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ABSTRAKT

Tato bakal#ska prace se opira o teoretické poznatky z mag@igho vyzkumu se zam
fenim na vyzkum spokojenosti zakaznik/ teoretickécasti se zabyvam teorii marketin-
gového vyzkumu, jeho jednotlivyndéstmi, jednotlivymi metodami vyzkumu a tech
nikami Seteni, které jsem pak nasledwuzila v praktick&asti. Dilezitou casti této baka-
larské prace je dotaznikové &mii, které jsem zpracovala pro firmu Emos, spot. 6. a
nasledd ho pak vyhodnotila. Oblast, na kterou bylo dotkané Seteni zangieno, byla
spokojenost zakazniktéto firmy s vyrobky, které tato firma nabizi &éas fistupem za-

meéstnand firmy.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, marketingovy planketa, dotaznik, experiment,

rozhovor, pozorovani, panel, konjunkturni testy

ABSTRACT

This baccalaureate is based on theoretical knowkeéfi@m marketing research with sight
on the research of the customer’s content. In likerétical part | consider the theory
of the marketing research, the particular parthefmarketing research, the particular me-
thods of the research and the techniques of thestigation which | used in the practically
part. The important part of this baccalaureat isstjonnaire which | processed for the firm
EMOS and then | assessed it. The questionnaiream@sd at the customer’s content with

the products of firm and also with the access gblegees to customers.

Keywords: marketing research, marketing plan, gubljuiry, questionnaire, experiment,

conversation, observation, panel, boom tests
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UvoD

Uvodem bych clia fici, ze spokojenost zakaziike tou nejdlezitjsi ¢asti pro podnik.
Protoze pokud zakaznikova spokojenogheaklesat, projevi se to tak, Ze podil podniku na
trhu se zéne zmensovat. Tim padem podnik je na tarrehKazdy podnik by si proto ¢h
své zakazniky hlidat a neustéle je informovat amach ve firng. Podnik by ndl spoko-
jenost svych zakaznikneustale zvySovat, protoZze spokojeny zakaznitgljé &rnym za-
kaznikem a vice nam jich takéstane. Udrzet si stavajici zakazniky je neséndfiezite,
protoZe naklady na ziskani novych zakairfou ilis vysoké. Firma by se &a snazit
své zakazniky nadchnou¢dim novym. OilezZité je, aby se zakaznici citilfippakupovani
dolre, aby radi nakupovali ve vasi figgprostedi by ntlo byt prijemné a zékaznici si tak

utvori pozitivni vztah k vasi firma

Pro ziskani informaci o tom, jak jsou zakaznicikepeni se sluzbami a vyrobky, které
firmy nabizeji, se vyuziva marketingovy vyzkum.tdesker, shroma@’ovani a analyza in-
formaci potebnych pro vyzkum. Cil vyzkumu musi bytepré vymezen. Byva zpravidla
vyjadien formou ¥decké hypotézy. Velmitdezita je informéni stranka projektu. @ezi-

té jsou i zdroje dat, které jsou pro vyzkum také&egtmé. Existuji zdroje primarni a sekun-
darni. Ty primarni se daji ziskat vlastnim vyzkumesag. dotazovani, pozorovani,tpr
zkum, rozhovor atd. Sekundarni zdroje segjedzliSuji na vniini a vrEjSi. Do €ch vrgj-
Sich seradi informace ze statni statistiky a do kmith paki nag. rozpaty, zpravy ob-

chodnich partnérapod.

Mezi jednotlivé metody marketingového vyzkumuizeme zahrnout anketu, dotaznik,
panel, experiment, rozhovor, pozorovani a konjumkttesty. Mezi nejzna#si pati anke-
ta, dotaznik a rozhovor. Anketa je jedna z techkigrymi lze zji§ovat potebné informa-
ce. Mize byt pisemna, tim padem zgijife pisemnou odp@&d’ na pisemnou otazku.ule-
Zita je u ni piprava. Anketa by #a mit 7 — 12 otazek a dotazujeme se v ni na jegima.
Dotaznik niize byt také pisemny, ale zdjie odpo¥d na vice témat. Dotaznik byém
obsahovat max. 40 otazek.Rozhovor je technika niaga/eho vyzkumu, ip které ziska-

vame informace od respondé&momoci rozhovoru,tauz to osob# i telefonicky.
Mezi techniky Sdeni pati osobni dotazovani, telefonické a pisemné.

Cilem této bakaigké prace bude vypracovat navrh na zlepSeni spodstjezakaznik

firmy Emos, spol. s. r. 0. To znamena, Ze se bkdermat, jak jsou zakaznici spokojeni
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nejen s firmou, ale i s vyrobky, které tato firmabizi a se sluzbami, které poskytuje. Na
zaklad tohoto ptizkumu se zjisti, 8im jsou zakaznici spokojeni a&in ne a pak se na-
vrhneieSeni pro firmu. Vybrané teorie marketingového wmak budou dlezitou ¢asti, na

kterou potom bude navazowusditst analyticka této bakatké prace.



|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 10

1 HODNOTA MARKETINGU

Marketing. VSichni o &m mluvi, ale co to vlastnje? Marketing je jednou &nnosti vy-
konavanych organizacemi pro vyieai, sdleni a poskytnuti hodnoty zakazfi a pro
fizeni vztaki se zakazniky takovym #pobem, z ghoZz ma prosgrh jak organizace, tak i
zajmoveé skupiny. Marketing je také uspokojeni zakeavych poteb a pani, a to ve for-

me vyrobkia a sluZzeb. Jejich piby se snaZzime uspokojit co mozna nejlépe.

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se gvodre zangioval na nalezeni technik vedoucich ke zvysSeni
trzeb nez na porozumi zdkaznikm. Postupentasu si marketingovi pracovnici czdi
uvédomovat, jak je dlezité porozunit kupujicim. Zgaly se objevovat skupinové rozhovo-
ry, dotazniky a przkumy nazoi. DneSni marketingovi pracovnici vyuZivaji spousizr
nych technik marketingovych vyzkumaby porozurdli zakaznikim, trhim atd. Marketin-
govy vyzkum je tedy saiasti marketingu. Je to procesisbinformaci, jejich analyza a
interpretace dat o zakaznicich, konkurenci a padeikkém progedi s cilem zvysit efek-
tivitu marketingu. Zahrnuje &kolik typa vyzkumu, které se odliSuji podle hlavni oblasti

zkoumani:
» vyzkum trhu
» vyrobkovy vyzkum
» vyzkum propagace
» vyzkum marketingovych cest
>

vyzkum cen

Marketingovy vyzkum jetasto zamsovan s pojmem pzkum trhu, coz je Spatn Pri-
zkum trhu je jednou gasti marketingového vyzkumu. Je to souhrn aktiktéré zkoumaji

vSechnyasti marketingoveé praxe.
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1.2 Caésti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada 2tpkroku: definovani problému, plan vyzkumu, skér

informaci, analyza udaji, zawry a doporucéeni.

1.2.1 Definovani problému

Formulace problému je jednou z ndgkitéjSich ¢asti vyzkumu. Vymezuje oblast, na kte-
rou se za&ime v dalSich fazich vyzkumu. Jedna se o specifiaablému, ktery mé byt
feSen a o weni informaci, kterych bude geba. Bez jasného definovani problému se vy-
zkum stava bezcennym. Na zakigmoblému je pak stanoven cil vyzkumu. Cile jsou vy
jadirovany pomoci tzv. programovych otazek, které ymyjadiovat co ma vyzkum zjis-
tit. Dalezité je také odhadnout hodnotu informaci ziskhnygzkumem. Vysledkem by

mely byt hodnotrjSi informace.

1.2.2 Plan vyzkumu

DalSim krokem, ktery nasleduje po definovani protl¢je plan. ResrEji uréuje informa-
ce, postup poebny k jejich ziskani a plan dalSiho postupu vyzikuirento plan riize kon-

trolovat pibeh vyzkumu.

Plan by n&¢l obsahovat najklad:
» formulaci zkoumaného problému, jeho zakladni hypot@ uteni cile vyzkumu
e predstavy o tom, co lze od vyzkumtekavat
* meli bychom si stanovit techniku vyzkumu
* mgéli bychom si také wiit zptisob, jakym budeme kontaktovat respondenty
» vlastni vyzkum
» statistické zpracovani vysletlk

* rozpaiet naklad na vyzkum
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1.2.3 Zdroje dat

Zdroje dat mohou bytazné. Zakladni rozliSeni dat je na primarni a sekumidzdroje.
Primarni zdroje mizeme ziskat vlastnim vyzkumem. Daji se ziskat pozorim, pomoci

rozhovof, riznych ptizkumi a dotazovani.

