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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva problematikou spokojenosti zrdlka ktera se stava
dulezitym faktorem usgchu firem a dale analyzuje chovani g$pbitel, ktei hraji
vyznamnou roli v marketingovém a prodejnim procdismy. Byly vypracovany dva
dotazniky tykajici se velkoobchodnich organizagidavidualnich kupujicich. Na zaklad
vysledki z dotaznikovych Sini, které vyplynuly z kupniho chovéani zakazinie firme

Teoma, byly navrzeny dopafeni pro zefektivéni a zvySeni prodeje firmy.

Kli éova slova

Chovani kupujicich, marketingova orientace na zdkaz model spdebitelského
chovani, kulturni faktory, socialni faktory, osolfaktory, psychologické faktory, kupni
rozhodovaci proces, kupni role, chovani organizacices rozhodovani organizaci,

marketingovy vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

My bachelor work deals with customer satisfactihjch is a very important factor for

success of each company. This work also analydesvimir of customers, who play an
important part in marketing and sales process aorapany. There were elaborated two
kinds of questionnaires for wholesalers and indigidcustomers. From results of the
survey of customer behaviour in the firm Teoma wsnggested recommendations for

more effective and higher sale in the company.

Keywords

Customer behaviour, marketing orientation on custgrmodel of consumer behaviour,
cultural factors, social factors, personal factorssychological factors, purchase
decision-making process, purchase role, behaviofir ooganizations, corporate

decision-making process, marketing research, curesdire.
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UvoD

Pohodli v kanceka ¢i zdravé sezeni jefpozené pravo kazdéhttiovéka, od a@tstvi az do
nejvyssiho ¥ku. Pro zakaznika je obtizné se orientovat a vykirato sebe osokra pro
vykonavanouwinnost to nejlepSi. Pohodli jéeba si odzkouSet. Kazajovek je jedingna

individualita, a proto kazdémilovéku vyhovuje gco trochu jiného.

Interiér je spojen is t¥é a vyznamem firmy. V saasné dob se ¢tSina firem snazi
omezit co nejvice néfznivy dopad sezeni, pozice, v niZ je dn&Sina z nas nucena travit
drahou ¢ast dne. MiZzeme hovéit o rostoucim vyznamu vybaveni kandskeého

pracovist, které se dne&asto pesouva i do nasich domiov

Pii zatizovani pracovny jeieéba v prvnifad patitat s dostatsym prostorem. Lze totiz
piedpokladat, Ze v praco¥rse budeas odc¢asu odbyvat obchodni jednani. Protorgba

stil s integrovanou jednaci plochou, aby bylo kdessqatipadré kam rozlozit dokumenty.
Kdo pracuje na poti, bude potebovat peéitacovy stil a kvalitni zZidli. A tak je nutno

pocitat s kazdym centimetrem, aby se nam do prosteglowSechno.

Zakaznikim se dnes otevirda si& moznost konzultovat svérqustavy v sidle firmy

a vybrat si ze skute¢ Siroké nabidky kanceiského ndbytku. Velky vyznam je kladenyi p
vybéru drobnych kancetdkych dophkt, protoze pro &oho je nap kanceléska Zidle

v kanceld travime, tim vice p& bychom nili vénovat jejimu vybaveni. Zatimco do
softwaru pdaitace, ktery je sotasti snad uz kazdé moderni pracovny, jsme schopni

investovat nemalé prastdky, na kancet&kém vybaveni mnohdy $ahe.

DneSni zakaznik nemdéas sledovat &i v nabytkéském oboru, modernim designu
a nentize tak znat vSechny novinky. Protiighazi mnohdy ke slovu prace architekta, ktery
na mis¢ zaneii prostor, navrhne zdkaznikovi vyuZziti daného itera poda reference na
vyrobce, ktery je schopen navrhovany nabytek ardkyptlodat, pop namontovat. Navic

u interiérové firmy je jistota, Ze vysledek jejidpe zlepSi vyuziti pracovniho prostoru,
kteremu doda reprezentativni raz a zanotek zvySi prestiz takto vybavené firmyep
jejimi obchodnimi partnery. Dnes uz skir&neni teba zadné zdlouhavé obihani obahod
a trnout v hiize, Ze dodavky od vice vyrabcnebudoucasog slacgny s naSimi

predstavami.
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Cilem této bakak&ké prace je zanalyzovat kupni chovani zakdzwitblasti interiérového
vybaveni kanceld od firmy Teoma, a to na zakkaddotaznikového Sgni a dale

navrhnout doporteni pro zdokonaleni efektivnosti jejiho prodeje.



|. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI KUPUJICICH

V marketingu je velmi tlezité respektovani zakaziil jejich vztahu k danému produktu.

Celkovy pohled na zakaznikyi@eme oznéit jako jejich kupni chovani.

Spotebitelské chovani Ize tedy definovat jako chovédirjai ¢i instituci, které je spojeno

s ndkupem, uzivanim a odkladanim vynodR]

Chovani kupujicich na trhu je sloZitym procesemtiWjoa chovani lidi mohou bytdhem
nakupniho procesu komplikované a fesfvidatelné. VSichni kupujici maji spoteu
jednu skuteénost, ktera spfiva v tom, Ze chji ziskat ukity vyrobek nebo sluzbu, aby
uspokojili své paeby. Ukolem pracovnik marketingu je tedy zjistit pteby a pani

jednotlivych kupujicich zadelem jejich uspokojeni.

Pt stanovovani marketingové strategie je nutné br@tahu, pro koho budou ¢eny nasSe
vyrobky ¢i sluzby a kdo bude hrat roli rozhodovatel@ jejich nakupu. V sotasnosti
existuji velké rozdily v motivech a rozhodovaniakuapu, a proto Ize kupujici rodd do

tii zakladnich kategorii:

¢ Individualni kupujici se rozhoduje o nakupu sam a snazi se uspokojit\dastni

potiebu.

% Doméacnostje tvarena skupinou spiebiteli, z nichz kazdy jednotlivec e mit

odliSné preference a ndkupibe uskuténovat jednaii vice osob.

% Posledni kategorii kupujicich jsarganizace které pedstavuji podniky, vladni
organizace, rozptové nebo fspivkové organizace. V kazdé takové instituci
existuje utita organizace, ve které ma kazdy z jegtdna urcitou roli. Rozhodnuti

0 ndkupu ma obvykle své standardni postupy a sglegiprocedury. [10]

Chovani kupujicich tedy n&gdstavuje pouze jednani spojené s nakupem a udivani
vyrobku, ale zahrnuje také okoli, které ho orlije. MiZze bytcast&né nadleno geneticky
a zcasti ziskané dhem Zivota v dané lidské spotesti. Spatebni chovani zahrnuje také

to, kdy a jak spdebni vyrobky uzivatigstavame. [5]
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1.1 Marketingova orientace neboli orientace na zakaznik

Marketingova orientace na zékaznika vychaztedpokladu, Ze zakaznikovy myslenky

jsou hlavni prioritou. Zahrnuje d&vcharakteristik:
1. Zakaznikovy p@eby jsou hlavni prioritou.
% Orientace nazarwuje spokojesjSiho zakaznika.
%+ VSechna odéleni, manaz& a zangstnanci se podileji na spotlem cili.
2. Porozumini zakaznikm a jejich patebam je trvalym zajmem agumétem vyzkumu.
¢ Znalost zakaznika jejich poteb zvySuje schopnost tyto pelby uspokojovat.
3. Marketingovy vyzkum je stalatinnosti, ktera ma velkou prioritu.
s Zmeény zakaznikovych pé¢b i jeho charakteru jsou znamy.
% MoZnost zavedeni novych vyrobl sluzeb jsou vymezeny.
4. Casté kontroly silnych a slabych stranek ve vztadldnkurenci jsou realizovany.
% Silné stranky jsou posileny a slabé piiay.
5. Vyznam dlouhodobého planovani jegtiocerin.
s Zmeény zakaznikovych péeb jsou pedpokladané a jedna se podle nich.
6. Zakaznikovaigdstava o firma je znama.

s Sluzby, zbozi i podjrné prostedky jsou koncipovany tak, aby odpovidaly

zakazniko¥ predsta¥.
7. Spoluprace mezi odiénimi je hodnocena a podporovana.
% ZvySena spoluprace znamena kvaighsluzby a spokojeisino zakaznika.
8. Spoluprace s komplementarnimi firmami je povaiavza hodnotnou.
s ZvySena spoluprace &pnapomaha&tsi spokojenosti zakaznika.
9. Zangteni podnikani nebo podnikatelskyg&hnosti je Siroke.

s Prilezitost obslouzit zdkazniky komplejnnebo zapojit se do jinych oblasti se

zhodnocuiji. [8]
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2 ANALYZA SPOT REBITELSKYCH TRH U

2.1 Model spotiebitelského chovani

.Model spotebitelského chovani zachycuje, jak zakaznik reagwgefizné podsty.
Marketingové podéty a pisobeni prosedi vstupuji do podidomi zakaznika. Typické
vlastnosti zakaznika a jeho rozhodovaci proces weddogitému kupnimu rozhodnuti.
Ukolem pracovnik marketingu je rozpoznat, co sgealv zakazniko¥ mysli od okamziku,
kdy se dostanou do jeho padomi ukité podréty z vrejSiho prostedi, do okamziku, kdy
ucini kupni rozhodnuti.“ [4, s. 169]

Obr. 1. Model kupniho chovani spetbitele

Marketingové podnéty Ostami podnéty
Frodult Ekonomicke
Cena Technologicke
Mista Politicke
Propagace Kulturnd
Char akteristiky Rozhodovaci proces
spoti'ehitele spotiebitele

Identifikace problému

Kulturni _
, Shér informaci
Socialni _
Vyhodnoc eni mfortmaci
Osobni
) Rozhodnuti
Psychologické )
Chovani po koupi

{

EKupni rozhodnuti

Vaolha wyrohlm
Vaolha znacky
Volba prodejce
Natasowani koupé

Vaolba mnoZstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2 Hlavni faktory ovliv iiujici chovani kupuijicich

Kupujici mohou byt ghem nakupniho procesu owuliovani fadou faktoil, které mohou
vést ke zminé jejich kupnich rozhodnuti. Mezi zakladni vlivy,eké ovliviuji chovani
kupujicichfadime kulturni a socialni faktory, osobnost kughpca dalSi psychologické

faktory.

2.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou zaznamenavany velmi hlubokop$ychiky osoby a z&aé ovliviuji

jeji chovani. Chovani lidi je zasadnimigpbem usrriovano spolénosti a kulturou, ve
které vyfistaji a je pevazre nawené v pibchu postupnéhofjzpisobovani se Zivotu ve
spol&nosti. Zakladni vzory chovanirgjimame z rodiny, ze Skoly, odgtel atd. Z toho
prostedi ziskavame zakladniqustavy o hodnotach a jejich vztahdinne se citovému

vnimani apod.

Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a $p&enskou vrstvu. Odrazi tedy vliv

prostedi, ve kterém s&ovék pohybuje v pitbéhu svého Zivota. [10]
+» Kultura

Kultura je splynutim viry, hodnot fistupi, zvyka, tradic a zpsohi chovani a jednéani lidi
urcitych skupin. Kultie se dime od rodiu a starSich generaci. Vychova a predt, ve

kterém se odmalka pohybujeme ma nejt8i vliv na nase poz§si chovani. [4]

Kultura, jako undlé Zivotni prostedi, tedy vysledek lidskych civilizaich aktivit
piedstavuje zakladni ramec sfaitniho chovani a existuje proto, aby uspokojovatéepy
lidi ve spol€nosti. Nabizi ptadek, smir a navod ve vSech fazi¢bSeni problérinlidi tim,
Ze poskytuje ,ostdcené” metody uspokojovani fyziologickych, osobnichs@cialnich
potreb.[9]

«+ Subkultura

.Kazda kultura v sob zahrnuje mensSi subkultury, které poskytuji sv§tanim lepSi
podminky pro sebeteni a zalenéni. Subkultury mohou mit charakter nabozZensky,
narodnostni, rasovy a geograficky. Mnoho subkultyivati vyznamné trzni segmenty
a marketéi se snazi vytv@t produkty a marketingové programy tak, aby cdépej

reagovaly na jejich specifické geby a pani.“ [4, s. 170]
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% Spol&enska vrstva

Spole&enské vrstvy jsou relatignhomogenni a stalé skupiny lidi, které jsou hidriicy
uspdadany a jejichZlenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a chovancié&o skupiny
jsou ugeny takovymi skuténostmi, jako jsou za#stnani, zdroje iflmu, Urovei vzalani,
misto bydliS¢ a rodinné zazemi. Jednotlivci mohou vlhu svého Zivotaiechazet mezi
raiznymi socialnimi skupinami. ®né spoléenské tidy se navzajem liSi strukturou
spoteby a jejich pislusnici maji rozdilné pozadavky na odivani, stvawni, bydleni nebo

vyuziti volnéhotasu.

