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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem ve firmé BANG — vyrobky z pletené
kuze a provazu. Cilem prace je analyzovat spokojenost zdakaznikii této firmy a navrhnout
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Uvob

V dnesnim obdobi silnych konkuren¢nich tlakt je spokojenost zakaznika ¢im dal vice
aktuadlnéjsim tématem. Pro kazdou spole¢nost je dilezita spokojenost zédkaznikt, stejné jako
jejich loajalita. Spokojeni zakaznici jsou nejlepsi reklamou, kterou firma muze mit, nebot’ ji
zajistuji vyssi ziskovost a prosperitu. Zajem zakaznikt ptisobi dojmem hnaciho motoru, ktery
podnik nuti k neustalému zlepSovani, ptekonavani piekazek, odstranovani hrozeb a dava tak

firm¢ moznost byt lepsi nez konkurence.

Spokojenost zakaznikti odhaluje pozitivni i negativni skute¢nosti. Méfeni spokojenosti
vytvaii impulz pro budouci rozvoj firem a inovace vyrobki a sluzeb. Sledovani zakaznické

spokojenosti by mélo byt soucasti kazdé¢ firmy, ktera se chce na trhu dlouhodobé¢ udrzet.

Na spokojenosti zdkaznika se podili celd fada faktord. Prvoradym cilem zjistovani
zakaznické spokojenosti v podniku je odhaleni klicovych faktorti, urceni jejich vyznamu
apodilu na celkové spokojenosti zdkaznika. V marketingovém pojeti je spokojenost
zékaznika vyjadfena jako soulad mezi ofekavanou a ziskanou hodnotou. Pokud je ziskana

hodnota vyss$i nez ocekavana, pak je zakaznik spokojen.

Marketingovy vyzkum je nejéastéji vyuzivanym nastrojem. Je vhodny pro zjistovani
potfebnych informaci o spokojenosti zakaznikti. Déle se také vyuziva k identifikaci problémd,
které jsou spojeny s podnikdnim a pisobenim podniku na trhu. Na druhé strané jsou pomoci
néj odhaleny firemni pfilezitosti a nedostatky. Marketingovy vyzkum pomdha rovnéz
identifikovat sméry marketingové cinnosti, hodnotit vysledky, kterych bylo dosazeno

a vyvarovat se chyb v budoucnosti.

Autorka se v této diplomové praci zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti
zakaznikl ve firmé¢ BANG — vyrobky z pletené kiize a provazii a navrhla opatfeni, ktera by
této firmé méla byt pomocna pii dosahovani jejich cilt.

Cilem diplomové prace je sestavit, aplikovat a vyhodnotit marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikl ve vybrané firmé.

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmd, které se tykaji
marketingového vyzkumu, jeho vyznamu a vyuziti na internetu. Je zde podrobné&ji popsan

proces marketingového vyzkumu a jeho jednotlivé kroky. Kapitola, ktera se tyka metod

dotazovani, je ¢lenéna na dva vétsi celky. Prvni ¢ast je vénovana formam dotazovani a druha
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¢ast podrobnéji popisuje charakteristiku a tvorbu dotazniku. Posledni kapitola teoretické Casti

se zamé&fuje na Spokojenost zakaznikt a pravidla pro ziskani a udrzeni jejich vérnosti.

Prakticka ¢ast je vénovana tvorbé dotazniku, jeho aplikaci a vyhodnoceni ve firmé¢ BANG.
V tvodu praktické ¢asti je nejprve uvedena stru¢na charakteristika a historie firmy, véetné
¢lenéni jejich vyrobkil a segmentace zdkaznikil. Nasleduje situacni analyza, v jejimz ramci je
posouzeno makroprostiedi, mikroprostiedi firmy a byla provedena SWOT analyza. Dale je
proveden samotny marketingovy vyzkumu spokojenosti zakaznikti. Dotaznikové Setieni bylo

uskute¢néno formou tisténou a elektronickou.

Hlavnim cilem dotazovani bylo zjistit soucasny postoj zakaznikt vici firmé BANG, jejich
vnimani nabizenych vyrobku a sluzeb a hlavné jaka jsou jejich piani a potieby.

V posledni ¢asti diplomové prace je vyhodnoceni vysledkti vyzkumu a navrhy na opatieni,
ktera by v budoucnu méla vést ke zlepSeni vyrobku a sluzeb vybrané firmy. Vysledky byly
predany majitelim a jejich nazory na vyhodnoceni vyzkumu jsou uvedeny v zavéru této

prace.
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1 MARKETING A CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO

VYZKUMU

vvvvvv

S riistem informacnich technologii jsou spotiebitelé vystaveni mnoha informacim, na jejichz
zakladé musi udélat sva rozhodnuti. Pro organizace jsou marketingové informace zasadni.
Pokud chtéji vyvijet nové produkty a vytvaret nové strategie, je pro n¢ nutné drzet krok
s zivotnim prostfedim. Marketingovy management by meél byt zaméien predevsim do
budoucnosti. Musi o¢ekavat zmény v zivotnim prostiedi, predpovidat smér a dopad téchto

zmén a podle toho planovat. [9]

Mezi zmény vnitiniho a vnéjsiho prostredi, které vyviji tlak na potfebu marketingovych

informaci, patii podle Jana Wiida:

e socidlné-kulturni zmény (rostouci urbanismus, ktery ovliviiuje poptavku

spotiebiteli),
e technologicky pokrok (zvySujici se vyuZivani po¢itaci),
e zvySujici se tlak spotiebiteld,
e konkurenéni aktivity,
e kratsi Zivotni cyklus vyrobku,

e cxpanze na nové trhy a fizeni riznych distribuénich kanalt (pfispiva k stale

slozit€jsim marketingovym rozhodnutim).

Marketing mé stale zdsadni vyznam, pokud chce byt firma tspéSna. To, co tvoii dobry
marketing, se neustale méni a vyviji. Marketing je vysledek peclivého planovani a realizace
za pouziti nejmodernéjsich nastrojii a technik. Cely proces se stdva uménim a védou, kde se
obchodnici snazi najit nové tviiréi feseni uprostied zdsadnich zmén marketingového prostiedi

v 21. stoleti.

Marketing ma hlubsi vyznam, vztahuje se na spolecnost jako na celek. Pomohl zavést nové
produkty, které obohatily zivoty lidi. To mlze byt inspiraci k vylepSeni stavajicich vyrobku
a obchodnich inovaci s cilem zajistit firmam lepsi postaveni na trhu. Usp&$ny marketing
vytvari poptavku po vyrobcich a sluzbach, kterd zase vytvaii volnd pracovni mista. U€init
spravné marketingové rozhodnuti neni vZdy snadné. Obchodnici se musi rozhodnout, jaky

novy vyrobek nebo sluzbu maji navrhnout, jaké ceny stanovit, kde se budou prodavat nové
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vyrobky a kde nabizet sluzby, kolik se utrati za reklamu, prodej ¢i internet. V internetovém
prostiedi musi obchodnici ucinit svd rozhodnuti pod vlivem rychle se ménicich
spotiebitelskych preferenci, konkurence, technologickych a ekonomickych sil. Dobii
marketingovi pracovnici vzdy hledaji nové zplsoby, jak uspokojit zdkazniky a porazit

konkurenci.

Lze s urcitou jistotou fici, ze trh uz neni takovy, jaky byval pted 10 lety, je zcela odlisny.
Neni tedy divu, ze nové marketingové sily a schopnosti dokazaly marketing zménit. Teorie
fika, Ze marketingové planovani je proces, ktery se sklada zanalyzy marketingovych
prilezitosti, vybéru cilovych trhi, navrhovani marketingovych strategii, rozvoj
marketingovych programt a fizeni marketingového usili. V praxi, ve vysoce konkurencnich
trzich, je marketingové planovani plynulejsi a je pribézn¢ aktualizovano. Firmy musi byt se
svymi marketingovymi programy vzdy napied, stejn¢ jako se svymi inovacnimi vyrobky
a sluzbami. M¢li by zlstavat v kontaktu se svymi zdkazniky a hledat nové vyhody, nez se
spoléhat na minulost. Toto plati zejména pro zaclenéni internetu do marketingového

planovani. [21]

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dulezity nastroj marketingu, ktery pomaha manazerim ucinit

spravna rozhodnuti tak, aby firmy mohly nadéle vyrabét konkurenceschopné vyrobky.
., Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli “ ESOMAR

Marketingovy vyzkum je systematické a objektivni hleddni a analyza informaci
relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. Tak definuji
marketingovy vyzkum Smith a Albaum. Svobodova jesté dodava, Ze se jedna o cilevédomy

proces, ktery smétuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak. [13]

Historie marketingového vyzkumu za¢ind jiz v 19. stoleti v roce 1824 v USA, kde se
poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovéni a rozhodovani voli¢ti v prezidentskych volbach.
Ve 40. letech 20. stoleti byly publikovany prvni modely chovani. Jednalo se pravé o to, jak
dokazou nazorovi viidei ovlivnit rozhodovéani volici. Tyto poznatky se poté pienesly i do
marketingu ato piedevs§im do modeli chovani a rozhodovani spotiebiteld. Proto jsou

vyzkumy chovani a rozhodovani volicli povazovany za pocatky marketingového vyzkumu.

15



Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou cinnosti, od analyzy trzniho potencialu
a podili na trhu az po studie spokojenosti zdkaznika a ndkupnich zdmérd. Kazda firma

v dnesni dob¢ potfebuje vyzkum, aby se udrzela na trhu. [11]

Aby bylo mozné zavést nové produkty a sluzby, které vytvareji urcit¢é hodnoty pro
zékaznika, potfebuji manazefi informace. Kazdy zakaznik vnima hodnotu jinak, to, cO
ocenuje letos, pro n¢j nemusi mit tu samou hodnotu za rok. Cilem marketingového vyzkumu

je poskytnout fakta a smér, které manazefi potiebuji pro sva dalsi rozhodnuti.

V poslednim desetileti mnohé kulturni, technologické a konkurencni faktory vytvoftily
celou fadu novych vyzev, problému, piilezitosti pro rozhodovani v oblasti obchodu. Rychlé
pokroky Vv interaktivnich technologiich marketingové komunikace zvysily naroky na spravu
databazi, ale zaroven zkratily relativni Cas pofizeni a nacitani dat. DalSim dalezitym faktorem
je expanze na globalni trhy. Firmam, které chtéji vstoupit na svétovy trh, vznika fada novych

problému a otazek, na které musi nejdiive ziskat odpovédi. [6]

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni
a aktualni informace, které pomahaji minimalizovat rizika pifi uskute¢iovani vybranych
rozhodnuti. Vyzkum také rozsifuje znalosti o trhu, vyuziva se pfi distribuci, v oblasti reklamy,

pti vyvoji produktu, stanoveni ceny, pti vyzkumu spotiebitele nebo konkurence. [17]

Autofti knihy Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu se shoduji na tom, ze
marketingovy vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit
potieby, zkouma trh, jeho strukturu a ucastniky. Je chapan jako komplexné&;jsi a dlouhodobé;jsi
proces, pii kterém se porovnadvaji a vyhodnocuji vysledky zrGznych zdroji a dochazi

Kk hlub$im analyzam a souvislostem.
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou podle vySe zminiované knihy:
e jedineCnost — informace je znama pouze zadavateli vyzkumu,
e vysoka vypovidaci schopnost — zaméteni na konkrétni skupinu respondentd,
e aktudalnost takto ziskanych informaci.

Mezi nejcastéjsi chyby marketingového vyzkumu patii: Spatné definovani cilového trhu,
nekvalitni méfeni zkoumanych jevi, chybné posouzeni kauzalnich vztahi, nereprezentativni

zakladna vybéru respondentil, chyby v aplikaci metod Setfeni a jiné.

Marketingovy prizkum poskytuje informace, které pomahaji marketingovym

manazeriim rozpozndvat a reagovat na marketingové pftilezitosti a hrozby. Vyzkum samotny
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pak zahrnuje planovani, pretest, sbér a analyzu dat a komunikaci vysledku této analyzy
fidicim pracovnikiim.

Marketingovy priuzkum poskytuje informace o situaci na trhu, pfedev§im o nasich
zékaznicich a je pouze Casti marketingového vyzkumu, byva jednorazovy, probiha v kratSim

Casovém obdobi a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. [8]

1.2 Vyznam a druhy marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazert je ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, zejména na zdkazniky. Proto potfebuji manazetfi informace, na jejichz
zaklad¢ by mohli pfijimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby tyto informace byly zajistény

V optimalnim mnozstvi, kvalit¢ a Casu.

