se tykaji okoli firmy, ale
firma je pfimo ovlivnit jiZ nemiize. MiiZe je ale bud’to vyuzit (v ptipadé¢ ptileZitosti), nebo

jim musi Celit (v ptipadé€ hrozby).

Silné Slabé
stranky stranky
PrileZi-

. Hrozby
tosti

Obrazek 3.1 SWOT analyza
(vlastni zpracovani na zakladé

udajii Blazkové, 2007, s. 155)
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3.1 Postup pri zpracovani SWOT analyzy

Blazkova (2007, s. 158) popsala postup pti SWOT analyze nasledovné:

—

. vytipovat faktory v rdmci jednotlivych kategorii, tj. faktory, které predstavuji silné a

slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pro podnik;
umistit faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici;

. posoudit jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zdvaznosti;

navrhnout pfislusna strategicka opatieni.

3.2 Silné stranky

Za silnou stranku mizeme povaZzovat interni faktory, diky kterym mé podnik silnou pozici

na trhu. Jsou to ty oblasti, ve kterych je firma dobra. Tyto faktory miizeme pouzit jako pod-

klady pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Posuzujeme zde podnikové schopnosti a doved-

nosti. (Blazkova, 2007, s. 156)

Jedna se naptiklad o:

silnou znacku;
dobré povédomi mezi zakazniky;
cenovou vyhodu diky know - how;

aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.3 Slabé stranky

Jedna se o ptesny opak silnych stranek. Podnik je v né¢em slaby, Groven nékterych firemnich

faktort je nizka. Nékdy nedostatek néjaké silné stranky znamena slabou stranku, coz mtize

branit efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky mohou byt:

nedostatek marketingovych zkuSenosti;
Spatné umisténi firmy;
Spatna reputace mezi zakazniky;

vysoké ndklady. (Blazkova, 2007, s. 156)
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3.4 Prilezitosti

Jedna se o moznosti, diky nimz pfi realizaci mohou stoupat vyhlidky na rast ¢i lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a u¢innéjsi splnéni cili. To mize zvyhodnit podnik vii¢i konkurenci.
Aby je ale firma mohla vyuzit, musi tyto pfilezitosti nejprve identifikovat. Teprve po jejich

vyuziti s nimi mize pocitat. (Blazkova, 2007, s. 156)
Jako pftilezitosti mizeme oznacit:

e nov¢ technologie;
e nenaplnéné potiteby zakazniki;

e rozvoj novych trhi. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.5 Hrozby

Piekazky pro ¢innost firmy mohou zpusobit neptiznivé situace, nebo zménu v podnikovém
okoli. Ty mohou zptisobit hrozbu upadku nebo nebezpeci neuspéchu. Firma by méla rychle
reagovat odpovidajicim zplsobem, aby je odstranila, nebo aspont minimalizovala. (Blaz-

kova, 2007, s. 156)

Jako ptiklady hrozby mtiizeme uvést:
e vstup novych konkurenti na trh;
e konkurenti, ktefi maji niz8i néklady a lepsi vyrobek;
e danova zatiZeni;

e zmény v zdkaznikovych preferencich. (Blazkova, 2007, s. 156)
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4 MAREKTINGOVY VYZKUM

4.1 Definice marketingového vyzkumu

»~Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezi-
tosti a problémd, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-

ketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler, 2007, s. 406)

Ukolem marketingového vyzkumu je rozpoznat marketingové problémy. Na tomto zakladé
poznani lze definovat problémy a cile, ty vymezuji dalsi kroky celého vyzkumného procesu.

(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 72)

Foret (2008, s. 7) uvadi, Ze marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci na trhu a to

pfedevsim o naSich zdkaznicich.

Kubickova (2014, s. 9) tiké, ze Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér,
uprava, zpracovani a analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci

a feSeni riznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.

Na rozdil od prizkumu trhu, ktery je chapan jako jednorazova zalezitost, se marketingovy

vyzkum povazuje za dlouhodobéjsi praci. (Foret, 2008, s. 9)

Foret a Stavkova (2003, s. 20) pfibliZili marketingovy vyzkum jako proces sestavajici z péti

kroku:

1. definovani marketingového problému a cilii vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

statistické zpracovani informaci a analyza,

“wok wD

prezentace vysledki, v¢etné praktickych doporuceni.

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Pro ziskéni co nejpiesnéjsich idaju, je tfeba znat a vyuzit optimalni metody sbéru dat. Pokud

zvolime $patny postup, data budou nepravdiva. (Kubickova, 2014, s. 59)
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4.2.1 Anketa

Hodi se na prvotni osloveni Siroké verejnosti. Anketu tvofi predevsim jedna, nebo né-
kolik malo otazek tykajici se urc¢itého tématu. Publikuje se v tisku, je vysilana v rozhlase,
nebo v televizi, mize se rozdavat pii urcitych ptilezitostech, jako jsou tieba nakupy zbozi.
Diky anketé se autofi nebo reklamni spole¢nost obraci na Sirokou vetejnost s vyzvou, aby
co nejvice lidi vyjadrilo sviij ndzor. Abychom zajistili vétsi ticast, miizeme u ankety, ale i u
dotazniku slibit za icast odménu, naptiklad v podobé slosovani anketnich listkl o zajimavé
ceny. U anket je znamo, ze je vypliuji pievazné lidé v dichodu, Zeny na matetské a mladi
Skoléaci. Zaméstnanct nebo podnikatell se jich ucastni jen velmi malo. Proto k zakladnimu

nedostatku ankety patii pravé tento nahodily samosbér ucastniki. (Foret, 2008, s. 57-58)

Kubickova (2014, s. 61) zmiiluje, Ze anketa je technika zajiSt'ujici pisemnou odpovéd’ na
pisemnou otazku, kde velmi dillezitd je pfiprava, protoze v pritbéhu akce nelze materialy jiz

zmenit. Anketu mizeme pouzit jako metodu zékladni, nebo pouze pro doplnéni informaci.

4.2.1.1 Znaky a pouZiti ankety

vvvvvv

e rychlost ziskavani materiali;

e 7ajiSténi vEtSi anonymity respondenti;

¢ niz§i ndklady na vyzkum;

e velky problém s reprezentativnosti souboru;

e vysledky jsou vhodné ¢asto pouze pro sbér kvantitativni rozbor.
Vyuziti ankety podle Ing. Miloslavy Kubic¢kové: (2014, s. 61)

e potiebujeme ziskat mensi mnoZzstvi informaci od velkého poctu respondent;

e chceme na sebe (podnik, podnikatele, sluzbu, vyrobek) upozornit;

e chceme reprezentovat svoji firmu, novy vyrobek a zaroven se chceme dozvédéet do-
sud neznamé informace o respondentech (zdkaznicich, odbératelich atd.);

e chceme operativné ziskat informace o urcité akci,

e chybi ndm nékteré informace pro jednani s firmou, zdkaznikem;

e potiebujeme si sami vyzkouset mensi pruzkum trhu.
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4.2.2 Dotaznik

Podle Kubickové (2014, s. 67) je dotaznik jeden z nejbéznéjSich néstroji pro sbér dat. Je
postaven ze série otazek, které maji za ukol ziskat nadzory a fakta od dotazovanych. Diky
dotazniku je mozné informace ziskat mnohem levnéji a s mensi namahou. Vysledna data se
pak daji jednoduseji zpracovavat. Kubickova se shoduje s panem Foretem v tom, Ze dotaznik
by mél na prvni pohled upoutat pozornost a mél by byt srozumitelny, ptehledny, jednoduchy,

mél by mit jazykovou korektnost, typografickou tpravu a také predevs§im grafickou upravu.

Kubickova (2014, s. 67) udava vyhody dotazniku jako jednu z nejlevnéjSich metod pri-
zkumu, ktery se jednoduse zpracovava a vyhodnocuje, neni dotérny, protoze ji dotazovany
muze vyplnit z pohodli domova a je jednoduchy na vyplnéni, protoze kazdy z nas jiz nékdy
dotaznik vypliioval. Jako nevyhody dotazniku oznacuje to, Ze miZze byt obtiZzné ziskat re-

spondenty. Také mize respondent nepravdivé vyplnit informace.

Foret (2008, s. 43) upozoriiuje, ze pokud tvoiime dotaznik, je potieba si davat pozor na
spravné sestaveni. V opacném piipad¢ by mohl negativné ovlivnit informace, které chceme

ziskat. K tomu, abychom sestavili dobry dotaznik, potiebujeme tii hlavni pozadavky:

e Ugelové technické — otazky bychom méli zformulovat do takového celku, aby dota-

zovany odpovidal co nejpfesnéji na to, co nas zajima.

e Psychologické — snazime se vytvofit podminky, za kterych se dotazovanému jeho

ukol bude zdat snadny, pfijemny, zddouci. Musi odpovidat struéné a pravdive.

e Srozumitelnost — dotazovany musi vS§emu rozumét, musi védét, co se po ném chce,
jak ma postupovat a dotaznik vyplnit. Musi byt sestaven tak, aby dotazovanému vse

vysvétlil stejné, jako by to délal tazatel.

4.2.2.1 Otazky podle variant odpovédi

V dotazniku miizeme mit oteviené, uzaviené a polooteviené otazky. (Kubickova, 2014, s.
35)

Foret (2008, s. 51) a Kubickova (2014, s. 35) se shoduji, Ze v oteviené otdzce nedavame na
vybér zadnou odpoveéd’. Dotazovanému davame svobodu, aby se vyjadfil svymi slovy a
podle svého. Vyhodou otevieného dotazniku mtize byt to, ze dotazovaného nutime k zamys-
leni, také i to, Ze je mu ponechéna volnost, nic ho nelimituje. MiiZze ho napadnout néco, co
nas ani nenapadlo, co nevime. Nevyhodou je ale pravé ta volnost, protoze ta zpisobuje

potize pti nasledném zpracovani. VSechny odpovédi si nejprve musime projit a teprve potom



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

vypracovat n&jaky systém jejich kategorizace, zaradit je a teprve poté vkladat do pocitace.

Oteviené otazky jsou typické prevazné pro kvalitativni vyzkum.

Také o uzaviené otazce pise Foret (2008, s. 51) a Kubickova (2014, s. 35) podobn¢, ze zase
nabizi nekolik odpovédi, ze kterych si dotazovany musi vybrat jednu, poptipad¢ i vice od-
povédi, pokud tak dotaznik uvadi. Vyhodou je rychlé a snadné vyplnéni takového dotazniku
a nasmérovani dotazovaného pfevazné na to, co nas zajima. Nevyhodou miize byt to, ze
jelikoz se dotazovany musi fidit pouze nasimi odpovéd’'mi, mize je povazovat za nevhodné,
nepfesné, nebo nevystizné. Proto se nékdy odpovedi na uzaviené otazky povazuji za méné
zavazng, silné. Uzaviené otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Kubickova (2014,

s. 36) d¢li uzaviené otazky jesté na:

1. Alternativni — jsou to ty otdzky, na které respondent mé jednozna¢nou odpovéd’ ano
nebo ne. Zde se jednd o normalni otdzky typu ,,Navstévoval/a jste mateiskou Skolu?*.
Také pokud by mohl dotazovany pocitovat napéti nebo nejistotu, volime neutralni
otazky, kde ptidame moznost odpovédi ,,nevim®.

2. Selektivni — rozdélujeme je na normalni otazky (ohrani¢ené a neohrani¢ené) a speci-
alni otazky. (Ty maji charakter ukolu, kdy respondent fesi néjaky tikol, naptiklad kdy
je dotazovanému ptedlozen rozhovor dvou lidi s odliSnym ndzorem a respondent se

ma rozhodnout, ke komu se ptiklani.)

Polooteviené otazky se vyuzivaji v ptipad¢, kdy nejsme schopni vyjmenovat vSechny exis-
tujici moznosti. Naptiklad pfi otdzce jakému sportu se vénuji, udadvame piiklady jako fotbal,
hokej, atletika a jako dalsi odpovéd’ udame jiny druh sportu. Pfi této otdzce se miiZe respon-

dent vyjadtit podle sebe, ale zdrovent ma odpovédi urcené. (Kubickova, 2014, s. 37)

4.2.2.2 Rozdil mezi anketou a dotaznikem

wAnketa je druh vyzkumné techniky zalozZené na dotazniku, kterd slouzi predevsim ke zjisténi
nazoru co nejvice lidi. Zpravidla se sklada pouze z nékolika otazek a publikuje se v tisku,
rozesila posStou, rozdava pri nakupu apod. Nekdy je podporena také slosovanim jednotlivych

odpovedi o ceny. “ (Kubickova, 2014, s. 68)

4.2.3 Rozhovor

Rozhovor se uskutecniuje prevazné mezi dvéma osobami a to mezi tazatelem a responden-

tem. Tazatel pred¢ita respondentovi otazky a poptipadé jejich odpovédi a nasledné zazna-
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4

niki, jak po strance financ¢ni, tak po strance organizacni a ¢asové. Je nutné ziskat vét§i mnoz-
stvi schopnych tazatell, ktefi se rozmisti po celém zkoumaném tzemi (kraj, republika) a
vytvoii tzv. tazatelskou sit’. Rozhovor dava mensi pocit anonymity, zvlast¢ pokud rozhovor

probiha napiiklad v byté respondenta. (Foret, 2008, s. 58)

e Standardizovany rozhovor — tento rozhovor je pfedem piipraveny, tazatel se bude
ptat na pfedem piipravené otazky tak, jak si je nacvicil. Otazky musi byt pokladany
v pfesném potadi a formulovany stejné véetné predepsanych odpovédi. Pouziva se
v kvantitativnim marketingovém vyzkumu. (Foret, 2008, s. 61)

e Nestandardizovany rozhovor — tento typ rozhovoru je také pfedem pfipraveny a pro-
mysleny, tazatel se ale snazi, aby se co nejvice blizil volnému rozhovoru. Nejsou zde
uréeny zavazné formulace otdzek a odpovédi a také potadi neni pfedem stanoveno.
Tazatel si urcuje v§e sam podle toho, jak se rozhovor vyviji. Pouziva se predev§im

v kvalitativnim marketingovém vyzkumu. (Foret, 2008, s. 61)

4.2.3.1 Druhy rozhovori

Expertni rozhovor — jsou cca ¢tyficeti minutové hloubkové rozhovory s lidmi, ktefi se v ur-

¢ité oblasti pohybuji nékolik let, dokaZou fict své zkuSenosti a zodpovédet odborné otazky.
Tito lidé umi odhalit souvislosti, které¢ zadny jiny vyzkum mnohdy nezjisti, mohou varovat
pfed chybami a dat doporuceni, kterd jsou podlozena jejich letitou praxi. Mohou to byt na-
ptiklad vrcholovi manazefi, klicovi dodavatelé a zakaznici, zkuSeni obchodni zastupci aj.