2.2.2 Socialni faktory

Chovani spdtbitele ovliviuje fada faktoil, které souviseji s Zivotem ve spaiesti. Maji
na réj vliv i takové faktory, jako jsou referéni skupiny, rodina, spatenské role
a statusy. ® zkoumani vlivi téchto sociélnich faktdr vychazime pedevsim z toho, Ze
¢lovek se pohybuje viiznych skupinach, které n&jmaji ugity vliv podle toho, jaktasto
se mezi nimi pohybuje. Firmy se snazi zjistit, jaképiny maji na zakaznika n&fgi vliv

a tim odhalit stimuly, které na&jnpisobi.
% Referentni skupiny

Refererni skupinou se rozumi ta socialni skupina, kteranaynié ovliviiuje postoje

a jednantloveka.

= Primarni ¢lenské skupinypiasobi na jednotlivce négtrzit a neformals.

Jsou to nafdklad rodina, patelé, sousedé a spolupracovnici.

» Sekundarni ¢lenské skupiny ovliviuji primym zpisobem postoje
a chovani jedince. T¥bje zejména profesni organizace, odbory a po#tick
strany. Vztahy v sekundarnich skupinach maji dfi¢jai povahu.

= Skupiny aspiraéni — ¢lovék je ovliviovan nepimo, skupinami, k nimz
nepati, ale chce se jim z jakychkolivadodi podobat.

= Skupiny nezadoucisilné odporuji osobnim postijn, povaze, nazém,

zpasobu Zivota &lovek se s nimi nechce ztotoZnit.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

« Rodina

Rodina pedstavuje spotenskou skupinu, ktera ma n&$i vliv na zdkaznikovo chovani.
rodi¢t velmi silny a projevovat se po cely zZivot v pgdemém chovani.iédnmétem zajmu
marketingu se také stava vlastni rodina, tj. maaZzed dti, ktefi ovliviuji ¢loveka

mnohem bezprosdreji.

Pozornost se upira na raékehi Uloh partner pii porizovani zbozi a sluzeb.®zité je
také to, jak do sp#gbitelskych rozhodnuti zasahujiétid a partner, ktd koupi
neuskuténuji. Kupné neaktivni partnié maji obvykle mnohem&tsi vliv na vlastni kupni

rozhodnuti, nez seime zdat.

Rozcdleni uloh muzZze a Zeny se mohoii pakupu fizného zbozi zrmé odliSovat.
Zatimco se #tSina Zen ¥nuje nakupu potravin a zbozZi denni $pby, muzi se zadiuji
spiSe na nakup zbozi technického charakteru. Eixtakke nakupni rozhodnuti, na kterych
se muz i Zena&sSinou podileji nap vybeér zpisobu traveni volnéhéasu. V sotasné dob

se mize toto tradini rozckleni Gloh prolinat (zejména u mladsSich partipel0]

% Spol&tenskeé role a statusy
Clovék se v ptibéhu svého Zivota pohybuje mezi lidmi, Ktepadaji do witych socialnich
skupin. Socialni role jecs@kavany zpsob chovani, ktery se vaze ICibému socidlnimu
statusu. Lidé si obvykle kupuji takové vyrobky, iéerezentuji jejich role a statusy na

verejnosti. V sodasnosti jsou &které vyrobky a znky symbolem ufitého spoléenského

postaveni (nap osobni automobil — Mercedes, Porsche).

2.2.3 Osobni faktory

Rozhodnuti zakaznika zavisi také na jeho osobmktorfech, k nimzadime ¥k, obdobi

Zivotniho cyklu, zarsstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobraosébepojeti.
% Vék a obdobi zivotniho cyklu

Koncepce Zivotniho cyklwleni lidsky Zivot do w#kolika Usek podle wku a faze
rodinného Zivota. Zivotni cyklus &@ma osamostatmim jednotlivce z fivodni rodiny,

pokratuje vytvarenim vlastni rodiny, narozenim étd jejich  vychovou, jejich
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osamostattnim a odchodem z domova, zatimco ¢tedijeSt stale pracuji a kafh
odchodem do@thodu.

Béhem svého Zivota lidé nakupujizné vyrobky a sluzby. Markeiési ¢asto pro stij
cilovy trh vybiraji skupiny obyvatel podle jejictbdobi Zivotniho cyklu. Dosiy c¢lovek
prochazi Bhem sveého Zivota titymi zménami. | takové stavy v lidském Zivgtjako jsou

rozvody, ovdo¥ni a nové satky, rovréz ovliviiuji kupni chovani. [4]
s Zameéstnani a ekonomické podminky

Zamestnani lidi nize mit do znéné miry vliv na jejich kupni chovani. Snahou pradéw
marketingu je rozliSit ty druhy zatstnani, jejichz nositelé maji nadpnerny zajem

o0 jejich vyrobky a sluzby. Firmy mohou dokonce swgobky pizpusobit tak, aby co
nejlépe vyhovovaly witému typu pracovnik Volba zakoupeného zboZzi a sluzeb je
nepochybd odrazem ekonomickych podminek jedince. Je danan&® jeho
disponibilnim gijmem, vySi Uspor, moznosti ziskatj¢gku a celkovym postojem i

spaeni a utraceni. [10]
% Zivotni styl

Zivotni styl je zpisob Zivota, odrazejici se v lidskénnosti, zajmech a néazorech.
Zachycuje c¢lovéka ve vztahu k jeho prasdi. Lidé mohou mit naprosto odliSny Zivotni
styl a to i v gipact, Ze pochazeji ze stejné sp@aské vrstvy nebo majici stejné povolani.
Marketingovi pracovnici hledaji vztahy mezi jejigrodukty a vyhragnym Zivotnim
stylem skupin obyvatelstva a snazi se vyvinoutgkarodukt, ktery by nejlépe smval
pozadavky dané skupiny zakazinik3]

% Osobnost a sebeuwsdoméni
Kazdyc¢lovek je specifickou osobnosti, ktera ma vliv na jelupiki chovani. Osobnost tedy

muzeme definovat jako souhrn psychologickych charédttk, které utuji a vyjaduji jak

jedinec reaguje na okolni preedi.

Vedle pojmu osobnost existuje také pocit sebdameni, ktery gredstavuje obraz o séb
samém. Snahou markeiéje vytvait u svych vyrobk takovou image, ktera ladi se

sebeu¢domenim kupujicich. [4]
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2.2.4 Psychologické faktory
Existuje celdtada psychologickych koncepci vy#wjici priciny uritétho chovani
zakaznik. Volba zbozi zakoupeného jedincem r&nzavisi nacétytech hlavnich
psychologickyckinitelich, jimiz jsou: motivace, vnimani¢eni a postoje.

% Motivace
Motivace usmiriiuje naSe chovani a jednani pro dosazetitélo cile. Vyjaduje souhrn

vSech skuténosti (radost, zvidavost, pozitivni pocity), kt@adporuji nebo tlumi jedince,

aby réco konal nebo nekonal. [12]

Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské motieacMezi nejznarjsi pati teorie

Abrahama Maslowa.
Maslowova motivaéni teorie

Maslowova pyramida pi##b zachycuje lidské p@by od nejnaléhajsSich po nejméa
kritické. Nejdive secloveék snazi uspokojit péeby nejzaklad§si. V okamziku, kdy je

nasycen se snazi uspokojit dalsi naléhavotepotv pdadi.

Obr. 2. Maslowova pyramida peth

/ uznani a sebelcta \
/ laska a sounaleZitost \
/ bezpeti \

/ fyziologické potfeby \

Zdroj: [13]
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< Vnimani
Vnimani je proces, ve kterém jednotlivec sbiflita interpretuje vstupni informace pro
vytvoreni smysluplného obrazu skémesti. Dva lidé se stejnou intenzitou motivace

mohou v téZe situaci jednat rozdiln kdyZz informace vstupuje stejnymi smyslovymi
organy, kazdy zpracovava a interpretuje tento sonyslidaj rozdilg. [10]

% Uéceni
Uceni je ¢innost ¢loveka, jiz si osvojuje wité véedomosti, dovednosti, navyky, osobni
vlastnosti a formy chovani. dgni zahrnuje z#my chovani jednotlivce na zakkadgeho

piedchozich zkuSenosti. Chovéatdveka je gedevsSim obrazem védvani se v pibéhu

celého Zivota.
% Minéni a postoje

Jednéni a teni ovliviuje mireéni lidi a jejich postoje. Mini predstavuje staly nézor
¢lovéka na ®co a opird se o znalosti, nazory neliwédu. Postojem se rozumi pozitivni
nebo negativni vztalilovéka, jeho hodnoceni a emotivni postdjéivnéjaké &ci nebo

mysSlence. [4]
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3 KUPNIi ROZHODOVACI PROCES INDIVIDUALNICH
SPOTREBITEL U

Kupnim rozhodovacim procesem rozumime souhrn tkrddterymi kupujici prochazi
v piipad, Ze se rozhoduje jaky produkt koupit. V praxi a&istznat pouze faktory
ovliviujici chovani kupujicich, ale je takéleZzité pochopit mechanismus, podiéhaz

spotebitel @i koupi jedna. [10]

3.1 Kupnirole

.U mnoha vyrobk je snadné identifikovat, kdo je jejich kupujicinf¥i kupnim

rozhodovani se fize vyskytnout gt odliSnych roli:
+ iniciator - osoba, ktera prvni navrhne koupi praduk sluzby,
% ovlivhovatel — osoba, jejiz nazory a rady oiiliyi rozhodnuti,

¢+ rozhodovatel - osoba, kteracurveSkeré komponenty kupniho rozhodnuti (zda

koupit, co, jak, kde),
¢+ kupuijici - osoba, ktera provede vlastni nakup Viuohebo sluzby,

% UuZivatel - osoba, ktera produkitsluzbu uziva.” [4, s. 185]

3.2 Kupni chovani

Obr. 3. Typy ndkupniho chovani sfedtitel:

Typy kupniho chovén|'|

( N

Automatické chovani
L )

. 2
ReSeni omezeného

problému

-

y )
ReSeni extenzivniho
problému

-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu spdétbiteli
Spousta firem zji&je od svych spéebiteli informace tykaji se jejich produkta to nap

kdy se poprvé setkali s jejich vyrobkem a &, jaké je jich miéni o zn&ce a jak se citi

po zakoupeni vyrobku. Kupni rozhodovaci procesésdedujici etapy:

3.3.1 Identifikace problému

Kupni proces z&na v okamziku, kdy si kupujici ggdomi réjakou potebu. Market#

potrebuji znat okolnosti, které tuto pebu vyvolavaji. Shrom@bvanim informaci od
mnoha zékaznik zjistuji, které faktory nejvice stimuluji zajem sfmiiiteli o dany
vyrobek. Na zaklagltéchto informaci lze vyvinout takovou marketingovdragegii, ktera

bude gitahovat zajem potencialnich zakazhik

3.3.2 Sbér informaci

Po identifikaci pateby tihne spdébitel k tomu, aby si opilt co nejvice informaci. Zdroje

spotebitelskych informaci je mozné ragi do ¢tyi skupin:
¢+ o0sobni zdroje — rodinajfitelé, sousedé a znami,
s komekni zdroje — reklama, prodatiavystavené zbozi, obaly,
¢+ zkuSenostni zdroje — zkouSeni a pouzivani vyrobku,
% vefejné zdroje — media, spFebitelské organizace.