Sekundarni zdroje rozllijeme na vnini a vrEjSi. Mezi vrEjSi (externi) zdrojg¢adime in-
formace ze statni statistiky, jako jsou Hhlad statistické réenky, gehledy o demografic-
ké struktie a migraci obyvatelstva, ekonomickeé a socialnjaidad.), knihy, vyréni zpra-
vy raznych firem apod. UzZitanym zdrojem informaci jsou také odborné marketirggov
casopisy a publikace. Viiiti (interni) sekundarni zdroje se nachaz#ijnp v podniku. Do
internich zdraj radime informace jako jsou ndiklad rozpd@ty, zpravy obchodnich pra-
covniki, fikame jim Udaje o vstupech marketingu.fPs¢m i Udaje o vystupech marketin-
gu jako jsou zaznamy o objednaném zboZzZi, trzbyodgje zboZzici sluzeb, Udaje
Z etnictvi, rozbory hospodsgké cinnosti podniku a dalSi. Z hlediska ceny jsou nejg
Simi a nejdostupSimi zdroji. Do vnitnich zdrofi také pati informace vyplyvajici ze
styku se zakazniky, n#glad informace o vraceném zboZzfjginy nespokojenosti zakaz-
nika s vyrobkenti sluzbou atd. Udaje poskytuji marketingu cennérimiace, které jsou

levné a snadno e¢titelné a dostupné.

Vyuzivani sekundarnich udajma také i své nevyhody. Ziskané udaje nemusivigy
piesné. DalSim problémemue byt dostupnostipsnych a objektivnich Udaj Nekdy
muzeme informace ziskavat z brozurek, coz je veliskantni. Udaje také nemuseji byt

vzdy uplné.

1.2.4 Z&kladni marketingové metody vyzkumu
* Anketa
» Dotaznik
* Rozhovor ( interview)
» Pozorovani
* Experiment

« Panel
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Konjunkturni testy

1.2.4.1 Anketa

Anketa je takova technika marketingového vyzkuntar&zajiguje pisemnou odpéd’ na

pisemnou otazku. Wezita je fiprava, protoze v béhu akce nerizeme nic mnit.
[2, 5.20]

Znaky ankety:

v

v

material je mozno rychle ziskat
vEtSi anonymita
naklady na vyzkum jsou nizSi

vysledky jsou vhodné pouze pro kvantitativni rozbor

Pouziti ankety:

v

v

potrebujeme si sami vyzkouSetigkum trhu

chceme na sebe upozornit

chceme ziskat informace od velkéh@tpoosob

chceme prezentovatgyodnik, svoji novou sluzbgi vyrobek

chceme ziskat informace riéidad o hodnoceni vystawy Skoleni apod.

Typy anket:

v

posStovni(anketa jetasto sodasti nabidky firmy, zasila secité skupir¢ osob a li-

dé pak anketu odeSlou&ma uvedenou adresu)

¥v" novinova (je uvedena v novinackiasopisecli jinych tiskovinachgten&i odpovi-

daji na adresu redakce, to znamena, Ze okruh rdsptije omezen néten&e no-

vin)

v' rozdavana
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v' anketa, ktera je sowasti obalu vyrobku ¢ vyrobku samotného (vyhodou jsou

nizSi naklady na postovné)
v' anketa zalozena na samovyiu

v bonusy a slosovatelné listkyanketa je fipojena k reklamnimu materialu)

Navratnost anket

sy

vratnost, zhruba 92 — 98%. PoStovni ankety majfatdgst 30- a nejmensi navratnost maji

novinoveé ankety (pouze 5%).

Pro zvySeni navratnosti anket vyuzivame tyto [eakkly:
o vyplnéni by nenglo presahnout 20 — 25 minut
o otazky by nély byt formulovany srozumiteth
o méli bychom se soudit na jeden problém

o jako motivaci k vyplgni ankety pouzivame grafickou Upravu

Rozsah ankety by ghbyt mezi 7 — 12 otdzkamigetre otazek na identifikeni Udaje. Vy-
pliovani ankety by #lo byt co nejjednodussi. Uvodni otazka bylanmotivovat a pe-

swedcit respondenta k tomu, Ze peaen je opraviin k vyplréni vasi ankety. [2, s. 23]

1.2.4.2 Dotaznik

Dotaznik je obvykle fedtiS&ny formul&, ktery je usptadan tak, aby ho respondent co
nejrychleji a nejpohodli vyplnil a aby dotazy byly srozumitelné a jednatié pro re-
spondenta.

Dulezitym objektem pozornosti vyzkumu byva zakazridkkazniky nizeme rozdlit na

dve skupiny:

Zakaznik - spatebitel, ktery naSe vyrobkyifimo spotebovava,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Zakaznik — vyrobcektery nami nabizené produkty vyuziva pro svou vyrabbo obchod.

DuleZité je si upesnit, koho se budeme dotazovat, zda to budou mékamSeho obchodu

nebo nav&vnici veletrhuctendi uréitéhocasopisu atd.

Jak se ptame?

Snazime se klast otazky normgltek jak se ptame wbném Zivot. Cim jednodussi otaz-
ka, tim jasgjSi odpowd dostaneme. Mi bychom také davat pozor na slovnik, ktery pou-

Zijeme v dotazniku. Otazky bydty byt jednoduché a srozumitelné.

Dotaznik se niize dostat k respondentoviznymi zpisoby napiklad:
¢ Primo v maloobchogl kdy zakaznik nakupuje novy vyrobek

% P¥imo v maloobcho#l kdy respondent sice nic nekupuje, ale snazisetzinfor-

mace o zbozi
% Postou nebo roznaskou
% Jako giloha kéasopism, novinam apod.
Hlavni dotazovaci metody:

% dotazovani po telefond je levné, rychlé, lidé r&d mluvi nez piSi. Naopak lidé

jsou waci telefondtim podetivavi, odpovidaji nepravdiv

% pisemné dotazniky daji se vyuzit v hotelech, vydavatelstvich, defeh spolé-
nostech apod. Tato metodaipgkumu je levna a jednoducha. Ziskame kvaj#n

informace neZ i Ustnim dotazovani.

% dotazovani na ulici- tato metoda se podoba telefonickému dotazoadaia roz-
dil od telefonického dotazovani tato metodé&ze vyuzit vizualnich poficek.
Otazky by ngly byt kratke, dlezita je také pomoc odborrikdilezité je také mis-
to. Otadzky bychom si #i dopredu ipravit, dilezité je usmivat se, bylo by dobré
si misto pedem prohlédnout atd. To vSe je neskhillezité v gipack, Ze dlame

dotazovani na ulici.
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%+ o0sobni pohovory- je dobré si saltzku dohodnout pisendrpredem, nizeme zaslat
i program jednani, vifpad, Ze se jedna o siébku ve firmg. Na sclizku bychom

meli piijit veas.

Tvorba dotazniku

Pri sestavovani dotazniku je lepSi si thu stanovit jeho scéhaviéli bychom si gedem
stanovit, na které hlavni problémy se z&ime a podle toho zvolimefigluSnou formu
otazek. Dale jefeba si stanovit jak budemeéigiupovat k dotazovanému a jak budeme vy-
pInéné dotazniky zpracovavat idit. Optimalni délka dotazniku byda byt v rozmezi 40
a Zz 50 otadzek a doba, za kterou b§l mespondent dotaznik vyplnit je zhruba 20 minut.
Dotaznik by mil obsahovat pouze nutné otazky.l&¥ité je také Zamzeni otazek
v dotazniku. Na z@tku by ngly byt zajimavé otazky, uprdsid otazky, na kterych ho&n

zalezi, a nakonec otazky, které jsou téilezite.

Dotaznikova metoda ma tu nevyhodu, Ze zdetZzemeiidit vyzkum podle planu, protoze
nevime, kolik procent rozeslanych dotaznfie nam vrati. Navratnost je zde vzdy mensi
nez 100%.

1.2.4.3 Rozhovor (interview)

Pohovor (interview) je jednou z rejstjSich metod vyplovani dotaznik. Pohovor se
muze uskuténovat formou dialogu a to kupifimo doma, na ulici, v pradi v obchod.