(Kubickova, 2014, s. 72)

Individuélni hloubkovy rozhovor — jedna se o druhou nejcastéji vyuzivanou metodu kvalita-

tivniho vyzkumu. ZkuSeny tazatel vede rozhovor s dotazovanym podle urcitého schématu,
pfedem sestaveného ve spolupraci se zadavatelem. Metoda je vhodna v oblasti financi nebo
zdravotni péce, kde by respondent mohl mit problémy hovofit o svych zalezitostech vefejne.

Tento rozhovor trva obvykle jednu hodinu. (Kubickova, 2014, s. 73-74)

Hromadny rozhovor — tento typ pfedstavuje béznou formu kvalitativniho vyzkumu. Jedna se

o profesionalné¢ moderovanou diskuzi, v niz 8-10 respondentii vyjadiuje své vlastni nazory,
postoje, napady, postfehy a naméty k jednotlivym tématiim. Standardni hromadny rozhovor
trva asi 1,5 az 2 hodiny, pokud je téma rozsahlé, muze trvat 1 déle, tady bychom uz ale méli

zatadit kratkou prestavku. (Kubickova, 2014, s. 74)
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4.3 Druhy marketingového vyzkumu

Lze délit podle Foreta (2008, s. 10) a Kubickové (2014, s. 13-14) na:

e Kvantitativni — jsou zaméfeny mnohdy i na tisice respondentti, chtéji zachytit

nazory a chovani lidi co nejvice standardizované. Patii sem osobni rozhovory,

pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, obsahové analyza textd. Tyto vy-

zkumy jsou ¢asove a finanéné naroc¢néjsi, jejich vysledky jsou ale prehledné;jsi

a muzou byt dokonce vztaZeny i za celou populaci.

e Kvalitativni — zkoumaji hlubsi chovéani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich

nazorl. Patfi sem individudlni hloubkové rozhovory (chtéji odhadnout hlubsi

pfic¢iny urcitych ndzorii a chovani, kdy respondent odpovida na dotazy formou

vypraveéni a poté si tazatel rozhovor zpracovava a vyhodnocuje) a skupinové

rozhovory (ve skuping je 10 az 20 lidi a moderator si tuto skupinku tidi), Kvali-

tativni vyzkum je rychlejsi, méné nakladny a méné néro¢ny na realizaci. Jeho

vysledek v§ak nemuizeme zohlednit na celou populaci.

Typ dotazovani Vyhody Nevyhody
snadné zpracovani vysoka financni narocnost
vysoka navratnost dotaznik(i |Casova narocnost na pripravu

Osobni dotazovani |lze upfesnit otazky Skoleni tazatel(

Ize vyuZit pomicky

kontrola tazatelG

Ize pokladat sloZitéjsi otazky

zavislé na ochoté respondenta

Telefonické dotazovani

nizké naklady

nelze vyuZit pomucky

spojeni's pocitatem

nelze vyuZit slozZitéjsi Skaly

Ize upresnit dotazy

nelze ziskavat Udaje z pfimych pozorovani

Ize pribézné sledovat vysled|

vysoké droky na soustfedénirespondenta

Online dotazovani

levné vybavenost
rychlé navratnost
adresné ddvéryhodnost

Ize vyuZit pom0cky

dostatek ¢asu na odpovédi

Pisemné dotazovani

jednodussi organizace

nizka ndvratnost

adresnost

miva anketni efekt

Siroké UzemnirozloZeni

nutno pouzit jednoduché otdzky

dostatek ¢asu na odpovédi

¢ekdnina odpovédi byva delsi

Tabulka 4.1 Vyhody a nevyhody jednotlivych zpiisobu dotazovani (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 88-89)
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4.4 Oblasti vyzkumu trhu

Oblast vyzkumu velikosti a struktury trhu podle Ing. Miloslavy Kubickové: (2014, str.
10)

e analyza a pfedpovédi vlastniho prodeje;

e objemu trhu a vlastniho trzniho podilu;

e mozné ceny a distribu¢nich urovni;

e existujicich subtrhi;

e praniku vlastnich produktt, profili a chovani kupujicich;

e segmentace trhu

Oblast vyzkumu percepce trhu se podle Ing. Miloslavy Kubickové (2014, str. 10) zamée-
fuje:

e na postoje, ndzory, zajmy a myslenky tykajici se produkti, sluzeb a znacek;

e na aktualni situaci na trhu;

e na postaveni a situaci konkuren¢nich znacek, sluzeb i1 vyrobki;

¢ na vyzkum mezi zakazniky, jejich typologii, popis, Zivotni styl, hodnotici stanoviska

apod.

Oblast vyzkumu trznich nastrojii se podle Ing. Miloslavy Kubic¢kové (2014, str. 10-11)

soustied’'uje zejména:

e na vyzkum produktu (jak je vniman obal, etiketa, kvalita vyrobku, jak se 1i8i vyrobek
od konkurencnich, jaka je naSe konkuren¢ni vyhoda);

e na vyzkum optimalni ceny;

e na vyzkum ucinku komunikace a propagace;

e na distribu¢ni vyzkum,;

e na vyzkum celkového marketingového mixu a synergie nastroji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 INFORMACE A JEJICH VYZNAM V MARKETINGOVEM
VYZKUMU

Pokud ma firma dostatek informaci, snadnéji objevuje nové ptilezitosti, mize snizovat
riziko podnikani a také pomahaji pii rozhodovani. Firma si ale musi umét vybrat pouze pro
ni podstatné a dtilezité informace. To hodn¢ zavisi na tom, jaké si podnik stanovi objektivni

a subjektivni kritéria. (Kubickova, 2014, s. 17)
5.1 Tridéni informaci

5.1.1 Primarni informace

Pani Kubickova (2014, s. 17-18) tikd, ze primarni informace jsou aktualni data z trhu,
od spotiebitele, od konkurence, které miize prinést pouze marketingovy vyzkum. Tyto udaje
byly shroméazdény pro specificky ucel. Vyhodou je aktudlnost a konkrétnost téchto infor-
maci, ke sbéru je vSak potteba vice Casu a vice penéznich prostifedkil, nez pii Cerpani ze
zdroju sekundarnich. K tomuto sbéru jsou vyuzivany metody pozorovani, dotazovani nebo

experimentu.
Vyhody primarniho vyzkumu podle Kubickové (2014, s 18) jsou:

e aplikovatelnost — ziskané tidaje spliiuji piesné to, co je poZzadovano;
e piesnost — dodrzenim systemati¢nosti postupu je zajiSténo ziskani piesnych a
spolehlivych udaj;

e aktualnost — informace, které obdrzime, jsou soucasné, nejsou zastaralé.
Nevyhody priméarniho vyzkumu podle Kubickové (2014, s. 18)

e vys$si ndklady — naklady na primarni vyzkum jsou obvykle desetindsobkem vy-
dajii pottebnych na vyzkum sekundarni;

e delsi doba vyzkumu — kvalitni primarni vyzkum muze trvat i nékolik mésicii az
let;

e neni ihned vyuZitelny — organizace tohoto vyzkumu byva komplikovanéjsi, nez

u sekundéarniho vyzkumu.
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5.1.1.1 Interni a externi zdroje

Interni zdroje primarnich informaci prednéseji samotni pracovnici podniku, ktery vy-
zkum provadi. Muze to byt zadavatel vyzkumu, nebo obchodni zastupci a prodejni personal.

(Kubickova, 2014, s. 18)

Externi zdroje tvofi ostatni ucastnici trhu, napt. dodavatelé, odbératelé, konkurence,

spotiebitelé, vetejnost. (Kubickova, 2014, s. 18)

5.1.2 Sekundarni informace

Sekundarni informace definuje Kubickova (2014, s. 19) jako snadno dostupné vetejné
zdroje informaci. Tyto informace byly v minulosti primérnimi zdroji, slouzily k primarnimu
ucelu.

Hlavni vyhody sekundarniho vyzkumu podle Kubic¢kové: (2014, s. 19)

e nizké naklady — jsou malé oproti vyzkumu primarnimu;
e dostupnost — data z internich zdroju jsou k dispozici prakticky okamzit¢;

¢ je hned vyuzitelny — je méné komplikovany, nez vyzkum primarni
Hlavni nevyhody sekundéarniho vyzkumu podle Kubickové: (2014, s. 20)
e zastaralost — delsi Casovy horizont;

e nespolehlivost —nevi se, jak byly informace zjistény;

e neaplikovatelnost — tyto tidaje mohou byt az pfili§ obecné.

5.1.2.1 Interni a externi zdroje

Interni zdroje je moZno ziskat z provozni evidence, jsou béZnou marketingovou ¢innosti
podniku. Patii sem prehledy objednavek, tidaje o zdkaznicich, prodejni statistiky, riizné evi-

den¢ni zdznamy podniku, apod. (Kubickova, 2014, s. 19)

Externi zdroje jsou z vnéj$iho prostiedi podniku. Jedno z nejvyznamnéjSich mist je in-
ternet a to diky rychlosti vyhledavani, sbéru a zpracovani informaci a také nulovymi néklady

v porovnani s ostatnimi zdroji. (Kubickova, 2014, s. 19)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI 3D PROGRAM S.R.O.

Firma 3D PROGRAM, s.r.0. je mala firma se sidlem v Otrokovicich, byla zalozena teprve
v roce 2013. Na trhu jde o velmi mladou firmu, ktera si diky své pestré a jedine¢né nabidce

zde nasla své misto.

Zabyva se vyrobou unikatnich hernich prvki na détska htist€. Do sortimentu vyrobkl patii
1 dopadova plocha, kterou firma d€la na zakazku. Své vyrobky firma vyvazi do témét celého

svéta.

Organizacni strukturu tvofi 20 zaméstnanci. V Cele stoji jednatel firmy, ktery je zastoupen
feditelem. Dale je to manazer obchodniho useku a jeho asistentka, sekretarka, architekt, na-
kup¢i, montazni délnici a d€lnici ve vyrobé.

Zakladni kapital spolecnosti je 200 000 K¢. Na pocatku firma sidlila ve Zlin€ v ¢asti Louky,

dokud nekoupila budovu v aredlu Moravanu v Otrokovicich, kterou kompletné zrekonstru-

ovala a prestéhovala své sidlo tam.
6.1 Marketingové Fizeni

6.1.1 Poslani

Smyslem existence firmy je vytvafet produkty, které nejsou na trhu béZné¢ k dostani a uspo-
kojovat potieby svych zdkaznikd.

6.1.2 Vize

Firma oc¢ekava, Ze v budoucnosti bude rozsifovat svou vyrobu na dalsi halu, bude tedy muset
prijmout vice zaméstnancl a zvétsit svou produktivitu. Jiz nyni firma proda za rok zhruba

750 vyrobkd, plany do budoucna jsou ale az tisice.

6.1.3 Cil

Cilem firmy pro letosni rok je zvysit prodej jejich vyrobkt, tedy i zisky a uvést na trh vyro-
bek novy. Déle vyvijet kvalitnéj$i material pro vyrobu a pfedev§im zamezit zni¢eni vyrobku

vlivem UV zafeni. Firma se i tento rok bude snazit proniknout na novy trh se svymi vyrobky

6.2 Marketingovy mix

V této Casti se budu zabyvat marketingovym mixem spolecnosti 3D PROGRAM,; s.r.o., ktery

je tvofen 4p — Produkt, cena, distribuce, propagace.
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6.2.1 Produkt

Firma 3D PROGRAM, s.r.0. vyrabi pifevazné 3D pryzova zvifatka na détska htisté. Dale se
zabyva také vyrobou dopadové plochy a v neposledni fad¢ vyrobou celého détského hiiste,
protoze spolupracuje s n€kolika dalSimi firmami a tedy mutze nabidnout i klasické herni

prvky. Jeji vyrobky jsou rozdéleny do nékolika skupin:

MINI CLASSIC BASIC EXTRA
mini prase beruska Zaba palisada majak |
mini vCela jesStér dracek piskovisté majak Il
mini zajic chobotnice Snek maly stavitel majak Il
mini krava chroust prase hfib lis¢inora
mini kocka kachna krab |étajici talir
mini jezek tygr lev
mini Zaba zelva pavouk
mini Zelva spici houbar  jeZek
mini beruska vCela hroch
mini chobotnice pes krava

zajic vik

slon

Dale firma nabizi vyhotoveni dopadové plochy pod tyto prvky EPDM-TOP, kterou je mozno
udélat z 24 riznych barev. Do dopadové plochy lze zakomponovat nespocet grafickych

prvki od cisel, pfes obliceje, smajliky, vodni svét, ovoce a zeleniny a také zvifata.