Kazdy inform&ni zdroj ma p ovliviovani kupniho rozhodovéani specifickou funkci, &e |
nutné fici, Zze spatkebitelé pikladaji nej¥tsi vyznam informacim ziskanym z osobnich

zdroji. [4]

3.3.3 Hodnoceni alternativ

Nasled®# po tom, co kupujici ziska pebné informace, zénd vyhodnocovat, ktery
vyrobek¢i sluzbu koupi. VytvB si své migini o vlastnostech jednotlivych ztek. VEtSina

z nich vSak @ rozhodovani uvazuje ogkolika vlastnostech produktu stasré. Pouze na
¢lovéeku samém zavisi, jakym @#pobem vyhodnoti alternativy.ckteri zakaznici zvazuji

vSechny moznosti, jini nakupuji zcela emo#anjejich vyhodnoceni je vysoce impulzivni.
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3.3.4 Rozhodnuti o koupi

Rozhodnuti 0 nakupu obvykle rreplstavuje pouhé an& ne pro zakoupeni titého
vyrobku. | kdyz se zakaznik jiz rozhodl pro zakavipge nutné proveést jeStadu ditich
rozhodnuti. Musi se rozhodnout pro &a prodejce, mnozstvéas, zfisob placeni. Nase
rozhodnuti, zakoupit dity vyrobek, mize byt ovlivieno osobou, ktera ma na nas velky

vliv. ZaleZi na jeji sile, zda své&yodni rozhodnuti zénimedi ne.

3.3.5 Chovani po koupi

Po koupi zakaznik Zae produkt pouzivat, a to miipese ukity stupe uspokojeni. Prace
prodej@ nekori v okamziku, kdy si zakaznik produkt koupi, naopakisi pélivé
sledovat, jak je zakaznik s vyrobkem spokojen, jakévity po koupi realizuje a jak
vyrobek vyuziva. Spokojeny zakaznik jednak zvyugvdEpodobnost, Ze se nakup bude

v budoucnosti opakovat a zardévenize o vyrobku a firma pozitivreé informovat své okoli.
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4 ANALYZATRH U ORGANIZACI

4.1 Kupni chovani organizaci

Organizace obeeén prochazi stejnymi kroky procesu rozhodovani jakalividualni
zékaznici. Nejtive jde o poznani problému, hledani informaci, \dareni alternativ,
ucinéni rozhodnuti a vyhodnoceni nakupie$lo existuje celtada odlisnych prvk které

¢ini chovéani organizace jako kupujiciho slégim. Riciny téchto rozdit jsou napiklad:
s mere zakaznik, ale \&tSi zakaznici,
% Uzké dodavatelsko-odiatelské vztahy,

% do procesu koupje v organizaci zapojeno obvykle vice osob a kazdiéch ma

jiné, specifické postaveni v organizaci,

¢+ rozhodnuti o nakupu organizace obvykle trva podstdelSi dobu, a to diky gtu
osob podilejicich se na rozhodnutigtdi slozitosti nakupovaného vyrobku

a vysSimu riziku nakupu,

“ nakupované vyrobky jsotasto ve své podstatechnicky naréne, coz vyzaduje
specialni technické a obchodni znalosti a dovedmossob zainteresovanych do

procesu kou@

Obr. 4. Typy nakupniho chovani organizaci

‘ Typy kupniho chovani

[ Novy problém ]—
[ Modifikovana koup —

[ Ptima koupg ]—

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Vlivy pusobici na chovani organizaci

Vlivy pasobici na chovani organizaciibeme rozdliit do téchto hlavnich skupin: #j8i

prostedi, vnitni organizace, sila zasobovaciho odboru a liddkipfa

4.2.1 VngjsSi vlivy

VnéjSi prostedi organizace ysobi na jeji rozhodovani radé faktorni (ekonomickych,
technologickych a technickych, politickych a kuitigh, legislativnich pravidel,

konkurence). Z nich jsou dnesldzité zejména tyto skutrosti a trendy:
% celkova ekonomicka situace,
% zmeny v technice a technologii,
% pozadavky kupujicich na kvalitu a spolehlivost,

% internacionalizace ekonomiky.

4.2.2 Vnitini vliivy

Vnittni  faktory organizace jsou igdevSim ufeny vniini organizaci, cili,
charakteristickymi postupy a dosavadnimi zkuSengtacovniki v oblasti ndkupu. Na
rozhodovacim procesu se podili mnoho o&ato jen formal& VSe se &e pisemnou

formou a pomalu.

4.2.3 Zasobovani v podniku

Mriviw s

zajiseni hladkého pibéhu vyroby ¢i prodeje u obchodnich organizaci je nezbytnosti
spravré stanoveny dodavkovy cyklus, objem, kvalita a vosednirads také struktura

dodavek podniku.

4.2.4 Lidsky faktor

Lidsky faktor gedstavuje jeden z nejvyznaspsich vlivii ovliviujici proces nakupu. Je
tvoien odbornou zjsobilosti pracovnika a jeho individualnimi vlastimois U pracovnika
zaji¥ujiciho nadkup pro organizaci je nutné mitité vzctlani a profesionalni kontakty.

Vzdélani ¢asto uéuje, co bude v rozhodovacim procesu o ndkupugzovat. [11]
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5 KUPNI ROZHODOVACI PROCES ORGANIZACI

Jednotlivé kroky procesu rozhodovani v organizacjirma prvni pohled mnoho
spole&ného s procesem rozhodovani u individualnino zdkazrProces v organizaci je

vSak vice formalni a mautita specifika.

5.1 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu organizaci

5.1.1 Zjisténi problému

Kupni proces z#na v okamziku, kdy ¢kdo v organizaci zaznamena problém nebo

potrebu, které vyvolaji poZzadavek zboZzi nebo sluzby.

5.1.2 Zakladni udaje o potrebeé

Po zjis&ni poteb gechazi zdkaznik ke specifikovani zakladnich viagtna mnoZzstvi
daného druhu zbozi. &bnych druli to neni piliS obtizné, zatimco u slozitych polozek

nakugi spolupracuje s ostatnimi (s techniky, uzivateli).

5.1.3 Specifikace produktu

Pokud organizace zjisti gebu po witém produktu, ktery je nakupovardre, zistavaji
podminky dodavky &sSinou stejné. V witych kupnich situacich si organizacetie
stanovit cile, jichz chce koupi dosahnout (pozadévkvalita, spolehlivost, cena,

MNoZstvi).

5.1.4 Hledani dodavatele

Po specifikovani produktu se agthtel snazi nalézt nejvhogiiho dodavatele. K tomu
vyuziva internet, zkouma obchodni adieséelefonuje jinym firmam pro dopateni,
sleduje piimyslovou reklamu a navstuje obchodni vystavy. V této etaphraje
vyznamnou roli internet a webové stranky dodavatebdle kterych mohou zakaznici

hodnotit vyhody a nevyhody mezi jednotlivymi dodealskymi firmami.
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5.1.5 Posuzovani nabidek

Zakaznik vyzve potencialni dodavatele, aby fedZili své nabidky. Bkteri dodavatelé
mohou byt vylodeni, protoze nesplji podminky, které zakaznici pozaduji. Vyhovujici

dodavatelé jsou vyzvani kKimému jednéni.

5.1.6 Vybér dodavatele

Pred vlastnim vybrem dodavatele je nutné stanovit poZadované visstmmdavatele
a jejich vyznamnost. Na zakladéchto vlastnosti mohou firmy vyhodnotit potencialni

dodavatele a vybrat ty, Kigsou pro & nejpitazlivéjsi.

5.1.7 Specifikace objednavky

Pokud je vybran dodavatel, je mozné vystavit Kooe objednavku, v niz jsou uvedeny
technické podrobnosti jako: mnoZstvi, terminy dakavpostup H odmitnuti dodavky,

zaruky apod.

5.1.8 Vyhodnoceni dodavatele

V této fazi odratel hodnoti vykon zvoleného dodavatele. Zhodnbgano a proti“ mize

veést k prodlouzeni, ke zin¢ nebo k neobnoveni smlouvy. [4]
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Charakteristika marketingoveého vyzkumu

Na zaklad marketingového vyzkumu se firmy snaZiegpowdét chovani a jednani
zakaznik a snizit podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkumedy shromaduje,

zpracovava a analyzuje informace, které maji zpgtimalni fungovani marketingu. Jde
hlavne o prizkum trhu, vyrobla, distribuéhich cest, cen, chovani zékaznika

a marketingovych komunikaci.

Nespravné rozhodnuti e mit pro budoucnost firmy velmi vaznéstedky. Proto je

nezbytné prozkoumat vSechny faktory, které na gogisobi. [10]

6.2 Proces marketingového vyzkumu

Obr. 5. Proces marketingového vyzkumu

Definovani Plan Sher Analyza Prezentace
problému [—1 wvyzkumu [ informaci udap  |— vysledki
Zdroj: [11]

Marketingovy vyzkum zahrnujedp zakladnich krok: definovani problému, plan

vyzkumu, sBr informaci, analyza Udaj a prezentace vysledk

6.2.1 Definovani problému

Definovani problému a teni cile vyzkumu je prvnim aubtbzitym krokem v celém
marketingovém vyzkumu. V Gvahu musime brat skust, Ze ,dobe definovany problém
je napl vyieSeny problém.” V tomto kroku je nezbytné specifiioproblém, ktery ma byt
prostednictvim vyzkumureSen a také teni informaci, kterych bude zapelbi. Pokud

piesré nedefinujeme problém &ipinu jeho vzniku, stava se vyzkunitSinou bezcennym.

Odhaleni pi¢in vzniku problému mize umoznit lepSi stanoveni dalSiho postupu vyzkumu.
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6.2.2 Plan vyzkumu

DalSim krokem marketingového vyzkumu je uZSi sjemie potebnych informaci,
sestaveni projektu ziskanichto informaci a dalSiho postupu. Projektuje kde a jak

informace ziskame, vyjadje pristupy a metody vyzkumu.

6.2.3 Sbér informaci
Pracovnici provagici marketingovy vyzkum maji k dispozitadu zdroj informaci:

1. Sekundarni udajezahrnuji informace, které jiz byly zj&ty a zpracovany pro jinycel.
DuleZitou vyhodou vyuZivani sekundéarnich uid@ Usporatasu, nizsi naklady a snagii
dostupnost informaci. V opaém gipad nemusi odpovidat p@bam vyzkumu a nemusi
byt presné. Rové&Z objektivita sekundarnich Gdajnemusi byt idealni (propagyd

materialy).
Zdroje sekundérnich udamnizeme rozdlit na:

% Interni zdroje nachazejici seffmo v podniku (pehledy o trzbach, udaje zetni
evidence, rozbor hospad&é ¢innosti podniku a jinych statistickych adajivnitt

podniku).

< Externi zdroje zahrnujici zejména spolehlivé statistickéemky vydavané&eskym
statistickym wadem a vladnimi nebo regionalnimiady, velmi cenné informace
poskytuji specializované firmy (tzv. vyzkumné agew}, které shromatuji
mnozstvi Udaj tykajicich se situace na trhu, se kterymi obchioduj

Nezanedbatelnym zdrojem informaci jsou knihovnghauy a internet.

2. Primarni Udaje jsou Udaje, které jsou nam@ ziskavany vyzkumemipmo v terénu dle
specifickych pateb podniku. Jejich ziskavani je obvykiEsow¥ nara@né a drahé. Zdrojem
primarnich informaci jsouipdevsSim zékaznici, partnerské firmy, konkurence aaké

u primarnich addj je nutné mit naieteli, aby byly pesné, objektivni a nezkreslené. Mezi
zakladni metody ziskavani primarnich ddajmarketingovém vyzkumu gagpozorovani,

prizzkum a experiment.

6.2.4 Zpracovani a analyza Udaji

Jakmile jsou informace shroma&hny, musime je upravit, raddit, ¢asto i kodovat

a kone€n¢ technicky zpracovat. Abychom mohli vysledna datalgzovat, jeiteba si vybrat
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vhodnou formu pro jejich zpracovani. VSechna dstau jkontrolovana z hlediska Uplnosti
a presnosti. Dlezité je také dopkni chykEjicich informaci a vyloteni nespravnych udaj
Ziskané informace jerdba pevést do kol (Ciselnych nebo pismennych ziiakak, aby
mohla byt pi zpracovani pouZzita vygetni technika. Vysledky vyzkumu jsou sa$tji
vyjadiovany pomoci tabulek nebo gitaflejich @&elem je podat nazorny a srozumitelny,
logicky uspdadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvdjuldure a zavislostech.

Pti analyze uddj se obvykle provadi analyza kazdé jednotlivé otazky

6.2.5 Prezentace vysledit

Vysledky vyzkumu maji zpravidla formu z&ecné zpravy. Byvajicasto pevadny na
doporweni, kterd fipadaji v ivahu v souvislostifeSenym problémem, a ktera sp@ji

v navrzich na specifické sy ¢innosti. [7]

6.3 Metody shéru informaci

6.3.1 Pozorovani

Pozorovanim vyzkumnik zaznamenava skogechovani nositele informace, a todbu
osobré, nebo pomoci elektronickycltiptroji (diktafon, magnetofon, kamera, fotoaparat).
Nevyhodou je skut@most, Ze nam neposkytne informace o nazoru zakazikotivech

jejich chovani.