DalSi zmisob, kterym miZzeme pohovor provét je prostednictvim telefonu. Vyhodou
pohovoru po telefonu je jeho rychlost a cen&ktii respondenti pokud jsou v anony#it

poskytuji otevensjSi a ugimngjSi odpowdi.

Druhy rozhovorua
a) standardizovany rozhovor

Je to takovy rozhovor, ktery jggdem pipraveny. Pedem je stanovené na co a jak se taza-
tel bude ptat. Mlo by se dodrzet adi otazek a formulace otazek. Otazky jsiaené ni-

koli volné.
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b) nestandardizovany rozhovor (nestrukturovany, mpl

Je to rozhovor, ktery nemaquem uéenou formulaci otazek ani jejich famli. Je vedeny
tak, aby se co nejviceiplizil volnému rozhovoru. Vyzkumnik maditou volnost a odpo-

védi se Hire zpracovavaiji.
c) polostandardizovany rozhovor

Je nefastji pouzivanym typem rozhovoru. Jsou &m vyuZity vyhody obou vySe uvede-

nych typi rozhovof.

Jak zafiname rozhovor?
Mame rékolik moznosti jak zé&it rozhovor:
%+ sumarizaci problému
¢+ navrhneme, jak bychom dany probléesili
% rozhovor mizeme zait také zadosti o radu
% nastirnim fak
%+ uvedenim jména organizace nebo sfobsti, pro kterou pracujeme

Jaké otazky pouzivame v rozhovoru

a) otevené— otazky podavaji detaidjsi obraz o problému. Nevyhodou j&t$i nar@nost

na zpracovani, protoZze odgalW nejsou pedem pipraveny.

b) uzavené— vyhodou uzatenych otazek je leh zpracovatelnost, protoze respondent si
odpowd vybira. Nevyhodou je ale &ité omezeni nazéarv souvislosti s fipravenosti od-
powvedi.

c) kontrolni— pomoci &chto otazek se ¥psiuji a owiuji Udaje, které jsme ziskali pomoci
jinych otazek.

d) filtracni — nagriklad Nakupujete v hypermarketu Kaufland? Déle epak ptame pouze
téch, ktei odpovedeli kladng.

e) projekni — tento typ otdazek ma velké uplatin v piipact, Zze zkoumame sp@bitelské

chovani respondenta.
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1.2.4.4 Pozorovani

Pozorovani je zjsob jakym lze ziskavat primarni informace. Pozondy@rovadi dote
vySkoleni pracovnici — pozorovateléilBzita je objektivita pozorovatele, tzn. Ze pozoro-
vatel a objekt jsou na sebe nezavisli, neavjvse a navzajem na sebe aeqbi. Pozoro-
vani se povazuje za formu ziskavani informacictém objektu. Probiha bezasti pozo-
rovaného, otazky tedy neklademe, sledujeme poilmedhovani. To znamena, Ze chovani
spotebitele je¢asto zaznamenavano bez jelkdami — v tomto fipact je pozorovani pa-
sivnim nastrojem. # pozorovani vyzkumnik zaznamenava skné chovani a jednéni

spotebitele.

Druhy pozorovani
* pozorovani mze byt Zejmé nebo skryté
= strukturované nebo nestrukturované
= piimé nebo nefmé
» 0sobni nebo vyuziva technickychizani

» situace, kterou pozorujemeie byt girozen&gi uméle vyvolana

Plan pozorovani

Pozorovani je natma technika zjigovani dat. V jeho gibéhu je nutno improvizovat, pro-
to pripraw musime ¥novat velkou pozornost. Standardizované pozoros@niskut&iuje
podle gipraveného planu. Ten ma za ukol zabeimpolehlivost vysledk, zabranit moz-

nostem zkresleni a umoznité&pou vazbu kontrolu formalni spravnosti.

Postup pozorovani #izeme shrnout do #kolika bodi:
1. Nejdive si utime objekt a fedmet, ktery chceme pozorovat atime si také cile.
2. Urkime si typ pozorovani a zpracujeme si celou proeedu

3. Zajistime pistup do zkoumaného préstli a navazeme kontakty s lidmi.
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4. Vypracujeme plan pozorovani. Tento plan iy absahovat rozsah, mistegs, naklady

na pozorovani a figob oerovani vysledk.
5. Provedeme vlastni pozorovani¢simformaci a jejich shromaédi.

6. Vysledky zapiSeme a provedeme prezentaci vysladk ve fornd vyzkumné zpravy.

Validita

Validita — miZzemefici, Ze je to kvalita vysledkzkoumani. Je to rozsah, v jakéntiizkum

meti to, co nél v umyslu néfit.

1.2.4.5 Experiment

Experiment jetasto vyuzivan ke studiu kauzalnich vatahezi pronénnymi. Experiment
je proces s pochybnym vysledkem. Je¢ssti vyzkumnych metodiipprodeji zbozi. Pro-
strednictvim experimentu ieme takeé zjistit sptabitelskou reakci na &ité vlastnosti

vyrobku. Experiment probiha rejsgji 6 — 12 nesiai.

Podminky experimentu :

- méli bychom se sourdit na jeden problé cil

- méli bychom si také uiit okruh pozorovanych osob
- déle je teba uéit dobu pozorovani

- me¢li bychom utvdit skute&nou situaci na trhu

- dilezité je také zjigné poznatky zaznamenat

Druhy experimentu:
a) laboratorni testy

b) testy v terénu



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 20

V laboratornich testech vyzkumnici vyberatkalik skupin osob a u kazdé skupiny uplat-

nuji odliSny postup. Sleduje se reakce osob ve skum dany experiment.

Pri testech v terénu se zakaznici chovaiigzergji. Vyzkumnici tyto testy provagi nej-
castji v supermarketech, hypermarketech, kde pomocytgin kamer sleduji chovani

zékaznik na zngnéné podminky, nap zména cenyi nové umisini zbozi apod.
Vyhody experimentu:

- vyzkum nmiZzeme neustale kontrolovat

- testy vychazi z realnych podminek

- kdyz dosahneme plnohodnotnych ticlapame poznatky o cénreklang, odbytu atd.
Nevyhody experimentu:

- naSe vysledky fize vyuzit i konkurence, coz by pro nas nebylo nifjemné

- doba provaehi experimentu, vyrobek starne

- nemizeme stoprocen¥mapodobit podminky, jaké jsou na trhu

- experiment netiizeme vicekrat opakovat

1.2.4.6 Panel

Panel je to vlasthstaly soubor respondéntktei byli vybrani podle utitého klice, wtSi-

nou podle kvétniho vysu. Panel se uziva hlagtam, kde dldme pravidelné dotazovani.

Druhy paneli a jejich vyuZiti
a) panel doméacnosti

Nekdy tomu takéfikdme rodinné &ty. Kazda domacnost si vedéepnou evidenci svych

piijmu a vydaji, coZ umo#uje statisticky iad.

V Ceské republice panel domacnostiitvb 800 domacnosti. Panel doméacnosti na Sloven-
sku tvai 1 000 doméacnosti. Tyto domacnosti podavaji kagdgn zpravu o kazdodenni

spotekz, ktera obsahuje zhruba 8 — 12dist

b) panel prodejen
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Zpravodajské jednotky tohoto panelu poskytuji Udafgkupu, prodeji a zasobadizmych
znasek zbozi. Udaje provadi pracovnici vyzkumné agemtkiera panel sestavila. Udaje
mohou ¢erpat z faktur a fyzickych inventur zbozi, nazyvamyaudity. Nesleduje se cely
sortiment prodejny, ale pouze to zbozi, které jénmm Nejvice se sleduji syry, jogurty,
tuky, tstoviny, trvanlivé vyrobky, kava, nealkoholické o Sampony, pasty, plevé
krémy, dziny, atd.

Panely prodejen poskytuji hotimformaci o konkuretnich zn&kach, jejich cenach, dis-
tribuci a pohybu zboZi. ¥R tvai panel prodejen 170 prodejeiznych tym (supermarke-
ty, hypermarkety, zasilkové obchody, obchodni d@tdy). Na Slovensku je 85 prodejen.

U menSich prodejen se informace sledujiédite a u velkych prodejen 4gice.
c) panel podnikatel

Tento panel se vyuziva pro vyzkumy konjunkturnijyut kde se zkouma investi aktivi-

ta, reakce na zény podminek na trhu atd. Da se také vyuZzit pro kémekely. Panel
muzeme vyuZzit i k dlouhodobym vyzkum. Nagiklad panel mladych doméacnosti. Pomo-
ci rtho sledujeme ekonomické chova#éditito domacnosti od Zatku jejich vzniku az po
n¢kolik let. Panely jsouwtasto sponzorovanéckterymi vliadnimi organizacemi, spote

nostmi a firmami, které se zabyvajiipkumem trhu apod.