O design celého détského hiiste se stard firemni architekt, ktery na ptani zékaznika zdarma

vyhotovi navrh a realizaci.
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Obrazek 6.2 Ukdzka realizace firmy 3D PROGRAM, s.r.o.
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6.2.2 Cena

Firma 3D PROGRAM, s.r.0. ur¢uje cenu na zaklad¢é vyrobnich naklada, ke kterym si pfipo-
¢ita ziskovou marzi. Jeji snahou je docilit maximalniho uspokojeni zakaznikl pfi maximal-

nim zisku a minimalnich nakladech.

Slevu na vyrobek urcuje ve firmé vyhradné feditel. Po jeho schvaleni firma dle objednavky
ur¢i vysi slevy a tu poskytne zédkaznikovi. Nejcastéji se poskytuje sleva na objednavku ce-

1ého hfisté, mnozstevni sleva a klientska sleva.

6.2.3 Distribuce

Firma 3D PROGRAM, s.r.0. vyuziva predevs§im ptimé distribu¢ni cesty, kdy dochazi ke
kontaktu se zakaznikem a to pfedevsim osobni kontakt s klientem, kdy obchodni manazer
navstévuje své klienty ptimo v jejich méstech, déle pak telefonické komunikace a e-mai-
lové korespondence. Nepiimé distribucni cesty firma vyuZziva ptes externiho prodejce, kdy
se jedna predevsim o dalsi dodavatele klasickych hernich prvkt a 3D herni prvky zatazuji

na ptani svého zékaznika do svych realizaci.

Dale firma prostfednictvim e-mailové komunikace oslovuje Sirokou Skalu architekta, archi-

tektonickych studii a projektanta.

O propagaci v zahrani€i se postarala anglicka firma, se kterou spole¢nost 3D program po-

depsala smlouvu o prodeji té€chto prvk.

6.2.4 Propagace

Firma 3D PROGRAM, s.r.0. vyuZziva jako nastroj marketingové propagace hlavné katalogy
svych produktl, newsletter a e-mailovou reklamu. Spolecnost stale jeSt€ nemé Faceboo-
kové stranky, cozZ je podle mé velika Skoda, jelikoZ se dnes vSe to¢i kolem sociélnich siti a

je dobré zde mit reklamu.

6.3 Marketingova komunikace

Spol¢enost 3D PROGRAM, s.r.0. ke své komunikaci se zdkaznikem prevazné marketingové
materidly, jako napfiklad tiSténé a elektronické katalogy svych produktd, webové stranky.
Déle se firma i¢astni veletrhi v Brn€, kde prezentuje své vyrobky potencidlnim zakaznikiim.
Firma také komunikuje na zéklad€ newsletterii, které¢ odesila prostfednictvim e-mailové

schranky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

6.4 SWOT analyza spole¢nosti 3D PROGRAM, s.r.o.

Na zachyceni silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich prilezitosti a hrozeb, jsem pou-

zila nasledujici SWOT analyzu. Udaje jsem sefadila dle vyznamnosti.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Originalni produkty Nedostatecné vyuziti propagace
Kvalitni produkty Vysoka cena produktu
Kvalitni webové stranky Kratka plasobnost na trhu
Aktivni pFistup k vyzkumu a vyvoji Omezeny sortiment

Rozmanitost designu vyrobku
Export do zahranidi

PRILEZITOSTI HROZBY
Patent na vyrobky Hospodarska recese
Vzristajici zajem o détska hristé Zmény v zdkaznikovych preferencich
Standard splnujici vysoké naroky klient(|Vstup novych konkurentd na trh
Vstup na dalsi zahrani¢ni trhy Nedostatecné financni prostredky pro koupi
Dotace z EU na stavby hfist Zpfisnéninorem

Tabulka 6.1 SWOT analyza spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.o.

6.4.1 Hodnoceni faktoriu interniho prostredi

Mezi silné stranky spolecnosti patii predevsim vyroba originalnich a hlavné kvalitnich pry-
zovych vyrobkt. Tyto vyrobky jsou testovany podle nejnovéjSich norem a zdravotné neza-

vadné.

Webové stranky jsou nejviditeln&jsim propagacnim nastrojem firmy, protoZze je miZze na-
vStivit kterykoliv uZivatel internetu. Firma ma stranky zpracované velmi kvalitn€, neustale

dochézi k jejich aktualizaci. Také plisobi pfehlednym a srozumitelnym dojmem.

Firma se neustale snazi vyvijet nové technologické postupy, coz ji stale vice a vice vzdaluje
od konkurence. Diive se napiiklad firma potykala s UV zafenim, barvy, které pouZivaji,
zaCaly po néjaké dobé¢ na slunci reagovat kviili polyuretanovému pojivu, které nebylo urc¢eno
pro ochranu proti UV zéfeni. Firma podstoupila razantni kroky, pti nichz se pouZilo né€kolik

sortiment produktli, kdy navrhuji nové a nové prvky.

Také nabidka produktii firmy je velmi rozmanitd. Nabizi na 40 druht vyrobkl zatfazenych
do ctyt kategorii, ze kterych si vybere 1 naro¢ny uzivatel. Navic firma i nadéle ptichézi na

trh s dal$Simi novymi produkty.
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Mezi silné stranky mizeme zatadit i to, Ze firma i pfesto, ze na trhu neptisobi mnoho let, jiz
ted’ dokéaze vyvazet své vyrobky do témef celého svéta. Jako priklad mizeme uvést kromée
Ceské a Slovenské republiky také Svédsko, Jizni Koreu, Anglii, Loty$sko, Norsko, Spanél-

sko, Chorvatsko, Italii, Iran, Spojené Arabské Emiraty, Brazilii, Australii a Ameriku.

Mezi slabé stranky firmy urcité patii propagace. I pfes to, Ze firma vyvazi do mnoha desti-

naci, stale jest¢ mnoho potencidlnich zdkazniki o této firmé nema zadné povédomi.

Jako dalsi slabou stranku vidim vysokou cenu téchto vyrobku. Ne kazdy si je mtize dovolit,
napfiklad mensi mésta vétSinou nemaji dostatek financ¢nich prostfedkl pro nakup hernich
prvki od této firmy. Cena se odrazi od kvality vyrobku, od jeho jedinecnosti a také od na-

kladii na vyrobek.

Plisobnost firmy na trhu je velmi kratkd, z toho vyplyvaji 1 dalsi slabé stranky, jako je pro-

pagace. Firma se musi vice probojovavat na trh a to ji stoji mnoho usili a také financi.

I pres to, ze firma vyrabi na 40 druhti prvk, jeji nabidka je stdle omezena. Muze nabidnout

pouze jeden druh vyrobku, nenabizi naptiklad vyrobu houpacek, skluzavek atp.

6.4.2 Hodnoceni faktori externiho prostredi

Piilezitosti pro firmu je urcité to, Ze firma si nechala své vyrobky patentovat, tudiz nikdo
nemtize presné okopirovat design prvkil. Zajistila si tedy to, ze jeji vyrobky budou vzdy

jedine¢né a nenahraditelné.

Takeé to, Ze mésta nebo obchodni centra chtéji zajistit odpocinkova mista pro rodice s détmi,
znamena, ze pro firmu je pfilezitosti angazovat se do projektu a toto ptani zdkazniklim zafi-
dit. Jedna se tedy o rostouci z4jem o détska hiisté, ktera budou odpovidat vS§em normam a
rusi se hiisté stara.

Jelikoz se zvySuji také naroky uzivatelil, naptiklad co se tyc¢e bezpecnosti hiist, stard hiisté
nejsou Casto vyhovujici. Proto je poptavka po hfistich novych, kde prvky firmy spliuji
nejpiisnéjsi kritéria a jsou plné vyhovujici.

Diky spolupraci s anglickou firmou se vyskytuji produkty této firmy napii¢ zemémi celého
svéta. To miize byt vyhodné 1 pro dalsi expanzi na zahrani¢nich trzich, jelikoz realna ukazka
téchto produkti je tedy pro potenciondlni zédkazniky mnohdy dostupnégjsi, nez kdyby museli

cestovat az do Ceské republiky. Stejné tak to mize slouzit jako reklama.
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V ramci evropskych dotaci se miizeme setkat i s dotacemi na stavbu détskych hfist’, a proto
meésta splitujici dané podminky o tyto dotace mohou zazadat. Timto se fesi problém finan¢ni
naroc¢nosti, jelikoz mésta nebudou muset hiisté financovat plné ze svého rozpoctu a mohou

si dovolit produkty dané firmy.

Hrozbou pro firmu mize byt hospodarska recese. Pokud se hospodarsky cyklus dostane do
recese, pak vefejné rozpocty jsou redukovany a investice, jako jsou détska hiisté, se odkla-

daji do doby, kdy bude vice penéznich prostiedk.

I ptes to, Ze v dnesni dob¢ jsou tyto prvky zcela unikatni, je mozné, ze nékdo vymysli jiné
unikatni prvky ze zcela jinych materiald, co lidi zaujme mnohem vice, ptipadné pokud ne-

maji dostate¢né penézni prostiedky, voli radéji vice dostupné prvky pro détska hiiste.

I pfesto, Ze ma firma patent na design jednotlivych prvka, se jiz objevily kopie, které byly
nekvalitni, coz firmé mohlo uskodit, pokud by nebyla sjednana naprava a dané prvky odstra-
nény. Pokud zajem o tyto vyrobky bude neustale rostouci, trh se bude znovu a znovu pokou-

Set napodobit tyto prvky, v ¢emz mizeme spatfovat hrozbu.

Jak uZ jsem ve své praci zminila vySe, tyto produkty jsou relativné drahé, proto je zde dalsi
hrozba v podobé nedostateénych finanénich prostiedkil pro koupi. S tim se firma potyka jiz
dnes a urcité se bude potykat i v budoucnu. Bohuzel ne kazdy si toto détské hristé miize

dovolit.

Jako posledni hrozbu jsem uvedla zptisnéni norem. PovaZzuji ji za nejmensi hrozbu, protoze
firma ma neustéle aktualni ptehled o téchto vécech, a pokud se néco zméni, firma okamzité
reaguje. Samoziejmé nikdo nevi, co bude za par let a pro firmu to urcitou hrozbu také pred-

stavuje.
6.5 Vybrané strategie SWOT analyzy

6.5.1 Strategie MAXI — MAXI

V této strategii jsem zvolila originalitu a kvalitu vyrobku v souvislosti s moznosti vstupu na
dal$i zahrani¢ni trhy. ProtoZe je tento vyrobek originalni a kvalitni, a tim, Ze zde jiZ firma
ma oteviené obchodni cesty, je zde velky potencidl pro ziskani nové klientely a tim docileni

vetsiho odbytu téchto produktl a navyseni trzeb.
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6.5.2 Strategie MINI - MINI

V této strategii jsem zvolila nedostatecnou propagaci a zmény v zédkaznikovych preferen-
cich, kdy na zéklad¢ dobré propagace je mozné pozménit preference zakaznika tak, aby

prave preferoval hiist¢ analyzované firmy. Timto ho miizeme motivovat ke koupi.

6.5.3 Strategie MINI - MAXI

V této strategii jsem zvolila kombinaci vysoké ceny a moznosti vyuziti evropskych dotaci.
Vzhledem k vysokym cendm produktli, jsou pro mensi zakazniky tyto prvky nedostupné,
coz pravé muze fesit vyuziti evropskych dotaci. Firme se tim tedy zvysi pocet zakaznik,

odbyt a nasledné trzby.

6.5.4 Strategie MAXI - MINI

V této strategii jsem zvolila aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji se zménou zdkaznikovych
preferenci. Vzhledem k tomu, Ze firma velice dobfe dokéaze reagovat na klientovy poza-

[ 4

napiiklad na design jednotlivych prvki a tim dokaze uspokojit vétSinu klienti.

6.5.5 Zvolena strategie MAXI — MINI

Danou strategii jsem zvolila proto, Ze ma Bakalafska prace se tyka spokojenosti zakaznikl
a firma ma v této oblasti velky potencidl, kdy miize klientovi nabidnout to, co poZaduje,

napiiklad co se tyce v ramci klientovych pozadavkd.

Firma velice dobfe reaguje na klientovy pozadavky, jako ptiklad mtizu uvést, kdy zakaznik,
ktery si firmu nasSel na internetu, a prace firmy se mu velmi libila, poptaval, zda se bude moci
udélat postavu Mickey Mouse. Firma okamzit€ zacala jednat a firemni architekt, ktery ma
na starosti design téchto i novych prvka navrhl leziciho Mickey Mouse. VSe se navrhlo do

detaild a manipulac¢ni d€lnici vytvoftili podle ptedlohy leziciho Mickey Mouse.

Dale si zakaznici mohou fict u prvki barvu, ktera jim vyhovuje, neni podminkou, ze si musi
barevnou variantu vyrobku nechat. Tim padem maji neskutecné¢ mnoho moznosti, jak si pr-

vek upravit podle svého, aby byl pro n¢ dokonaly.