6.3.2 Priazkum

Prizkum pati k nejrozsfergjSim metodam, které podchyti informace o motive@dzorech
a preferencich zakazriik Uskut&nuje se prosgednictvim dotaznilk a to osobnim
pohovorem, pisemnou formou, telefonicky nebo elekiicky (e-mail, internet). Vyhodou

je primy kontakt s nositelem informaci. [11]

6.3.3 Experiment

Jde o metodu jpekumu trhu, kterd se pouzivéi gjiStovani potebnych dat o vyrobcich,
sluzbach a novinkach na trhu.ufe se uskutgiovat bul’ v laboratornich podminkach,

nebo v terénu.
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6.4 Dotaznik

Hlavnim nastrojem dotazovani je dotaznik. Jednéa sejpouziva§si nastroj pi sbiru

primarnich adaj. Dotazniky pedstavuji formulge s otdzkami, na & respondenti

odpovidaji, pipadré obsahuji také varianty jejich odpmli. Pred pouzitim dotazniku je

treba jej dikladne sestavit, vyzkouSet a zbavit chyb. [6]

Prvnim krokem fi dotazovani je stanoveni jasnychugikteré chceme dotaznikovym

prizkumem dosahnout. Déle jeba dodrzovat nasledujici pravidla:

X/
L X4

X/
L X4

6.4.1

0

musi byt jasnd hlavni myslenka dotazniku na koho se s dotaznikem budeme

obracet,

otdzky musi byt jasna jednoznén¢ formulovany, musi mit logicky sled,
pouzivat spravny slovnik a jednoduchy jazyk,

vyhybat se dvojsmysinym, zavfjitim a iliS osobnim otazkam,
otazek by nerlo byt @iliS mnoho a mily by byt jednoduche,

otdzky osobniho charakteru u¢éda konci nap vék, pohlavi,

otazky nemaji omezovat dotazovanehomél by mit moznost dostateého paétu
odpowdi,

do kazdého dotazniku byég byt zahnuty i kontrolni otazky, jejichz cilem je

prowvéiovat spolehlivost ziskanych Gdaj

poskytnout instrukce o tom, jak by¢hrespondent dotaznik vyplnit. [11]

Typy otazek v dotazniku

Otevené otazky- jsou otazky, ve kterych méa respondent volnodleZd pouze na
ném, jak odpovi. Nevyhodowehto otazek je jejich obtizné zpracovani wgtoi
technikou. [7]

Uzavené otdzky- nabizi varianty odp@&di, z nichZ dotazovany vybere odgdy
ktera nejlépe vyhovuje jeho osobnimu postoji. Naéoje giprava odpowdi, aby

pokryla celou Skalu moznosti. [1]
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X/
L X4

6.4.2

Skaly — se vyuZivaji k kfeni nazol a postoj responderit Hodnotici Skala se
vyuzivad nefastji, protoZze je velmi jednoducha a lIze jitigpusobit WtSine

zjistovanych situaci.

Struktura dotazniku

Kazdy dotaznik by & mit svou logickou strukturu, ktera podporuje pligst rozhovoru.

X/
o

X/
L X4

6.4.3

Uvodni otazky — otazky snadné a pokud mozno zajimavé, jejichdlemk je
navazat pozitivni kontakt s respondentem, probetiib zajem, ziskat jehoidéru

a spolupraci.

Filtra ¢ni otazky — otazky jejichz Ukolem je zajistit, aby na kortkiédotaz

odpovidali pouze spravni respondenti, od kteryaente konkrétni informace.
Vécné otazky— jsou zamsreny na konkrétni podstatu vyzkumu.
Zahrivaci otdzky— jsou obec¥si a slouzi k vybavovani z p&tn

Specifické otazky — otazky zamfené na zjiovani sEzejnich informaci

nezbytnych k objasmi zkoumaného problému.

Identifika ¢ni otazky — otazky tykajici se osobnich Udlajespondenta gk,

pohlavi, atd.), uvadi se na konci dotazniku, abpeadenta neodradily.

Elektronické dotazovani

Pomoci elektronického dotazovani gjifeme informace od respondémirostednictvim

dotazniki v e-mailech nebo na webovych strankach. Vyhodoumjaimalni finargni

acasova nargnost. Respondent si stéjjako u pisemného dotazovaniaze zvolit

nejvhodrjSi dobu pro jeho vypkni a neni ovliiovan tazatelem. Na druhé stéan

nevyhodou je nizka vybavenostitaci a internetem v naSich domacnostech.

6.4.4

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je rgsgjSim typem dotazovani, zalozenym n#éinpgg komunikaci

s respondentem. Dotazovani se stava osobnim wkasgbnim kontaktu a je jedno, zda

dotaznik vyphuje tazatel nebo respondent. Hlavni vyhodou je réxistence fimé

zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. TelZemrespondenta motivovat
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k odpowdim, miZze vys\tlit nejasné otazky, pdfpad meénit poradi otdzek. Pro spravné
pochopeni otazek iieme vyuzit nazorové pdirky (obrazky, karty, vzorky). Tazatel
o respondentovi zisk&bem osobniho dotazovéfddu informaci pozorovanim. Tento typ
dotazovani ma nejvySSi navratnost odfatly Nevyhodou jetasova narénost a vysoké
naklady, které jsou spojen&edevsim se systematickou pradi wyhledavani, Skoleni
a kontrole tazatél Pro tento typ dotazovani je velmiilézita ochota a schopnost

responderit spolupracovat. [6]



. ANALYTICKA CAST
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7 PREDSTAVEN| OBCHODNI FIRMY TEOMA

Obchodni firma Teoma, se sidlem ve &tipyla zaloZena v roce 1991 podvpdnim
nazvem NOKA. V roce 1995 doSlo k uzami smlouvy o spolupraci s italskou spmlesti
LAS Mobili vyrakgjici kancelésky nabytek. Dohoda obsahuje i dolozku o vyhradnim
zastoupeni této firmy naeském trhu a fi@jmenovani na obchodni nazev Teoma, pod
kterym se bude prezentovat na tuzemském timiny zaregistrovani jeji zray a loga

jako ochranna znamka.

Divody pro spolupraci s italskou firmou:
% silny partner,
% skwlé zdzemi,
¢ spolehlivost,

% produkty sphujici vS8echny normy vztahujici se k tomuto sortitneergonomie,

zdravotni nezavadnost, kvalita).

Firma Teoma je vyhradnim dovozcem italského nabyti& pro Ceskou republiku.
Jedinym zakladatelem a majitelem je LuboS Krejcaf&lblizné 80 % zakaznik firmy
tvoii obchodni podniky, které se zabyvaji maloobchodrmidmdejem kancetakého
sortimentu a zbyvajicich 20 #nnosti firmy je orientovana na ko spotebitele wetns

kompletniho servisu.

Graf 1. Typy zakaznikfirmy Teoma

20%

O obchodni podniky
B individualni zakaznici

80%

- J

Zdroj: Interni materialy firmy
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V sowasné dob je hlavni ¢innost firmy zamstena na velkoobchodni a maloobchodni
prodej. U maloobchodniho prodeje abe firma nabidnout kokaym zakaznikm
poradenstvi, dopravu, montaz nebo servis v ramcazey. Hlavni sortiment firmy tvo

kanceldsky nabytek vetné kanceléskych dopiki (véSaky, koSe apod.).
Firma Teoma ma v sodasné dok 5 zan¥stnanai z toho:

% 3 trvale pracuji na detaSovaném pracovisti v Praze,

% 1 je servisni technik,

% 1 provadi detni agendu.

Jedinou formou propagace firmy jsou jeji webovardty (www.teoma.cz). Kontakty
a spoluprace firmy jsou vyhledavany presiictvim osobnich sékek s obchodnimi
firmami, projeknimi kanceléemi a architekty, ki@ navrhuji nebo prodavaji kancesiay

nabytek. Firma takéerpa kontakty z dopoteni stavajicich zakaznik
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8 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIK U FIRMY TEOMA

Zaékaznik ve firmi Teoma zaujima Kbvou roli. Cinnost firmy je zanfena na
velkoobchodni organizace a individualni kupuijicile@ firmy je maximalizace prodeje

a samoejme také spokojenost svych klignt
Spokojenost zakaznik firmy je sledovana:
¢ stuprém prodeje,
« hlasenim odbornych pracoviiik terénu,
% o0sobnim stykem se zakazniky,
% dotaznikem spokojenosti zakazinik

Kazda firma ma specificky okruh zdkazhikodle toho, jaké vyrobkyi sluzby nabizi.
Specifickym typem zakaznik firmy Teoma jsou lidé, kterétadime do vySSich
ekonomickych itid a jejichz Zivotni styl je svym #gobem odliSny. Jedna se tedy
0 zékazniky, jejichz prace ma daite miry reprezentativni charakter (advokati, psyth
architekti, podnikatelé apod.). Stéjtak, jako nap automobil nize byt také kancelgky

nabytek symbolem ditého spoléenského postaveni.

Firma Teoma se také snazi prohlubovat spokojengshszakaznil poskytovanim sluzeb,
mezi které pevazr radime:
% poradensky servis,
% dopravu,
s montaz,
%+ servisni sluzby,

% stanoveni platebnich podminek na z&klddhody.

Kazdou pipadnou nespokojenost reklamaci firma okamzit reSi, protoZze spokojenost

zé&kaznik je jeji hlavni prioritou.
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9 KUPNi ROZHODOVACI PROCES INDIVIDUALNICH
KUPUJICICH VE FIRM E TEOMA

Pro kazdého zékaznika je charakteristicky odligmjsab chovani v jednotlivych etapach
kupniho rozhodovaciho procesu. Diky tomu, Ze jsenmshla dastnit gimého jednani
s klienty firmy (samoiejm¢ pouze jako pozorovatel), mohla jsem zaznamendt, ja

zé&kaznik prochazi jednotlivymi etapami kupniho watvaciho procesu.

Zakaznici ¥tSinou gichazeji do firmy, aby si vybavili svou kancel&@ uz komplets,

nebo jen na zakladdrobnych kanceldkych dopiki. Potebu mohou vyvolat nové
prostory, ve kterych bude zakaznik vykonavat swionost, omezené mnozstvi
dosavadniho nabytku nebo fedia dalSich dopkid nezbytnych pro plynulé fungovani
organizace klientovy firmy. Firma Teoma se snabspednictvim ziskanych informaci od
svych klienfi zvolit takovou marketingovou strategii, kter4 bug#gtahovat zajem

potencionalnich zakaznik

Po identifikaci pateby se zdkaznik snazi ziskat co nejvice informagyrobku nebo
skupire produkti, o které ma zajem. Mezi nejfrekvento¥gi zdroj informacitadime
rodinu, zndmé, iateleci spolupracovniky, ki@ jiz maji ntjakou zkuSenost s pouzivanim
vyrobki firmy. Pokud tito lidé byli s vyrobky firmy spokepi, dopordi je i dalSim
»-nasim“ potencionalnim kupujicim. Lze skat& fici, Ze drtiva ¥tSina klienti firmy
piichazi na zakladpraw téchto doportdeni. Mezi dalSi zdroje sp@bitelskych informaci
muzeme také zZadit webové stranky firmy, kde si zajemci mohowhdédnout nap

fotogalerii, rozpis prvi a vzorovych sestav.

Nasled®# po tom, co kupujici ziska pebné informace, zénd vyhodnocovat, ktery
vyrobek a od které firmy koupi. Pouze na kazdémulopn zavisi, jak vyhodnoti
alternativy. Zakaznik, ktery uvazuje o zakoupenida&ského nabytku, bude zvaZovat,
jestli koupi vyrobky tvéici jeden celek, tzn. nabytek, zidle, dgpt od jednoho dodavatele
nebo jednotlivécasti zvlag. Kazdy vyrobek z witého sortimentu ma své specifické
vlastnosti, jimiz se podstairliSi od ostatnich. U kanceétkého nabytku jsou to jednak
technické parametry, jednak estetick&Seni (design). Rozhodnuti, ktery vyrobek si
zakaznik koupi, zavisi na jeho vlastni preferengitych vlastnosti. A dale zda se
ztotoZiuje s uvedenymi charakteristikami vyrobReda zakaznik dava u kancetékého

nabytku gednost designu, jini zase preferuji fun&st. Pro skteré zakazniky nehraje cena
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kanceld@ského nabytku Zadnou roli. Jsou ochotni za vysdi@litu zaplatit i vySSi cenu.