Zmény, ke kterym v posledni dobé dochazi (demografick¢é zmeény, hyperkonkurence,
globalizace, rozvoj internetu), nuti manazery, aby se stale vice zajimali o to, jaké potieby ma
jejich zakaznik, a to proto, aby mohli plnit jeho potfeby a vytvafet s nim dlouhodobé

oboustranné prospésné vztahy. [13]

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat z nejriznéjsich hledisek. Podle uwrovné
spoleCenské reality se déli na makrospolecensky, mezospolecensky a mikrospolecensky.
Zakladni vyznam ma napfiklad ¢leni na priméarni a sekunddrni, kde primarni vyzkum
zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek (jedna se o sbér informaci
Vv terénu). Sekundarni vyzkum znamenéd dodate¢né, dalSi vyuZiti jiz nashromazdénych dat,
které byly jiZ primarné zpracovany pro jiné cile. Primarni vyzkum provadény v terénu lze

délit na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek az tisicli respondenti, chtéji
postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Mezi techniky tohoto typu vyzkumu

patfi osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani ¢i obsahovéa analyza

S 4

wevr

reprezentativné;si a prehledng;jsi.

Kvalitativni vyzkumy umoznuji poznat motivy chovani lidi a vysvétluyji pficiny.
Zakladnimi technikami jsou individudlni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. Tento
vyzkum je na rozdil od kvantitativniho rychlej$i a méné nakladny. Soubor respondenti je ale
velmi maly a jeho vysledky nelze zobecnit na celou populaci. Je vhodny zejména pii

seznameni se s danou problematikou, kterou je potieba dale zkoumat. [4]

17



Podle obecné metodologie se rozliSuje vyzkum popisny neboli deskriptivni, diagnosticky
neboli kauzilni a prognosticky, ktery se snazi zachytit soucasné vyvojové trendy

a predpokladany budouci stav. [4]

1.3 Marketingovy vyzkum a internet

Internet mé v posledni dobé diilezitou roli pfi ziskavani dat. VEétSina informaci se da ziskat
i bez n¢&j, ale pomoci internetu se proces ziskavani informaci stiva pohodlngjsim. Kroky
ucastnikl na internetu jsou neustdle monitorovany, coz znamend, ze lze ze servert ziskat
dulezita data o navstévnicich. Jedna se o data, ktera jsou ziskavana automaticky a v podstaté

zadarmo. [12]

Jak roste pocet zdkaznikd s pravidelnym piistupem na internet, roste i pocet marketéri,

kteti svllj vyzkum ptesouvaji na sit’.

Hlavni vyhoda oproti tradiénim nastrojim je rychlost a nizké naklady. Vyzkumy pies
internet jsou zpravidla provedené do né€kolika dni. On-line vyzkum je také relativné levny,
ucastnici se do n& mohou zapojit z kterékoli Casti svéta, takZe nevznikaji naklady na
cestovani, ubytovani a dalsi vydaje. Odpadévaji také ndklady na telefon, postovné, mzdy, tisk
a dalsi. Podle Toda Johnsona mohou naklady na marketingovy vyzkum pies internet klesnout
0 10-80%. Lid¢ maji také tendenci vice piemyslet a byt uptimni, kdyz odpovidaji samostatné
n¢komu, koho nevidi. Tento typ vyzkumu je univerzalni, nabizi vice flexibility a ma vétsi

kapacitu.

Mezi zaporné stranky lze fadit napfiklad nemoznost sledovat a kontrolovat vzorek. Proto
mnoho firem pii vyzkumu pouziva registracni formuléare. Je zde také mnohem vétsi mira
unikovosti informaci o respondentech, coz vede k jejich nespokojenosti. Vzorky mohou byt
malé, nebo zkreslené. Webové prohliZzece jsou rlizné a zobrazeni dotazniki muize byt odliSné.

[12]

Nasledujici obrazek zachycuje uplatnéni internetu v marketingovém vyzkumu.
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Obrazek 1: Uplatnéni internetu v metodach marketingového vyzkumu

Zdroj: [12]

V prostiedi internetu Ize uplatnit v§echny metody marketingového vyzkumu — klasické
dotaznikové Setieni, pozorovani, skupinové nebo hloubkové rozhovory s on-line pfenaSenym

obrazem a zvukem.

Vyznam internetu jako zdroje informaci je veliky a bude nardstat i nadale. Stale se vyviji
nové a nové technologie a softwarové prostiedky pro snadnéjsi a rychlejsi vyhledavani, které
umoziuji ziskadvani pozadovanych informaci. V informacni explozi je znacn€ narocné nalézt
kvalitni udaje, proto je vzdy vhodné pii vyzkumech kombinovat metody ziskavani udaji

prostfednictvim internetu s metodami klasickymi. [12]

Je vice moznosti, jak on-line vyzkum provadét. Spole¢nost mize vlozit dotaznik na své
stranky a motivovat respondenty, aby odpovédéli. Nebo mize dotaznik umistit na
nav§tévované stanky napiiklad Yahoo!. Motivaci pro dotdzané mulze byt napiiklad to, Ze
mohou vyhrat né€jakou cenu. V USA Vv roce 2006 tvofil on-line vyzkum kolem 33% vsech
provadénych vyzkumu. I pies to, ze se vyzkumy pies internet v poslednich letech hodné
zvysily, najdou se odbornici, jako naptiklad Seth Diamond, ktery fekl: ,,On-line vyzkum neni

feSenim pro vSechny nase podnikatelské vyzvy, ale rozsifuje nase nastroje.” [10]

Internet a socialni sit€¢ umoznuji diive nemyslitelné. Béhem jedné hodiny si bez problému
miZe sto tisic nebo tfeba i1milion lidi na celém svété piecist konkrétni informaci.
Marketingovy vyzkum musi na tyto trendy reagovat tim, Ze sleduje vSe v kontextu, méni své
analyzy, integruje a interpretuje informace zvice zdroji, spojuje proces vyzkumu,

poradenstvi a kouCovani, atd. [13]
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2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii zakladni kroky, které jsou vyobrazeny na
obrazku 2. Jsou jimi definice problému a stanoveni cili, sbér, analyza a interpretace

ziskanych dat.

g2

Definice

Planovani

&

Shér Sbér dat

&

Analyza ‘ Analyza dat

-

‘ Podéni zpravy

Interpretace f | &

Marketingové rozhodnuti

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj:[7]

2.1 Definovani problému a stanoveni cilii vyzkumu

Prvni vyzkumny krok vyzaduje peclivé definovani problémt a vyzkumnych cili. Pokud
problém, ktery ma byt zkouman neni dobfe nadefinovan, pak se mize vyzkum prodrazit
a muze byt netspésny. Jiz na zacatku je tedy porovnavan piinos vyzkumu s naklady, které

budou na vyzkum vynalozeny. [21]

Vyzkumnik by mél tizce spolupracovat s marketingovym manazerem na definici problému
amusi se také dohodnout na cilech vyzkumu. Vyzkumnik ovladé zptisob marketingového
vyzkumu a dokaze ziskat potiebné informace, které manazer pouzije pro sva rozhodnuti.
Marketingovi manaZzeti by méli davat pozor, aby nedefinovali problém pfili§ Siroce, ale ani
prilis tzce. [11]

Definice problému a stanoveni cili Casto pifedstavuji nejtézsi krok v celém vyzkumu
a ovliviiyji cely proces vyzkumu. Vymezeni cile vyzkumu urcuje do zna¢né miry i metodu,

ktera bude pouzita. Vastikova rozliSuje Ctyfi typy vyzkumnych projekti.:
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e Monitorovaci vyzkum, ktery spocivd v neustalém shromazd'ovani informaci

a jejich analyze. Napomaha odhalit potize a piilezitosti.

e Badatelsky neboli explora¢ni vyzkum se uplatiiuje predevsim v situacich, kdy je
cil vyzkumu formulovan velice Siroce nebo kdyz neni dostatek piedbéznych
informaci o problému, ktery ma byt zkouman. Cilem je shromazdit zakladni udaje,
které jsou Cerpany pievazné z odbornych reSersi, piipadovych studii, z rozhovori

atd.

o Popisny, deskriptivni vyzkum popisuje ur¢ité veli¢iny. Ugelem tohoto vyzkumu
je poskytnout piesnou informaci o konkrétnich aspektech trzniho prostedi. Touto
metodou se provadi nejvetsi cast vyzkumnych projektti. Vstupni data jsou vétSinou
zjistovana pomoci pruzkumt.

e Kauzailni vyzkum zkoumad pficiny problémi a piileZitosti. Jeho cilem je provéfit

vztahy pficina nasledek. Tento vyzkum je provadén pomoci experimentu.

2.2 Vytvoreni planu vyzkumu

Ve druhém kroku by mély byt dopiedu stanoveny naklady na realizaci vyzkumu. Plan
vyzkumu by mél zajistit plynuly prab¢h celé realizace. Je tvoren tfemi ¢astmi — piipravnou,
realizacni a prezentacni ¢asti. V jiném slova smyslu znamena pfiprava vyzkumu také zajisténi

projektu po strance personalni, financni a technické.

Dale je nutné zvolit spravny zakladni soubor. Ve vétSin€ piipadi je zakladni soubor
tvofen piili§ velkym pocétem jednotek, které nelze z mnoha divodu zahrnout do vyzkumu

vSechny. [21]

Marketingovy vyzkum neni vhodné uspéchat. Analyzou situace se da zjistit, zda jsou
formulované hypotézy realné, ¢i nikoli. Pokud nejsou redlné, pak je nutné se vratit na zacatek

a hypotézy preformulovat. [12]

Teprve po dikladné analyze lze sestavit plan vyzkumu, ktery ma stézejni vyznam. Je to
zlom mezi piipravnou a realizacni etapou. Plan vyzkumu je pfedevS§im dokumentem, ktery

vypovida o v§ech vyznamnych ¢innostech, k nimz dojde v pribéhu celého procesu vyzkumu.
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Obsahem by m¢ly byt podle Kozla:
e typy udaju, které budou shromazd’ovany,

e zpisob jejich sbéru — metoda (pozorovani, dotazovani — osobni, pisemné,

telefonické, elektronické, experiment), technika, vzorek,
¢ metody analyzy,
e rozpocet vyzkumu,
e stanoveni presnych specifikaci ukolti jednotlivym pracovnikim,
e vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

e kontrola planu.

2.3 Implementace planu

V této Casti vyzkumu dochézi jiz k samotnému sbéru dat, ktery pomiize odpoveédét na
zadané otazky. Nashromazdéné tdaje jsou zde kontrolovany, zda jsou piesné, spolehlivé
apravdivé. Vzhledem k velikosti vzorku se musi rozhodnout, zda budou kontrolovany
vSechny tdaje (dotazniky) nebo budou vybrany nahodné jen nékteré. Dale je potieba zvolit
spravnou klasifikaci udaji, aby se daly zkoumat vztahy mezi jednotlivymi tfidami
a kategoriemi, méli by byt stanoveny vzdy tfidni znaky a tfidy, tak aby se vzajemné

vylucovaly a obsahovaly vSechny respondenty. [12]

Sbér dat je obecné nejdrazsi a nejvice nachylnou fazi k chybam. Marketéii mohou vyzkum
provadét v domécnostech, po telefonu, internetu nebo v ndkupnich stfediscich. Nekteti
respondenti nejsou zastizeni napoprvé a musi byt kontaktovani opakované. Respondenti

mohou také vypovidat chybn¢ a zkreslené, nebo odmitat spolupracovat vibec. [10]

V dnesni dobé¢ je jiz neptedstavitelné zpracovavat tidaje bez pomoci vypocetni techniky.
Pti zadavani do pocitace je vyhodné spolupracovat ve dvou, kde jeden ¢te a druhy zapisuje.
Diky elektronickému zpracovani se vyrazné zjednodu$i a zptesni dalsi faze vyzkumného

procesu, kterou je analyza udaji.

Pomoci analyzy udajii se marketéfi snazi odvodit zavéry na zdkladé informaci z vyzkumu.
Ziskané udaje je nutné nejdiive rozttidit a klasifikovat. Aby se podafilo spravné analyzovat
udaje a interpretovat vysledky vypoctu a testt, je tieba védét, co ze zjisténych udajia vyplyva

pro dalsi praci. Ke zjiStovani zavislosti nebo jinych duleZitych informaci se daji naptiklad
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pouzit nésledujici analyzy, které¢ uvadi Kozel na stran¢ 100 ve své knize Moderni

marketingovy vyzkum:
e regresni analyza, jejimz smyslem je najit kiivku, kterd vystihuje odpovédi,
e Korela¢ni analyza, ktera ma uréit intenzitu vztahi mezi proménnymi,

o faktorova analyza — smyslem je sniZzeni pocCtu a nalezeni hlavnich faktor

ovliviiujicich chovani respondent,

e shlukova analyza, ktera hleda podobné vlastnosti a rozdily mezi respondenty

a seskupuje je do skupin.