Také dopadové plochy, které firma nabizi, si zdkaznik miize navrhnout podle sebe. Hodné
Casto se objevuji navrhy, kde se do dopadové plochy zakomponuje pfiroda. To znamena, ze

se pouzije zeleny granulat jako trava, kde se klikati modfe naznacend voda. Tato varianta se
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objevuje na détskych hiistich, kde jsou stromy, které dobfe zapadaji do této dopadové plo-

chy.

Diky vSem témto variantam, které si zakaznik mize navrhnout sam, je firma natolik flexi-

wevr

uspéch a dobrou reklamu do budoucna, kterd je pro tuto malou firmu nezbytné nutna k jeji

dalsi existenci.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V této Casti bakalaiské prace jsem provedla analyzu spokojenosti zakaznikti spole¢nosti 3D
PROGRAM, s.r.0. Kapitola se zamétuje na definovani problému a cilt prizkumu, plan

prizkumu a zpracovani dat a jejich nésledna analyza.

7.1 Definovani problému

Pro spole¢nost 3D PROGRAM, s.r.o. jsem zjiStovala a analyzovala spokojenost zdkaznikti

s jejich vyrobky. Jelikoz se firma snaZi o to, aby byly tyto vyrobky mezi zakazniky co nej-

N 24

Firma se zamétuje na zlepSeni kvality a zpfistupnéni jejich prvki i pro ty, kteti doposud
nem¢li finan¢ni prostfedky pro jejich koupi. Dale chtéji zjistit, co by si zdkaznik ptal a co
mu naopak vadi, aby i nadale mohli zkvalitiiovat své vyrobky a sluzby. Proto jsem byla po-

vétena provedenim marketingového vyzkumu.

7.2 Cile prizkumu

Hlavnim cilem marketingového prizkumu bylo zjistit a vyhodnotit spokojenost zakaznikt
firmy 3D PROGRAM, s.r.o0. s jejich vyrobky. Jako dalsi cil bylo navrhnout na zaklad¢ zjis-
téného prizkumu vhodné sluZby a prostredky pro zvySeni spokojenosti zdkaznikl s témito

vyrobky a zajistit vétsi poptavku po téchto vyrobcich.

Sledovala jsem tedy jak celkovou spokojenost zakaznika, tak také reakce zakaznikli na
ceny a na poskytované sluzby spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.0. Vysledkem tohoto pri-
zkumu bylo zjisténi, s ¢im jsou zékaznici spokojeni, s ¢im nespokojeni a co by chtéli zmé-

nit.

7.3 Plan vyzkumu

Data, kterd budu pouzivat pro tento marketingovy vyzkum, jsou primarni data, ktera byla
ziskéna na zéklad¢ dotaznikl. Dotaznik jsem prostfednictvim e-mailové schranky odeslala
vZzdy danému zékaznikovi. Shroméazdéna data nasledné zpracuji a vyhodnotim pomoci
Microsoft Excel, které zahrnu do grafu pro lepsi ptehlednost. V zavéru prace uvedu pie-

hled navrhii a doporuceni pro spolecnost.
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7.4 Informace

V nasledujici ¢asti se zabyvam zdroji a zptisobem shromazd’ovani informaci, které jsem
pouzila pro marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki. Dale jsou zde uvedeny typy in-

formaci a technika jejich sbéru.

7.4.1 Shromazd’ovani a zdroje informaci

Informace jsem shromazd’ovala od fijna do prosince 2017, kdy jsem prostfednictvim e-
mailové schranky vzdy odeslala zdkaznikovi, ktery si zakoupil vyrobek spole¢nosti 3D
PROGRAM, s.r.0. dotaznik, ve kterém jsem ho Zadala o pomoc pfi zkvalitiovani sluzeb
dané firmy. Dotaznik se nachdzel na internetové strdnce www.survio.com, kde k nému za-
kaznici méli dobry ptistup odkudkoliv, kde bylo pfipojeni k internetu. Vyzkum jsem rozdé-
lila na dvé Casti, na ¢ast, kde zkoumam zékazniky z Ceské a Slovenské republiky a na ¢ést,
kde jsem se zamé&fovala na zékazniky ze zahraniéi. Zakazniky z Ceské a Slovenské repub-
liky jsem spojila dohromady z toho diivodu, ze firma na téchto uzemich realizuje své za-
kazky a tedy mohu pro ob& zemé pouzit stejného dotazniku. Do zahrani¢i pouze prvky
odesila, proto jsem dotaznik v nékterych otazkach musela pozmeénit. Odeslano bylo dohro-
mady 160 dotaznikd pro Ceskou a Slovenskou republiku a 100 dotaznikd pro zahraniéi.
Celkem jsem pro tento vyzkum ziskala 135 dotaznikt pro Ceskou a Slovenskou republiku

a 70 pro zahranici.

7.4.2 Typy informaci

Shromézdéna data byla pro tento marketingovy vyzkum primarni, jelikoZ byla ziskéna na

zakladé¢ dotaznikl pfedloZenych zakaznikiim, kteti vyrobky zakoupili.

7.4.3 Techniky sbéru dat

Pro ziskéani potfebnych informaci jsem pouZzila pisemné dotazovani prostfednictvim dotaz-
nikl. Dotaznik obsahuje 13 otazek, pouze dvé otazky jsou oteviené, kdy jsem se ptala za-
kazniki, zda by do sortimentu vyrobkt ¢i sluzeb chtéli néco ptidat a zda by chtéli viibec
néco zmeénit. Zbytek otazek je formou uzavienych otazek, u jedné jsem vyuzila postup, kdy
si zakaznik sefadil sestupné ty varianty, které mu vyhovovaly nejvice. Dotaznik se sklada

z otazek informativnich, které urcuji rozliSeni respondentti, hlavné odkud jsou a koho za-
stupuji. Dale je tam jedna informativni otdzka, abych zjistila, odkud se o této firmé dozveé-

déli. Tato otazka pomuze ke zjisténi, odkud lidé tuto firmu nejvice znaji. Zbytek otazek je
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zaméten na spokojenost s kvalitou vyrobki a sluzeb této firmy, na cenu a na uréeni prefe-

renci zdkaznika. Dotaznik byl sestaven tak, aby jeho vyplnéni netrvalo déle, nez 10 minut.

Dotaznik pro zahrani¢ni klienty je pouze nepatrné pozménény z ditvodu, Ze firma zatim re-
alizuje zakazky pouze na izemi Ceské a Slovenské republiky. Zahraniéi tedy do toho ne-

spada.

7.5 Zpracovani a analyza dat

V naésledujici Casti je pfiblizena samotnd analyza a zpracovani zjiSténych dat na zakladé
dotazniki. Data jsem zanesla do programu Microsoft Excel a pienesla do graft pro lepsi

prehlednost téchto udajt

Otazka ¢. 1 — Zastupujete:

Ceska a Slovenska republika

15%

46% B Mésto

W Firmu

1 Matefrskou Skolu
29% B Obchodni centrum
M Jiné

10%

Graf 7.1 Kategorie respondentii Ceské a Slovenské republiky

Z grafu mizeme vycist, ze nejvice zakaznikl firmy 3D PROGRAM, s.r.0. jsou mésta, ktera
tvoii 46 %, kdy 28 % je zastoupeno Slovenskou republikou a 18 % Ceskou republikou. Ty
aktivn€ na svém Uzemi vytvari zdzemi pro rodiny s détmi v podobé& détskych hfist’ a tak

nejcastéji se obraci praveé na analyzovanou firmu.

Potom jsou to mateiské skoly s 29 %. Ceska republika tvoti 19 % a Slovenska 10 %. Jelikoz

si buduji povést ve svém meste, snazi se také vytvofit pro déti dobré podminky a zdzemi.
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K tomu jim také pomaha détské hiisté. Cim kvalitngjsi détska hiisté budou mit, tim méng
vaznych trazl a lepsi povést.
S 15 % skongila obchodni centra. V Ceské republice je to 5 % a 10 % tvoii Slovenska re-

publika. Obchodni centra jsou pro firmu 3D PROGRAM, s.r.0. novymi zdkazniky a diky

nim by se vyroba téchto prvk mohla posunout zase o kousek dal.

Firmy tvoii jen 10 %, u Ceské republiky je to 6 %, na Slovensku 4 %. Zakaznik uvidi herni
prvky od spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.0., tuto firmu neznd a od firmy, kterd mu realizuje
zakazku, si je objednd. Ta objednava tyto vyrobky od analyzované firmy. Firmy také oslo-
vuji analyzovanou spolecnost kvili vefejnym zakazkdm, kdy vyhraji tuto zakdzku a musi

tedy splnit veskeré ptani zakaznika.

Zahranici

7%

H Mésto

W Firmu

1 Matefskou Skolu
B Obchodni centrum

| Jiné

Graf 7.2 Kategorie respondentii v zahranici

V zahranici jsou to stejné jako v Ceské a Slovenské republice v nejvétsim zastoupeni mésta

ato v 66 %. Firmy tvoii zdkazniky z 27 % a matetské Skolky tvoti pouze 7 %.
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Otazka ¢. 2 — Z jakého kraje pochdzite?

Ceska a Slovenska republika

B Hlavni mésto Praha
B Kraj Vysocina
B Jihomoravsky kraj
B Olomoucky kraj
B Moravskoslezsky kraj
9% 6% m Zlinsky kraj
B Stfedocesky kraj
B Jihocesky kraj
12% 2% m Plzensky kraj

M Karlovarsky kraj
5% m Ustecky kraj

m Liberecky kraj
9% 7% m Kralovéhradecky kraj

m Pardubicky kraj

Banskobystricky kraj

6% 4%

W Bratislavsky kraj

1 Kosicky kraj
Nitransky kraj
PreSovsky kraj
Trencinsky kraj
Trnavsky kraj

Zilinsky kraj

Graf 7.3 Hlavni oblasti respondentii v Ceské a Slovenské republice

U kraji mizeme vidét, Ze vice zakazniki je ze Slovenské republiky a to konkrétné v Nitran-
ském kraji, Bratislavském kraji, Kogickém a Zilinském kraji. V Ceské republice pievladaji

zékaznici z Jihomoravského kraje, Moravskoslezského kraje a Plzenského kraje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Zahranici

7% M [talie
m Chorvatsko
6% m LotySsko
H Anglie
M Jizni Korea
m Svédsko
11% i Japonsko
= Spanélsko

Brazilie

9% I Spojené staty americké

Graf 7.4 Hlavni oblasti respondentii v zahranici
Z grafu zahrani¢i mizeme zjistit, Ze nejcastéji si zdkaznici nakupuji tyto prvky ze Spojenych
statlh americkych a to 33 %. Spojené staty americké jsou velky stat, dalo se ocekavat, Ze
nejvice zakaznikd bude pochdzet praveé odtud. Déle je to Anglie a Chorvatsko s 11 %, Jizni

Korea s 10 %, Svédsko s 9 %, Italie, Spanélsko, Lotyssko, Japonsko a Brazilie.
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Otdazka ¢. 3 — Jak jste se o nasem produktu dozvédeli?

Ceska a Slovenska republika

3%

B Od jiného zakaznika

M z internetu

I pres newsletter
58%  Mzletdku

M jind

Graf 7.5 Odkud cesky a slovensky zakaznik zna tuto firmu

Z grafu je zcela patrné, ze nejlepsi reklamou pro tuto firmu je ustni komunikace mezi jejimi
zékazniky a potencidlnimi zakazniky. Na tuto variantu odpovédélo 58% dotazanych respon-

denttl, z toho bylo 27 % z Ceské republiky a 31 % ze Slovenské republiky

Méné Gispésna reklama v podobé newsletteru, ktery firma rozesila prostfednictvim e-mailové
schranky, ziskala 26 %, kdy se jednalo o Ceskou republiku, kterd méla zastoupeni v 11 % a

Slovenskou republiku s 15 %.

Z internetu se o této firmé zakaznici dozvédéli jen z 13 %, kdy Ceska republika tvofila 7 %
a Slovenska republika 6 %. Nejméné zakaznikl se o firmé dozvédélo pies jejich propagacni
letaky a to pouze 2 % v Ceské republice a 1 % na Slovensku. To naznacuje, e firma $patnd

vyuziva tento marketingovy nastroj.
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Zahranici

M Od jiného zdkaznika
B Zinternetu

1 Pfes newsletter

M Z letdku

m Jind

20%

Graf 7.6 Odkud zahranicni zdkaznici znaji tuto firmu
V zahrani¢i se nejvice zakaznikl pfiklani k moznosti ,,Jind*. Na mysli maji anglickou firmu,

ktera tento vyrobek propaguje ptes dalsi firmy, se kterymi ma smlouvu a také na internetu.

Jako dalsi volili odpovéd’ ,,0d jiného zédkaznika®. Tak jako v Ceské a Slovenské republice

je to pro firmu nejlepsi reklama. Na tuto variantu odpovédélo 32% dotazanych.

Daleko za ostatnimi také neskoncila moznost ,,Pies newsletter. Odpovédélo na nej 20%

respondentii. Také v Ceské a Slovenské republice tato moznost skonéila v popiedi.

S 14% skoncila moznost pies internet. Stranky této spolecnosti se daji prepnout do anglic-

kého jazyka, proto jiz neni problém, aby si je mohli prohlizet zékaznici z kterékoliv zemé.
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Otazka ¢. 4 — Jak jste spokojeni s celkovym rozsahem nabizenych produktit nasi firmy?

Ceska a Slovenska republika

2%

B Velmi spokojen
B Spokojen
= Nespokojen

58% B Velmi nespokojen

Graf 7.7 Spokojenost ceskych a slovenskych zakaznikii s rozsahem nabizenych produktii.