DalSi zase davajitpdnost méaznamym, ale lev)Sim zn&kam.

Po tom, co se zakaznik rozhodl pro koupi kariskkho nabytku, provadi jeésdalsi diti
rozhodnuti o zn&e, vyrobci, cety zpisobu placeni apod.éBem mého pozorovani jsem
zjistila, jakou vyznamnou rolifprozhodovani o koupi hraji rodinnfiplusnici, kté koupi
neuskuteénuji. Nekteri zadkaznici se rozhoduji sami a nenechaji se ni@yliviiovat, jini

zase daji na rady a dopoeni svych blizkych.

Spokojenost zakaznikpo koupi firma sleduje na zakkadalSich kliend, ktei si do firmy
piijdou vybrat vybaveni do kancé& WetSinou uvadji, Ze @isli na dopordeni od
spolupracovnik, znamych, fatel, rodiny atd. Nebo se z kliénfirmy mohou stat i stali

zakaznici, ktd koupi uskuténuji pravidelrg.
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10 MERENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY
PROSTREDNICTVIM MARKETINGOVEHO VYZKUMU

10.1Definice problému

V souwasné dob se stale vice lidi snazi, vybudovat si pohodlzéraver dokie vypadajici
pracovisé, protoZze v zarstnani travi ¥tSinu svéhatasu. Existujgada specializovanych
prodejen s kancelskym nabytkem, kde siiieme zakoupit jak tuzemské, tak i zah¢ani
vyrobky. Spousta firem také nabizi navrhy kandedée naSich pedstav. Nkteré z nich je
vytvareji za dplatu, jiné je poskytuji jako s@st sveho klientského servisu. Vyhotoveni
téchto navrli je sowasti marketingové strategie pro ziskani co #igjkio p@tu zakaznik

i presto, Ze jejich vyhotoveni f@so i financné velmi nar@né.

Firma Teoma se vzdy snaZzi vyjit svym zaka#nikvstic a vyho¥t jim v pozadavcich
a pranich, které na ni kladou. Timto marketingovym wmem chce firma zjistit
spokojenost svych Klie@ti potencionalnich zakaznika také piciny, které vedou Kk jejich

nespokojenosti.

10.2 Stanoveni cii vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit spokojehaakaznil firmy Teoma v oblasti
interiérového vybaveni kancélavVyzkum byl proveden na zakladiotaznikového Sni.

V sowasnosti se firma orientuje na dva typy zakairiko na velkoobchod a individualni
kupujici. Jelikoz se jednd o zcela odlisSné zakazmildo nutné navrhnout dvaizné

dotazniky, které by vyhovovaly kazdé jednotlivé ike.

U velkoobchodnich organizaci byl cil mého vyzkummuéi®van na nasledujici otazky

tykajici se spokojenosti zakazfikrmy Teoma:

+ s kvalitou sortimentu,

X/
L %4

s cenou kancetakého nabytku,

>

L)

» s platebnimi podminkami,

*,

X/
L %4

s dodacimi terminy,

% s velikosti nabizeného sortimentuidtne dophka),

L)
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*,

% S vyfizovanim objednavek (potvrzeni, rychlostgii),
¢ s designem nabizenych vyrabhk

% s kvalitou poskytovanych sluzeb,

% s prezentaci firmy na vgjnosti (reklama),

% s technickou podporou (katalogy, prospekty, ceniky)
% s informacemi na webovych strankach,

% s kvalitou poradenského servisu,

% s mnozstvim nabizenych akci a slev,

%

¥ s celkovou komunikaci v pbéhu obchodnihdizeni.

U individuélnich kupujicich jsem cil vyzkumu &favala na odposdi na nasledujici

otazky:
% jak se zakaznici o firndozwdeli,
% kdo je nejvice ovlixiuje @i koupi,
¢+ co je vede ke koupi nového kandského nabytku,
s jakym vyrob@m kanceléského nabytku davajiednost,
¢ jak jsou spokojeni s cenou kandskéého nabytku firmy,
% jak jsou spokojeni s 8isortimentu firmy,
% jak jsou spokojeni s kvalitou poskytovanych slufighy,

% jestli si rekdy v minulosti zakoupili kancetaky nabytek na zaklgdreklamy

a pokud ano, tak na zakkapke.

Nelze opomenout také otazku tykajici se pohlaviazaké, ktera niize byt pro firmu
orient&ni ve smyslu, zda nakupujastji muzi ¢i Zeny. A v neposledniad také otazku,
ve které mili respondenti vyjatit kritérium, které je nejvice ovliwje @i koupi
kanceldského nabytku. Chia jsem ziskat dobrou orientaci o vyznamu ceny,litya

designu, poskytovanych sluzeb a profesionalityqreahki pro zakaznika.
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10.3Plan vyzkumného projektu

10.3.1 Typy a zdroje dat

V marketingovém vyzkumu byly pouzity primarni i seklarni zdroje dat. Primarni Udaje
byly ziskany metodou Jeni na zéklagl vyhodnoceni dotaznik Sekundéarni zdroje dat
byly predevSimcerpany z internetovych stranek, které mi pomohilyelé&e orientovat

v okruhu konkureégnich firem a takéip sestavovani dotaznik

Zdrojem informaci pro vyzkum byli obchodni pattingrmy, stali, ale také potencionalni
zékaznici. Obchodni partfigsou z fiznych oblastCeské republiky a ti priblizné 80 %
zakaznik firmy. Jedna se o firmy, které nakupuji kantshg nabytek za delem dalSiho

prodeje konénym spotebiteiim.

10.3.2 Metoda vyzkumu

Vyzkum byl zaméien na zji®ini spokojenosti zakaznik jejich poteb a preferenci
v oblasti interierového vybaveni kandgélédd firmy Teoma. Vyzkum byl provéd na

Uzemi cel&eské republiky, kde mé firma vyhradni zastoupeni.

Pro marketingovy vyzkum jsem zvolila metoduiéet pomoci osobniho a elektronického
dotazovani. Kifovym nastrojem byl tedy dotaznik (viziilBha I, Il). Dotazniky byly
rozesilany velkoobchodnim organizacim piedhictvim elektronické posty na firmou

uvedené adresy a u individualnich kupuijicich jsgoiila osobni dotazovani.

S vedoucim mé bakakké prace jsme sepsali seznam faktdéteré by bylo vhodné do

dotazniku zahrnout. A na zaktattchto poZzadavkjsem potom dotazniky vyhotovila.

Vysledky vyzkumu osobniho dotazovani byly u indiathich kupujicich vyhodnocovany
ze 30 dotazovanych respondentyzkum byl zansten na potencionalni zakazniky, #te
se (sl do firmy pouze informovat o sortimentu, platéth podminkach, poskytovanych

sluzbach apod., ale také na stalé zakazniky.

U velkoobchodnich organizaci jsem e-mailem obeslaéchny obchodni partnery firmy.
Na GzemiCeské republiky se jich nachazilgizné 18. V e-mailu jsem jim vysilila, Ze
dotaznik je sotasti bakalgské prace, kterou provadim u firmy Teoma a jesthelp mohli

zaslat vyplgny zpst co nejdive.
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Zpracovani a vyhodnoceni bylo provedeno na osolpoifitaci formou tabulky a gradif.

10.3.3 Casovy rozvrh vyzkumu

Pripravu dotaznikové akce jsem u obouttypakaznik provadla od 8. 10. 2007 do
16. 10. 2007.

Tento vyzkum byl provéash u velkoobchodni firem ¥asovém obdobi od 17. 10. 2007 do
31. 10. 2007. VSechny dotazniky jsem rozeslaldlQ72007 na e-mailové adresy, které mi
firma Teoma poskytla a po dvou tydnech jsem tenyjakwm ukorila, protoze mi

odpowdéla tSina dotazovanych firem.

Vyzkum u individualnich kupujicich jsem provda soultzné s vyzkumem obchodnich
firem, ale formou osobniho dotazovaniasovém obdobi od 18. 10. 2007 do 6. 11. 2007.

10.4Realizaéni faze

Realizaci vyzkumu jsem provedla pomoci pisemnyctazidki. Dotaznik pro obchodni
partnery obsahuje 14 otadzek a jejich v¢pinneni pro dotazovanéhtaso¥ narané.
Respondenti na otdzky odpovidali pomoci bodovéy3bdll do 5 bodl dle spokojenosti.
Tento zmisob dotazovani jsem povazovala za nejefekdira také vhodny pro pozgi

vyhodnocovani odpadi.

Vyhodou elektronického dotazovani jét$i vypovidaci schopnost, protoZe si respondent
muze k vyplreni dotazniku vybrat nejvhodj$i ¢as a ma tak vice prostoru pro zvazovani
odpowdi. Jeho nevyhodou je nizkd navratnost a neosdieiakter. Toto dotaznikove
Seteni vSak milo vysokou navratnost, ktera byla dana dobrymi lwtanezi firmou

a klienty. Bohuzel jsem ale nemohla diky této férdotazovani vi&t reakce a chovani

responderii.

Dotaznik pro individualni kupujici obsahuje 11 @iéz které byly zvoleny tak, aby
respondenti mohli velmi rychle reagovat na danéatéMohli si vybrat z nabizenych

moznosti odpoddi, piipadré napsat jinou, prodvyhovuijici variantu.

Vyhodou osobniho dotazovani byiipy kontakt s respondentem. Mohla jsem tedy ziskat
fadu informaci pozorovanim, které vyplynuly z chdyaeakci a mySlenek respondint
DalSi vyhodou byla moznost vy#lit nejasné otazky a zodpé&dkt pripadné dotazy tykajici

se firmy Teoma.
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Otazky v dotaznicich jsou formulovany zcela faarjednodusSe tak, aby respondent élem

potiZe pi jejich vypliovani. Dotaznik tvid otdzky, které se tykaji pouze firmy Teoma.

10.5Hodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Segni pro firmu

Teoma u velkoobchodnich organizaci

Prvni otazka dotaznikoveho &ati nela zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
nabizeného sortimentu firmy Teoma. JelikoZ firmaora povaZuje sortiment svych
vyrobki za vysoce kvalitni, tak i z pohledu zakaznilyla tato stranka firmy ohodnocena
velmi kladré. 73 % dotazovanych je s kvalitou nabizeného seritn firmy velmi
spokojeno a zbylych 27 % spiSe spokojeno. Kvalghizeného sortimentu je také dana
odliSnosti pouzitych materigl které jsou mnohem kvalig$i nez Bzné¢ pouZzivané

materialy. Ostatni varianty odp&li v této otazce zvolenyabec nebyly.

Graf 2. Spokojenost zakaznig kvalitou nabizeného sortimentu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka byla zafhena na spokojenost zakazinik cenou kanceilského nabytku
firmy. Vysledky vyzkumu byly nasledujici: 40 % detvanych firem uvedlo, Ze jsou
s nabizenou cenou firmy Teoma velmi spokojeni adsfigaiet respondeiit (40 %) je
s cenou spiSe spokojeno. DalSich 13 % respotaadidb na cenu neutralni postoj a 7 % je
spiSe nespokojeno. Cena zbozi je stanovovanaligiyyda gijatelna pro trh, ale musi byt

v kontextu s cenou, ktera je realizovana irskigm koncernem na evropském trhu.
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Graf 3. Spokojenost zakaziig cenou kancetdkého nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Ucelem fteti otazky bylo zjistit, jak jsou zékaznici spokujes platebnimi podminkami
firmy. Platebni podminky zahrnuji dobu splatnostfoamu Uhrady. Forma uhrady je
bezhotovostni nebo hotovostni platebni styk. Foptadby je mezi smluvnimi stranami
vzdy dohodnuta ij@dem. \&tSinou se platby uskut#uji bezhotovostnim bankovnim
pievodem. Je tady také moznost sjednat i jiné, teghodrejSi platebni podminky na
zaklad dlouhodobych a dobrych obchodnich vita# grafu nizeme vidt, Ze 33 %

zakaznik bylo velmi spokojeno s platebnimi podminkami a% 7ylo spiSe spokojeno.