Vyhody paneli:

- tento zdroj je porrné levny

- mame ¥tSi moznost ziskat velké mnozstvi informaci s pbdymi udaji
- informace jsou fesrEjSi

- responderitje merk

- maZzeme se Uzce zaiiit na ugitou skupinu obyvatel

Nevyhody paneii:

- panel se ziskava velice nang

- ¢lenové panelu starnou

- existuje zde riziko z#ny tradiéniho chovani
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1.2.4.7 Konjunkturni test
Konjunktura souvisi s hospag&ym vyvojem a jeho nepravidelnosti v jeho jedngth
castech. Konjunktura je slozity proces, ktery sestéda vyviji. Tuto nepravidelnost igo-
buji rizné giciny:

o dasledky ekonomickych podminek z minulosti

o celoswtove souvislosti

o zmeny v inflagni politice

o piirodni podminky

Konjunkturni test je technika vyzkumu trhu, kteeapouziva ve vSech ekonomicky visp
lych zemich. V sotasnosti se pouziva konjunkturni test IFO — IngtitutMnichow. Test
byl nejdive uplatiovan v ptimyslu, velkoobchodu a maloobchodu, pgethké ve staveb-

nictvi. U nas se konjunkturni test poprvé pouzibee 1966.
Charakteristické rysy konjunkturnich test
» dotazujeme se osob, které maji rozhodujici slogodnikani
» dotaznik byva velice jednoduchy

» dotazovani se tyka nejlbzitéjSich oblasti (produkce, obrat, zasoby, investieay,

zisk, apod.)

= vysledky se uvagi bud’ praimérnou nebo grafickou charakteristikou

Testy se provagi v podnicich nisiéng. Ctvrtletné se provadji u vyrobnich podnik.

1.2.5 Analyza Gudafi a zawry

Jakmile jsme shromazdili pefoné udaje, musime je pak zpracovat a analyzoysfuje-
me potebné statistické veliny, které vyjaduji ¢etnost vyskytu, seédni hodnoty, miry za-
vislosti mezi prominnymi atd. Nejdive je teba analyzovat jednotlivé otdzky samostatn
Dale se nejastji vychazi z rozdleni ¢etnosti zji&nych hodnotCetnost je pdet vyskyt
obmeén znaku. Pokud mame definovany souboznak, vyjadujici jev, ktery zkoumame,

zjistujeme u kolika jednotek se vyskytly jednotlivé aimy toho utitého znaku.
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Krome absolutnicitetnosti se obvykle stanovuje i relativeitnost, ktera je dana pérem
jednotlivych ¢etnosti k rozsahu souboru. Relativetnost se vyjaaje v procentech, tzn.

100 x relativnicetnost.

Pokud maji byt zary analyzy pokladany za realnégimby byt logické a nily by se opi-

rat o vice nez jeden soubor dat.

1.2.6 Prezentace vysledkvyzkumu
Mame dva zfisoby jak prezentovat vysledky:
1. pisemné prezentace

2. Ustni prezentace

1. Pisemna prezentace

Je to jednoduchy Zigob prezentace vyslefikyzkumu a zpravidla sergdklada ve form
zawrecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich. Neexistupecné schéma vyzkumné
zpravy podle které by se daimlit. Material, ktery budeme p@abovat — mohou to byt na-

piiklad kopie dilezitych dokumerit, které souviseji s problémem, komplikované tabulky

vzory dotaznil atd.
2. Ustni prezentace

Slouzi spiSe jako dopljici prostedek k pisemné prezentaci. Umoje pouZzit vizualni

prostedky, napiklad video, vzorky vyrobk, filmy, atd.

Ustni prezentace ro¥h umoiuje pracovnikm vyzkumu Iépe objasnit a vy&lit obtiz-

viv s
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= zawry odvozené z vysledkstudie a mili bychom tam také uvést dop@eni pro

manazery vyplyvajici ze studie

1.3 Techniky Sekeni

Vybér vhodné techniky také zavisi na informacich, kigi§&'ujeme, na jejich charakteru,
charakteru responddntfinancnich moznostechiasu, ktery je pdeba, na kvalifikaci pra-

covniki, kteri praizkum provad;i.
= Pjsemné dotazovani
=  Osobni dotazovani

= Telefonické dotazovani

Pisemné dotazovani

Toto dotazovani p#tk negastji pouzivané technice.

Vyhody:

- niZz8i néklady ve srovnani s jinymi technikanti&ei

- miazeme kontaktovat i osoby, které bychom kontaktoskatizre

- anonymita tazatele e vést k ¥tSi ugimnosti i kladeni otazek
- vybér mize byt uskuténén ze zakladniho souboru na rozlehlejSim tzemi
Nevyhody:

- Seteni trva delSi dobu

- dotaznik by nal byt kratky

- otdzky by ngly byt jednoduché a snadné na zodfz®ni

- nemiZzeme kontrolovat zda respondent porozuotazkam

Pri pisemném dotazovani bychonglimzabezpeéit vysokou navratnost dotazriikMeélo by

to byt kolem 90 %. V praxi byva navratnost nizZsi.
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Osobni dotazovani

Vyhody:

- Seteni mizeme dlat v relativreé kratkémcéasovém useku

- tazatel nize svym fisobenim u respondenta vyvolat zdjem oefet

- pti rozhovoru niizeme pouzit delSi dotaznik

- umoziuje ndm to klast sloZjSi otazky

Nevyhody:

- nékteri respondenti mohou mit zabrany gsobnim pohovoru

- respondent vi,Ze neni v anonynproto neni ochotny poskytnout jakékoli informace

- nekdy jsou kladeny $liS vysoké naroky na tazatele, museji znat odbd@rntéchnické

vyrazy apod.

Tento typ dotazovani se zpravidla uskitge v domacnostech, na iegnych mistech,

v prodejnach atd.

Telefonické dotazovani

Vyhody:

- miaZzeme rychle a snadno kontaktovat Sirokydryb

- dotaz niizeme opakovat v kteroukoli dobu

Nevyhody:

- vybér je omezen pouze n&astniky telefonni sit

- nemizeme pi ném vyuZit ndzorné prosdky

- v pripack, Ze respondent nevidi tazatelaiz®m byt nedvérivy, podezivavy ¢i negratelsky

Telefonické dotazovani se nijak neliSi od osobrdbtazovani. Jedinou nevyhodou je, Ze
zde chybi osobni kontakt respondenta s tazateleoto By n€l byt tazatel dote pipra-

ven.
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2 ZAKAZNIKOVA SPOKOJENOST

Kazdy podnik by nil vénovat pozornost spokojenosti svych zakani#aine-li zakazni-
kova spokojenost klesat, projevi se to tak, Ze lgoatiniku na trhu se 2ae zmensSovat.
Podnik by ndl sledovat miru spokojenosti zakazinik snaZit se ji stale zvySovétim vice
jsou zakaznici spokojeni, tim vice nam jidistane. Udrzet si své zakazniky je nesgirn
dulezité, protoZe ndklady na ziskani nového zékazmykaji ptkrat az desetkrat vyssi nez
naklady, které vynaloZzime nadbé dosavadni zakazniky a na jejich udrzenankrny
podnik r@&né ztrati deset aZz dvacet procent svych zakadzritkma by ndla usilovat o vy-
sokou miru loajality zakaznik Proto by se firma tha snazit nadchnout své zakazniky,
nikoli je pouze uspokojit. flezitost Usili 0 dosazeni vysoké spokojenosti zaldizje
zdaraznovana i v podnikovych reklamach [3, s. 127]. BohuZsowasné dob se ¥tSina
marketingovych teorii a praktik soéstuje na problematiku ziskani novych zaka#nik
nikoli na udrzeni stavajicich zakazailDiraz se klade na budovani prodeje misto aby se
budovaly vztahy. Hlavni pozornost se soedtije na pedprodejni a prodejni aktivity a

p&e o zakaznika po prodeji se zanedbava.

2.1 Jak naplanovat dobry program pé&e o zakaznika?

Jestlize naSe firma nema prograndgé zakaznika a nevime kdeitafirma MSB se za-
méiuje na standardy sluZzeRika, Ze abychom poskytli zakaznikovi dobré sluimdou

k tomuctyii elementy:
1. Prizkum trhu- zangiuje se na vybudovani tita ziskavani zdkaznik
2. Poradenska sluzbanaSim cilem je vybudovat strategii a vyttvpozitivni vztahy.