Zakaznici spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.0., jsou s rozsahem nabizenych produkti z velké
¢asti spokojeni. Pouze 2 % dotazanych respondentii odpovédélo, ze spokojeni nejsou. Mii-
zeme tedy fict, Ze firma nabizi pro zakazniky dostatecné velky vybér svych prvki. Na od-
poved’ ,,Velmi spokojen® odpoveédélo 26 % zakaznikli ze Slovenské republiky a 14 % za-
kaznikt z Ceské republiky. Odpovéd ,,Spokojen™ uvedlo 27 % slovenskych zakaznikt a 31
% &eskych zakaznikt. Odpovéd’ , Nespokojen® uvedla pouze Ceska republika.
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Zahranici

6%

0,
40% 54%

B Velmi spokojen
m Spokojen
= Nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 7.8 Spokojenost zahranicnich zdakaznikii s rozsahem nabizenych produktu.

Oproti Ceské a Slovenské republice je v zahraniéi velmi spokojeno vice lidi. Nespokojeni

jsou 4 lidé, to je o jednoho vice oproti Ceské a Slovenské republice.

Otdazka C. 5 - Je néco, co byste chtéli piidat do sortimentu nasich vyrobkit nebo sluZeb?

Ceska a Slovenska republika

8%

92%

H Ne

B Dalsi druhy zviratek

Graf 7.9 Co by si zakaznici z Ceské a Slovenské republiky prali pridat do sortimentu

Tuto otazku jsem nechala pro respondenty otevienou z diivodu jejich navrhii na rozsiteni

sluzeb firmy a jejich vyrobkil. Vétsina respondentd, tedy 92 % odpovédéla, ze jsou spoko-

jeni a ze nemaji Zadné pripominky na zlepSeni sluzeb, ani co se tyce sortimentu nabizenych
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produktti. Pouze 8% respondentti zminilo, ze by firma mohla zatadit dal$i nové vyrobky do
svého portfolia. Odpovéd’ ,,Ne*“ uvedlo 50 % slovenskych zakaznikti a 42 % ceskych za-
kaznikii. Odpovéd’ ,,Vice druhi zvifatek* uvedlo 5 % ceskych a 3 % slovenskych zékaz-

nika.

Zahranici

B Ne
M Vice druhd zvitatek

M HFisté na kli¢

46%

Graf 7.10 Co by si zakaznici ze zahranici prali pridat do sortimentu

V této otazce se zahranici otevielo vice, také zde néktefi dotdzani uvedli, Ze nepotiebuji
pridat nic, a to 33 %. Vice druht zviratek se zde pieje az 46 % dotadzanych, coz je mnohem

vice, nez v Ceské a Slovenské republice.

Dale zde zaznély navrhy ,, Hfist¢ na klic*. To by znamenalo, Ze zékaznik by se nemusel
starat vilbec o nic, pouze by si objednal hfisté a firma by jiZ sama zatfizovala pozemek,
ktery by si klient ptal, stavebni povoleni, spodni stavbu pro hfisté a samotné hiiste. Zakaz-
nikiim by tak odpadlo mnoho starosti. Myslim si, Ze by to nemusel byt $patny napad, jeli-
koz kazdy z nas jiz nékdy slysel o domu na kli¢, a tato varianta za&ina byt i v Ceské repub-

lice velice populérni.
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Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobkii?

Ceska a Slovenska republika

B Velmi spokojen
H Spokojen
= Nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 7.11 Spokojenost ceskych a slovenskych zakaznikii s kvalitou vyrobki
S kvalitou vyrobki firmy 3D PROGRAM, s.r.o. je spokojeno 100 % respondentti. Odpoveéd’

,»Velmi spokojen uvedlo 34 % ceskych zakaznikt a 38 % zakaznikl ze Slovenska, a odpo-
veéd’ ,,Spokojen® uvedlo 13 % ¢eskych a 15 % slovenskych zakaznikti To povazuji za uspéch
firmy a také kli¢ k uspéchu této firmy do budoucna. Tento vysledek svédci o tom, Ze firma

s kvalitou vyrobkii problém nema4, jeji problém jsou ceny téchto vyrobkil a také propagace.
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Zahranici

B Velmi spokojen
m Spokojen
= Nespokojen

59%
B Velmi nespokojen

Graf 7.12 Spokojenost zahranicnich zakazniku s kvalitou vyrobkii

Také zékaznici v zahranici jsou s kvalitou nabizenych vyrobkii velmi spokojeni. VSichni
dotdzani odpovédéli kladn€, velmi spokojeno je 59 % dotazanych a spokojeno 41 % respon-

dentt.

Otdazka ¢. 7 — Odpovida pomér cena/kvalita vasim poZadavkiim?

Ceska a Slovenska republika

m Urcité ano
M SpiSe ano
 SpiSe ne

| Urcité ne

Graf 7.13 Pomeér cena/kvalita u ceskych a slovenskych zakaznikii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Pomér cena/kvalita podle respondentii odpovida jejich pozadavkiim. Na tuto otdzku odpo-
védélo moznosti ,,Velmi spokojen‘ 29 % ceskych a 32 % slovenskych zakaznikl a odpoved’
»Spokojen® uvedlo 18 % CEeskych zdkaznikli a 21 % slovenskych zékazniki. Vyrobek je
vysoce kvalitni, odolny vii¢i v§em klimatickym zméndm, stabilni proti UV zéteni. Od toho

se také musi odrazet cena, kterd je vyssi, ale odpovidajici parametriim vyrobku.

Zahranici

M Urcité ano
B SpiSe ano
 SpiSe ne

W Urcité ne

Graf'7.14 Pomér cena/kvalita u zahranicnich zakaznikii

Na tuto otazku odpovédélo ,,Ur¢ité ano“ 83 % dotazanych. To je vice procent, nez u Ceské

a Slovenské republiky. Miizeme tedy fici, ze firma je Gspés$na i v Zahranici.
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Otazka ¢. 8 — Jste spokojeni s:

Ceska a Slovenska republika
140 126
120 - 109 112
g 92
100 87
80 - r it
m Urcite ano
60 - 48 a8 M SpiSe ano
38 Spise ne
40
26 23 H Urdité ne
20 A 12
5 9
0 + . . . . . -~
Rychlost  Komunikaci Rychlosti  Flexibilitou Kvalitoua  Rychlosti
zpracovani nasifirmy zpracovani firmyna  flexibilitou dodani
nabidek zakdzky  pozadavky instalace nasich
zakaznika produktd

Graf 7.15 Spokojenost ceskych a slovenskych zakazniki se sluzbami firmy

Odpovéd’ ,,Urcité ano“ u rychlosti zpracovani nabidek oznacilo 24 ¢eskych a 14 slovenskych
zakaznikd, ,,spiSe ano* uvedlo 37 ¢eskych a 55 slovenskych zakaznikti a odpovéd ,,Spise
ne* uvedli pouze 3 Cesti a 2 slovensti zdkaznici. Firma dokaZe rychle reagovat na zpracovani
nabidek. To dokazuje 1 dalsi graf, kdy kladné odpovédéla vétSina respondentti. S rychlosti
nebylo spokojeno 5 dotazanych. Mohlo to byt zptisobeno tim, Ze firma je mala, nedisponuje
velkym poctem pracovnikl, ktefi se timto zpracovanim zabyvaji a pokud se nakupi vice

nabidek, pracovnici nestihaji s jejich realizaci.

Co se ty¢e komunikace firmy, odpovédéli respondenti také kladné a to konkrétné 11 eskych
a 15 slovenskych zakaznikti uvedlo odpovéd’ ,,Urcité ano* a odpovéd ,,SpiSe ano* uvedlo
53 Ceskych a 56 Slovenskych zakaznikli. Zaméstnanci firmy se snazi na vSechny e-maily
ohledné zakazky odepisovat nejpozdéji do 3 dnli ode dne doruceni e-mailu, coz se jim ve
vetSing piipada dafi.

U otéazky tykajici se zpracovani zakazky odpovédélo ,,Urcité ano* 42 Ceskych a 33 sloven-
skych zakaznikd, ,,SpiSe ano* uvedlo 17 ¢eskych a 31 slovenskych zédkaznika. Na dotaz od-

povedélo ,,Spise ne* pouze 12 dotdzanych a to 5 Ceskych a 7 slovenskych zakaznikd. To
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ukazuje na vysokou spolehlivost firmy, co se tyce realizovani zakazky. Dle mého nézoru
odpovédéli negativné zdkaznici, kteti si prali realizovat hti$té¢ v terminu, kdy jiz firma méla
obsazen¢ terminy, a bohuzel museli ¢ekat na dalsi nejblizsi termin realizace. Firma zatim
nema velky pocet montaznich délnikl na v€asné realizovani vSech svych zakazek, i piesto

si v8ak vede velmi dobfre.

Také s flexibilitou firmy na pozadavky zdkaznika je spokojeno 100 % dotdzanych. Odpoved’
,UrCité ano* uvedlo 55 Ceskych a 57 slovenskych zakaznika a odpovéd’ ,,Spise ano* uvedlo
9 Ceskych a 14 slovenskych zdkazniki. Jak jsem jiz uvedla ve své praci vyse, firma dokaze
velice dobie reagovat na pozadavky svého klienta, co se tyce designu prvki, designu dopa-

dové plochy a popiipad¢ specialniho pozadavku vyroby uplné€ nového prvku, ktery firma

wewvr

V otazce kvality a flexibility instalace odpovédéli respondenti v 93 % ,,Urcité ano* a to
konkrétn¢ 61 Ceskych a 65 slovenskych zakaznikt a pouze v 7 % ,,Spise ano*. Byli to pouze
3 Cesti a 6 slovenskych zékaznikt. Instalace pryzovych prvki firmou 3D PROGRAM, s.r.0.

je tedy praci vynikajici kvality. Zdkaznici jsou v tomto ohledu s firmou nadmiru spokojeni.

Na otazku rychlosti dodéni produkti ¢esti zakaznici odpovédéli ,,Ur€ité ano* v 19 piipadech,
slovensti zakaznici ve 29 ptipadech. Odpovéd ,,SpiSe ano* oznacilo 45 Ceskych a 42 sloven-
skych zakaznikd. S tim, jak firma dokaze rychle dodat své vyrobky, jsou respondenti také
spokojeni. Vyroba jednoho prvku trva zhruba 7 pracovnich dni, proto firma vzdy dava termin
dodéani vyrobku podle poctu realizovanych zakazek a tim vyrobenych prvki, nebo podle

toho, které prvky na skladé ma a které ne. VétSinou se jedna o dodaci lhitu 2 — 3 tydny.
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Zahranici
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Graf 7.16 Spokojenost zahranicnich zakaznikii se sluzbami firmy

Také v zahranici jsou zakaznici spokojeni s rychlosti zpracovani nabidky. Ve firmé je ob-
chodni manaZer, ktery se zabyva prodejem hlavné v zahranici, a tedy stiha velmi dobfte rea-
govat na e-maily od zahrani¢nich zékaznikd. S tim souvisi i dalsi otazka a to na komunikaci
s firmou. Jelikoz ma za kol se zaméfovat prave na tyto zakazniky, veskeré e-maily od za-

hrani¢nich klientl jdou pfimo na jeho e-mail. Svou praci odvadi tedy dobfe.

Také s flexibilitou firmy na poZadavky zakaznika jsou respondenti spokojeni. Zahrani¢ni
klienti vétSinou nemaji zadné zvlastni pozadavky, nebo chtéji pouze zaménit barvu na téchto
prvcich. Jsou to tedy nendrocni klienti, kteti jsou navic spokojeni s touto firmou, coz mize

zarucit firmé& uspéch do budoucna mezi témito zahrani¢nimi klienty.

Na rychlost dodani produktii odpovédélo 59 dotazanych odpovédi ,,Urcité ano*. Firma jiz
b&hem vyroby produktu zajist'uje dopravu u prepravnich spolecnosti, kdy se prevazné jedna
o jedny a ty samé, se kterymi jiz ma smluvni podminky a tedy i lepsi ceny, coz jisté zdkaz-
nikiim vyhovuje. Firma se zavéaze dorucit prvek do stanoveného terminu a vétSinou nemaji

problém tento kol splnit. Proto tedy zdkaznici mohou byt s touto sluzbou spokojeni.
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Otazka C. 9 - Myslite si dle vasi zkuSenosti, Ze produkt:

Ceska a Slovenska republika
120 + 108
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80 - 68 | Urdéité ano
56 B SpiSe ano
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Spise ne
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40 27 | Ur¢ité ne
16 14
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Je vysoce kvalitni Je cenové dostupny Je dobte vyroben

Graf 7.17 Hodnoceni ceskych a slovenskych zakazniki kvalitu a cenu produktu

V této otazce respondenti uvedli, Ze produkt je pro n€ vysoce kvalitni. Vice jak 100 dotaza-
nych uvedlo odpovéd’ ,,Urcité ano®. Za Ceské zdkazniky to bylo 49 odpovédi a 59 odpoveédi
za zakazniky ze Slovenska. Pouze 15 ¢eskych a 12 slovenskych zakaznikd uvedlo odpoveéd
»Spise ano“. To dokazuje, Ze snazeni firmy v oblasti vyzkumu a vyvoje je Gspésné. Diky
vysoké kvalité vyrobku ma firma dobrou povést na trhu, coZ je pro ni jako pro malou firmu

dulezité do budoucna.