Tato otazka nevykazuje Zadné znamky nespokojenosti.
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Graf 4. Spokojenost zakazanig platebnimi podminkami
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi bod dotaznikového $eni nel zjistit spokojenost zakazniks dodacimi terminy
firmy. Dodaci terminy se firma snazi vzé&gdre plnit, protoZe Izefici, Ze na dodacich
Ihatach také zavisi dalSi obchodni spoluprace. Dodawvkgednaného zbozi pro
velkoobchodni organizace je sfavana do skladu firmy Teoma, kde se zbd#ravi pro
zakaznika, ktery si na zakkadviza toto zbozi vyzvedne. Rozvoz zbozi tedy m&zae
firma Teoma, ale sami obchodni paitneVysledky vyzkumu ukazaly, ze 54 %
dotazovanych jsou s dodacimi terminy firmy velmolsgeni, 33 % zakaznikje spise

spokojeno a 13 % dotazovanych vyjéneutralni postoj.
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Graf 5. Spokojenost zakaznig dodacimi terminy
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Pata otazka wha zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s velikosbizeného sortimentu

firmy. Firma nabizi tzné varianty a druhy svych vyrolka to i spolu s dalSimi jejich
dophky jako nap. Zidle, wsSaky, stolky atd. Z grafu vidime, Ze 53 % dotazgcan

odpovdélo, Ze jsou s $i sortimentu firmy velmi spokojeni a 47 % resportieje

relativré spokojenych. Jiné varianty odpol nebyly vibec zvoleny.

Graf 6. Spokojenost zakaznig velikosti nabizeného sortimentu
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Nasledujici otazka byla zatiena na spokojenost zakazinik vyfizovanim objednavek. Po
zadani objednavky ze strany kliérgatne firma okamzit jednat tak, aby objednévka byla
vyfizena k zakaznik@vplné spokojenosti. Firma Teoma vzdy dba na to, @igdnavky
byly potvrzeny a nedoSlo tak kipadnému nedorozumi. Velmi vyznamnou roli zde hraje
rychlost plreni poZzadavik obchodnich partnér Pokud firma nezajisti co néjde poteby
klienti, miZze to mit negativni dopad na jejich dalSi spolupMgsledny graf ukazuje, Ze
40 % dotazovanych je skmovanim objednavek firmy velmi spokojeno a 60 %Sep

spokojeno. Ostatni varianty odpoh nebyly respondentytbec zvoleny.

Graf 7. Spokojenost zakaziaik vyiizovanim objednavek
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

DalSi bod dotazniku &h zjistit spokojenost zdkazniks designem nabizenych vyrdgbk
firmy. Pro mnoho lidi pedstavuje design najtkzitejSi kritérium g vybéru vybaveni do
své kancelge. Firma Teoma nabizi nabytek italské provenienagrzeny pednimi
italskymi designery, ktery svym vzhledem a fun&sti sndle konkuruje ostatnim
evropskym trendéim. Proto se markantrodliSuje od ostatnich tuzemskych vyréb@ento
sortiment bych zadila do kategorie moderniho evropského designslédiky vyzkumu
byly nasledujici: 87 % dotazovanych odpdslo, Ze jsou s designem firmy velmi
spokojeni a zbylych 13 % je relat&rspokojeno. Tato otazka nevykazuje Zzadné znamky

nespokojenosti.
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Graf 8. Spokojenost zakazni& designem nabizenych vyrébk
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V otazcecislo osm jsem zji%vala spokojenost zakazidik kvalitou poskytovanych sluzeb
firmy Teoma. Sektor sluzeb zaujima vyznamnou rdli gbchodovani. Firma Teoma
poskytuje svym Klieritm poradenské sluzby, montaze, servisni sluzby apom rékteré
zé&kazniky zaujimaji nabizené sluzby firmyckliou roli @i rozhodovéani o koupi. Spousta
zakaznik pred samotnym nakupem zvaZuje a porovnava nabizar#bysirekolika
konkurergnich firem. Nasledh vyhodnocuji, které nabizené sluzby jsou pré n
nejvyhodrjsi. Jelikoz si obchodni firmy musi zajistit odvalzozi ze skladu firmy Teoma,
bylo v komentéich a poznamkach ¢kolikrat uvedeno, Ze by firmy uvitaly transport
dodavek pimo do jejich sklafl. Na zaklad vysledki vyzkumu lze obechkonstatovat, Ze
pievazna vwtSina dotazovanych je s kvalitou poskytovanych eduzfirmy Teoma
spokojena. Vysledny graf nam tedy ukazuje, Ze 1@$8ponderit je s kvalitou nabizenych
sluzeb velmi spokojeno a 67 % je spiSe spokojen@3 Vo gipadi byl respondenty

vyjadien neutralni nazor na kvalitu sluzeb a 7 % dotazysia je spiSe nespokojeno.
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Graf 9. Spokojenost zakaznig kvalitou poskytovanych sluzeb
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka byla za¥hena na spokojenost zakazinik prezentaci firmy na ¥gnosti.
Dulezitou sodasti kazdé marketingové strategie firmy je&itdr forma jeji propagace.
Propagace je nezbytna k tomu, aby byli zdkaznformmovani o produktech firmy, jejich
inovacich, specialnich akcich a slevach apod. Bodtzky nizeme zahrnout také to, jak
je firma znama na trhu. Jestli je jeji hodnocemkich zakaznik kladné nebo zaporné.
Muzeme zde také ho¥id o vystupovani firmy na wejnosti. Z celkového pitu
dotazovanych odp@délo 20 %, Ze jsou s prezentaci firmy naejeosti velmi spokojeni,
dalSich 67 % je spiSe spokojeno a 13 % zaujim&daleut postoj. Dale Izdici, Ze tato

otazka nevykazuje zadné znamky nespokojenosti.
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Graf 10. Spokojenost zakazirtk prezentaci firmy na xgnosti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Desata otazkaeSi spokojenost zakaziiiks technickou podporou firmy. Firma Teoma
zarazuje do technické podpory katalogy, ceniky, prkspapod. Bhem mé praxe jsem
méla moznost nahlizet do katalgg které maji zakazniikn usnadnit fedstavu
0 nabizeném sortimentu firmy. V dotazniku &esto objevovaly pozndmky o moznosti
zasilani elektronickych kataldg ceniki a informaci o novinkach firmy prdstnictvim
e-mailu nebo alespoumisegni téchto poZzadavk na webu firmy. Firma poskytuje svym
Klientam také vzorky svych produkt které mohou rowf pomoci i predsta¢

0 odstinech barev nebo pouzitém materialu. Velasio si klienti berou prospekty firmy,
aby si mohli doke promyslet, ktery vyrobek si vyberou. Z nasledbpcgrafu nizeme
vidét, Ze absolutni spokojenost dotazovanych klientéto otazce projevendlyec nebyla.
53 % dotazovanych je s technickou podporou firmgtiené spokojeno, 7 % vyjado

neutralni postoj a 40 % respondejd spiSe nespokojeno.
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Graf 11. Spokojenost zakazirék technickou podporou
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Jedenacta otazka dotaznikovehdesdtntla zjistit spokojenost zakazniks informacemi

na webovych strankadch. Z mého pohledu se mi welstkdnky firmy zdaji pogkud
striené. Jsou na nich uvedeny pouze ty nejzakigdrvéci a pro rkteré zakazniky to
muze byt nedostaijici. V komentéich a poznamkéach uvedenych pod dotaznikem bylo
n¢kolikrat zmirtno, Ze by zakaznici uvitali, kdyby bylo nachto strankach mozné
nahlédnout do katalégga cenik firmy. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji, Ze nikdo
z dotazovanych nebyl s informacemi na webovychnk&éh firmy velmi spokojen. Ve
40 % gipadi dotazovani uvedli, Ze jsou spiSe spokojeni, 7 Jadijo neutralni nazor

a 53 % respondeinje spiSe nespokojeno&ntito poskytovanymi informacemi.
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Graf 12. Spokojenost zakaziginformacemi na webovych strankach
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi bod marketingového vyzkumugéheijistit, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
poradenského servisu, ktery firma poskytujgh@n mé praxe jsem se také mohtasinit
jednani, jejichz &elem bylo prav poradenstvi. Jedna se zejména o poskytnuti infdrma
arad tykajicich se zakaznikovych jfett a pani. Firma Teoma se vzdy snaZzi najit tu
spravnou variantu, ktera by zajistila zakaznikgpok®jenost. Vysledny vyzkum ukazal, Zze
67 % dotazovanych firem je s kvalitou tohoto pored&ho servisu velmi spokojeno
a zbylych 33 % je spiSe spokojeno. Ostatni variasdpowdi nebyly dotazovanymi
zvoleny.
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Graf 13. Spokojenost zakazirgk kvalitou poradenského servisu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Predposledni otazkou jsem é&lat zjistit spokojenost zakazriks mnozstvim nabizenych
akci aslev firmy. Z grafu vidime, Zze 47 % dotazaoieh projevilo neutralni nadzor na

nabizené akce a slevy a nadpatavivétSina (53 %) vykazuje nespokojenost.

Graf 14. Spokojenost zakazint&k mnozstvim nabizenych akci a slev
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
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Posledni otazka vyzkumu zji§e spokojenost zakazriks celkovou komunikaci firmy
v praibéhu obchodniho jednani. U této otdzky se &ajeme @edevsim na to, jak firma
jedna s klienty a jak s nintteSi jejich poZzadavkydmnem obchodnihoizeni. Firma se vzdy
snazi zajistit pro své klienty vesSkeré zalezitastuvisejici s jejich obchodni smlouvou.
Pokud ma zakaznikéjaké nejasnosti nebo se vyskytkiy problém, firma vzdy zajisti,
aby se v3e wdilo k zdkaznikow plné spokojenosti. Vysledky vyzkumu vykazuji, 2%
dotazovanych je s celkovou komunikaci vlgthu obchodniho jednani velmi spokojeno

a zbylych 60 % spiSe spokojeno.

Graf 15. Spokojenost zakaziils komunikaci v gibehu obchodniho
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

10.6 Interpretace vysledki dotaznikového Sateni pro firmu Teoma

u individualnich kupujicich

Prvni otdzka dotaznikoveho fati ntla zjistit, jak se zakaznici dozskli o firm¢ Teoma.
V souwasné dob mé firma Teoma jedinou formu propagace, a to jefilwebové stranky.
DalSi mozny zpsob, jak se zakaznici mohou o f#rdozwdét, je na zaklad doporweni
rodinnych pislusnika, pratel, spolupracovnik apod. Vysledky vyzkumu byly tedy

nasledujici: 53 % dotazovanych se o firsozwdélo na zaklad dopordeni a zbylych
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47 % bylo o firn¢ informovano na zakladejich internetovych stranek. Jinyigob v této

otadzce zvolenibec nebyl.

Graf 16. Zpisob vyhledani firmy
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Ucelem druhé otazky bylo zjistit, kdo respondentyvieg ovliiuje @i koupi. 60 %
dotazovanych odp@dclo, Ze je pi koupi neovliviuje nikdo, a Ze jejich rozhodnuti zavisi
¢isté¢ na nich. Druhym procentu@mejwtSim ovliviovatelem v ptadi je rodina, ktera
tvoii 27 % vSech dotazovanych. Mipehu praxe jsem mohla bytiippmna u jednani

s klienty a mohu jen potvrdit, Zaiprybéru kanceléského nabytku hraji vyznamnou roli
partnéi téchto zakaznik. V nékolika pfipadech si dokonce zakaznikivedl svou
manzelku, aby se s ni poradil, jaké vybaveni jejeho kanceldnejvhodrjsi. V dalSich

10 % jsou zékaznici ovlivovani svymi spolupracovniky, tj. lidmi, Kiebudou sdilet
kancel& spoleéné s kupujicim. Nebo se ide jednat o kolegy, kiejen chgji dobre
poradit, co je pro danou kanceMhodné a co ne. Zanedbatelné 3 % dotazovanych, kte

ovliviiuji kupujiciho @i vybéru nabytku do kanceld, tvai pratelé.
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Graf 17. NefasjSi ovliviovatelé pi koupi kancelaského nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Treti otazka se zabyva tim, co vede respondenty kpi kmveého kancetdkého nabytku.
Na druhou alternativu dané otazky — stary a nemmdeébytek odpasdélo 43 %
dotazovanych. UatSiny respondeiitjsem zaznamenala, Ze je pfovelmi dilezité citit se
ve své kancefé dobie ataké byt moderni a jit s dobou. Stali zakaamiedli, Ze tento
sortiment kancel&kého nabytku se jim o&kKil i pfi jednani s klienty a navenek jim o
dobrou image. V 37 % je mnoZstvi dosavadniho nabgddostéujici. Zakaznici uvadi,
Ze potebuji rozsiit stavajici nabytek o dalSi, protoZze nemaji degtahista pro ukladani
véci nagf. Sanori, archiv dokumerit atd. Jini klienti naopak piabuji dalSi nabytek pro
nové spolupracovniky. 20 % dotazovanych si kupugmckldsky nabytek zdvodu

rozskeni stavajicich prostdo nove.
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Graf 18. Divody nakupu nového kancet&aeho nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka v p@di zji§uje, jaké vyrobce respondenti fegnostuji. VétSina
dotazovanych (70 %) vyrobce nerozliSuje, v 17 Bippgh dévaji respondentitpdnost
zahrantnim vyrob@m kanceléského nabytku a v 13 % je itgonoskiovan vyrobce

tuzemsky.