2.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

V posledni fazi musi vyzkumnik umét vysledky spravné interpretovat, utvofit z nich
zavéry a predlozit je managementu. Interpretace je diilezitou soucasti procesu marketingového
vyzkumu. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile
vyzkumu. Hlavni doporuceni navazuje na zavéry oveétovani hypotéz, které se bud’ vyzkumem
vyvratily, nebo potvrdily. Dilezité je psat, co se zjistilo a co je navrhovano, ne co se mélo
zjistit a jak se to mélo zjistovat. Zaveérecna doporuceni by méla byt formulovana v souvislém
textu, aby Slo souvislosti 1épe pochopit a méla by byt doplnéna grafy a tabulkami. Posledni
casti je Ustni prezentace vysledki, kterd byva dopliujicim néstrojem pisemné prezentace

vysledki. [12]

Struktura ani obsah zavére¢né zpravy nejsou pevné dany, mély by ale spliovat néktera
zékladni kritéria. Zprava musi krom¢ vysledkli vyzkumu obsahovat 1 tdaje, které umozni
zhodnotit kvalitu ziskanych informaci, jejich spravnost, vypovidaci schopnost atd. Nemélo by
chybét zhodnoceni teoretickych vychodisek, vychozi hypotézy a vhodnost zvolenych metod
a technik. Pro posouzeni kvality vysledkd vyzkumu je dulezita i charakteristika zkoumané
populace, tdaje o dobé terénniho sbéru dat, o mozném zkresleni vysledki apod. Prace na
zavéretné zpravé neni pouhym popisem ziskanych poznatkill, ale také jejich hodnocenim

a vysvétlenim. [3]
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Zaverecna zprava zpravidla obsahuje:

e Uvodni &ast, kterd vysvétluje, z jakého davodu byla vyzkumna prace provadéna.

Uvadi tedy smysl a cil prace.

e Popis pouzité metody vyzkumu, vcetn¢ popisu zkoumaného souboru podle

objektivnich znakd.

e Zavérecné shrnuti, které obsahuje doporuceni pro praxi, hlavni poznatky

a nastinéni problému pro dalsi feseni.

Zavé€retna zprava rovnéz predpoklada, ze vSechny poznatky ziskané v pribéhu vyzkumné
¢innosti se Cleni tak, aby byly v souladu s vyty¢enymi pracovnimi hypotézami. V neposledni
fad¢ jsou také porovnany naklady na ziskani informaci s jejich hodnotami. Ur¢it hodnotu
informaci je pomérné obtizné, nebot zavisi na spolehlivosti a platnosti vysledkti vyzkumu

a na ochoté kompetentnich osob realizovat piislusna doporuceni. [3]
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3 DOTAZOVANI — METODA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V marketingovém vyzkumu je nutné se rozhodnout, jakd bude zvolena technika ziskavani
potiebnych informaci. Lze si vybrat ze tfi zakladnich technik — dotazovani, pozorovani
a experiment. Cilem je vzdy zjistit pfedstavy, ndzory a postoje respondentd. V praktické ¢asti
diplomov¢ prace byla vyuzita metoda dotazovani pomoci dotazniku, proto se nyni dalsi cast

této kapitoly bude zabyvat pouze metodami dotazovani a samotnym dotaznikem.

3.1 Dotazovani a jeho formy

Dotazovani je nejrozSifenéjSi metodou sbéru dat a je soucasti realizaCni faze
marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se pomoci fady nastroji jako je dotaznik, zdznamovy
arch a mize mit formu osobni, telefonickou, pisemnou a elektronickou. Kazda forma
dotazovani ma své vyhody i1 nevyhody. Nejcastéji se pouziva pravé dotaznik, ktery ma sva

pravidla a jeho podoba zavisi na typu dotazovani. [12]

V prvni fazi je nutné zjistit, na co je tfeba znat odpovédi, coz by mélo vyplyvat ze
zvoleného cile a definice problému. M¢ly by byt pokladany pouze otazky, které jsou opravdu
potiebné. Také by se mélo myslet na analyzy, které ze ziskanych informaci bude tieba

zpracovat.

Postup tvorby dotazniku by mél byt logicky a m¢l by vychdzet ze spravné posloupnosti

jednotlivych kroki jeho tvorby, jako je na obrazku 3.

Vytvoreni seznamu informaci,

které ma dotazovani ptinést
=

Urceni zptisobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny
respondentll a jejich vybér

e -~

Konstrukce otazek ve vazbé na

pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

Obrazek 3: Postup tvorby dotazniku
Zdroj:[13]

Jako uplné posledni krok se uvadi testovani dotazniku, coz je velmi podstatna ¢ast celého

procesu, kde Ize zjistit nedostatky a dodatecné je upravit jesté pfed samotnym rozeslanim.
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3.1.1 Osobni dotazovani

Jedna se o standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel je
dopiedu seznamen s problematikou a s dotaznikem, ma s sebou instrukce, jak dotaznik
vyplnit. Tento typ dotazovani je velmi casové, finanéné i1 organizacné naro¢ny, nebot’ je
potieba vyskolit tazatele, umoznit jim, aby se setkali se svymi respondenty a mohli s nimi vést
rozhovor. Tazatel také ovliviiuje respondenta svym chovanim, zptisobem ¢tenim otazek, proto
je dulezita také kontrola samotnych tazateld. Je zde také zachovano méné anonymity, ale na
druhou stranu vznika jistota, Ze na otazky odpovidal piesné ten, kdo m¢l. Dalsi vyhodou je
ptizplsobivost, nebot’ pfi rozhovoru je mozné navézat kontakt s dotazovanym, zmirnit jeho
ostych, vysvétlit to, cemu nerozumi. Nékteti lidé se také radéji vyjadiuji ustn€, nez pisemne.

[4]

Osobni dotazovani lze také spojit S pozorovanim, kde jsou otdzky poklddany pouze t€m
respondentiim, ktefi si naptiklad zrovna koupili uréitou véc. Velkou vyhodou je také vysoka

navratnost a spolehlivost informaci.

3.1.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se pouziva docela Casto, je vyuzivdno piedev§im tehdy, ma-li byt
zachovana anonymita. Respondenti dostanou dotaznik napiiklad postou, spolu s vyrobkem
nebo na vystavé a sami rozhoduji, kdy jej vyplni a jestli viibec. Vyhodou tohoto typu
dotazovani je dostatek Casu pfi vyplhovani a nizké naklady. PoZadavky na dotaznik jsou
vV tomto piipadé nejvEtsi, nebot” otdzky musi byt poloZeny natolik srozumitelng, aby je
respondent pochopil a mohl zodpovédét. Soucasti dotazniku by mél byt motivacni dopis,
ktery by mél pomoci presvédCit respondenta, aby vyplnil piilozeny dotaznik. M¢ly by tu byt
informace o zachovani anonymity, informace o tom, kde byly ziskany kontaktni udaje na
respondenta, jasné pokyny pro vyplnéni a termin, do kterého je zadouci dotaznik vyplnit
a zaslat tesiteli. Dale by zde mélo byt podékovani za spolupraci a podpis odpovédného

pracovnika. [15]

Pokud je dotaznik zasilan postou, méla by byt ptilozena ofrankovana obalka s nadepsanou
zpate¢ni adresou, ¢imz se zajisti vyss§i ndvratnost. Celkové je navratnost dotaznikii velmi
nizka (5-30%) a pokud se dostane nad hranici 10%, da se to povaZzovat za uspéch. Ze statistik
vyplyva, ze lidé s pfiliS vysokym a velmi nizkym vzd€lanim se tohoto typu vétSinou

nezucastiuji, stejn¢ jako lidé vyssiho véku a lidé, ktefi jsou pracovné velmi vytizeni. [15]
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3.1.3 Telefonické dotazovani

Tento typ dotazovani patii k operativnim technikdm. Vyhodou telefonického rozhovoru je
rychlost ziskani odpovédi. Respondent je castecné skryt v anonymité a mize byt mnohem
upfimnéjsi a otevienéj$i nez u osobniho rozhovoru. Nevyhodou je, ze telefonické spojeni
V dnesni dobé je stale drahé a vybavenost a dostupnost telefonem neni stoprocentni. Forma
dotazniku musi byt také mnohem jednodussi a kratsi nebot’ ¢im del$i rozhovor, tim vice klesa

pozornost dotazovaného. [4]

Délka telefonického dotazniku se odviji od charakteru respondenta. U béznych
respondentll se pohybuje kolem 10 minut, ale u dotazovani pracovnikli firem ¢i jinych
instituci muze byt delsi. Vyhodou je rychlost, se kterou se ziskadvaji potfebné informace

a nizké naklady na jeden kontakt ve srovnani s osobnim dotazovanim. [15]

3.1.4 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je pomérné¢ novou technikou sbéru dat, kterd je zalozena na
vyuziti sit¢ ucastnikl, elektronické posSty. Jednd se v podstaté o ,,vylepSeny model
pisemného dotazovani, nebot 1 zde respondent vidi jednotlivé otazky pted sebou, ale na rozdil
od pisemné formy je elektronické dotazovani rychlejsi, levnéjsi a umozituje rychlé zpracovani
dat, protoze vSechna ziskana data jsou jiz v elektronické podobé. [15]

3.2 Dotaznik a zasady jeho tvorby

Dotazniky jsou nejpouZivanéjSim nastrojem dat pii sbéru primarnich informaci. Jsou to
formulare s otazkami, na které¢ respondenti odpovidaji, nebo obsahuji varianty odpovédi, ze
kterych si respondenti vybiraji. Dotaznik je potieba dikladné sestavit a vyzkouset na vzorku

testovaného souboru. Vyznam dotazniku spociva podle Kozla ve ¢tyfech oblastech:
e ziskéva informace od respondentt,
e poskytuje strukturu rozhovoru a usmérnuje ho,
e zajistuje jednoduchou matrici pro zapisovani udaji,

e ulehcuje zpracovani udaju.

3.2.1 Konstrukce otazek

Neexistuje presny navod, jak otdzky sestavovat. Snahou by mélo byt, aby respondent

otazkam porozumél a byl schopen na né odpovédst. Spatné formulovana otazka je jednim
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Z hlavnich zdroji neptesnych nebo jinak chybnych odpovédi. Kozel ve své knize Moderni

marketingovy vyzkum na stran¢ 161 uvadi pravidla, ktera je dobré znat, jedna se naptiklad o:

e uzivat znamy slovnik pro vybranou skupinu respondentt,

e uzivat jednovyznamova slova,

e ptat se pfimo,

e ptat se jednoduse, aby otazku pochopil kazdy respondent, bez rozdilu na jeho
vzdélani (¢im jednodussi otazka, tim piesnéjsi odpoved),

e ptat se konkrétn¢€ — otdzka musi byt pfesna a jasna,

e nabizet srovnatelné odpovédi — nesmichat ,,hrusky a jablka“ dohromady,

e uzivat kratké otazky, aby se v nich respondent neztracel,

e adalsi.

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Za problematické otazky jsou

povazovany otazky typu ,,pro¢“, nebot respondent neposkytne celkové vysvétleni, jelikoz

muze ve svém vysvétlovani na néco zapomenout.

3.2.2 Typy otazek v dotazniku

Existuji tfi zakladni typy otazek podle variant odpovédi — oteviené, uzaviené

a polozaviené.

Uzaviené otazKy nabizeji respondentovi varianty odpovédi, ze kterych si pouze vybira.
Vyhodou je rychlé a snadné vyplnéni a také nasmérovani respondenta k tomu, jak ma
odpovédet. Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se pouze Vv danych variantach. Tyto otazky
umozinuji nahodilé vyplnéni dotazniku, aniZz by respondent rozumél problematice, které se

dotaznik tyka.
Déleni tohoto typu otazek podle Foreta ze strany 38 je nésledujici.:
e dichotomické neboli bipolarni — pfipousti pouze dvé moznosti,

e vybérové s moznosti vybéru jedné alternativy — tyto otazky umoznuji vyjadieni

postoje, nazoru, davaji moznost srovnani a jsou vyhodné pro zpracovani,

e vyctové s moznosti vybéru nékolika alternativ — umoznuji volné&jsi vybér, coz

vice odpovida skutecnosti,
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e polytomické s uvedenim poradi alternativ — na dotazovaného pusobi pfiznivé,

nebot’ mu umoziuji diferencovat mezi alternativami a urcovat poradi.

Polouzavirené otazKky jsou kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi otdzkami
a spojuji jejich vyhody. Respondentovi jsou piedlozeny moznosti odpovédi, ale nabizi se zde
i moznost vybéru ,,jiné“, kde ma respondent moznost vyjadiit odpovéd’ vlastnimi slovy.
Pouziti téchto otazek zaruCuje jistotu, Zze jsou nabidnuty vSechny mozné odpovédi, proto je

vhodné tyto typy otazek v dotazniku pouzivat. [13]

Otevirené otazky nenabizeji Zddné moznosti vybéru, respondent odpovida na polozenou
otazku vlastnimi slovy, musi se nad ni zamyslet. Aby mohl respondent adekvatné odpovédét
na zadané otazky, musi mit velmi dobrou pamét a dostatecnou schopnost vyjadfovani se.
Nevyhodou je zpracovani, zvlast¢ pak u velkych soubor. Foret v knize Marketingovy

vyzkum: Jak poznavat své zakazniky na stran¢ 36 uvadi typy otazek s otevienym koncem:
e VvoIné — respondent odpovida zcela podle svého,

e asociacni, kdy ma respondent uvést slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na

pojem uvedeny v dotazniku,
¢ volné dokonceni véty — dotazovana osoba ma podle svého tsudku dokonéit vétu,

e dokoncéeni povidky — zde je piedlozena nedokoncena povidka s ukolem

respondenta ji dokoncit,

e dokonceni obrazku — jsou predloZzeny dvé osoby, které si néco fikaji, je uveden

ale pouze jeden text a druhy ma dokoncit respondent,

e dokonceni tematického namétu — v dotazniku je uveden obrazek a Ukolem

respondenta je vymyslet ptibch, ktery se na obrazku odehrava.