3. Komunikace- meli bychom se ujistit, Ze z naSeho obchodu jsou zdkam neustale

dorwovany zpravy.

4. Skoleni- ujistime se, Ze vSichni nadi z&stnanci se &astni programu @é o zékaznika

a zavazali se ke zlepSeni vziahnimi.

Jak dlouho by nédl tento program trvat?

M¢l by trvat pdad, tedy nefetrzie. Ténei 80% manazaér ocekavalo, Ze tyto programy
p&e o zakazniky by gy trvat po dobu neditou.
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Co se povaZzuje za hlavni vyhodki plepSovani sluzby poskytované zékaznikovi?

Hlavni vyhodou je udrzeni si stavajicich zakaan®alSi vyhodou mize byt dobra passt
organizace, konkuréni vyhody na trhu, ziskani novych zakaznikvysena ziskovost,

finan¢ni efektivita, lepSi vyroba apod.
Udrzovani kontaktu

Udrzovani kontaktu s naSimi zakazniky je také nashdulezita wc. Snazime se své za-
kazniky poiSit né¢im zajimavym, snaZzime se muekidnéco zajimavého, igmyslime o
tom, co maji nasi zakaznici radi a sestavujemedhgbkteré se jim budou zamlouv&tim
vice si budeme svych zakazhikazit acim vice se budemsdit jejich potebami, tim

hodnotrjSi se nam budou zdat.

2.2 Linky s p&i o zdkazniky

V dnesni dob existuji linky s péi o zakazniky. Je to telefon&islo ucené k péi o zdkaz-
nika. Tato linka byva nati&ta na obalu vyrobku a zakaznici jsou tak povzbuzipwby si
zavolali pro radwi informaci, v fipac, Ze si nevi s&im rady nebo majidjaké problé-
my. Tato sluZzba byvaé&tSinou bezplatna nebo za mistni poplatek. Nejuttievblajicich
zakaznickou linku je vedku 35 — 44 let. Nejmeénlidi volajicich tyto linky je ve ¥ku 65

let a vice. Rrmérna délka hovoru je 27 sekund.
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3 NECOOFIRME

EMOS je seskupeni firem EMOS spol. s r.0., EMOSdihg a.s. a ddaaych spoleénosti
na Slovensku, Polsku a Slovinsku a zabyvéa se peodejektrospaebica. V Ceské repub-
lice pisobi EMOS od roku 1991 a v s@sné dobma ges 350 zagstnand.

Progresivni iist firmy nejlépe dokazuji hospad&é vysledky znazo#né v grafu (v mil.
K¢):

Vyvoj spole¢nosti 1991 - 2006
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Obr. 1. Vyvoj spolénosti v letech 1991 - 2006

-

Své produkty nabizi prasidnictvim vlastni s¢t20 maloobchodnich prodejen po celé Mo-
ravé. Sortiment nabizeny firmou EMOS spol. s r.o. jedfistribuovan do velkoobchad
maloobchod, fetézcl a supermarkeétpo celéCR, do zahrawi prostednictvim dc&nych
spol&nosti na Slovensku, Polsku a Slovinsku, dale pakvidd’arska, Ukrajiny, Litvy,

Chorvatska, Bosny a Hercegoviny a dalSich evrogskgeni.

EMOS Trading a.s. se zabyva prodejem a montazestaweaych elektrospdebicia zna:-
ky Monetti.

Mimo obchodnic¢innosti se EMOS zabyvé také udrzbou a opravamirit&lgch z&izeni,

montadzemi antén, satéijt zabezp&vacich systéin a telekomunikénich zdizeni
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Obr. 2. Organizéni schéma spoiaosti EMOS

3.1 EMOS spol. s.r.o.

Spole&nost EMOS spol. s r.o., vznikla v r. 1991. SidPrerow. Logistické centrum je
také v RPerow v aredlu byvalé prodejny Superbala. Tato r§eeka spolénost zabyvajici
se importem, tuzemskym prodejem a exportem eleltriz je v sotasné dob v tomto

oboru jednou z nejvyznang§ich firem vCeské republice.

EMOS spol. s r.o. jeipdnim distributorem zitak GP, EMOS, Commax, Farfisa, Strong,
Opentel a poskytovatelem sluzeb a montazi slabdyobuzaizeni. Spolénost od svého
vzniku prosla dynamickym vyvojem, doslo k raesii podnikatelskych aktivit a portfolia
nabizenych produkt ale také k posileni materiéln technické zakladny.
Firma v sodasné dob zamestnava pes 190 lidi, disponuje velkym logistickym centrem v
aredlu byvalé prodejny Superbala a Sirokym vozopankem. Zaruku kvality reprezentuje
certifikat ISO 9001.

V oblasti nakupu a prodeje elektro zbozi&mikového charakteru byla firemni strategie v
prvnich letech fungovani spéleosti zandrena pouze na prodej prodiikiomoci sit vel-
koobchodnich partnéy ke které v nasledujicich letectilgyly dalSi odbytové sfry
— piimy prodejfetézce a sit a export. V roce 2004 firma zavedla B2B a B2C&ysinter-
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netoveho obchodu, ktery umafe zakaznitm on-line objednavat zboZiohodlrg a pe-

hledrg po celych 24 hodin degrkazdy den v tydnu po cely rok.

V ramci Ceské republiky firma EMOS spol. s r.o. distribusjeé zboZi v satasné dob do
vice nez 1500 prodejnich mist - velkoobahoizci, supermarkét a maloobchodnich
prodejen. K vyznamnym obchodnim partimar pati obchodni s& Makro, Globus,
Plus-Discount, Interspar, Kaufland, OB, Hornbach a dalsi.
Zbozi firmy EMOS spol. s r.0. ma své pevné mistalamacim trhu, ale je znamé i v za-
hranii, kam smdtuje cca 30 % celkového obratu. Z&elem zkvalit@ni kontakti a doda-
vek zbozi obchodnim partrien vznikly ve Slovenské republice, Polsku a Slovinske-

finé spolénosti.

Cilem dalSich exportnich dodavek je &asko, Ukrajina, Litva a Chorvatsko. Nabidka
produkti firmy EMOS spol. s r.0. obsahuje vice nez 1200vakth poloZek, které jsou
piipraveny k okamzitému odhu. Zakaznici najdou v sortimentu firmy rfédgad baterie a
akumulatory GP, nabije a zdroje, svitilny a s$telné zdroje, Zarovky, prodluZzovadiymo-

dy a zasuvky, koaxialni kabely, LAN kabely, voeli flexo &ury, konektory, VF techniku,
satelitni techniku, digitalni budiky, teplény a meteostanice, systémy Commax, ACI Far-

fisa a dalSi produkty.

Zbozi, které tvéi obchodni sortiment firmy, je nakupovanieyazié od zahraninich do-
davateh, zbyvajici¢ast tvdi dodavatelé Leské republiky. Nakup a technicka podpora
jsou zajigovany tzv. produkt skupinami. Kazda z nich se s&stanakupiho a technika a
zodpovid4 za uéitou ¢ast obchodniho sortimentu, ktery spravuje kompiexod vykEru

produktu a dodavatelergs nakup zboZzi az po technickou podporu poskytavaa&azni-

kam.

S ’ » m

Loge pouzivand v roce Soutasné logo
1991 - 2000

Firma EMOS spol. s r.o. disponuje modernim logistic centrem, kde dochazi k nasklad-

néni vice nez 40 kontejnerovych dodaveksitné a deng k vyexpedovani 80 — 100 palet.
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V roce 2004 byla otg¢ena nova skladovaci hala, ktera disponuje techiigt@guvnych

regali s kapacitou 5200 paletovych mist.

Firma nabizi také komplexni sluzby v oblasti eliekiich zabezp#vacich systéi tele-
komunikaci, anténni a satelitni techniky, servigatiebni elektrotechniky a repasi baterii

do slaboproudych #&eni.

Par fotek na ukazku firmy

Logistické centrum

Sidlo v Rerow
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3.2 EMOS v zahranti

ZboZzi firmy EMOS spol. s r.0. m& své misto i v zatdifi, kam smdtuje cca 30 % celkové-
ho obratu. Za &elem zkvalitgni kontaki a dodavek zbozi obchodnim partimarvznikly

ve Slovenskeé republice, Polsku a Slovinskuridéespol€nosti.