Graf 19. Preference respondénipri vyberu vyroba: kanceld&ského

nabytku
4 )
13%
17% O tuzemsky
@ zahrani¢ni
O nerozliSuji
70%
. J

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
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Otazkacislo pt se zamrovala na kritérium, které ma na respondenty #gjwliv pri
koupi kanceléského nébytku. JelikoZz se jedna o firmu, ktera @védvysoce kvalitni
italsky nabytek, odpadélo také nejvice respondén(37 %), Ze pro & hraje nejeétsi roli

pii rozhodovéani o koupi pré&wkvalita nabizenych vyrolik Tento italsky ndbytek se svym
designem a pouzitymi materialy zm& odliSuje od Bznych prodejgé kanceléskéeho
responderit se rozhoduje na zaklaanaterialu, ze kterého je produkt vyroben. Vyzkumem
bylo také zjis¢no, Ze tento typ sortimentu sétgina zakaznik kupuje z toho dvodu, Ze
jejich prace vyzaduje reprezentativni vystupovaiiizeme tedytici, Ze cena nehraje
u tohoto typu vyrobk hlavni roli. | gesto ji, ale 13 % dotazovanych uvedlo na prvnim
misg& jako kritérium, které je nejvicetipkoupi ovliviuje. DalSi variantu — poskytované

sluzby volilo 7 % respondeint pro 3 % je f koupi prioritni profesionalita personalu.

Graf 20. Kritéria ovliviujici respondenty /i nakupu kancel&skéeho
nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka byla zaghena na cenu kancétkého nabytku, ktery firma nabizi. Jak takeé
vyplynulo z mého dotazovéani,igvazna wtSina respondefit nakupuje pra¥ tento
kanceldsky nabytek, protoZe jejich prace vyZaduje neudtahtakt s lidmi a i to, jak maji
vybavenou kancetge pro & velmi dilezité. Z vysledi vyzkumu se zjistilo, Zze pro 67 %
responderii je cena nabizeného sortimentu firmiyn@tena, pro 20 % vysoka a pro 13 %

dotazovanych by mohla byt i vyssi.
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Graf 21. Pohled respondehha cenu kancelgkého nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Sedma otazka zfisije spokojenost zakaziiils Sti sortimentu firmy. Jelikoz firma nabizi
Siroky sortiment kancetékého nabytku &etrné veSkerych kancetdkych dophka, 84 %
dotazovanych je s nabidkou firmy spokojeno, 13 % spokojeno ani nespokojeno

a zanedbatelné 3 % ttionespokojeni zakaznici.

~ &7

Graf 22. Spokojenost zakazi &k Sii sortimentu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
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DalSi bod dotaznikového gemi byl zandien na spokojenost zakazfik poskytovanymi
sluzbami firmy. Velka ¥tSina dotazovanych uvedla, Ze jsou s kvalitou pimsianych
sluzeb firmy spokojeni (73 %), 27 % ma na kvalitskytovanych sluzeb neutralni nazor

(ani spokojen ani nespokojen) a na variantu negpokeeodpo¥dél nikdo.

Graf 23. Spokojenost zakazhtk poskytovanymi sluzbami
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

V otazcecislo devt jsem se respondeénttazala, jestli si &dy v minulosti zakoupili
kanceldsky nabytek na zaklgdreklamy. Z ticeti dotazovanych jich 57 % odp&ilo

ANO a 43 % si kancetdky nabytek nikdy na zakladreklamy nezakoupilo. Pokud
respondenti zvolili u této otadzky variantu ANO rehljici otazka byla dena pouze

pro re.
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Graf 24. Vyuziti reklamy/pnakupu kancelé&ského nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Desata otazka navazovala na otazkedphazejici dle varianty odpili responderit Ti
dotazovani, kté si jiz nekdy v minulosti zakoupili kancetéky nabytek na zaklad

reklamy, byli nyni tazani, na zakkaghké reklamy si tento nabytek koupili.

35 % respondeftuvedlo, Ze si v minulosti zakoupili kancidlay nabytek na zékl&d
reklamy na internetu a shodnygeb (35 %) na zakladreklamy z letaku. V 18 % byl nakup
uskut&nén prostednictvim jak reklamy na internetu, tak i z letdkutéto otazky byla také
zvolena varianta JINA FORMA, na kterou odpdslo 12 % dotazovanych. Vestsing
piipadi respondenti uvédi, Ze si zakoupili kancet&ky nabytek z katalogu. Varianty jako

noviny, casopisy, televize a radio nebyly v této otazikeec zvoleny.
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Graf 25. Vyuzity typ reklamyimakupu kancel&kého nabytku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Posledni otazka #a zjistit kolik procent zakaznikfirmy tvoii muzi a kolik Zeny. | tato
otdzka zaujima dity stupei dulezitosti. Z vysledi dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze
63 % dotazovanych twiti muzi a 37 % Zeny. Vyzkumem se tedy potvrdile, gevaznou

¢ast zékaznik firmy tedy tvai muzi.
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Graf 26. Pohlavi respondent

0O muz
m Zena

S S

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

10.7 Shrnuti vysledki vyzkumu dotaznikového Sdteni

Marketingovy vyzkum byl provash formou dotaznikového gehi a jeho cilem bylo zjistit
spokojenost zakaznikfirmy Teoma a také faktory, které vedou k jejichspokojenosti.
Vyzkum byl zangfen na individualni kupujici a velkoobchodni orgaciz, kté& tvori

sowasnou skupinu zakazrikirmy.

U individudlnich kupujicich jsem zvolila formu osdho dotazovani. Vedouci bakeiké

prace mi stanovil oslovit 30 respondént

U velkoobchodnich organizaci jsem dotazniky roa&sipomoci elektronické poSty na
firmou uvedené adresy. Z celkovéhatpuodotazovanych firem (18) mi odp#iélo pouze

15 respondeiit

Odpowdi responderit jsem shromazdila, vlozZila do @itece, vyhodnotila, analyzovala
u velkoobchodnich firem pomoci tabulky a graf u individualnich zadkaznikpomoci

grafa.

10.7.1 Vysledky vyzkumu u velkoobchodnich organizaci

Vysledky vyzkumu u velkoobchodnich organizaci bytecrd ohodnotila jako velmi

pozitivni pro firmu, tzn. Ze &sSina dotazovanych projevila spokojenost s faktory
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uvedenymi v dotazniku. Nejlépe ohodnocen byl desigobki a kvalita sortimentu firmy.
Nikdo z dotazovanych nepouzil pro hodnoceni patipeait Skaly — velmi nespokojen.
Pouze u dvou faktérv dotazniku byl zaznamenan relativni stupespokojenosti. 53 %
dotazovanych firem vyj&do nespokojenost s informacemi na webovych strénlkataké
shodny poet firem s mnozstvim nabizenych akci aslev. Na fgktory bych proto
zanefila své doporteni pro firmu. Co se tyka technické podpory, tétswma respondett
sice ozndila, Ze jsou s technickou podporou firmy spiSe gpai, ale také 40 %
dotazovanych zaznamenalo, Ze jsou spiSe nespokéjestoZze se jedna o docela maly
procentualni rozdil, ktery by mohl v budoucnu vitispiSe v nespokojenost, tak bych

i u tohoto faktoru navrhla firshdoporeni.

Tab. 1. Vysledky dotaznikovéha'8at u velkoobchodnich organizaci v %

Velmi Spise Ani spokojen Spise Velmi
spokojen spokojen | ani nespokojen nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

Faktory spokojenosti 1 2 3 4 g
Kvalita sortimentu 73 27 0 0 Q
Cena kancetdkého nabytku 40 40 13 7
Platebni podminky 33 67 d 0 D
Dodaci terminy 54 33 13 @ 0
Velikost sortimentu (&etné dophk) 53 a7 0 0 0
Vyfizovani objednavek 40 60 ( ) D
Design vyrobk 87 13 0 0 0
Kvalita sluzeb 13 67 13 7 Q
Prezentace firmy na ignosti (reklama) 20 67 13 @ )
Technicka podpora (katalogy, prospekty, ceniky) 053 7 40 0
Informace na webovych strdnkach 0 40 7 53 0
Kvalita poradenského servisu 6} 33 0 0 0
MnoZstvi nabizenych akci a slev 0 0 47 53 0
Celkova komunikace firmy 40 6(Q 4 0 D

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni
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10.7.2 Vysledky vyzkumu u individualnich kupujicich

Z vyslediki vyzkumu u individualnich kupujicich vyplynulo, Zeifevazna wtSina
dotazovanych se o fikfndoz\wdéla na zaklad doporuweni, Zze se i koupi rozhoduji sami
a nenechaji se nikym ovhievat. MenSi polovina dotazovanych si kupuje nouwdeddsky
nabytek proto, Ze jejich dosavadni nabytek je strjnemoderni. V 70 % fipadi
respondenti nerozliSuji vyrobce kandsk&ho nabytku. Mezi prvnitit kritéria, které
kupujici nejvice ovliviuji pfi koupi kanceléského nabytku, p#tdle vysledk vyzkumu
kvalita, design a pouzity material. Cena kanisiého nabytku nabizeného firmou Teoma
se z pohledu zakazrikjevi jako grjatelna. Co se tyka & sortimentu a kvality
poskytovanych sluzeb firmy, jetgina dotazovanych spokojena. 57 % resporideved|o,
Ze si jiz rekdy v minulosti zakoupili kancetéky nabytek na zakladeklamy. Jednalo se
o reklamu na internetu a préstinictvim letdku. Z dotaznikového i&eti také vyplynulo,

Ze ve firmé Teoma jsou zakaznikygvazr muzi.
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11 NAVRHY A DOPORU CENIi PRO FIRMU

Na z&klad vyslediki marketingového vyzkumu jsem navrhla dogeni, kterad by mohly

prispet ke zdokonaleni efektivnosti prodeje ve férfeoma.

X/
°

Jelikoz firma Teoma provéth sledovani spokojenosti svych zakazinik
prostednictvim dotaznikového $ehi poprve, navrhla bych ji, aby tento typ
vyzkumu provadla kazdy rok nebo v dgitych pravidelnych intervalech, které uzna
za vhodné. Bylo by také dobré, kdyby si firma v¥gckhromazéné informace
vyhodnotila do graf, protoZze si myslim, Ze tato forma zpracovani jémve
piehledna. Diky tomu Ize snadno zjistit, zda jsoicleklienti spokojeni, co jer¢ba
vylepSit nebo co je vede K jejichiipadné nespokojenosti. |kdyZz s vysledky

vyzkumu rmiize byt firma velmi spokojena ,vzdy je co zlepSovat*

U dotazniku pro velkoobchodni organizace respomdepadiili urcity stupei
nespokojenosti s informacemi na webovych strank8lzhzaklad toho bych pro
firmu navrhla doporéeni, aby zlepSila jak vzhled svych dosavadnichriitevych
stranek, tak p&et informaci na nich. Myslim si, Ze pro¢rjako potencionalniho
zakaznika, ktery si firmu naho&imasel na internetu, by &t informaci, které ma
firma na webu, byl nedostajici. Obohatila bych tyto stranky o vice fotografi
vyrobka, veétSi mnoZstvi informaci o vyrobci, historii firmy, aBnosti variaci
produkti, informace o objednavkach, dodavkach, platbachd.apgchazela bych
také z pozadavkklienta firmy, ktefi by uvitali mozZnost zasilani katalggceniki

a informaci o novinkach prasdnictvim e-mailové posty. Dopaiila bych firmg,
aby si vytvdgila nebo nechala vyt katalogy a ceniky v elektronické podob
které by nasledndle poteby pouze aktualizovala. Nebylo by attivje také umistit
na webovych strankach firmy, kde by si klientigadné informace nebo nejasnosti
mohli vyhledat. V komentéch a poznamkach pod dotazniky byly uvedeny také
poZzadavky klient, které se vztahovaly k moznosti firmy zasilat jinformace

o novinkach a inovacichiimo na klientské e-maily nebo je alegpomistit na
firemni web. Myslim si, Ze by poZzadavek o zasil&ohto informaci na e-maily
klienta mohl byt pro firmucasow nara@ngjsi, a proto bych volila tuto formu pouze
v pripadt velmi dobrych obchodnich vztéhSpiSe bych, ale firtndoporgila, aby

si nechala vytviit na svych strankach samostatny odkaz pro novénikypvace, kde

by mohli zdjemci fipadré nahlédnout.
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+« DalSi dopordeni tykajici se velkoobchodnich partindryych zanstila na specialni
akce aslevy firmy Teoma. Vigréhu mé praxe jsem nezaznamenala Zadné
specialni nabidky nebo slevy firmy pro své klienlg.to mozna z tohoidodu, ze
firma nechce budit ve svych zékaznicich nejistdtypresto bych mozna do
budoucna zvazovala jisté slevy tykajici seinapalych klient firmy nebo &ch,
kteri nakupuji ve velkém. Myslim si, Ze pokud ma firnggakého stalého agmeho
odkeratele, tak se nemusi bat, Zze Bppdnym poskytnutim slevy mohla tato firma
z&it pochybovat nap o kvali€ vyrobki. Jelikoz se jednd prévo stélého

nebo specialni nabidka upevnila jejich vzdjemnalgpaci.