Dalsi déleni otazek je na ptimé, které mohou byt prosté a psychotaktické, a neptimé, kde se

pouzivaji asociativni, konstruktivni, dokon€ovaci, vybérové, fadici a expresni techniky.

3.2.3 Skalovani

Nejvhodnéjsim nastrojem pro méfeni nazord a postoji je Skalovani. Skély jsou specialni
skupinou otazek, ve kterych respondent néco hodnoti. Umoziuji pfevést neméfitelné znaky na
mefitelné. U hodnotici $kaly se po respondentovi zada, aby vyjadiil svij postoj k objektu
zaznamenanim urcité pozice na stupnici. Respondentovi muze byt nabizen sudy pocet

kategorii, coz nuti respondenta zaujmout né&jaky postoj. Lichy pocet davd dotazovanému
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moznost byt indiferentni. Oznaceni kategorie muze byt ruznymi zpusoby, podle Foreta ze
strany 39 napiiklad: siln¢ nespokojen, mirné¢ nespokojen, nevim, mirn¢ spokojen, silné

spokojen.
Skaly se podle Foreta déli:

e Graficka hodnotici Skala, ktera umoziuje nevyuzivat kategorie, ale pouze nazor

umistit na useCce vymezené dvéma krajnimi body.

o Skala porFadi, kde respondent uspoiada soubor vyjmenovanych piedméta podle

preferencniho potradi.

e Skila konstantni sumy — umoZiiuje lépe rozd&lovat preference piipisované
jednotlivym objektim. Respondent rozdéluje napiiklad fiktivni sumu 100 mezi

urcité predméty, ¢imz vyjadiuje pro kazdy z nich relativni preferenci.

e Sémanticky diferencial, ktery slouzi k zjiSténi image vyrobku, firmy, nebo
poskytuje srovnani konkurencnich znacek. Respondenti jsou pozadani, aby
vyjadrtili sviyj postoj k vyrobku na ur¢itém poctu pétibodovych bipolarnich skal.

Tento zplsob Skalovani je pomérne nérocny a je urcen spise pro odborniky.

3.2.4 Konstrukce dotazniku

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost. Mél by byt srozumitelny pro cilovou
skupinu, jednoduchy na vypliovani, mélo by se v ném déat snadno orientovat. Vizudlni

a formalni stranka dotazniku ma podstatnou roli pii osloveni vybranych respondentt. [13]

Pted sestavovanim dotazniku je nutné si uvédomit, jak bude pfistupovano k jeho tvorb¢.

Kozel uvadi ve své knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu tyto ptistupy:

e sociologicky — jednd se o velmi rozsahly dotaznik, protoZe cilem je probrat

maximum oblasti a navaznosti,

e ekonomicky — konstrukce dotazniku spocivéa v jasné formulaci strunych otazek

a odpovédi, pro cilené efektivni ziskani odpovédi.

Délka dotazniku je zavisla predev§im na tématu, které je zkoumano, na cilech vyzkumu
a na vztahu respondenta k danému tématu. Pokud ma dotaznik vice jak 20 otazek, muze to byt

pro respondenta odrazujici. [13]
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Doporucuje se, aby €asova narocnost vyplnéni dotazniku neptesahla vice nez dvacet
minut. Pfi dotazovani bez tazatele je optimalni doba na vyplnéni dotazniku deset minut, aby

se minimalizovalo nebezpeci, ze respondent dotaznik nedokon¢i nebo vitbec nevyplni.

vvvvvv

dotaznik na slozeném listu formatu A4 neZ otazky vypsané na samostatnych papirech. Cim
mensi format papiru je zvolen, tim maZe byt odekavana vétsi navratnost dotazniku. Citelnost
textu musi byt zachovana. Rozsah dotazniku se da zkratit tak, ze varianty odpovédi nebudou

psany pouze pod sebe, ale ve vice sloupcich. [13]

3.2.5 Slozeni dotazniku

Dotaznik se obecn¢ skladd z motivacniho dopisu, kde jsou vysvétleny cile vyzkumu
a zpusob vyplnéni dotazniku, dale je zde pod€kovani a pokyny k odevzdani. Nasleduji otdzky,
které jsou tematicky rozdélené do oddili. V knize Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu Kozel na strané¢ 206 uvadi tyto informace, které by mély byt

obsazeny v motiva¢nim privodnim dopise:
e osloveni respondenta,
e 74dost o vyplnéni dotazniku,
e vysvétleni cile a dulezitosti vyzkumu,
e zdiraznéni dlleZitosti respondenta,
e motivovani k odpovédim,
e osvétleni vybéru respondentd,
e slibeni anonymity a nezneuZiti poskytnutych dat,
e specifikace, jak ma byt dotaznik vyplhovan,
e zdiraznéni naléhavosti rychlé odpovédi,
e podé&kovani za spolupraci,
e podpis tazatele.

Respondentovi je nutné spravné vysvétlit, jak mé dotaznik vyplnit. Teprve pak mizou byt

otazky setfazeny.
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Poradi otazek v dotazniku je spojeno s jejich logickou strukturou. Jako prvni se
Vv dotazniku pokladaji Gvodni otazky, které musi byt dostatecné zajimavé, aby upoutaly
respondenta. Vécné otazky byvaji vétsinou ve stiedni asti. Cim vice se blizi konec dotazniku,
tim vice by se méla snizovat dulezitost dotazii a narocnost odpovédi. Identifikacni otazky

byvaji umistény tpln¢ na konec.

Nez je dotaznik realn¢ vyuzivan, otestuje se jeho kvalita na malém vzorku, coz muze
odhalit skryté chyby ve stylizaci a formulovani otazek, variant odpovédi a tyto chyby mohou

byt v¢as opraveny. [13]
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4 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Poptavku po zbozi a sluzbach vzdy vytvari konkrétni zakaznici, proto by meéla byt
vénovana pozornost pochopeni tomu, kdo jsou zakaznici, jak se chovaji a pro¢ se tak chovaji,
co se da od nich o¢ekédvat do budoucna. Dalsim dilezitym faktorem je zakaznikiv pohled na
to, jak funguje firma jako dodavatel, jak produkt firmy napliiuje jeho ocekavani. V této
souvislosti se da hovofit o méfeni zakaznické zkusSenosti a spokojenosti zakaznikti. Poslednim

klicovym parametrem je ochota zakaznikl zustat u dodavatele a jeho znacky. [13]
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trhu. Zivotni styl, preference a potfeby zakaznikl se v poslednich letech vyrazné zménily.
Woodruff (1997) poukézal na to, ze poskytovani vyssi hodnoty zdkaznikiim je zdrojem
konkuren¢ni vyhody v 21. stoleti. Firmy by se m¢ly zaméfit na to, co zadkaznik chce a co
oceni nejvice, co prispiva ke zvySovani jeho spokojenosti a loajality, protoze prave

spokojenost a loajalita zakaznika prispivaji ke zvySovani prodeje, trzeb a zisku firmy. [16]

Projevy a dopady zakaznické spokojenosti se nedaji poznat v kratkém ¢asovém horizontu.
Soucasné podniky jsou charakteristické tim, ze vénuji nejvice pozornosti ziskavani novych
zakaznikl a péce 0 stavajici zakazniky je odsunuta do pozadi. 70% marketingovych rozpoc¢tt
je vynakladano na ptilakani novych zakazniku, prestoze 90% piijmu je zajiStovano zakazniky
souCasnymi. PfiliSnym zaméfenim na ziskdvani novych zdkaznikli a zanedbavéani téch
soucasnych podniky ptichazeji kazdoro¢né o 10 az 30% zakaznikd. [20]

Spokojenost je vysledkem subjektivniho procesu, kdy zédkaznik porovnava své predstavy
s vnimanou realitou. Neplati zde, Ze ¢im vyssi kvalita produktu nebo nabizené sluzby, tim
vice je zdkaznik spokojen. Urcujicim faktorem celého procesu je spotiebitelské vnimani

a hodnoceni produktu. Koneénym vysledkem zdkaznického hodnoceni souboru je faktor

spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem firmy. [20]

Vytvateni zékaznické spokojenosti ¢i nespokojenosti je zobrazeno na obrazku 4.
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Porovnani
Nékup vyrobku Uzivéani vyrobku ocekavani a
skute¢nosti
|
I - : ] .
Spokojenost - Nespokojenost -
veérnost, zména znacky,
generalizace, diskriminace,
kladné S-Z-U zaporné S-z-U
Obrazek 4: Vytvareni zakaznické spokojenosti1
Zdroj:[20]

Na vytvareni spokojenosti zakaznika se podili celd fada faktorii — vyrobek, cena, sluzby,

distribuce, image a s nimi souvisejici véci.

4.1 Pét pravidel pro ziskani a udrzeni vérnosti zakaznika

Vérnost zdkaznika je nutné budovat. Cela tato podkapitola je zpracovana podle zdroje 18.

1. pravidlo zni:

,, Pro udrzeni zakaznika je nutné poskytovat skutecné Spickové sluzby nebo prodavat
kvalitni zbozi, s adekvatnim pomeérem cena/kvalita a idealné také s jistou konkurencni

vyhodou. *

vvvvv

Pfemyslet tedy o tom, jak o své stavajici zdkazniky pecovat, se podnikateli urcité vyplati.
Podminkou vérnosti jsou $pickové sluzby a kvalitni zboZi za adekvatni cenu. S tim souvisi

I to, ze podnikatel peclivé sleduje déni na trhu a konkurenci.

2. pravidlo:

,,Se zakaznikem je treba oteviené komunikovat a vystupovat viici nému transparentne.

Pokud zacne mit zakaznik pocit, Ze ho podnikatel povazuje za pitomce, odejde jinam. *

Klicovymi slovy pro komunikaci se zdkazniky jsou otevienost a transparentnost a to pouze
Vv piipad€, ze nejsou pro firmu jen frazi, ale stanou se skutecné soucasti jeji podnikatelské
filozofie. Znamena to pak, Ze firma povazuje za samoziejmé nejen zakazniky informovat, ale

také pfijimat a zpracovavat jejich podnéty nebo kritiku.

1'S5-7-U —slovo z ust, §iteni kladného & zaporného minéni o vyrobku
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Soucasti uspésné¢ho prodeje je také vysoka uroven komunikace se zakaznikem. Nebo

bezplatna informacni linka, kde zakaznici ziskaji podrobné informace o zbozi a sluzbach.
3. pravidlo:

wPokud zdkaznik potrebuje servis na zakoupené zboZzi, uvita, kdyz mu ho poskytne nebo
zprostredkuje obchodnik, ktery mu zbozi prodal, a proto ho dobre zna. Zakaznikovi tak staci

Jjediné kontaktni telefonni ¢islo na to, aby vse potiebné vyresil.

Pokud poskytnuté zbozi nebo sluzba jsou takového charakteru, ze pottebuji v prubéhu casu
servis, vyplati se ho zakaznikovi poskytnout nebo alesponi zprostfedkovat a to V zarucni
i pozaru¢ni 1huté. Zakaznik neodejde ke konkurenci a navic poskytnuti servisu dava
podnikateli jistou zpétnou vazbu a také ptehled o tom, kdy uz je napiiklad ¢as nabidnout

zakaznikovi nové zbozi.

Dobra klientska databaze je zdkladem budovéni vztahu se zakaznikem. Podnikatel, ktery
chce s klientem cilené a dlouhodobé pracovat, se neobejde bez dobré znalosti jeho chovani

a potfeb. Musi védét, co je klient zac a co by mohl potiebovat, co nakoupil a kdy.

K tomu, aby mél podnikatel piehled o veskerych obchodnich procesech ve firmé, existuji
rizné pocitatové aplikace a databaze. Rada dodavatelti nabizi CRM feSeni, a to jak

standardizovana, tak upravend na miru. U téch je vSak tfeba pocitat s vyssi investici.

4. pravidlo:
,,»Cim vic toho podnikatel o zdkaznikovi vi, tim lépe mu dokdze vyhoveét.

Informace o zékaznicich a jejich ndkupnim chovani mohou pomoci ke zptesnéni cilové
skupiny zakazniki podnikatele. Dobré znalosti zakaznikt mohou firmy budovat i pomoci

vérnostnich program.

5. pravidlo:

o Vérnému zakaznikovi se vyplati poskytnout néco navic. Pokud vi, Ze nakup u konkrétniho
obchodnika nebo konkrétniho poskytovatele sluzby pro néj ma opravdovou pridanou hodnotu,

je Sance, ze se bude vracet.