Nakup a vyBr sortimentu je realizovan v sidle spaiesti vCeské republice. ZboZi jeip
jimano na centralni logistické centrum veRW, kde je nasledhprovadna dikladna
vstupni kontrola. Poté je zbozigwvazeno do skld@ddceinych spolénosti na zaklatjejich

forecast.

Cilem dalSich exportnich dodavek je d&éasko, Ukrajina, Litva, Chorvatsko, Srbsko a
Cerné Hora, Bosna a Hercegovina, Rumunsko, Bulhaastal3i zem kde snétuje cca 7

% celkového obratu.

NaSe firma nabiziies 1300 polozek zboZifipemz 80 % polozek z této nabidky je proda-

vano i do zahraxi.

EMOS je vyhradnim dovozcem zfky GP Batteries a GP PowerBank @eské a Sloven-
ské republiky. Ostatnim zahr&nim zakaznikm se zajmem o baterie a nabig nabizi-
me zngku RAVER.
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! Centréla spula{:nwti i Haadmmrtars
[ Zahraniéni zastoupeni / Foreign Subsidiaries

B Zahraniénf prodoj - ostatni / Other Sales Activities Abroad

Obr. 3. Mapa zemi do kterych se vyvazi

Co Vam chce firma Emos nabidnout?

1. Kvalita zbozi

Firma Wi ve vyzkouSené a o&kcené znaky elektrospatebici, které si najdou misto ve

vaSi domacnosti.
2. Dobré ceny

Sit’ prodejen ndm dovoluje nakupovat od dodavatel velkém a Vam tak nabidnout ceny,

které potSi VasSi penzenku.
3. Platba dle VaSich péeb

MuZete platit hoto¥, kartou nebo nemusite platithec — nizeme odlozit Vasi prvni plat-
bu a gipravit Vam splatkovy kalendaktery bude vyhovovatipsreé VasSim potebam, bez

pieplatku nebo s nizkoudsi¢ni splatkou.
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4. Starosti s dopravou noveho vyrobku nechejte me#

RozmeérngjSi zakoupené zbozi Vam dovezeme az do domu zdaebmza maly poplatek.
5. Akéni prodej jak jej neznate

NaSe zakazniky k¥kame aknimi nabidkami, které konkurence neumi.

Spokojenost Vas, tedy naSich zakaznijle u nas na prvnim métVerime v osobni kon-
takt s prodavgem. \&fime také v atmosféru prodejny, do které se budetewracet. Ne-
zapomdte, Ze nasSi prodavajsou tu jen pro Vas:igemni, ochotni, praveni Vam na-

bidnout odbornou pomoc.

3.2.1 Vyznamni zakaznici ¥ad retézai, supermarketi a hypermarketi:

R OBX# = wawzwe K Kaufland

= )

PENNY

“Sro~nc B

ELECTRO
WORLD
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3.2.2 Prizkum spokojenosti zakaznik

Cilem tohoto pizkumu bylo zjistit jak jsou zakaznici spokojenirsniou Emos, s vyrobky,
které firma nabizi, ale i se zastnanci, kt& v ni pracuji. Vysledky tohoto pzkumu mo-
hou firmé pomoci ke zdokonaleni jejich vyrobla ke zlepSeni vztahu zastnand se za-

kazniky.

K zisk&ni &chto informaci jsem pouZila dotaznikovéiéat. Skupinu respondentvorili
sowasni zakaznici firmy, ale i zakaznici z minuloblgjdiive jsem se zad#iila na identifi-
ka¢ni otdzky typu: Kolik je Vam let? Jste muz nebod®daké méate nejvyssi dosazené
vzklani? apod. Potom jsem se respontlgrtala jak jsou spokojeni s vyrobky, které tato
firma nabizi a dale pak jak jsou spokojeni se&nanci této firmy. Respondénikterych
jsem se dotazovala bylo celkem 100. Dotazovala jserjich telefonicky. Vyzkum jsem
provadla tak, Ze jsem si vyhledala zakazniky firmy a pkefonu je kontaktovala. Pak
jsem je pozadala o¢kolik minut jejich ¢asu, které byly poebné k vyplgni dotazniku.
Nasledr® jsem pak zasSkrtavala odpali, které mi nahlésili. Vysledky pzkumu jsem

zpracovala do gréfa vyhodnotila je.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Nyni bych vyhodnotila jednotlivé otazky.

Graf. 1. Procentualni vyjéeni pohlavi

Procentualni vyjad feni pohlavi

O muzi @zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve srovnani se Zzenamuzi ¢astji uvedli sami sebe jako osobu, kterd v domacnosti
nejéastéji nakupuje elektrospotiebi¢e. Tuto variantu zvolila vice nez polovina niuz
(65 %) a mé#& nez polovina Zen (35 %). Podle nazoru Zen je tocnapst jejich partner,
kdo si v domacnosti bere nakup elektroggiott negasgji na starost. Jednim Zidoda
muze byt, Ze tyto vyrobky vice zajimaji muze nez zdtigktrospatebice jsou technickym
zbozim, kterému podle obecnych steredtypozumgji Iépe muzi“ nez zeny. DalSi souvis-

lost je teba hledat s otazkou, kdo v doméacnosti bateriemakpouziva.
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Graf. 2. Rozdleni podle ¥ku v procentech

Rozdéleni respondent U podle v éku

294 . @15 - 20 let
11% 1900 W21 - 30 let
13% 031 -40 let
41 - 50 let
2104 9% W51 - 60 let

d61 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky mi nejvice odpovidali lidé ve&ku mezi 21 — 30 lety. &h bylo 29 %

z celkového pétu dotazovanych. MZeme to firovnat napiklad k tomu, Ze lidé v tomto
véku vétSinou zakladaji rodiny nebo se osamastptv bydleni, tim padem nakupuiji tele-
vize, domaci kina, ptky, Zehlicky, my¢ky na nadobi, apod. Po nich nejvice odpovidali
lidé ve v¥ku mezi 31 — 40 lety a&th bylo 21 % dotazovanych. Nejntéale odpovidali
respondenti ve &ku 61 let a vice. Myslim si, Ze€dhto respondefitbylo mér proto, Ze
starSi lidé nové &ci nepotebuji tak pilis casto jak ti mladi a stéjim ty staré. A ti, kté

mi odpovdéli Ze nakupuji nové vyrobky, toethji budto proto, Ze jim ty staré doslouzily

nebo jako darek pro své vnuky a ¢hw.
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Graf. 3. Rozdleni podle vzdlani v procentech

Rozdéleni respondent u podle
dosazeného vzd élani

15% 9% @ zakladni

B vyu éen

33% O stredosSkolské
O vysokoskolske

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky jsem se respondedbtazovala na jejich nejvyssi dosazené&léd. Nejvice
mi odpovdeli respondenti, ktd maji stedoskolské vz#lani, €ch bylo 43 % z celkového
poctu dotazovanych a hned po nich byli respondergtj kteli vyueni list. Téch bylo 33 %
z celkového p&tu 100 respondeiit Nejmérg mi vSak odpowdéli lidé, ktefi maji zakladni
vzdklani, &ch bylo pouze 9 % dotazovanych. U nejmlad3icimitd, tedy u obyvateCes-
ké republiky ve ¥ku od 15 do 20 let hraji hlavni roli v nakugighto vyrobki rodice.
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Graf. 4. Vyuziti sluzeb firmy Emos v minulosti vqmentech

Vyuzili jste n ékdy v minulosti
sluzeb firmy Emos?

40%
35%-
30%o-
25%:-
20%-
15%+
10%-
5%
0% +=— -
ano ne nevim

\\\\I\\\

Omuzi Ozeny

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka z#a: ,VyuZili jste @kdy v minulosti sluzeb firmy Emos?Vice nez polovi-
na dotazovanych mi odpésla Zze ano. ¥ch bylo dohromady 58% z celkovéhocpo do-
tazovanych, z toho 39 % respondetuorili muzi a 19 % tvaily Zeny. Divodem pré mi
vice jak polovina lidi odpasdéla ano, nize byt teba fakt, Ze tato firma fungujeGeské
republice jiz dlouho, tim padem je tady znama k& jedna z nejlepSich na trhu i co se
tyka kvality zbozi a jejich ceny. diteri z dotazovanych mi také odpovidali n&ht bylo

21 % dotazovanych. Jejicliebdem pro tuto odp@d’ mohla byt také jejich finami situa-
ce. Tito lidé mohou totiz davatgunost leviSim spotebicim v hypermarketech, ale na
ukor jejich kvality. Tyto elektrosp&tbice byvaji sice lev§si, ale nemaji takovou Zivot-
nost jako spdtbice drazsi. DalSim zigodd, prat tito lidé nenakupuji vyrobky, které na-

bizi firma Emos, mize byt i fakt, Ze nejsou spokojeni s vyrobky firmgbo s pistupem
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zanestnand k nim. Stejné procento lidi ( 21 %) mi odgd¥lo ,nevzpominam si“. Nze
to byt napiklad z toho dvodu, Ze vlastni vice sgebict od riznych firem, a tim padem

nevi, zda byly zakoupeny u firmy Emos.