Na otazku, zda je vyrobek cenové dostupny uz ale najdeme i negativni odpovédi. Pouze 12
% dotazanych uvedlo odpovéd’ ,,Urcité ano* a to 12 zdkaznikl ze Slovenské republiky a
pouze 4 zakaznici z Ceské republiky, 27 % odpovédélo ,,Spise ano*, konkrétné 13 zakaznik®
z Ceské republiky a 24 zakaznik® ze Slovenské republiky. Odpovéd’ ,,Spise ne* uvedlo 51
% dotazanych, a to az 41 zakaznikil z Ceské a 27 zakazniki ze Slovenské republiky. Odpo-
véd ,,Ur¢ité ne“ uvedlo 10 % respondentil, presné 6 zékazniki z Ceské republiky a 8 zékaz-
nikil ze Slovenské republiky. Na vyrobek jsou vyssi ndklady na vyrobu, proto je cena vyssi.
Déle jsem si vSimla, ze vice kladnych odpovédi uvedli zakaznici ze Slovenské republiky.

Pro né je vyrobek cenové dostupnéjsi, nez pro Ceskou republiku.

Vyrobek mé nékolik spar kvili tomu, Ze se nedd vyrobit béhem jednoho dne. Musi se ¢ekat,
az bude suchd jedna strana a poté se teprve miiZe zacit stranou druhou. Také obliceje zvitatek

se kresli ru¢né riznymi barvami. Otdzkou, zda je vyrobek dobfe vyroben jsem chtéla zjistit,
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zda jsou zékaznici spokojeni s tim, jak svou praci odvadéji manipulacni délnici. Jednalo se
mi hlavné o zjisténi, jak se zdkaznikim zda kresba na zvitatkach a celkové zpracovani vy-
robku. Z prizkumu vyplynulo, Ze dotazani jsou s vyrobkem po jeho celkové strance spoko-
jeni a souhlasi, ze je dobfe vyroben. ,,Urcité ano* odpoveédélo 46 Ceskych a 33 slovenskych
zékaznikd, ,,SpiSe ano* zase uvedlo 18 Ceskych a 38 slovenskych zdkaznikii. Firma si za-
klada na poctivé praci svych pracovniki a také podle toho si vybird své zaméstnance. Tedy

1 v tomto ohledu mizeme fict, Ze je firma spolehliva.

[ &4
Zahranici
60 - 53
50 -
39
40 A M Urdité ano
M SpiSe ano
30 - 27
Spise ne
20 - m Urcité ne
10 A
0 . . ./
Je vysoce kvalitni Je cenové dostupny Je dobfe vyroben

Graf 7.18 Hodnoceni zahranicnich zakazniki kvalitu a cenu produktu

Také zahranic¢i uvedlo, Ze vyrobek je vysoce kvalitni. V zahranic¢i se jedna o dulezity faktor,

pokud by se totiz néco stalo daleko od ¢eskych hranic, naklady na opravu by byly obrovskeé.

Na otdzku, zda je prvek cenové dostupny, odpovédélo kladné 66 respondenttli. Pouze 4 uvedli
odpovéd’ spise ne. Prvek je cenové podobny jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Firma

by tedy mohla prvek v zahranici zdrazit, aby ziskala vétsi zisky.

I zde dle respondentl odvadi manipulacni délnici skvélou praci, s vyrobkem je spokojeno

100 % dotazanych.
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Otazka ¢. 10 — Uvitali byste akce typu: (seradit dle toho, co preferujete)

Ceska a Slovenska republika

Akce DuleZitost
— 4+1 zdarma 4.1
— Ak¢ni slevy 5.2
— Sleva 10% na vse 6.5
— 3D Vizualizace zdarma 1.7
— Doprava zdarma 2.5
— Jiné 1

Tabulka 7.1 Jaké akce by uvitali zdkaznici z Ceské a Slovenské republiky
Diky systému www.survio.com, ktery mi automaticky vyhodnotil pocet dulezitosti vSech
slev pro zdkazniky, jsem mohla ihned sestavit tuto tabulku akeci a zjistit, co zdkaznici prefe-
ruji.
Zeptala jsem se respondentd, jaké slevové akce by ve firmé uvitali. Jelikoz firma zadné ta-

kové akce viibec nema, zajimalo mé&, co by lidé preferovali, abych mohla zahrnout do zave¢-

re¢ného hodnoceni také tento navrh ke zlepSeni.

Nejvice respondentii by preferovalo akci typu ,,Sleva 10 % na vse*. JelikoZ se jedna o vy-
robky, které mnohdy stoji 1 ptes 100 000,- K¢ za kus, sleva 10 % z této ceny je tedy lakava.
Tato akce se hodi vlastné pro vSechny zdkazniky této spolecnosti, at’ uz se jedna tieba o
matetskou Skolku, ktera si bude chtit koupit pouze jeden vyrobek na své hiisté, nebo pro

mesto, které bude chtit zrealizovat celé détské hiisté od této firmy.

Na druhém misté skoncila akce ,,Ak¢ni slevy*. Jedna se o akci, kdy se bude sleva vztahovat
pouze na n€které vyrobky, které si ur¢i sama firma. I o tuto akci by mélo zajem mnoho lidi.
Akce se hodi pfedevsim pro zékazniky, kteti pravidelné sleduji stranky této spolecnosti a
¢ekaji, az bude akce na prvek, ktery se libi prave jim. Miize se hodit ovSem i novym zakaz-
nikim, ktefi si diky této akci koupi prave zlevnéné vyrobky.

Jako tieti si zdkaznici zvolili akei ,,4+1 zdarma®. Tato akce se vyplati hlavné pro ty, ktefi

chtéji odebirat vice produktil, nebo si od firmy nechaji zrealizovat celé détské htisté s vice

hernimi prvky od této spolecnosti.
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Akce ,,Doprava zdarma* a ,,3D vizualizace zdarma* zdkaznici fadili az na posledni mista.
To ukazuje, Ze tyto slevy zdkaznici nepreferuji, ale kdyby je firma zavedla, urcité by je vy-
uzili. Doprava se mnohdy muze vysplhat az k né¢kolika desitkam tisic, proto zakaznici tuhle

akci preferuji jesté pied akei ,,3D vizualizace zdarma“. Zadné dalsi akce zakaznici nenavrhli.

Zahranici

Akce Diilezitost
4+1 zdarma 43
Ak¢eni slevy 2.6
Sleva 10% na vSe 5.9
3D Vizualizace zdarma 32
Doprava zdarma 3.9
Jiné 1.1

Tabulka 7.2 Jaké akce by uvitali zdakaznici ze zahranici

V zahrani¢i, stejné jako v Ceské a Slovenské republice, by si nejvice dotazanych ptélo slevu

10% na vSe. Jak jsem jiz psala vyse, je to sleva, ktera se nejspiSe vyplati ze vSech nejvic.

Jako druhou slevu by zakaznici volili slevu 4+1 zdarma. Ta skonéila mezi Ceskymi a Slo-
venskymi respondenty az na misté tfetim. Dle mého nazoru je to proto, Ze pro zahranici jsou
tyto vyrobky cenové dostupnéjsi, proto je také odebiraji ve vice kusech a tak tato sleva by
pro né byla ptfinosné;si.

Jako tteti si vybrali dopravu zdarma. Jelikoz doprava do vzdalengjSich zemi je drahd, zakaz-

nici by uvitali takovou akei vice, neZ akci typu akeéni slevy, kterou zatadili aZ na pozici patou.

3D vizualizace zdarma se fadi na 4 misto. Stejné jako v Ceské a Slovenské republice by méli

dotdzani o tuto akci mensi z4jem, ale urcité by ji také neodmitli.

Pouze jeden respondent oznacil moznost Jina. Do popisu uvedl, Ze by m¢l zajem o akci 2
vyrobky za cenu jednoho. JelikoZ se jedna o tyto vyrobky, takova akce neptipada v uvahu,
firma by byla hodné ztratova. Ale napad Spatny to neni, pokud by firma nabidla akci napfi-
klad 3 vyrobky za cenu 2,5 vyrobku. Zvysil by se ji mnoZstevni odbér, tudiz by na tom

mnoho netratili.

Otazka ¢. 11 — Je néco, co byste chtéli zménit?
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Na tuto otazku padlo nejvice odpovédi na moznost sniZzeni ceny a na moznost zavedeni né-
jakych slev. Mozn4 to bylo tim, ze pfedchozi otazka byla zaméfend praveé na slevy. Také to
ale mohlo byt tim, Zze pro zdkazniky je cena opravdu vysokd a tak pokud méli prostor se

vyjadfit svym nazorem, napsali to, co by chtéli nejvice.

Mensi cenu si prali vice zdkaznici z Ceské republiky, ptesné 36 ¢eskych zakaznikli uvedlo
odpovéd’ snizeni cen a 21 zakaznikd ze Slovenské republiky, ptani zavedeni slev uz bylo

vyrovnanéjsi, zde odpovidalo 15 zakaznik? z Ceské a 17 zékazniki ze Slovenské republiky.
Jako dalsi odpovédi zakaznici uvedli to, ze by chtéli vice produktt. Firma kazdy rok na trh
pfijde s minimaln¢ jednim novym vyrobkem, tedy toto pfani se firma snazi plnit maximalné.
Padly i odpovédi typu nic a nékteré momentalné nic nenapadlo.

V zahrani¢i také dotazani odpovidali moznosti slevy a dopravy zdarma. Také mohly byt

ovlivnéni ptedchozi otdzkou, ale také by tyto akce velmi radi uvitali.

Stejné jako u Ceské a Slovenské republiky padla odpovéd vice produktil. I oni by si piali

vice prvki, ovSem nejde to tak rychle, firma déla v§e popotade.
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Otazka ¢. 12 — Z jakého diivodu byste se rozhodli nevyuZit nase sluZby?

Ceska a Slovenska republika

7%

B Mimo finanéni moZnosti

29%

B Neposkytnuté dotace na détska
hristé

Rozhodl/a bych se je vidy vyuzit

M Jind

Graf 7.19 Nevyuziti sluzeb ceskym a slovenskym zdakaznikem

Tuto otazku jsem zvolila proto, abych vidéla, pro¢ spousta potencialnich zdkaznikl stale
vaha, zda si toto htisté poridit, nebo ne. Myslela jsem si, ze to bude pfevazné kvili cené

téchto prvkd.

Na tomto grafu jde vidét, Ze otazka penéz je pro tuto firmu kli¢ova. Pokud by se zédkaznici
rozhodovali mezi jinym hii§tém levnéjsi varianty a timto hiistém draZs§i varianty, rozhodli
by se analyzovanou firmu nevyuzit kvtli finanénim moznostem. Tuto odpovéd’ zvolilo 64

% dotazanych. V Ceské republice to bylo 38 % zakazniki a 26 % zakaznikii na Slovensku.

Odpovéd’ ,,Neposkytnuté dotace na détskd htiste oznacilo 29 % dotazanych a to 7 %
v Ceské republice a 22 % na Slovensku. Diky tomu, Ze Evropska unie vypisuje dotace také
na détska hiiste, ma spousta zakaznikl hiiste¢ dotované a z vlastnich prostfedkl pouzije jiz
mnohem mensi ¢astku, nez kdyby této moznosti nevyuzili. Proto je to pro zakazniky dalsi

dilezity faktor.

Pouze 7 % dotdzanych odpovédelo, Ze by se rozhodli sluzby této firmy vyuzit vzdy. Bylo to
5 % Slovenskych a pouze 2 % Ceskych zakaznikd. MiiZe se jednat o vétsi firmy, nebo mésta,
které maji dostatek finan¢nich moznosti a ze svého rozpoctu jsou ochotni uvolnit vétsi mnoz-

stvi penéz.
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Zahranici

B Mimo finanéni moznosti

B Neposkytnuté dotace na détska
hristé

= Rozhodl/a bych se je vidy vyuZit
58% /a by i y vy

M Jind

Graf 7.20 Nevyuziti sluZzeb zahranicnim zdkaznikem

Oproti Ceskym a Slovenskym respondentiim, zahrani¢i uvedlo, Ze 58 % dotazanych by se
rozhodlo sluzeb firmy vyuzit vZdy. To potvrzuje, zZe zahrani¢nim klientim cena az tak velky
problém nedéld, i kdyz dalSich 29 % odpovédélo, ze by sluzeb nevyuzili kviili finanénim

moznostem. Pouze 13 % by je nevyuzilo kvili neposkytnutym dotacim na détska htiste.
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Otazka ¢. 13 — Doporudili byste nds ostatnim?

Ceska a Slovenska republika

m Urcité ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

61% W Uréité ne

Graf 7.21 Doporuceni firmy ceskym a slovenskym zdakaznikem

I pfes vyssi ceny produktil zdkaznici na otdzku, zda by firmu doporucili ostatnim, odpovi-
dali kladn& Odpovéd’ ,,Urcité ano* uvedlo 26 % ceskych a 35 % slovenskych zakazniki.
Dalsi odpovéd’ ,,Spise ano* uvedlo 21 % ceskych a 18 % slovenskych zakaznikt. Dle
mého nézoru to ovlivnila hlavné kvalita t€chto produktii, kdy si zdkaznik za tento produkt
sice pfiplati, ale vydrzi mu to opravdu dlouho. Také to mohla ovlivnit jedine¢nost téchto

produktil, protoze ne kazdy takové détské hiiste, které hraje vSemi barvami, ma.

Zahranici

m Urcité ano
M SpiSe ano
 SpiSe ne

| Uréité ne

Graf 7.22 Doporuceni firmy zahranicnim zakaznikem
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V zahrani¢i by firmu doporucili, dokonce 84 % dotazanych odpovédélo, ze ,,Urcité ano* a

16 % zase uvedlo odpovéd’ ,,Spise ano*. Také v zahrani¢i mé firma dobrou povést.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni jsem stanovila zavéry a poznatky o 3D hernich prvcich

spolecnosti 3D PROGRAM, s.r.o0.