Na kazdém podnikateli zalezi, zda vérnostni program nastavi tak, aby ¢lenstvi v ném
znamenalo pro zédkazniky skutecnou ptidanou hodnotu. CoZ milZe napiiklad v nékterych

ptipadech také obhdjit vyssi cenu zbozi nebo sluzby oproti konkurenci.
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5 PROFIL FIRMY BANG — VYROBKY Z PLETENE KUZE A PROVAZU

Pod nazvem BANG — vyroky z pletené kiize a provazu se skryvaji dvé firmy: Petr Hajzl
a Lenka Hajzlova, které vystupuji jako osoby samostatné¢ vydéleéné Cinné. Nazvy firem se
shoduji se jmény jejich majiteld z divodu zachovani danové evidence, ktera je pro majitele
preferovanéjsi nez podvojné ucetnictvi, Z tohoto diivodu nejsou firmy zapsany v obchodnim
rejstiiku. VSichni zakaznici znaji nazev BANG, ktery obé firmy doprovazi jiz od pocatku
jejich vzniku.

5.1 Zakladni udaje

Pan Petr Hajzl zacal v roce 1990 podnikat na zaklad¢ rozhodnuti od Okresniho uradu
v Chrudimi v oboru vyroba aprodej koZzenych a kozeSnickych vyrobkd. Tuto ¢innost
vykonaval jako vedlejsi az do roku 1992, kdy se podnikani zacal vénovat na plny uvazek. Byl
mu vydan zivnostensky list s pfedmétem podnikéni vyroba kozenych vyrobkl s obchodnim

jménem BANG.

V roce 1997 si pan Petr Hajzl rozsifil podnikani o koupi zbozi za Géelem jeho dalsiho
prodeje a prodej. V roce 2001 vysla v platnost novela zakona o zivnostenském podnikani, na
zaklad¢ které se rozhodl zistat pouze u danové evidence a tim bylo oficidlné zruSeno

obchodni jméno BANG.
Dale v roce 2006 si pan Petr Hajzl rozsifil ¢innost prozatim o posledni dvé Zivnosti:
e vyroba chemickych latek a chemickych ptipravki,
e vyroba brasnaiského a sedlaiského zbozi (kromé prostiedkll ortopedické povahy).

Dne 15.11.2007 se firma stala platcem DPH, nebot piesahla svym obratem zakonem

stanovenou ¢astku, a je jim dodnes.
Firma Lenka Hajzlova vznikla o néco pozdéji, 1.1.2009 s témito obory ¢innosti:
e Vvyroba a opravy obuvi, brasnaiského a sedlaiského zbozi,
e vyroba chemickych latek, vldken a piipravki a kosmetickych prostiredkd,
e vyroba a opravy Calounickych vyrobkii,
e velkoobchod a maloobchod,

e zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zboZim.
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Jelikoz se jednd o rodinnou spolupraci, je provozovna obou firem na adrese TrpiSov 6, 538

dale v této praci pouzivano pouze toto oznaceni.

Vyse uvedené informace jsou zpracovany na podkladech ptedloZzenych zivnostenskych

listi od majiteld.

5.2 Historie a souc¢asnost

Prvnimi vyrobky firmy byly pletené honacké bice. Od praskani byl odvozen nazev BANG.
Firma ma tradici v Ceské republice i v zahrani¢i. Prvni inzeraty na bie vychazely v ¢asopisu
Tramp. Diky tomuto ¢asopisu doslo k navazani kontaktu s nadSencem v USA a rozvinula se
dalsi spolupréace a podpora. Pomoci tohoto kroku pan Petr Hajzl mohl zacit studovat odbornou

zahrani¢ni literaturu a zamétovat svoji ¢innost v SirSim métitku na vyrobky pro koné.

V prvnich letech existence firmy bylo dilezité navazat kontakty se zakazniky osobné,
proto firma BANG jezdila na rodea, ktera se v Ceské republice konala, seznamovala se
s lidmi, ktefi pracuji s konmi kazdy den, zjiStovala jejich pozadavky a ptfani a snazila se je
uspokojit. Shanéla vhodné materidly pro své vyrobky a kromé kize zacala vyrabét

| Z provazovych materialti. Postupné ziskavala firma BANG stalé zakazniky.

Firma BANG se postupem casu dostala do podvédomi ceskych konaku a cviciteld
horsemanshipu. Diky spolupraci s horsemany zacala vyvazet své vyrobky i do zahranici.
Utastnila se také pravidelné nékterych vystav v Ceské republice — napiiklad Zemé Zivitelka,

Jaro s konmi, Kin a dalsi.

Nyni se firma BANG ucastni pouze jednou ro¢né na podzim vystavy Kun na vystavisti
v Lysé nad Labem a zbytek roku se vénuje zakazkové vyrob&. Pievazuje vyroba pomticek pro

jezdéni na koni, ptipravky na oSetfeni kiize a darkové predméty jako dopliikova vyroba.

5.3 Mezniky firmy BANG

Za dobu existence firmy BANG se odehralo mnoho vyznamnych udalosti, které ovlivnily

jeji soucasnou situaci na trhu.

Na konci roku 2003 se firma zaregistrovala u Nada¢niho fondu Cesky vyrobek, ktery
podporuje Ceské vyrobky jiz od roku 1994. Tato organizace se snazi vyzdvihnout Ceské
vyrobky na tuzemském trhu a podpofit jejich prodej propagaci. Protoze je firma BANG stéle
pod timto fondem zaregistrovana, mtize své vyrobky oznacovat logem, které je na obrazku 5.

Za pouzivani tohoto loga plati Nada¢nimu fondu kazdoro¢né poplatek ve vysi 1 500,-K¢.
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Obrizek 5: Logo Nada&niho fondu Cesky vyrobek
Zdroj:[1]

Logo firmy BANG tvofi lodni smycka, do které je chycen napis BANG, viz obrazek 6.
V roce 2011 si firma BANG toto logo zaregistrovala na Ufadu primyslového vlastnictvi a od
t¢ doby pouziva symbol ® umistény vpravo dole. Logo bylo zaregistrovano v bilo-Cerné
barvé, coz znamena, ze jej firma mize pouzivat i v riznych barevnych kombinacich.

Nejcastéji voli bud’ decentni ¢erno-bilou barvu nebo kombinaci vyrazné zluté a ¢ervené.

Obrazek 6: Logo firmy BANG
Zdroj:[1]

V pribéhu svého plisobeni na ceském trhu se firmé BANG podafila ziskat celkem tfi
ocenéni. Dvé z nich jsou za vyrobek prezentovany v rdmci soutéze na vystavé Kin v Lysé nad
Labem. Prvni cenu Zlaty kan ziskal pfipravek na oSetfeni kiize balzam UNIVERZAL v roce
2001. O rok pozd&ji vyhral tuto cenu indidnsky komplet’. Cena Zlaty kiifi je vyobrazena

v piiloze C.

V roce 2009 potadala firma Vodafone soutéz, do které se piihlasila i firma BANG.
V kategorii Byznys rebel v Pardubickém kraji zvitézila a postoupila do narodniho kola. Zde

byly vyhlasovany pouze prvni tifi mista, ve kterych se firma jiz neumistila.

Od pocatku roku 2007 ma firma BANG internetovy obchod. Zprovoznéni e-shopu

umoznilo firmé oslovit nové potencialni zakazniky modernim a rychlej$im zpisobem.

5.4 Vyrobky firmy BANG

Sortiment vyrobkl se da rozdélit na tfi ¢asti — vyrobky pro konég, ptipravky na oSetfeni

ktze a darkové predmety.

Vyrobky pro koné zaujimaji stézejni vyrobu. Jedna se o vice nez 65% celé produkce.

V soucasné dobé firma BANG nabizi Sirokou Skalu vyrobk pro vycvik koni metodou

? Ohlavka, ktera Sasteén& nahrazuje bosal, otéZe a voditko.

38



horsemanship. Jedna se o vyrobky pfevazné z provazu, ale i z kiize. Vyrabi zejména ohlavky,
ot¢ze, voditka, lonze, martingaly, vycvikové bice, mecaté, slobber-straps. Z kozenych
vyrobkll jsou to napiiklad uzdecky, Old Timery, pouta na pfedni nohy konég, drzadla

k anglickému sedlu, Side-pully, podbradni feminky, bosaly atd.

Do kategorie piipravky na oSetfeni klUze patii nyni balzam UNIVERZAL, balzam
EXTREM a olejova emulze na kizi. VSechny tyto produkty firma sama vyrabi a dodava
koncovym zdkaznikiim i obchodnikiim. Do budoucna firma planuje vyrabét mydlo, které bude

slouzit k odstranéni nechténych skvrn na kazi.

Tieti skupinou vyrobkul jsou darkové predméty. Napiiklad: pletené bice, zdobené opasky,
penézenky, pouzdra na noze, pasy na kytaru, voditka a obojky pro psy a dalsi vyrobky. Nabizi
1 taborové dopliky — uzlovacky, turbanky, kozené feminky, zdlozky do knizky, lasa, ptivésky,

klicenky a naramky, atp.

Nejvetsi naplni prace je zakazkova vyroba pro koncové zdkazniky a obchodni partnery

pfedevsim na tuzemském, ale i zahrani¢nim trhu.

5.5 Zakaznici firmy BANG

Zakazniky firmy BANG lze rozdélit podle nékolika hledisek. Nejvétsi skupinu zakaznikt

tvoii koneéni spoti-ebitelé z Ceské republiky, kteii kupuji:
e vyrobky pro koné — tato skupina zakazniki je nejpocetnéjsi,

e pouze vyrobky na oSetieni kiize — jedna se o zdkazniky, kteti vlastni kozeny

vyrobek (boty, sedacky, autopotahy, brasny na motorku,...),

e vyrobky pro psy — Vtéto kategorii zdkaznikli ma firma urcity potencial, ktery
V soucasné dobé pfilis nerozviji,

e vyrobky pro potéSeni a denni pouZivani — sem patii vSichni zakaznici, kteti maji
zajem o kozené vyrobky. Nékteré vyrobky v této kategorii jsou vyrabény pouze na

zakazku. Jednd se naptiklad o pouzdra na noZe nebo braSny na motorku.

Dalsi skupinou zakaznikii firmy BANG jsou obchodni partne¥i v Ceské republice, kteii
odebiraji zboZi za velkoobchodni ceny. Lze je rozdélit na dvé skupiny. Prvni odebirad vyrobky

pro koné a druha vyrobky na oSetfeni ktize.

Specifickou skupinu zédkaznikl tvofi zahrani¢ni spoti-ebitelé, mezi kterymi se daji najit
jak koncovi zdkaznici, tak opét obchodni partnefi. Jedna se pfedev§sim o obchodni partnery
v Némecku, Rakousku, Slovensku a Dansku.
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Kromé vyse zminénych lokalit ma firma BANG své zakazniky i v téchto zemich: Velka

Britanie, Italie, Belgie, Rusko, Polsko, Irsko, Australie a USA.

5.6 Situace firmy na trhu
Prvky makrookoli a mikrookoli maji zasadni vliv na fungovani podniku.
Vliv makroprostiedi na firmu

Firma BANG ma sv¢ sidlo a provozovnu vV TrpiSové na VysoCin¢ a zabyva se vyrobou
kozenych a provazovych vyrobkul. Zakaznici firmy jsou predevsim koncovi spotiebitelé, tzn.
majitelé koni zcelé Ceské republiky. Z hlediska umisténi v CR je provozovna firmy
strategicky soustfedéna ve sttedu republiky, ale jelikoz je TrpiSov malou vesnici, neni to pro
zdkazniky firmy pfili§ vyhodné. V rdmci demografického prostfedi je pozice firmy spiSe

nevyhodna.

Vyznamny vliv na prosperitu podniku mé pochopitelné ekonomické prostredi, v némz se
Vv soucasnosti firma nachazi. V dobé celosvétové krize, ktera pied par lety probihala, firma
zaznamenala pouze maly pokles objedndvek, nez jaky ofekavala. Provadény marketingovy

vyzkum by mél situaci zlepsit, nebot’ je zaméeten na spokojenost s vyrobky a sluzby firmy.

Kli¢ovy vliv na provoz podniku ma bezpochyby legislativni prostifedi. V prostiedi, ve
kterém firma podnikd, neni pfili§ omezeni. Firma nema zadné zaméstnance, proto se ji tykaji

pouze zakladni zakony, vyhlasSky, normy a nafizeni.

Nové technologie ve firmé nejsou piili§ vyuzivany. Pokud jsou vyzadovany, jsou zavadény
pomalu a opatrné. Firma se orientuje na tradi¢ni ru¢ni zpracovani. Jedna se o rodinnou firmu,
ktera nema kapacity na velkosériovou vyrobu a v budoucnu nechce vyrobu vyrazné
rozSifovat. Inovace probihaji ve firm¢ spiSe formou hledani lepSich, Casto zahrani¢nich,

materialti a komponentd.
Vliv mikroprostiredi na firmu

Nejdulezitéjsim prvkem kazdého podniku jsou zakaznici, ktefi jsou zdrojem financ¢nich
prostiedkd. To plati jednoznac¢né i pro firmu BANG. Zakaznici jsou pro ni velmi dualeziti,
nebot’ nejvetsi ndpln jeji prace tvoii zakazkova vyroba. Potencidlnich zakaznikl je velké
mnozstvi a jejich kupni sila je v nekterych oblastech pomérmné nizké, nebot” konkuren¢nich
vyrobkl na ¢eském trhu neni tolik. Tento fakt vede k tomu, Ze spotiebitelé uptednostiuji

spise nizsi ceny pred kvalitou. To vSak zcela neplati pro firmu BANG. Strategie firmy spociva
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vtom, ze vyrabi kvalitni produkty za piiméfenou cenu, coz se zatim zda byt

konkurenceschopnou strategii.