Graf. 5. Vyuziti vyrobk firmy Emos v sotiasnosti v procentech

Vyuzivate v sou €asnosti vyrobky
naseho sortimentu?

46%

54%

Oano Ene

Zdroj: vlastni zpracovani

Tentokrat jsem se zakaziiktala na otazku jestli v séaisné dob doma vyuzivaji vyrob-
ky, které firma Emos nabizi. Ze sta dotazovanyspardent mi 54 % odpowdélo Ze ano,

a 46 % respondeinimi odpowdélo Ze ne. U odpaddi ano, ngli dale uvést, které vyrobky
vétSinou vyuzivaji. Do jednoho dotazniku mohli napsabmezeny p@t spotebici.

V odpowdich nefastji uvadcli: pracky (17 %), televize (10 %), doméaci kina (9 %), Zeh-
licky (8 %), myky, mp3 gehravae a ledniky (5 %). NegastjSimi odpowd'mi byly pras-

Ky a televize. Mvodem niiZze byt to, Ze na tento dotaznik mi nejvice odpdvidiadi lidé

ve Wku od 21 do 30 let, ktesi zd&izuji novou domacnost.
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Graf. 6. Vyjadeni spokojenosti zakazrils vyrobky firmy

Spokojenost s vyrobky, které firma
nabizi v %

35%-

30%1

Lo 1 =1 VA
7,

25%11

20%+7 |

15%17 |

10%77

5%+

0%+<=
spokojen spise
nespokojen

Omuzi Ozeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Tentokrat otazka ztha: ,, Jak jste spokojeni s vyrobky, které naSe firmbin&#“ . Moz-
nosti odpo¥di byly: spokojen, spiSe spokojen, spiSe nespokojen a rmgspdKejvice mi
dotazovani odpovidali, Ze jsou spokojeni s vyrolidtgré tato firma nabizi a tdqustavo-
valo 51 % vSech dotazovanych. Hned po nich lidéowddfali ,spiSe spokojen”(37 %).
Zakaznici, kt&i mi odpovidali Ze jsou nespokojentepdstavovali pouze 8 % dotazovanych.
Z téchto odpowdi se da usoudit, Ze firma, ktera tyto vyrobky mgbje na tom se spokoje-
nosti zdkaznik velmi dolfe. Respondefitjsem se také dotazovala jak jsou spokojeni
s pistupem zarstnané k nim. Odpo¥di byly mé velice poiSily, neba lidé wtSinou
odpovidali, Zze jsou spokojeni gigtupem personalu k nim. Z toho se da usouditjraeaf

je na tom dofe a také si ddle vede na trhu.
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Graf. 7. Hodnoceni kvality prace zastnand firmy Emos

Jak jste spokojeni s kvalitou préace,
kterou pro Vas firma Emos provadi?

14% 8% 24% @ vyborna

W velmi dobra
O pramérna

O neuspokojiva

54%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondetiitjsem se také dotazovala jak hodnoti kvalitu pr&terou firma Emos proén
provadi. Odpo#di byly 4 a to: vyborna kvalita prace, velmi doliséalita prace, pimérna
a neuspokojiva. NeastjSi odpowdi byla odpo¥d ,, velmi dobra kvalita prace”. Na ni
mi odpowdéla vice nez polovina dotazovanych (54 %). Druholoyiau tvorily odpowedi:

vyborna kvalita prace (24 %), pnérna kvalita prace (14 %) a neuspokojiva kvalit&4B
Z téchto odpovdi se da wyist, Ze zakaznici této firmy jsou spokojeni nejerzangstnan-

ci, ale i s kvalitou prace, kterou pre firma Emos provadi.
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Graf. 8. Vyuziti sluzeb firmy Emos v budoucnosti

Budete i nadale vyuzivat sluzeb firmy
Emos?

49%

11%

O ano @ne Onevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou bylo, zda budou respondenti i leadaiZzivat sluzeb této firmy. Té&h
polovina z nich mi odpadéla, Ze nevi (49 %). DalSi respondenti mi odjuidli Ze ano,
vyuziji i v budoucnosti sluzeb firmy Emosch bylo 40 % dotazovanych. Zbyvajicich 11
% lidi mi odpodélo, Ze nebudou vyuzivat dalSich sluzeb firmy. T&fkmi odpowdéli Ze
nevi, mohou mit pro toizné divody. Bu’ uz maji nové elektrosp@bice a dalSi zatim
nepotebuji, nebo jestvSe potebné pro jejich domacnost nemaji, ale rozhodnodepod
jejich finareni situacegi navstivi levijsi prodejce. Jedenact procent dotazovanych co mi
odpowdéli, Ze nebudou v budoucnu vyuZzivat sluzeb tétoyirmohou mit naiiklad Spat-

né zkuSenosti se zastnancici s vyrobky, které tato firmy prodava.
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4 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

JelikoZ cilem této bakaiské prace bylo zpracovat navrh na zlepSeni spoisienakazni-

ku firmy Emos, spol s. r. 0., pokusim se Vam ho mastinit.

4.1 Vyzkum byl proveden s cilem:
v' popsat cilovou skupinuzakazniki ve smyslu toho,
» kdo v domacnosti n&gstji nakupuje elektrospégbice
= kolik maji respondenti let

= jaké maji nejvysSi dosazené wlahi

v’ Zjistit, zda v sokasnosti respondenti vyuZzivaji vyrobky které tato firma nabizi
v’ zjistit, jak jsou zakaznici spokojenis €mito vyrobky

v’ jak hodnoti pFistup zaméstnanai k nim

4.2 Poznatky z piizkumu

V sowasné dob nakupuji elektrospéebice vice muzi nez Zeny.¢th bylo 65 %
z celkového p&tu dotazovanych a zbyvajicich 35 % iy Zeny. MiZe to byt zjgsobené
tim, Ze elektrospétbice vice zajimaji muze nez Zeny. Dale jsem zjistila,mi nejvice
odpovidali lidé ve ¥ku v rozmezi od 21 do 30 le&ch bylo 29 % dotazovanych a hned po
nich to byli respondenti ve¢ku od 31 do 40 let (21 %). Domnivam se, Ze respunge
vékové skupig 21 — 30 let zakladaji nové rodiny nebo sé&izaji bydlet sami, tudiz je
mozné pedpokladat, Ze budou nakupovat nov&kyalednicky, mikrovinné trouby, tele-
vizory, domaci kina, miky na nadobi, Zehiky, apod. Lidé starSihasku moc tyto vyrob-
ky nenakupuji. Jednim Zidodd mize byt i to, Ze jim ty jejich jeStslouzi. A pokud tito
lidé nakupuji nové elektrosgebice, pak je to z tohotvodu, Ze jim ty jejich staré uz do-
slouzily. Dale jsem se zakaziiklotazovala na jejich dosazené &ladi. Nejvice lidi ndlo
stredoSkolské vz&ani (43 %), hned po nich to byli lidé s wim listem (33 %) a nejmé-

n¢ lidi mélo zakladni vzdlani (9 %). Takeé jsem zjistila, Ze vice jak polavidi jiz diive
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v minulosti vyuZzila sluzeb firmy Emos, spol s. r, ich bylo 58 % dotazovanych. DalSi
skoro polovinu tvaéli lidé, ktefi mi odpowdéli, Ze v minulosti nevyuZili sluZzeb této firmy

( 21%) nebo mi odpovidali nevzpominam si (21 %gowasné dob vice jak polovina
z&kaznik v domacnosti pouziva vyrobky od firmy Emos, sgol. o. ( 54 %). Nejvice mi
zakaznici odpovidali, Ze maji v domacnosticgya televizory, domaci kina a Zethy.
Neéktefi z responderitmi odpovidali, Ze nevyuzivaji vyrobky od této firrh46 %). Givo-

dy praé nevyuzivaji sluzeb firmy Emos, spol. s. r. 0. mohiyt tizné. Bul'to nakupuji
levrejSi vyrobky u jinych firem, tam ale existuje nebedmizsi kvality elektrospaebict,
nebo nakupuji tyto vyrobky v hypermarketech nebanarnetu. DalSim w/odem, pré

tito lidé nenakupuji vyrobky, které firma Emos, ko r. 0. nabizi rize byt i fakt, Ze tito
lidé nejsou spokojeni jak s vyrobky firmy, tak isgpupem zamstnand k nim. Osmdesat
osm procent respondénimi odpowdélo, Ze jsou spokojeni s vyrobky firmy, z toho 51 %
odpowdélo spokojera 37 % mi odposdélo spiSe spokojevanact procent dotazovanych
mi odpovidalo, Ze nejsou spokojeni s vyrobky firmypho 4 % mi odpovidalepiSe ne-
spokojena 8 % bylonespokojenoJedna z poslednich otazek byla jak zakaznici hodno
kvalitu prace, kterou tato firma pra provadi. Tént 80 % mi odpowdélo, Ze vyborna.