% Nasledujici doporteni budou vychazet z dotaznikového ieief, které jsem
provadla s jednotlivymi zakazniky ve firtnTeoma. Na zakladdotaznik jsem
zZjistila, Ze nadpolo¥ni \&tSina respondeifitsi jiz nékdy v minulosti zakoupila
kanceldsky nabytek na zaklgdreklamy. Tato otdzka byla kladena responiient
zanerng, abych zjistila, kterou reklamu preferu;ji, a ktegareé pasobi nejvice co se
kancelé#ského nabytku tyka. ProtoZe firma Teoma méa jakoingd formu
propagace své webové stranky, dogaubych ji, aby svou reklamu rozsa jese
o letdky ¢i prospekty, které by byly distribuovany zakaZintk do schranek.
Myslim si, Ze by tato forma propagace mohla dairmd vice wdét, a Ze by to
mohlo fFispst ke zlepSeni efektivity jejiho prodeje. Co se tykébovych stranek,
iu tohoto typu zakaznik bych se zawfiila na jejich ,oziveni“, stej jako
u velkoobchodnich organizaci. Bylo by dobré, kdykiy zdkaznici na éthto
internetovych strankach firmy mohli vybrat, mezetd zakazniky spadaji. Tim
myslim, aby tyto stranky byly ffzpisobeny jak pro &ely velkoobchodnich
organizaci, tak i individualnich kupujicich.

% Myslim si, Ze by také nebylo Spatné, kdyby firmebimala svym zéakaznikn
drobné propagmi prednety nag. propisky s logem firmy, i@wené klicenky apod.

Jsou to sice drobnosti, které ale vzdyepot
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ZAVER
Bakal&skou praci jsem realizovala ve fignfeoma ve ZIiw, ktera je vyhradnim dovozcem
italského nabytku LAS pr@eskou republikuCinnost firmy je zamena na d¥ skupiny

z&kaznik — velkoobchodni organizace a individualni zédkagnMlavni sortiment firmy

tvori kanceldésky nabytek vetne veSkerych kancetakych dophka.

Cilem bakaléské prace bylo #feni spokojenosti zakazhik ve firm¢ Teoma
prostednictvim dotaznikového $ehi a nasledné navrhy dopoeui, které by pspely ke

zlepSeni efektivity jejiho prodeje.

Moje bakal&ska prace je roztena na dv casti — teoretickou a praktickou. V prvasti
prace jsem prostudovala literaturu z marketingobkagii tykajici se chovani kupujicich,
meieni jejich spokojenosti a také marketingovy vyzkihpraktickécasti jsem na zaklad
pozadavk firmy provedla vyzkum spokojenosti zakazinirostednictvim dotaznikového
Seteni. Dotazniky byly vyhotoveny dva, protoZe &msna orientace firmy je za&iena na
dvé zcela odliSné skupiny zdkaziaikDotazniky byly vyhotoveny a zpracovany na zaklad
poZzadavk vedouciho mé bakatké prace. V za&vecné c¢asti jsem se d&novala navriim

a dopordenim, které maji firapomoci zvysit efektivitu prodeje.

Pro marketingovy vyzkum u velkoobchodnich organizgsem zvolila formu
elektronického dotazovani. Vysledky vyzkumu byclea® ohodnotila jako velmifiznivé

pro firmu, protozZe #tSina dotazovanych byla s faktory uvedenymi v doitaz spokojena.

Marketingovy vyzkum pro individualni kupujici jsemrovedla na zaklad osobniho
dotazovani. Tento dotaznik ma fiémppomoci ziskat odpadi na dilezité otazky tykajici se
zékaznik, jejich preferenci, spokojenosti a ndrona firmu. Myslim si, Ze toto
dotaznikové Seéeni poskytlo firrd mnoho informaci a fedstav o jejich saiasnych

i potenciondlnich zékaznicich.
Na zaklad marketingového vyzkumu jsem navrhla fermasledujici dopoxieni:
% provadni prizkumnych dotaznikv pravidelnych intervalech,

s vylepSeni jak vzhledu dosavadnich internetovyctangtk firmy, tak i poétu

informaci na nich,
s vytvoreni katalog a ceniki v elektronické podah

% zavedeni specialnich akci a slev pro klienty firmy,
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%+ rozSieni propagace o letaky, prospekty a reklaniedpety.
Domnivam se, Ze tato bak#ka prace obsahujekolik zajimavych a realizovatelnych
doporieni, kjejichz vytvoeni jsem pouzila #edevSim vysledky marketingového
vyzkumu, ale také inspiraci ziskanoti ypykonu mé praxe.

Jsem peswdcena, Ze cil této bakakké prace byl splm. Zpracovanim této prace jsem

mohla ziskat nejen teoreticky, ale i praktickgied z dané marketingové oblasti.
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RESUME

| made my bachelor work in company Teoma in Zlionpany Teoma is main importer of
Italian office furniture LAS for Czech Republic. @main activity of company is oriented
on two types of customers — wholesalers and indalidbuyers. The main assortment of

company is created by office furniture includingratal complements.

The main aim of this work was to analyze custonaisfction in company Teoma by
evaluation the survey results from questionnaibdter it | suggested recommendation for

improvement and more effective sale in this company

My bachelor work is divided into two parts — thetaral and practical. In theoretical part
| studied literature which concentrated on custobyhiaviour, customer satisfaction and

marketing research.

In practical part | did marketing research of coso satisfaction in the form of

questionnaire. | had to create two different typégjuestionnaires. One of them was for
wholesalers and second was for individual custom@rgestionnaires were created and
processed from requirements of my boss. In conetugiart | wrote suggestions and

recommendations for increase and more effectiveiaghe company.

Marketing research which | did with wholesalersrogamail had positive results, because

the majority of respondents were very satisfiedhaittivity of company Teoma.

Marketing research which | did with individual costers by personal questions provided
for company answers to important questions abostocuers, their preferences and also
their opinion about this company. | think that thigestionnaire gave company Teoma a lot
of information and visions about their present gadential customers. | found out
information about customers satisfaction, critesiowhich are most important for
customers when they buy clerical furniture, infotim@ about customer preferences and so

on.

Pursuant to marketing research | suggested folipwecommendations for company:
% make questionnaires in regular time,
% improvement of company’s web-sites and informatiorthem,

%+ creation of catalogues and pricelists in electréoim,
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% putting special actions and discounts for clierfitsampany,
« extension of promotion by leaflets, brochures amhtional materials.

| am sure, that this bachelor work contains intéamgsand realizable recommendations.
| used for it results from marketing research alsg anspiration which | acquired on my

placement in firm Teoma.

| think that the aim of bachelor work was reacHezbuld acquire theoretical and practical

overview from specific marketing area.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY
TEOMA PRO VELKOOBCHODNI ORGANIZACE

Dotaznik spokojenosti zakaznik firmy Teoma

Vazeni obchodnitatelé,

J TEOMA

-

dovolujeme si Vas pozadat o vypi tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjift
spokojenosti zakazniknaSi firmy se sortimentem zboZi a nabizenymi slodib Snahou
firmy je mit spokojené zékazniky, kiese k nam radi vraceji. Proto bychom radi znali
praw Vas nazor, ktery namime pomoci najit a odstranit nad@&gadné nedostatky.

Dotaznik je anonymni a VaSe nazory budou vyuZityzeopro paeby nasi firmy. Redem
Vam ctkujeme za VaSe odpddi a postehy.

Vysvétlivky:

U kazdé odpoidi prosim zakrouzkujte jednu znamku, ktera je p&tis vyhovujici.

Velmi
spokojen

Spise
spokojen

Ani spokojen
ani nespokojen

Spise
nespokojen

Velmi
nespokojen

1

2

3

4

5

Jak jste spokojeni?

S kvalitou nabizeného sortimentu

S cenou kancetgkého nabytku

S platebnimi podminkami

<

S dodacimi terminy

U‘In—:O’l

S velikosti nabizeného sortimentadtné dophikii)

S vytizovanim objednavek (potvrzeni, rychlostii

N
Ul

S designem nabizenych vyragbk

S kvalitou poskytovanych sluzeb

S prezentaci firmy na ¥gnosti (reklama)

S technickou podporou (katalogy, prospekty, ceniky

S informacemi na webovych strankach

S kvalitou poradenského servisu

62

S mnozstvim nabizenych akci a slev

S celkovou komunikaci v pb¢hu obchodnihdizeni

VaSe koment&e a poznamky:



PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY
TEOMA PRO INDIVIDUALNI KUPUJICI

Dotaznik spokojenosti zakaznik firmy Teoma A%
N TEOMA

Véazeny zakazniku,

dovolujeme si Vas pozadat o vypi tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjift
spokojenosti zakazniknaSi firmy se sortimentem zboZi a nabizenymi slodib Snahou
firmy je mit spokojené zékazniky, kiese k nam radi vraceji. Proto bychom radi znali
praw Vas nazor, ktery namime pomoci najit a odstranit nad@&gadné nedostatky.

Dotaznik je anonymni a VaSe nazory budou vyuZityzeopro paeby nasi firmy. Redem
Vam ctkujeme za VaSe odpddi a postehy.

Vysvétlivky:
U kazdé odpoidi prosim zakrouzkujte jednu variantu, ktera jelpddés vyhovuijici.

1. Jak jste se doz&dél(a) o firmé Teoma?
a) z internetovych stranek

b) na zaklad dopori&eni

c) jinak (uvelte jak) ...................een.

2. Kdo Vas nejvice ovliviuje pri koupi?
a) nikdo, rozhoduji se sdm(a)

b) rodina

C) pratelé

d) spolupracovnici

e) jini (uvelte kdo) .......................

3. Co Vés vede ke koupi nového kancalského nabytku?
a) nove prostory

b) stary a nemoderni nabytek

¢) mnozstvi dosavadniho nabytku je nedagtai

d) jiny davod (uvelte jaky) ..........ccoeevenenn.

4. Jakym vyrobaim kancel&'ského ndbytku davéate gednost?
a) tuzemskym

b) zahraninim

c) nerozliSuji

5. Které kritérium Vas nejvice ovliviiuje p¥i koupi kancelairského nabytku?
a) cena

b) kvalita

c) design

d) pouzity material

e) poskytované sluzby

f) profesionalita personalu



6. Jak se Vam jevi cena kancetgkého nabytku nabizeného firmou Teoma?
a) vysoka

b) primérena

¢) mohla by byt i vySSi

7. Jste spokojeni s $i sortimentu firmy Teoma?
a) spokojen

b) ani spokojen ani nespokojen

c) nespokojen

8. Jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzelirfny Teoma?
a) spokojen

b) ani spokojen ani nespokojen

c) nespokojen

9. Zakoupil(a) jste si rekdy v minulosti kancelai‘sky nabytek na zaklad reklamy?
a) ANO
b) NE

Na nasledujici otazku odpovidaji pouze tifktepredeslé otazce ozl variantu a) ANO.

10. Pros¥ednictvim jaké reklamy jste si v minulosti paidil(a) kancelaisky nabytek?
a) noviny

b) ¢asopisy

c) TV

d) radio

e) internet

f) letaky

g) jina forma (uvéte jakd) ................oo.ee.

11. Jste:
a) muz
b) Zena