V ramci regionu, ve kterém firma pisobi, se tomuto druhu podnikédni nikdo jiny nevénuje.
Konkurenci vidi firma spiSe v kamennych obchodech, které nakupuji zahrani¢ni zbozi
a prodavaji vyrobky pro kompletni péc¢i o koné. Takovéto obchody ale bohuzel vétSinou
neumi jednat flexibiln¢ a nemohou zékaznikovi pifimo vyhovét, protoze si zbozi sami
nevyrabi. Vtom ma firma BANG zcela jist¢ velkou vyhodu, nebot dokaze uspokojit
hrozbou jsou levné vyrobky piichazejici do Ceské republiky z vychodu. Kvalitou se toto
zbozi s vyrobky firmy BANG zatim nedd srovnavat a tak firma BANG véfi, ze o své

zakazniky do budoucna nepfijde.

Pro celkovou uspéSnost firmy je podstatné, aby meéla spolehlivé, kvalitni a cenové
vyhovujici dodavatele, ktefi jsou zdrojem vstupli do vyroby. Firma BANG ma omezeny pocet
dodavatelti kiizi, nebot spousta koZeluzen v CR zkrachovala, maji tedy jako dodavatelé
velkou vyjednavaci silu a mohou si urCovat své ceny. Pro firmu nejsou jako konkurenti
potencialni hrozbou, nebot’ nemaji v planu zacit podnikat ve stejném oboru. Nékteti firemni
dodavatelé jsou ze zahranici a zbozi, které¢ od nich firma nakupuje, neni ur€eno pfimo pro

vyrobky, které firma BANG nabizi. Ani zde tedy nehrozi konkurence.

Nejvétsi konkurent, ktery v Ceské republice pisobi a vyrabi podobny sortiment vyrobkd
jako firma BANG, piisobi ve Zlinském kraji. Mensi konkuren¢ni firmy, které vyrabi koZené
vyrobKy, jsou rozmistény po celé Ceské republice, produkci firmy BANG tito konkurenti
vyraznym zpusobem neovliviiuji, nebot” se jedna spise o sedlare.

Firma BANG vyrabi specifické vyrobky, které oslovuji uzsi segmenty zakaznikt, méla by
se inyni neustale snazit oslovovat nové potencialni zakazniky formou nabidek, letaki

a inzeratu.

5.7 SWOT analyza firmy BANG

V ramci orientacni situace firmy byla provedena SWOT analyza neboli analyza vnéjs$iho
a vnitiniho prostfedi. Tato analyza se sklada ze ¢tyf hlavnich casti. Jsou zde silné a slabé
stranky, které vychazeji z interniho prostfedi firmy, a ptilezitosti a hrozby, jejichz ptivodcem
je vnéjsi prostiedi.

Tabulka 1 uvadi zakladni body SWOT analyzy firmy BANG, které jsou dale podrobné

rozepsany.
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Tabulka 1: SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
e Dlouhodoba tradice a dostatecna znamost | e Vyssi nakladovost vyroby
znacky e Mala kapacita vyroby
o Rychlost uspokojovani potieb zakazniki e Nedostate¢né zasoby materialu
o Vysoka kvalita vyrabénych vyrobkl e Nizka znalost ciziho jazyka
e Spoluprace s prednimi horsemany v CR e Zastaralé webové stranky
o Netradicni a otevieny piistup k zakaznikiim e Nizka marketingové aktivita podniku

¢ Finanéni stabilita firmy

Piilezitosti Hrozby
® Rozvoj zahrani¢nich trhi e Zanik dodavateld
e Rostouci nutnost znalosti cizich jazykd ¢ Dlouhodobé nemoc

o Velké zakazky

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Silné stranky

Mezi silné stranky je zahrnuta dlouhodobd tradice firmy a dostate¢na znadmost znacky,

kterd prameni z vice jak 20letého piisobeni firmy BANG na ¢eském trhu.

Rychlost uspokojovani potfeb zakaznikii je spojena se spolehlivosti dodavatelt
a schopnosti rychlé vyroby produkti. Firma BANG dokdze velmi pruzné reagovat pii
objednavkéch, a tim je schopna vyhovét zdkaznikiim téméf okamzité. Problém s dodanim
nastava jenom tehdy, pokud se jedna o slozitéjsi kozené vyrobky, jako jsou bosaly, side-pully.
Stale je firma BANG rychlej$i neZ obchody, které nakupuji kozené vyrobky v zahranici

a jejich dodaci lhity jsou mnohdy delsi nez jeden mésic.

Velkou vyhodou firmy je také Siroké spektrum nabizenych vyrobku a jejich kvalita, ktera
vyplyva z malosériovosti vyroby. Diky tomu, Ze se vyrdbi v pomérné malém mnoZstvi, je
snaz$i produkovat kazdy vyrobek s vétSi peclivosti. Zejména pro svou kvalitu, tiebaze za
vys8i ceny proti konkurenci, jsou vyrobky firmy BANG na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu velmi

vyhledavany.

Silnou strankou firmy je dlouholeta spoluprace s piednimi horsemany v Ceské republice,
ktefi pouzivaji produkty firmy BANG pfi svém vycviku a doporucuji je i svym zakiim. Na
jejich doporuceni si pak zakaznici koupi vyrobky u firmy BANG a nehledaji jiné zdroje.

Netradi¢ni a otevieny pristup k zdkaznikiim pomohl firmé k ziskani ocenéni Byznys rebel

Vv pardubickém kraji. Firma nema pevné danou oteviraci dobu, zakaznik se mutze predem
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domluvit na vyzvednuti zbozi napiiklad ve vecernich hodinach nebo o vikendu. Ze
standardniho vyrobku, ktery firma nabizi, je ochotna udé€lat vyrobek na miru kazdému

zakaznikovi.

Jako posledni bod silnych strdnek firma uvedla finan¢ni stabilitu. Firma ma vybornou
platebni kézen vici svym dodavatelim. Plati za své objednavky vcas a v plné vysi, je schopna

zaplatit za n¢ 1 doptedu.
Slabé stranky

Malosériova vyroba ma své silné stranky, ale i1 slabé. Nevyhodou je vyssi nakladovost
produkce, coz je logické, nebot’ je vyrdbéno malé mnozstvi produktd za danou pracovni
sménu a tim rostou naklady na jeden kus, nez kdyby bylo najednou vyrdbéno vétsi mnozstvi
kust. Velké série si firma dovolit nemuze, nebot’ na né nema pracovni kapacitu a neméla by
ani tak velky odbyt. Naopak by to vedlo k piebytkiim zboZi na skladech a to by zvySovalo

firemni naklady.

Pii dodavani do zahrani¢i se majitelé potykaji s jazykovou bariérou, coz je pro veétsi
expanzi vyrobkll nevyhodné. Umi pouze zakladni terminologii, ktera se tyka predevSim

vyrobki pro koné. Komunikaci v cizim jazyce preferuji majitelé spise elektronicky.

Pestrost vyroby souvisi i s velkym mnozstvim riizného materidlu, ktery by firma méla mit
na sklad¢. Firma nema elektronické zdznamy o stavu svych materiali a skute¢ny stav zasob
majitelé firmy nekontroluji. Proto nemaji ptesny piehled o stavu svého materialu a Casto se

pfijde na jeho nedostatek v moment€, kdyZ ho zrovna pottebuji, a to uz je pozdé.

Slabou strankou firmy jsou webové stranky. Jsou zastaralé a maji pivodni vzhled jako
v roce 2007. Stavaji se pro zakazniky neptfehlednymi a nedostacujicimi. Mnozi zakaznici
vyzaduji od svych prodejcii rychlou elektronickou komunikaci, kterou majitelé bohuzel
nabidnout nedokaZou, jelikoZ je jejich hlavni ndplni prace vyroba. Na dotazy pak odpovidaji

ve volném c¢ase a ne vzdy se jim to dafi v adekvatnim terminu.

Posledni slabou strankou firmy je nizka marketingova aktivita. Firma ma malo zajimavych
akci a nabidek pro zakazniky a neprezentuje se Casto v Casopisech a jinych marketingovych

aktivitach.
PrileZitosti
Mezi velké piilezitosti firmy se fadi rozvoj zahrani¢nich trhi. Skryvaji se zde potencialni

zékaznici, které¢ firma mize oslovit. Do zahrani¢i jiz CasteCné vyvazi, jsou to spiSe narazové

43



zakazky vétsitho objemu. V budoucnu by se firma mohla spojit se stalejSim odbératelem

V zahrani¢i a (i¢astnit se zahrani¢nich veletrhu.

K proniknuti na zahrani¢ni trhy majitelé¢ potfebuji prolomit jazykovou bariéru. Jelikoz je

CR v Evropské unii, znalost cizich jazykt jde stale vice do popiedi.

Ptilezitosti pro firmu jsou i velci odbératelé, které jiz v minulosti nékolikrat méla. Jednalo
se pouze o narazové objednavky, které mohly byt vyhotoveny. S velkymi zakazkami souvisi
I dostatecna zasoba materialu pro vyrobu a hlavné pracovni kapacita, ktera by ve firmé
schazela.

Hrozby

Velkou hrozbou je zanik soudasnych dodavatelti kize. Diive byvala Ceska republika
vyznamna ve zpracovani kiizi, nyni zbyva pouze nékolik malo koZeluZen, které v CR funguji.
Jejich zanik by pro firmu znamenal zna¢ny narlst ndkladd, protoze by musela zacit kizi
dovazet ze zahranici.

Jelikoz majitelé pracuji samostatné a nemaji zadné zaméstnance, v piipadé dlouhodobé
nemoci budou muset svoji ¢innost pierusit a tim piijdou o své zdkazniky. Dlouhodobd nemoc

se stava jednou z hrozeb, kterou nelze ptedvidat.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY
BANG

Firma BANG si uvédomuje duleZitost spokojenosti svych zakaznikt, proto souhlasila
s marketingovym vyzkumem, ktery mapuje spokojenosti zdkaznik s vyrobky a sluzbami
firmy. Vysledky by mély vést k ziskani cennych nazort od zakazniki. Diky témto informacim

bude firma védét, v ¢em zaostava a kde naopak vynika.

6.1 Zakladni informace o marketingovém vyzkumu

Cil vyzkumu

Zakladni problém je absence méfeni spokojenosti zakaznikii ve firmé BANG. Ucelem

vyzkumu je zjisténi spokojenosti zakazniki s vyrobky a sluzbami firmy.

Cilem tohoto vyzkumu je realizace a nasledné vyhodnoceni spokojenosti zakazniki firmy

BANG. Dalsim cilem je interpretace a predloZeni ndvrhi a doporu¢eni majitelim firmy.

Technické parametry jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2: Technické parametry vyzkumu

Vyzkum Vyzkum probéhl v ramci zpracovani diplomové prace
Realizator Pavlina Hajzlova
Projekt Vyzkumny projekt v ramci diplomové prace

Termin Setfeni

14.11.2013 - 31.1.20014

Vybér respondentl

Zakaznici firmy za poslednich Sest let

Podminky nutné ke
zpracovani dotazniku

Respondent alespon jednou zakoupil vyrobek firmy BANG

Pocet dotazanych

1002 elektronicky + 50 pisemné

Metoda sbéru dat

Elektronické a pisemné dotazovani

Vyzkumny nastroj

Dotaznik

Otazky

17 hlavnich otazek + 4 rozsifujici + 1 nepovinna

Zvetejnéno dne

31.3.2014

Zpracoval

Pavlina Hajzlova

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Harmonogram vyzkumu

Definovani cile a identifikace zdroji informaci probé¢hla v fijnu 2013. Stanoveni metod

sbéru dat a vypracovani planu vyzkumu probéhlo zacatkem listopadu a samotny sbér udaja
trval do ledna 2014.
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Zpracovani primarnich udaja, jejich analyza a interpretace vysledk probéhla v unoru.

V bieznu byly pfedany vysledky vyzkumu majitelim.
Realizace marketingového vyzkumu

Vyzkum prob¢hl ve firmé¢ BANG od 14.11.2013 do 31.1.2014. Celkem bylo rozeslano 50
papirovych dotazniki a 1002 elektronickych. Motivaci k vyplnéni dotazniku byla moznost

slosovani respondentil o vécné ceny na zdklad¢ uvedeni jejich telefonniho cisla.