Z toho 24 % podalo odpéd’ vybornaa 54 % odpovidalo velmi dobra. Obdrzela jsem ale
také z4porné odpedi (22 %), gicemz 14 % dotazovanych odpovidaleimer a 8 % od-

povidaloneuspokojivkvalita prace.

4.3 Navrh mozného dopordeni pro firmu

KdyZz shrneme vSechny odpali a podivAme se na nzjistime, Ze firma je na tom diwh
Vice jak polovina lidi tuto firmu vyuZzila jiz v mirosti a polovina z nich ji dale uziva
i v sowasnosti. Zakaznici jsowtsinou spokojeni s vyrobky, které tato firma nalaizi, co
nejsou, bd’to nejsou spokojeni s vyrobky neboisspupem zargstnand. Zakaznikm se
zdé kvalita préace, kterou pr@ firma Emos provadi, jako velmi dobra a budou firtmu
vyuzivat i nadaleRekla bych, Ze tato firma negebuje filis velké zngny, protoze jeji
zékaznici jsou s ni nadmiru spokojeni a budou waijgjich sluzeb i v budoucnu. Jediné,
co bych firn¢ doporuila je, aby zlepSila fistup rékterych zamistnané k zakaznikm
nebo je nahradit za nové z&tnance, kié vyjdou svym zakaznilm vstic. Casto mi do-

tazovani odpovidali, Ze zastnanci jsou k nim néfjemni, neobtavi a kdy i arogantni.
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Tim se zlepSi kvalita prace zastnan& a zakaznici, ki@ doposud nebyli spokojeni

s jejich chovanim, zemi svij nazor.
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ZAVER

Na zawr bych chtla fici, Ze aby spolsost mohla nagibvat svou strategii, jeutkzité
sledovatiadu &ci. Mezi rt mizeme z#adit i zakazniky. Firma by si &a udrZzovat své
zékazniky a réla by si jich také vazit. Proto jeilZité sledovat jejich spokojenost. K tomu
muzeme vyuZzit marketingovy vyzkum a jeho technikym®oi marketingového vyzkumu
muzeme zjistittadu \&ci, nagiklad jak jsou zakaznici spokojeni s vyrobky firmly se
sluzbami, které firma poskytuje, sigtupem zastnand k zakaznikm, apod. Marketin-

govy vyzkum m&adu metod, které se daji vyuzit pro ziskanfgimtych informaci.

Cilem mé bakai&ké prace bylo vypracovat navrh na zlepSeni spokesjezakaznik fir-
my Emos, spol. s. r. 0., ktery byeglstavoval uceleny dokument adgmshrnuta opaééni,

ktera by se dala vyuzit v oblasti marketingu.

V teoretické ¢asti jsem se za#tila na dilezitost marketingu jako takového
a dale pak na marketingovy vyzkum, ktery jecssti marketingu. Je zde rasmrozpraco-
vana teorie marketingového vyzkumu a jeho jedmétiasti. Dale zde uvadim jednotlivé
metody vyzkumu a techniky $eni, ze kterych pak vychazim, a které pak naslegaziji

v analytickécasti. V posledntasti teorie rozebiram kapitolispokojenost zakazrifk. Je
zde podrob# vyswtlené jak si své zakazniky udrzet a jak si jichivdzvadi se zde take,
Ze existuji zakaznické linky kam si zakaznicifippc, Ze si s &¢im nevi rady, mohou

zavolat.

Vychodiskem pro zpracovani tohoto navrhu bylzilum spokojenosti zakazriik ktery
jsem uskuteénila ve spolénosti. V praktick&asti jsem pouzila dotaznikové &eti. Tech-
nika, kterou jsem Sgni provadia, bylo telefonovani. Ziskané informace jsem zpvata

do grafi, vyhodnotila je a navrhla dopdaeni pro firmu.

Zpracovanim této bakatké prace jsem ziskala cenné zkuSenosti v oblasketingového
vyzkumu, a to nejen v teoretickdésti, ale pedevSim v praktické. &im, Ze tato prace bu-
de pro spolénost prospsSna a shleda jeji vysledky a navrhy jakénpsné a vyuzitelné

Vv praxi.
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RESUME

The company should followed up a lot of things. viBan them we can involve
the customers. The firm should maintain her custsnand she should respect them.
That’s why it’s important follow up their contets well we can use the marketing re-
search and his techniques. With help of theketang research we can find out a lot of
things, for example how the customers are cantéth the products of firm and with
the services which the firm provide. Then we caml fout how the customers are content

with the access of employees to theorusts etc.

The target of my baccalaureat was elaborated thgogal on improve the customer “s con-
tent of firm EMOS.

In the theoretical part | targeted the importantehe marketing research and then | targe-
ted the marketing research which is the componktiteomarketing research. Then | men-
tion the individual methods of research and thanapies of the investigation which | use
in the practical part. In the last part of the tlyebanalyse the chapterthe customer’s
content”. There is detail explain how we can keep our custeraad how we should re-
spect them. There is the mention about the custesmegtension. It is the extension where

the customers call when they have a problem.

In the practical part | used the questionnaire. tBelnique, which | used, was telephoning.
The informations which | obtained, | processed i@ charts. Then | assessed them and |

proposed the recommendation for the firm.

The elaboration of this baccalaureat | obtainedviddaable experiences in the area of the

marketing research and not in the theoretical pattprimaly in the practical part.

| hope that this baccalaureat will useful for tienfand their results and proposals will

useful in the practice.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK



PRILOHA P I: NAZEV P RILOHY

Dotaznik

Véazeni zédkaznici,

prosime Vas o ¢kolik minut Vasehatasu, které jsou ptgbné k vyplgni tohoto kratkého
dotazniku. VaSe odpeédi na otazky nam pomohou poskytovat Vam kvajih sluzby
a také ndm pomohou jak Vam |épe poroZurdaSkrtiéte prosim jednu odpéd’.

1) Pohlavi:
o muz
o zena

2) Vek:
o 15-20 let
o 21-30let
o 31-40let
o 41 -50 let
o 51-60let

o 61 letavice

3) Dosazené vzatani:
o zakladni
o vyucen
o stredoSkolské

o vysokoSkolské



4) Vyuzili jste rekdy v minulosti sluzeb nasi firmy?
o ano
o ne

O nevzpomindm si

5) Vyuzivate v sokasnosti v doméacnosti vyrobky z naSeho sortimentu?
o ano

o ne

O POKU @N0, KIEIE ... .e ittt e e e e e e e e e e e

6) Jak jste spokojeni s vyrobky, které nase firrabini?
o spokojen
o spiSe spokojen
o spiSe nespokojen

o nespokojen

7) Jak hodnotite kvalitu prace, kterou pro Vas riesea provadi?
o vyborna
o velmi dobra
O pramérna

o neuspokojiva



8) Jak jste spokojeni s profesionalni rovni nagemstnand v daném oboru?
o spokojen

o nespokojen

9) Libi se Vam fstup naSich za#stnané k zakaznikm?
o ano

o ne

m N 0T0 (U Lo o T o] ' NP

10) Budete i nadéale vyuzivat naSich sluzeb?
O ano
o ne

O nevim

Dékujeme Vam za vypkni tohoto dotazniku a z&s straveny nad nim.

Prejeme Vam hezky zbytek dne. S pozdravem fy EMOS$ spo. o.