Pievazna vétsina zakaznikd firmy 3DPROGRAM, s.r.o. zastupuji mésta a to jak v Ceské a
Slovenské republiky, tak i v zahrani¢i. Déle vice zakaznikl zastupujici firmu je v zahranici,

ato 27 %, oproti 10 % v Ceské a Slovenské republice.

Pievazna vétsina zakaznikl se o produktu dozvédéla od jiného zakaznika, 58 % v Ceské a
Slovenské republice a v zahranici to bylo 32 %. Zahranici také uvedlo moznost ,,Jind*, kdy
m¢éli nejspiS na mysli anglickou firmu, kterd ma smlouvu s analyzovanou firmou o prodeji

téchto produkti, tedy 34 % se o téchto vyrobcich dozvédélo nejspise od ni.

Z letaku se o firmé dozvédélo v Ceské a Slovenské republice jen 3 % dotazanych a v zahra-
ni¢i dokonce nikdo. Firma by méla vymyslet lepsi nastroj propagace, nebo zlepsit tento na-

stroj.

Se spokojenosti s celkovym rozsahem nabizenych produktt firmy jsou zékaznici jak ze za-
hraniéi, tak i v Ceské a Slovenské republice spokojeni. Pouze nepatrna &ast uvedla, e jsou

nespokojeni.

Na otevienou otazku, zda zakaznici chtéji ptidat néco do sortimentu vyrobki a sluzeb, cesti
a slovensti zakaznici prevazné uvedli, Ze nic nepotiebuji. Pouze 8 % dotdzanych by si ptélo
vice druht zvitatek. V zahranic¢i se zakaznici otevfeli vice, 46 % by si ptéalo také vice zvira-
tek, 33 % uvedlo, ze nic nepotiebuji a 21 % by si pralo hiisté na kli¢, coz podle mého nazoru

neni viibec Spatna myslenka.

S kvalitou téchto vyrobki jsou spokojeni vSichni dotdzani. Pro firmu to znamena tspéch, a

to 1 ve vyzkumu a vyvoji. Do budoucna by tedy neméla v této snaze polevovat.

Takeé na otazku, zda odpovida pomér cena/kvalita zakaznikovu pozadavku bylo odpovézeno

kladné. Jelikoz se jedna o opravdu kvalitni vyrobek, jeho vyssi cena se tedy da ocekavat.

S rychlosti zpracovani nabidek jsou spokojeni jak ¢esti a slovensti zdkaznici, tak zdkaznici
ze zahraniéi. Pouze 5 dotazanych z Ceské a Slovenské republiky bylo spokojeno méng. Také
s komunikaci firma nema problém, i zde jsou zakaznici spokojeni. Také flexibilita na poza-

davky zakaznika, kvalita instalace a rychlost dodani ma kladné odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Vsichni respondenti uvedli, Ze produkt je vysoce kvalitni. Ov§em s cenovou dostupnosti jiz
melo problém vice ¢eskych a slovenskych zakaznikil, nez zakaznikli v zahranic¢i. Vyrobek
je, co se tyCe ceny vice dostupny pro zahrani¢ni zékazniky, kdy odpovéd’ ,,SpiSe ne uvedli
pouze 4 dotazani, u Ceské a Slovenské republiky se jednalo o 68 dotdzanych a dalsich 14

uvedlo odpoved’ ,,Urcité ne®. S vyrobou prvku jiz byli spokojeni vSichni dotazani.

Na otazku co se tyce akci firmy, by si nejvice respondenti pralo slevu ,,Sleva 10 % na vSe*.
Na dalsi akce uz se zadkaznici se svym nazorem rozchazeli. Zatimco Cesti a slovensti zakaz-
nici by si dale prali slevu ,,Aké¢ni slevy* a ,,4+1 zdarma®, zdkaznici ze zahranici by prefero-
vali vice akci ,,4+1 zdarma“ a dale pak akci ,,Doprava zdarma®. U ¢eskych a slovenskych
zakazniki skoncila akce ,,3D vizualizace zdarma“ na poslednim misté, zahrani¢ni zakaznici

ji zvolili na ¢tvrtém miste jesté pred akci ,,Akéni slevy*.

Zakaznici z Ceské a Slovenské republiky by chté&li dale sniZeni cen a zavedeni slev, zahra-
ni¢ni zakaznici by uvitali slevy a moznost dopravy zdarma. Obé skupiny mohla ovlivnit
predchozi otazka, ale také by tyto zmény radi uvitali a nebranili by se jim. Dale ob¢ skupiny

odpovidaly také moznost vice zvitatek.

Také v dalsi otdzce se nazory liSily. Zatimco v zahrani¢i na otazku z jakého divodu by se
rozhodli sluzeb firmy nevyuzit, ptrevladaly odpovédi ,,Rozhodl/a bych se je vyuzit vzdy*,
mezi Ceskymi a slovenskymi zakazniky to byla odpovéd’ ,,Mimo finanéni mozZnosti“. Na
druhém misté volili zakaznici Ceské a Slovenské republiky odpovéd’ , Neposkytnuté dotace

na détska hfisté, zahrani¢ni volili ,,Mimo finan¢ni moZnosti®.
Firmu by doporucili jak €esti a slovensti zakaznici, tak i1 zdkaznici ze zahrani¢i. MiZeme
tedy fici, Ze firma je GspéSna po celém svété, pouze reklama je slabsi, proto o firmé jesté

mnoho potencidlnich zakazniki nevi.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V zavérecné Casti bakalatské prace se budu vénovat navrhiim a doporucenim pro firmu 3D
PROGRAM, s.r.0., které jsem urcila na zaklad¢ provedeného marketingového prizkumu.
Tato doporuceni by méla vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl a ke zvySeni poptavky po

hernich prvcich této spolecnosti.

9.1 Propagace produkti

Jako prvnim navrhem se budu zabyvat propagaci, jelikoz jsem z dotaznikového prizkumu
zjistila, ze zakaznici se o firm¢ dovidaji spiSe pfes jiné zakazniky, nez pfes propagacni ma-
teridl firmy. Proto jsem vyhodnotila, Ze propagace je nedostatecnéd a uvadim nasledujici do-

poruceni.

Z prazkumu jsem se dozvédéla, ze vétSina zdkaznikl o této firme vi jen diky dalSim zakaz-
nikiim, tedy nejspis bud’ po vzdjemné komunikaci o téchto vyrobcich, nebo po osobnim
zhlédnuti tohoto prvku na détském htisti. Firma jesté stdle nemd zaloZen facebookovy pro-
fil. V dnesni dob¢ se vSechno toci kolem socidlnich siti, proto, pokud by firma zalozila pro-
fil na téchto sitich, by se dostala do podvédomi vice potencidlnim zédkaznikiim tim, ze by
jeji stranky, fotky a ptispévky sdileli jiz stali zakaznici. Je celkem pro tuto firmu Skoda, ze

ho jesté stale nema. Pfitom se jedné o bezplatnou reklamu, tedy pokud by si nezaplatili za

propagaci.
Propagace Pocet dni K¢/den  cenacelkem
Ziskat vic ndvstévnik( webu 28 108 3024
Nastavit nepretrzitou propagaci (3 kliknuti za den) 28 20 560]
Boost a post W 785 109,9]

Tabulka 9.1 Rozpocet pro firmu na reklamu na socialni siti Facebook

Vybrala jsem 3 typy reklamy, které by firma mohla pouzit diky socialni siti Facebook pro

svou reklamu.

V prvnim pfipad¢ se jedna o reklamu, kdy stranky firmy pobézi na této socidlni siti jako
reklama a lidé si na ni mohou kdykoliv kliknout. Rozpocet jsem provedla na 28 dni, kdy za
den by firma zaplatila 108 K¢ a za téchto 28 dni by ji reklama stala 3024 K¢&. Diky této

reklamé by se o ni dozvédéla velka spousta potencialnich zakaznikd.

Jako dalsi jsem zvolila reklamu, diky které by firemni profil ziskal 3 kliknuti denné. Jedna

se o mnohem mensi naklady, ale také se diky této varianté o firmé nedozvi tolik lidi, jako
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v predeslé ukazce. Opét je rozpocet proveden na 28 dni, kdy za jeden den se jedné o 20 K¢,

a tedy za 28 dni je to 560 K¢.

Jako treti jsem uvedla propagaci Boost a post. Znamena to, Ze si firma miize vybrat jakykoliv
jeden prispévek a ten propagovat. V nabidce je mozno vybrat si maximalné 14 dni, kdy je
cena na den pouhych 7,85 K&, tedy na 14 dni je to 109,9 K¢. Jelikoz se jednd o nejmensi

naklady, firma by si mohla dovolit propagovat i vice dalezitych ptispévkl najednou.

Jako dalsi problém vidim v propagaci letaki, protoze jen mala ¢ast lidi se dozvédé€la o firme
skrze tento marketingovy nastroj. Vytvoftila jsem nésledujici tabulku na ukazku rozpoctu pro

propagaci marketingového letadku firmy 3DPROGRAM, s.r.0.

Tisk Celkem kusti {KC/ks (véetné DPH| Cena celkem s DPH

Oboustranny plnobarevny 300 13 3900
Sluzhy ceské posty Hmotnost | CenabezDPH CenasDPH  [Cena Celkembez DPH| Cena celkem s DPH
Firemni psani 30g 1 14,52 40 39204
Roznaska informacnich/propagacnich materiald 30g 1,01 122 M7 3294
Cena Celkem 3127 42498

Tabulka 9.2 Ukdzka propagace marketingového letiku pomoci Ceské posty.(Ceska posta,

2018)

Zvolila jsem mésta nad 5000 obyvatel. Celkem téchto mést je 270. Pomoci stranky
www.copyzlin.cz jsem si spocitala kalkulaci pro 300 kust vytisku, poté jsem provedla kal-
kulaci na zékladé ceniku Ceské posty, kdy jsem se byla osobné& ptat na pobocce, kolik by
stalo rozeslani jednoho propaga¢niho materidlu firmy pro mésto. Celkova cena za tisk a za
odeslani a doruceni postou by byla 8149,8 K& s DPH. Domnivam se, Ze tento zptisob propa-
gace je vhodnym zacatkem, jak zajistit firmé vice potencidlnich zdkaznikt. Dale by se mohlo
jednat o rozeslani propagac¢nich materialt naptiklad do matefskych skolek, obchodnich cen-

ter, nebo tieba détskych domovi.

o %, , | Cena/Mimoevr |Cena Celkem (v| Cenacelkem (v
Sluzby Ceské Cena/Evropské ) . . ) o :
. Hmotost .y opské zeme K¢)/Evropské |KE)/Mimoevropské
posty zemé(Kc) . . .
(Kc) zemeé zemeé
Doporucena
por 30g 85 90 25500 27000
zasilka

Tabulka 9.3 Ukdzka propagace marketingového letiku do zahranici (Ceska posta, 2018)

Pokud by firma chtéla odeslat i 300 svych letakli do zahranici, cena by se odvijela podle

toho, zda by se jednalo o Evropské zemé, nebo mimoevropské zemé.


http://www.eprinting.cz/
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Pokud by si firma 3D PROGRAM, s.r.0. ptéala propagovat svou firmu prostfednictvim na-
ptiklad plakatovacich ploch, doporucila bych vyuzit sluzeb firmy Plakat, s.r.o. Firma na-
bizi instalaci ve Zlin€ a v okoli do 30 km, ale také v jinych méstech. Plakaty diky své veli-

kosti upoutaji pozornost okoli. Do této kalkulace jsem zahrnula velikost A1. (Plakat, 2018)

Tisk plakatd

Pocet kust Cena bez DPH/ks
3-5 130 K¢

6 - 15 95 K¢
16 - 30 9 K¢
31 - 60 85 K¢
61 - 99 82 K¢
100 58 K¢

Tabulka 9.4 Ceny tisku plakatu
spolecnosti Plakat, s.r.o. (Plakat,
2018)

Néklady za pronajem jsou 4,90 K¢ bez DPH na den a cena vylepu je 28 K¢ bez DPH za

kus.

Je tedy pouze na spolecnosti 3DP ROGRAM, s.r.o., jakou alternativu reklamy se rozhodne

vyuzit pro svou reklamu firmy.

9.2 Druhy slev

Dalsi moZnosti vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkazniki je zajistit dostupnost téchto
prvkl vSem, kteti by si to prali. V dotaznikovém Setfeni jsem zjistila, Ze spousta zdkaznik
by si ptala slevu 10% na vSe. Firma by tedy prostfednictvim plakétii mohla propagovat tuto
slevu, nebo 1 slevu jinou, zalezi pouze na ni, kterou akci by si pravé vybrala a také v jaky

¢as.
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V nésledujici tabulce uvadim nejpopularnéjsi druhy prvki mezi zékazniky.