Pii zpracovani ziskanych udajii byly pouZzity nastroje popisné statistiky. Piedev§im se
jednalo o grafické znazornéni a Cetnosti odpovédi na jednotlivé otazky. Vysledky byly

zpracovany v programu Microsoft Excel.
Vznik vyzkumného problému

Vyzkum probihal v ramci zpracovani diplomové prace. Pivodnim impulzem byly vyvstalé
otazky majitelli, zda a jak moc jsou jejich zdkaznici spokojeni s jejich vyrobky a sluzbami. Co
povazuji zakaznici za adekvatni dobu odpovédi na jejich dotaz? Davaji vice piednost zasilani
zbozi na dobirku nebo platbé predem? Jsou spokojeni S kvalitou a sortimentem nabizeného

zbozi? M4 firma dostate¢nou reklamu v médiich?
Vybér metody sbéru primarnich dat

Pro ziskani spolehlivych a pfinosnych informaci byla pouzita metoda pisemného
a elektronického dotazovani, ktera je popsana ve tfeti kapitole. Mezi hlavni divody vybéru
této metody patii anonymita respondentti, dostateCny casovy prostor pro vyplnéni dotazniku
pro respondenta a nizké néklady. Navratnost dotazniku byla podpofena moZznosti slosovani

vyplnénych dotaznik.

Vzhledem k tomu, Ze takovyto vyzkum nebyl zatim ve firm¢ proveden, byly cile stanoveny
ve dvou oblastech: ziskat primarni data a informace o postojich respondentt a ptidruzenym

cilem bylo zjisténi kauzalnich vazeb mezi ziskanymi tdaji.
Reprezentativnost vyzkumu

Do vyzkumu byli zapojeni zakaznici, ktefi ucinili objednavku za poslednich Sest let.

Celkem jich bylo 1052.

Téchto 1052 zékaznikli tvofi zdkladni soubor, vybérovy soubor obsahoval 286
respondentli, pficemz ke zpracovani bylo vhodnych pouze 284 dotaznikl, tzn. 26,65%

zakladniho souboru.
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Urceni vybérového vzorku

Cilovou skupinou respondentti byli zakaznici z Ceské a Slovenské republiky, ktefi

v minulosti zakoupily vyrobky firmy BANG.

Vzhledem ke zvolené metod¢ dotazovani bylo osloveno 50 respondentii pomoci pisemného
dotazniku. Urceni vzorku pro elektronicky dotaznik bylo ohrani¢eno poslednimi péti lety.
Byli osloveni respondenti, ktefi uvedli e-mailovou adresu pfi objednavce zbozi. Celkem jich
bylo vybrano 1002.

Dotaznik

Diilezitou otazkou pfii tvorbé dotazniku byl typ otazek a hodnotici skala. V dotazniku byly
pouzity oteviené, uzaviené i polozaviené otazky. V ramci skalovani byla pouzita pétibodova
skala.

Dotaznik byl sepsan co nejsrozumitelnéji. Pro identifikaci respondenta jsou na konci

dotazniku otazky, které se tykaji pohlavi a v€kové a produktové struktury zdkaznikl. Finalni

podoba dotazniku je uvedena v piiloze A.

6.2 Tvorba dotazniku a vybér respondenti

Dotaznik byl vytvofen S cilem urcit miru spokojenosti zékaznikli a Cerpat inspiraci
z moznych navrhd. Pro zvySeni névratnosti dotazniku firma nabidla respondentiim, ktefi
vyplni dotaznik, moznost slosovani o vécné ceny. Slosovani se mohl zacastnit kazdy, kdo
uvedl své telefonni ¢islo. Uvedenim telefonniho ¢isla byla zachovana anonymita vyplnéni

dotazniku, nebot’ byli po slosovani kontaktovani pouze konkrétni respondenti.
Vzhledem k riiznorodosti svych zakaznikt firma BANG vytvofila tento seznam cen:

1. cena— SADA HORSEMANSHIP (ohlavka + lonZ 3,8m, 14mm) nebo opasek (raZeny,
prosivany, délka 100-120cm)

2. cena — ohlavka silna nebo kostovacka s ptekvapenim
3. cena— balzam na ktzi UNIVERZAL 200g
4. - 10. cena— darkovy predmét

Bylo vytvoteno celkem 21 povinnych otdzek a jedna nepovinnd, kterd se tykala uvedeni

telefonniho ¢isla.
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Respondenti, ktefi byli oslovovani, byli kone¢ni spotiebitelé a velkoobchodnici ptisobici na
ceském a slovenském trhu. Ostatni zahrani¢ni zékaznici byli z vyzkumu vytazeni, nebot’

jejich zastoupeni neni tak veliké.

E-mailové adresy byly pied odeslanim odkazu na vyplnéni dotazniku kontrolovany, aby
jednomu respondentovi nebylo zaslano vice zadosti. Zakaznici, ktefi neméli uvedeny e-mail

V objednavce, byli z vyzkumu vytazeni.

Ptistup k tvorbé dotazniku byl zvolen ekonomicky. Byly zadany stru¢né otazky, na které

respondent mohl jednoduse odpovédét. V dotazniku byly pouzity tyto typy otazek:

Tabulka 3: Typy otizek v dotazniku

Typ otazky Pouziti v dotazniku
Uzaviena otazka — bipolarni 1x
Uzaviena otazka — vyb&rova s moznosti vybéru jedné alternativy 8x
Uzaviena otazka — vyb&rova s moznosti vybéru né€kolika alternativ 1x
Polouzaviend otdzka 7X
Oteviena otazka — volna 2X
Skalovéani 2%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Soucasti dotazniku byl motivacéni dopis, ktery obsahoval osloveni tdzaného, byl zde popsan
ditvod a ucel, za jakym byl dotaznik sestaven. Soucasné zde také bylo uvedeno, k ¢emu budou
dané vysledky slouzit, Cas potfebny k vyplnéni dotazniku, pode€kovani za spolupraci
a pozdrav se jménem autora. U tisténé podoby dotazniku byl motiva¢ni dopis napsan na jednu
stranu a Vv dolni Casti byly jest¢ uvedeny informace o slosovani vyplnéného dotazniku

a moznost uvedeni telefonniho ¢isla.

Prvni tfi otazky v dotazniku byly zaméfeny na firmu BANG a jeji vyrobky. Dalsich 10
otazek bylo zaméteno na otazky, které firmu nejvice zajimaly. Poté nasledovaly dvé otazky
s pouzitim Skéaly od 1 do 5, kde 1 znamena spokojen/souhlasim a 5 nespokojen/nesouhlasim.
Nasledovaly dvé oteviené otazky, které davaly respondentim moZznost vlastniho vyjadieni

a posledni Ctyfi otazky byly osobniho charakteru.

Dotaznik byl otestovan na malém vzorku vybranych respondentii a upraven do konecné

podoby.

6.3 Dotaznikové Setreni

V ramci dotaznikového Setfeni byly vybrany dvé formy dotazovéani a to elektronické
a pisemné. Ob¢ verze dotaznikl byly naprosto totozné. Dotaznik je soucasti této diplomové
préace v piiloze A.
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Podle prostudovani teorie byl dotaznik vytistén oboustranné na jednu stranu A4, aby
vizualné vypadal, ze je kratky. Bylo vytisténo 50 kus. Pro zvySeni navratnosti byly
dotazniky vkladany Snadepsanymi a ofrankovanymi obalkami do zasilek a odesilany

s objednanym zbozim koneénym zakazniktim pouze do Ceské republiky.

Druhd forma dotazovéani byla zvolena elektronicky. Odkaz na dotaznik byl vlozen na
internetové stranky firmy BANG, kde byly vypsany také podrobnéjsi informace o slosovani
ana facebookové stranky firmy. Zde byl dotaznik dostupny vSem, ktefi stanky navstivili.

V systému Survio.cz bylo nastaveno, ze kazdy uzivatel mize dotaznik vyplnit pouze jednou.

Odkaz na elektronicky dotaznik byl také rozesilan pomoci e-mailu s privodnim dopisem,

ktery je uveden v ptiloze B. Celkem bylo rozeslano 1002 e-mailu.

6.4 Naklady na dotaznikové Setieni

Dotazniky byly vytistény v tiskatském a kopirovacim centru v Chrudimi, kde oboustranny
cernobily tisk stal 2,50,-K¢&. Dotaznikl bylo celkem vytisténo 50ks. Obalky byly zakoupeny
za cenu 1,-K& a postovni znamka na tizemi Ceské republiky stoji 13,-K&. Naklady na
rozeslani dotazniki v ti§téné podobé jsou uvedeny v tabulce 4. V celkové vysi nakladd neni
zapoCitan Cas potfebny na nadepsani, ofrankovani obalek a slozeni dotazniku do

pozadovaného formatu, ve kterém byl odesilan spolu s vyrobky.

Tabulka 4: Naklady na tisténou formu dotazniki

Tisk 50 ks x 2,50,-K¢ = 125,-K¢
Obalka 50 ks x 1,00,-K¢ = 50,-K¢
Postovni znamka | 50 ks x 13,-K¢ = 650,- K¢
Celkem 825,-K¢

Zdroj: [viastni zpracovani]

Néklady na elektronické rozesilani odkazi na vyplnéni dotazniku byly pouze casové.
Celkem bylo rozeslano 1002 e-maill. V priméru bylo poslano 50 e-mailtl za hodinu véetné

kontroly shody adres. Celkova doba rozesilani e-maila byla cca 20 hodin.

Ceny, které byly vlozeny do slosovani, byly v celkové hodnoté 1429,-K¢. Celkova finan¢ni
naro¢nost dotazniku byla pro firmu BANG 2254,-K¢.

6.5 Vyhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi spokojenosti zakaznikl s vyrobky

a sluzbami firmy BANG. Dotaznikem byla zjiStovana spokojenost nakupujicich s nabidkou
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sortimentu a jeho cenami, kvalitou, mnozstvim a dal§imi aspekty. Dale byl dotaznik vyuzit
k vyjadieni prani a potieb zakazniku.
Béhem 83 dnti bylo rozeslano 1002 elektronickych a 50 tisténych dotazniki. Vyplnénych

elektronickych dotazniki bylo celkem 261, coz je 26% z celkového poctu. Podle teoretickych

znalosti se da tato navratnost povazovat za velmi uspésnou.

Z rozeslanych tisténych dotazniki se jich vratilo 25, to je presné 50%. Z tohoto poctu byly
jesté¢ dva dotazniky vyfazeny, nebot’ nemély tfadné vyplnény vSechny odpovédi. Celkova

navratnost pouZzitelnych vyplnénych dotazniki v tisténé podobé byla tedy 46%.

Sectou-li se vSechny odeslan¢ dotazniky, je jich 1052. Z nich se vratilo celkové 284

dotaznikil, coz je 27%. Tento vyzkum se d4 povazovat z hlediska navratnosti za tispés$ny.

Navstévnost elektronického dotazniku na strankéch Survio.cz byla 591 navstév béhem 83
dni. Z toho bylo 261 vyplnénych a odeslanych dotazniki, 20 nedokonéenych vyplnéni a 310
pouze zobrazenych dotaznikl. Celkova tspésnost z tohoto pohledu byla 46,58%. Jelikoz byl
odkaz na vyplnéni elektronického dotazniku umistén vefejné na internetovych

a facebookovych strankach firmy, nedaji se tato ¢isla vztahovat k poétu rozeslanych e-mailt.
Vysledky marketingového vyzkumu
V nasledujici ¢asti textu jsou popsany jednotlivé vysledky dotaznikového Setteni.
Prvni otazka: Odkud znate firmu BANG?

U této otazky je zfetelné, Ze nejvice respondentl se o firmé¢ BANG dozvédélo od svych
znamych, ato celych 50,70%. Dale 32,39% respondenti odpovédélo, ze znaji firmu
z internetovych stranek, tudiz si firmu museli sami vyhledat. Pouze 1,41% respondentl se
0 firm¢ dozvédelo znovin a casopisi. Z veletrhli je to 8,45% respondentd. Osobné se
s majiteli firmy zna 1,41% z dotazovanych a 9 respondentt, ktefi se vyzkumu zacastnili, se
0 firmé BANG doslechli na kurzech horsemand. Mezi jinymi odpovédmi se vyskytly
napiiklad odpoveédi: ze serveru Fler.cz, z DVD Obé¢ o¢i, z facebookovych stranek, ze zavoda

nebo z etikety na lahvi s emulzi.

M z veletrhu

H z internetovych stranek
M z referenci od zndmych
M z novin a Casopist

H jiné

2,46% i osobné

32,39% ’ i od horsemant

S070% 1A% 317

Obrazek 7: Graf odkud znate firmu BANG

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Druha otazka: Kolikrat jste jiz zakoupili vyrobky firmy BANG?

U této otazky je rozlozeni odpovédi velmi rovnomeérné. 29,58% respondenti si zakoupilo
vyrobky firmy pouze jednou, 34,86% si zbozi zakoupilo 2-3krat a 4krat a vice si vyrobky
firmy BANG zakoupilo 35,56%. Respondentu, kteti se vratili k opétovnému nakupu vyrobk,
je celkem 70,42%, coz je pomérné vysoky pocet. Vysledky této otazky jsou na obrazku 8.