Herni prvky |Cena (v K¢) [Naklady (v K&) |Marze (v K¢) |Marze v % [Cena (v EUR)
Vcela 61000 K¢ 18 000 K¢ 43 000 K¢ 70,49% €2470
Snek 72 500 K¢ 21500 K¢ 51000 K¢ 70,34% €2 850
Jezek 65 000 K¢ 18 600 K& 46 400 K¢ 71,38% €2720
Slon 87 500 K¢ 24 450 K¢ 63 050 K¢ 72,06% €3 500
Létajici talir| 115000 K¢ 32 500 K¢ 82 500 K¢ 71,74% €4 610
MINI véela 45900 K¢ 14 390 K¢ 31510K¢ 68,65% €1915
MINI jezek 46 100 K¢ 14 690 K¢ 31410K¢ 68,13% €1930
MINI Zelva 48 900 K¢ 15200 K¢ 33 700 K¢ 68,92% €2 000

Tabulka 9.5 Cenova ukazka nejpopularnéjsich prvkii spolecnosti
3D PROGRAM, s.r.o.
Pro porovnani vyhodnosti téchto dvou slev jsem provedla vypocet, kdy jsem na zaklad¢é pri-

mérné ceny a prumérnych nékladi na jeden MINI prvek provedla vypocet, pfi jaké celkové
hodnoté se mi vyplati spiSe sleva 10% a kdy sleva 4+1 zdarma. Cena MINI prvku je pri-
mérné 45 000 a naklady na vyrobu jsou primérné 15 000, coz znamend, ze slevu, kterou
zakaznikovi poskytnu, vychédzi primérné na 60 000. Proto tedy bod, ve kterém se méni vy-
hodnost téchto slev pro firmu, je 600 000 K¢, jelikoZ 10 % z této ¢astky je pravé 60 000 K¢.
Z toho tedy vyplyva, ze do celkové ¢astky nédkupu je pro firmu vyhodnéjsi poskytovat slevu

10 % na vSe a od této ¢astky vyse prave 4+1 zdarma.

»4+1 zdarma*“

Herni prvky |[Cena (v K¢) [Naklady (v K¢) |Marze (v K¢) |Marze v % [Cena (v EUR)
Vcela 61 000 K¢ 18 000 K¢ 43 000 K¢ 70,49% €2 470
Snek 72 500 K¢ 21 500 K¢ 51 000 K¢ 70,34% €2 850
Jezek 65 000 K¢ 18 600 K¢ 46 400 K¢ 71,38% €2 720
Slon 87 500 K¢ 24 450 K¢ 63 050 K¢ 72,06% €3 500
Létajici talir| 115 000 K¢ 32 500 K¢ 82 500 K¢ 71,74% €4 610
MINI véela 45900 K¢ 14 390 K¢ 31510K¢ 68,65% €1915
MINI jeZzek 46 100 K¢ 14 690 K¢ 31410K¢ 68,13% €1930
MINI Zelva 48 900 K¢ 15 200 K¢ 33 700 K¢ 68,92% €2 000

Tabulka 9.6 Ukdzka navrhu moznosti slevy ,,4+1 zdarma “

Za predpokladu, Ze si zdkaznik vybere naptiklad 3 prvky a firma mu nabidne, Ze pokud si

vvvvv

men4, Ze pokud by mél zakaznik zajem pouze o prvky napiiklad Snek, Slon a Létajici talit,
tak by trzba byla 275 000 K¢. Kdyby si koupil navic 1 nejlevnéjsi z neprodavangjsich prvka
- Véela, tak by trzba vzrostla na 336 000 K¢, s tim, Ze vyrobni ndklady na MINI prvek jsou
pfiblizné€ 15 000 K&, coZ by bylo ve vysledku 321 000 K¢&. Po odecteni vyrobnich nakladi
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MINI prvku je pak rozdil mezi trzbami 46 000 K¢, které firma na této objednavce utrzi na-

vic.

Sleva ,,4+1 zdarma“ by se vztahovala samoziejmé pouze na 3D herni prvky, jiz ne na do-

padové plochy.

»10 % Sleva*

Herni prvky |Cena (v K¢) |[Naklady (v K¢) |Marze (v KE) [MarZze v % |Cena (v EUR)
Vcela 61 000 K¢ 18 000 K¢ 43 000 K¢ 70,49% €2470
Snek 72 500 K¢ 21 500 K¢ 51 000 K¢ 70,34% €2 850
Jezek 65 000 K¢ 18 600 K¢ 46 400 K¢ 71,38% €2 720
Slon 87 500 K¢ 24 450 K¢ 63 050 K¢ 72,06% €3 500
Létajici talif] 115 000 K¢ 32500 K¢ 82 500 K¢ 71,74% €4 610
MINI véela 45900 K¢ 14 390 K¢ 31510K¢ 68,65% €1915
MINI jezek 46 100 K¢ 14 690 K¢ 31410K¢ 68,13% €1 930
MINI Zelva 48 900 K¢ 15 200 K¢ 33 700 K¢ 68,92% €2 000

Tabulka 9.7 Ukazka navrhu mozZnosti 10% slevy

Pro mozZnost porovnani s ptedchozim typem slevy, ptedpokladejme situaci, ze ma zékaznik
zéjem o 4 prvky: Véela, Snek, Slon, Létajici talif. Cena viech téchto prvki je 336 000 K¢&.
Pokud vSak zakaznikovi nabidneme 10 % slevu na vse, tak miize byt ochotny zakoupit si
prvek navic, naptiklad MINI jezek, kdy by cena beze slevy byla 382 100 K¢ s tim, Ze cena
po 10% slevé by byla 343 890 K¢. Oproti ptivodni cené 4 prvkd, se ¢astka navysila pouze o
7 890 K¢, Tedy zdkaznikovi bychom to mohli podat tak, ze za prvek MINI jezek zaplati
pouze 7 890 K¢, coz je pro néj velice vyhodné a je zde ptedpoklad, Ze tuto nabidku pfijme.
Pro firmu je vyhodnéjsi, kdyz odeberou vice prvkd, protoze ziska u svych dodavatelt slevu
na mnozstevni odbér materidlu. Pfi vétSim objemu vyroby se firmé rozlozi také fixni na-

klady, jako napftiklad prondjem za vyrobni halu.

Dals$i moznosti slev jsou akéni slevy, nebo doprava zdarma. Ty by na plakatovaci plose
mohly zaujmout velkou pozornost potencialnich zakazniki, protoZe na jakoukoliv akci
sly$i kdokoliv z nés. Ale zékazniky v dotazniku zaujaly pievazné slevy ,,Sleva 10 % na

v§e“ a ,,4+1 zdarma®, proto jsem se jimi zabyvala podrobnéji.

Dale m¢ zaujala moznost dotace na détska hiisté. Pokud by naptiklad uvetejnila reklamu,
ze méstiim pomuze zjistit, zda na dotace dosahnou, Ze jim pomiizou s veskerym papirova-
nim pfi vyfizovani, nebo dokonce vSe zafidi za n€, zdkazniklim by odpadlo mnoho starosti

s témito dotacemi, a proto by velmi radi vyuzili sluzeb dané firmy.
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Podle mého nédzoru je vhodné, aby firma zvysila cenu vyrobkll pro zahrani¢i o napiiklad
5%, vzhledem k tomu, Ze jsou zde vyS$si administrativni naklady, jako je pteklad smlouvy

do anglictiny, bankovni akreditiv.
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ZAVER
V bakalaiské praci jsem zjiStovala a analyzovala spokojenost zakazniki firmy 3D
PROGRAM, s.r.0. s jejimi hernimi prvky. Prace byla rozd€lena do dvou ¢ésti. Na ¢ast teo-

retickou, kde jsem zpracovala teoretické poznatky z odborné literatury, a na ¢ast praktickou,

kam jsem pfenesla teoretické poznatky.

Hlavnim cilem mé prace bylo zjistit, zda jsou zédkaznici firmy 3D PROGRAM, s.r.0. spoko-
jeni se sluzbami a s vyrobky této firmy a na zakladé ziskanych informaci provést navrhy a
feSeni, které povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznikli a k nértstu poptavky po téchto

vyrobcich.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na problematiku tykajici se spokojenosti zdkaznikl. Jednotlivé
kapitoly se vénuji analyze zdkaznika, marketingovému vyzkumu a také SWOT analyze a

informacim a jejich vyznamu v marketingovém vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zamétena na predstaveni spolecnosti, marketingovy mix, SWOT analyzu,
kterd mi umoznila zjistit silné a slabé stranky firmy a také ptilezitosti a hrozby, které tato
firma ma. Dale jsem uvedla strategie SWOT analyzy. Nejvétsi ¢ast je vénovana marketin-
govému vyzkumu, kdy pozadované udaje jsem ziskala na zdkladé dotaznikového Setfeni.
Dotazniky byly posilany prostfednictvim e-mailovych schranek, kdy dotaznik se nachézel
na strankach survio.com. Dotaznik vyplnilo celkem 135 Ceskych a Slovenskych zakaznik
a 70 zahrani¢nich zékaznik. Marketingovy prizkum probihal od fijna do prosince 2017.
Dale jsem provedla srovnani mezi ¢eskou a slovenskou klientelou a zahranicni klientelou,
abych zjistila, jak si firma vede u nés a v zahrani¢i a diky tomu mohla navrhnout dané zlep-

Seni a navrhy.

Na zéklad¢ tohoto Setfeni jsem zjistila, Ze firma si vede jak u nds, tak i v zahranic¢i co se tyce
kvality produktt a sluzeb velmi dobfte. Jediné vyhrady méli zakaznici pouze k cené a k tomu,

ze firma nepotfadd zZadné slevove akce.

Mezi mé doporuceni pro spole¢nost 3D PROGRAM, s.r.o0. patii hlavné zaloZeni profilu na
socialnich sitich, dale pak zavedeni reklamy na téchto sitich, zavedeni ti§téné reklamy na-
ptiklad ptes billboardy, nebo odesilanim svych propagacnich letdkli potencidlnim zakazni-
kiim. Dale zavedeni slevovych akci pro zédkazniky, které firma muze prostfednictvim tisténé

reklamy propagovat a také doporuceni na zvySeni ceny pro zahrani¢ni klientelu.
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SEZNAM PRILOH

Dotaznik

1. Zastupujete:
e Mc¢sto
e Firmu
e Mateiskou skolu
e Obchodni centrum
e Jina

2. Z jakého kraje pochézite?

e Hlavni mésto Praha e Olomoucky kraj

e Stfedocesky kraj e Moravskoslezsky kraj
e Jihocesky kraj e Zlinsky kraj

o Plzensky kraj e Banskobystricky kraj
o Karlovarsky kraj e Bratislavsky kraj

o Ustecky kraj o Kosicky kraj

e Liberecky kraj e Nitransky kraj

e Kralovéhradecky kraj e PreSovsky kraj

e Pardubicky kraj e Trencinsky kraj

e Kiraj Vyso€ina e Trnavsky kraj

e Jihomoravsky kraj e Zilinsky kraj

3. Jak jste se o naSem produktu dozvédéli?
e (d jiné¢ho zédkaznika
e Z internetu
e Pries newsletter

e 7 letaku

e Jina |

4. Jak jste spokojeni s celkovym rozsahem nabizenych produkti nasi firmy?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen

e Velmi nespokojen



5. Je néco, co byste chtéli ptidat do sortimentu nasich vyrobkii nebo sluzeb?

6. Jak jste spokojeni s kvalitou naSich vyrobku?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen

7. Odpovida pomér kvalita/cena Vasim pozadavkiim?
e Urcité¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
o Urcité ne

Jste spokojeni s:

Urcité ano  SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne
Rychlosti zpracovani nasich nabidek @) O @) O

Komunikaci nasi firmy
Rychlosti zpracovani zakazky
Flexibilitou firmy na poZadavky zédkaznika

Kwvalitou a flexibilitou instalace

O o O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Rychlosti dodéani nasSich prvki

8. Myslite si dle vasi zkuSenosti, Ze produkt:

Urcité¢ ano  SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne

Je vysoce kvalitni O O O O
Je cenové dostupny o O O O
O O O O

Je dobte vyroben



9. Upvitali byste akce typu: (sefadit dle toho, co preferujete)

4+1 zdarma

akéni slevy

sleva 10 % na vse

3D vizualizace zdarma

doprava zdarma

jina |

10. Je néco, co byste chtéli zménit?

11. Z jakého dtiivodu byste se rozhodli nevyuzit nase sluzby?

Mimo finan¢ni moznosti
Neposkytnuté dotace na détské hiiste

Rozhodl/a bych se je vzdy vyuzit

Jin4 | |

12. Doporucili byste nés ostatnim?

Urcite ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urc¢ité ne




Questionnaire

1. You represent:

City

Company

Kindergarten

Shopping centre

Other | |

2. How did you learn about our product?

From another customer
From Internet

From newsletter

From the leaflet

Other |

3. How satisfied are you with the total range of our products?

Very satisfied
Satisfied
Dissatisfied

Very dissatisfied

4. Is there something you’d like to add to our product or service assortment?

5. How satisfied are you with the quality of our products?

Very satisfied
Satisfied
Dissatisfied

Very dissatisfied

6. Does the quality/price ratio match your requirements?

Definitely yes
Rather yes
Rather not

Certainly not



7. Are you satisfied with: Definitely yes Rather yes Rather not Certainly not
The speed of processing our offer @) @) @) @)
Communications of our company O @) O @)

Flexibility of the company to
Y pany O O O O

customer requirements

8. Do you think, by your experience, that the product:
Definitely yes Rather yes Rather not Certainly not

It’s high quality @) @) @) @)
I tis price accessible O O O @)
I tis well-made O O @) @)

9. Would you like action type
e 4+1 for free
e Action discounts
e Discount 10% on everything
e 3D visualization free of charge
e Free transport

e Other |

10. Is there anything you want to change?

11. Why would you decide not to use our services?
e Beyond financial options
e Unattributed subsidies for a playground
e [ would always make use of them
e Other
12. Would you recommend us to others?
e Definitely yes
e Rather yes
e Rather not

e C(ertainly not