35 56% L 29,58% Ejedenkrét
Q M 2-3x
34,86%

Obrazek 8: Graf opakovaného zakoupeni vyrobki

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z pohledu muzd a zen, viz obr. 9, je ziejmé, Ze nejvetsi rozdil mezi muzi a Zenami je
u zakoupeni vyrobkii 2-3krat, kde je rozdil o téméf 10%. Je to jedina kategorie, kterou Zeny
zvolily vicekrat nez muzi. Ve zbyvajicich dvou ptipadech se rozdil pohybuje kolem 5%
a muzi tyto moznosti vybrali vicekrat nez zeny. Presn¢ 71,83% zen nakoupilo u firmy vice jak

2krat a 66,20% muzi se k vyrobkim firmy vratilo také.

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

jedenkrat 2-3x 4x a vice
M MuZi| 33,80% 28,17% 38,03%

HZeny| 28,17% 37,09% 34,74%

Obrazek 9: Graf opakovaného zakoupeni vyrobki u muzi a Zen

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z pohledu zakoupenych vyrobku, viz obr. 10, z vyzkumu vyplyva, Zze jedenkrat byly
zakoupeny nejvice vyrobky pro psy, pak ostatni vyrobky a nakonec vyrobky pro koné. Ve
skupiné 2-3krat lidé zakoupili nejvice ostatniho zbozi a nejméné zbozi na koné. U kategorie
4krat a vice zUstavaji prvni skupinou ostatni vyrobky a nejméné kupované jsou zde vyrobky

pro psy.
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60,00% 1
40,00%
20,00%
0,00%
jedenkrat 2-3x 4x a vice
M koné 23,85% 17,65% 35,37%
M psi 38,53% 29,41% 23,17%
i ostatni| 37,61% 52,94% 41,46%

Obrazek 10: Graf opakovaného zakoupeni nabizenych vyrobki

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Treti otazka: Vyrobky, které jste zakoupili, byly pro (zde miiZete vybrat vice

moznosti)

Tato otazka byla zaméfend na vyrobky, které si zakaznici kupuji. Jak firma ocekavala,
nejvice vyrobki, které respondenti zakoupili, byly vyrobky pro koné. Tuto moznost zvolilo
76,76% respondentl. Oblast, na kterou se firma nyni ptili§ nesoustfedi, jsou vyrobky pro psy,
proto je tato kategorie zastoupena pouze 5,99% odpoveéd'mi. Ostatni vyrobky zakoupilo

28,87% respondentl. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 11.

28,87

% [~} ko.né
@ M psi
5,99% 76:’)'76 M ostatni

(]

Obrazek 11: Graf vyrobki, které si respondenti zakoupili
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Nésledujici tabulka 5 uvadi strukturu odpovédi podle pohlavi a vékové struktury
respondentl. Je z ni patrné, Ze je pomérné velky rozdil mezi zakoupenymi vyrobky pro koné
z pohledu muz a zen. Rozdil mezi zenami a muzi u zakoupenych vyrobkt pro koné je
44,13%, kde mensi mira odpovédi je u zen. Rozdil je patrny v této odpovédi i mezi klienty ve
véku 46 let a vice a dalsimi vékovymi skupinami. Vyrobky pro psy kupuji spiSe Zzeny nez
muzi a to o 2,34% vice a v€kova kategorie 46 let a vice, kde je zastoupeni 12,20%. Ostatni
zbozi kupuji vice muzi nez zZeny, o 42,25% vice, je zde obraceny pomé&r nezZ u zbozi pro koné.
Velké zastoupeni mezi ostatnimi vyrobky ma opét kategorie 46 let a vice. Dalsi Cetnosti jsou

uvedeny v tabulce 5.
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Tabulka 5: Struktura odpovédi — ti‘eti otazka

Oblast Kon¢é Psi Ostatni
Zeny 87,79% | 6,57% | 18,31%
Muzi 43,66% | 4,23% | 60,56%
Do 25 83,64% | 3,64% | 21,82%

26 - 35 let 82,24% | 6,54% | 27,10%
36 - 45 let 76,54% | 3,70% | 29,63%
46 letavice | 53,66% | 12,20% | 41,46%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Na obrazku 12 jsou jednotlivé kategorie vyrobku pospojovany a piepocitany Kk celkovému
poctu respondentii. Nejvice respondenti vybrali vyrobky pro koné spolecné s ostatnim

zbozim, bylo jich 20.

Vyrobky pro koné a psy zaroven zaskrtlo 12 respondentd. Ostatni zboZi a vyrobky pro psy
vybrali dohromady pouze 4 respondenti, to je 1,41%. Z celkového poctu 284 pouze

3 respondenti (1,06%) vybrali vSechny nabizené kategorie najednou.

8,00%
6,00%

4,00%
2,00% J.

0,00%

konéa | konéa | psia vse
psi ostatni | ostatni

i Pocet zdkaznikd k
celkovému poctu | 4,23% | 7,04% | 1,41% | 1,06%
respondent(

Obrazek 12: Graf kombinaci vybranych vyrobki

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Ctvrta otiazka: Byly poskytnuté informace o vyrobcich na webovych strankach jasné

a srozumitelné?

V této otdzce pievaznd vétSina odpovédéla, Ze jsou pro né informace o nabizenych
vyrobcich na webovych strankdch firmy srozumitelné, toto tvrzeni vybralo 81,34%
respondentti, viz obrazek 13. 17,25% respondentti uvedlo, ze jsou pro né¢ informace spise
srozumitelné. Zaporné odpovédi na tuto otazku nebyly pfili§ vyuzity, pouze jeden respondent
uvedl, Ze jsou informace na webovych strankach spiSe nesrozumitelné a odpoved’, Ze nejsou
srozumitelné, nevybral zrespondentii nikdo. Posledni zastoupenou odpovédi bylo, ze

3 respondenti nenavstivili webové stranky firmy vubec.
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0,35%__ 0,00% _1,06% ®ano
17,25% H spiSe ano
M spise ne
H ne
81,34% M nenavstivil jsem webové stranky

Obrazek 13: Graf srozumitelnosti webovych stranek

Zdroj: [vlastni zpracovani]

V tabulce 6 lze vidét mensi diferenci odpovédi u Zen a muzi. Webové stranky ptijdou
muzim, nez zenam. Respondenti, ktefi nenavstivili webové stranky, jsou nejvice zastoupeni
vekovou kategorii 46 let a vice a patii mezi n€ spiSe muzi nez zeny. Odpovédi mezi vékovymi

skupinami byly pomérné podobné. Dalsi informace poskytuje tabulka 6.

Tabulka 6: Struktura odpovédi — ¢tvrta otazka

Oblast Ao | e | e | Ne | ehovt sy
Zeny 84,04% | 15,02% | 0,47% | 0,00% 0,47%
Muzi 73,24% | 23,94% | 0,00% | 0,00% 2,82%
Do 25 81,82% | 16,36% | 1,82% | 0,00% 0,00%
26 - 35 let 82,24% | 15,89% | 0,00% | 0,00% 1,87%
36 - 45 let 80,25% | 19,75% | 0,00% | 0,00% 0,00%
46 leta vice | 80,49% | 17,07% | 0,00% | 0,00% 2,44%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Pata otazka: Ceny vyrobku se Vam zdaji byt
Jak jsou respondenti spokojeni s cenami vyrobkt ukazuje obrazek 14.

Vyzkum ukazal, ze 95,42% respondentd si mysli, ze jsou ceny adekvatni.. Pouze 2,11%
lidi si mysli, Ze jsou ceny vysoké. Z celkového poctu 284 respondentl zvolilo vysoké ceny

pouze 6 respondentli a 7 uvedlo, Ze jsou ceny nizké.

2,11%_, _2,46% M nizké

H adekvatni

95,42% id vysokeé

Obrazek 14: Graf spokojenosti s cenami vyrobki

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Blizsi prozkoumani této otazky ilustruje nasledujici tabulka 7. Nejvice odpovédi —

adekvatni, se vyskytuje u Zen a to celych 95,77% a také ve v€kové kategorii do 25 let -
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96,36% odpovédi. V odpovédi nizké maji nejvétsi zastoupeni muzi — 4,32%. Ve vékové
struktufe ma témét totoznou Cetnost odpovédi veékova skupina 46 let a vice. Vysoké ceny se
zdaji byt spiSe Zzenam a to v 2,35% piipadi a respondentim mezi 26-35 lety. Jako jediné
nulové zastoupeni méla odpovéd’ vysokych cen u veékové kategorie 46 let a vice. Dalsi

podrobnosti jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka 7: Struktura odpovédi - pata otazka

Oblast Nizké | Adekvatni | Vysoké
Zeny 1,88% | 9577% | 2,35%
Muzi 432% | 9437% | 141%
Do 25 1,82% | 96,36% | 1,82%
26 - 35 let 2,80% | 94,39% | 2,80%
36 - 45 let 1,23% | 96,30% | 2,47%
46 let a vice 4,88% | 9512% | 0,00%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Sesta otazka: P¥i objednani zboZi preferujete spise

U této otazky firma ptredpokladala, ze bude mit nejvyssi zastoupeni objednavani pies
internet, odhad se potvrdil, nebot’” odpovéd” zvolilo 73,24% respondentt. Piekvapivé druhou
moznosti byl osobni kontakt, ktery preferuje 13,38% respondentt, kde vétsina z nich je
z okoli sidla firmy. Objednavani zbozi pomoci telefonického rozhovoru upfednostiuje 9,51%
tazanych. Mezi jinymi odpovéd'mi se nejéastéji objevilo spojeni vSech nabizenych moznosti,
vétSinou s osobnim odbérem vyrobeného zboZi. Odpovédi na tuto otdzku jsou zobrazeny na

obrazku 15.

3,87% 9,51%

13,38% H telefonicky rozhovor

H internet
i osobni kontakt
Hjiné

73,24%

Obrazek 15: Graf zpisob objednani zboZi zakazniky

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Nasledujici obrazek zobrazuje rozloZeni odpovédi na otdzku, ktery zptsob objednani lidé
preferuji podle oblasti Ceské republiky. Je patrné, ze ve vsech oblastech pievlada zptisob
objednéni pfes internet, protoze firma ma pouze jednu svoji prodejnu. NejniZs§i zastoupeni
vV této odpoveédi ma vychodocesky kraj, kde ma firma své sidlo a kde je také nejvyssi
zastoupeni osobniho odbéru. Je pochopitelné, ze respondenti ze Slovenska daji prednost

nakupu zboZi pfes internet, nicméné nasel se jeden takovy, ktery by uvital 1 osobni odbér.
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V jihoCeském a jithomoravském kraji je telefonicky rozhovor druhou nejzastoupenéjsi
odpovédi. Nejméné vyuzivany je telefonicky rozhovor ve vychodocCeském kraji a na

Slovensku.

Ve vSech zkoumanych oblastech respondenti nejvice preferuji zptuisob objednani pies
internet, nejvice v zapadoCeském a severomoravském kraji. Dalsi vysledky této otazky

Z pohledu kraji jsou na obrazku 16.

100,00%
80,00%
60,00% M telefonicky rozhovor
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20,00% - _ M internet
0,00% )
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Obrazek 16: Graf zpisob objednavani zboZi z pohledu kraja

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Struktur odpovédi této otazky je v tabulce 8. Z pohledu muzi a Zen jsou ¢etnosti odpovedi
pomérné podobné. Ve vékovych kategoriich jsou nejvétsi rozdily u kategorie 36-45 let a 46
avice. Zde zakaznici o vice jak 8% preferuji vice objednavani po telefonu proti zbylym
vekovym skupindm. Pomérné vysoké procento respondentli ve véku do 25 let vyuziva pfi
objednani zboZi osobni kontakt. Nakup pfes internet je nejvice zastoupen u muzl a Zen, ale

cvwvroe

I u vSech veékovych kategorii. Bliz§i informace jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka 8: Struktura odpovédi — Sesta otazka

Oblast T‘:éiiogl\;gl:y Internet koosr?tt;rli}[ Jiné

Zeny 9,39% 76,06% | 11,27% | 3,29%
Muzi 9,86% 64,79% | 19,72% | 5,63%
Do 25 5,45% 76,36% | 18,18% | 0,00%
26 - 35 let 5,61% 81,31% | 7,48% | 5,61%
36 - 45 let 13,58% 70,37% | 12,35% | 3,70%
46 let a vice 17,07% 53,66% | 24,39% | 4,88%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Sedma otazka: Jak rychle o¢ekavate odpovéd’ na sviij internetovy dotaz?

Majitele firmy zajimalo, jaky cas se zda jejim zdkazniklim adekvatni pro ziskani odpovédi
na jejich dotaz a zda byla zdkaznikem pozadovana rychlost odpovédi firmou BANG

dodrzZena.
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Odpovéd’ na prvni otdzku je zobrazena na obrazku 17. Z obrazku vyplyva, Ze 82,04%
respondentti chce odpovéd’ do druhého dne a 4,58% do hodiny. Sectou-li se tato dvé Cisla,
vyjde, ze 84,62% respondentil na svou odpovéd’ relativné spécha. Pouze 10,56% respondentl

je ochotno na svou odpovéd cekat do sedmi dnd.
V jinych odpovédich se nékolikrat objevilo, Ze by chtél respondent odpoveéd ihned, coz je
V podstaté nerealné, pokud nevyuzije telefonicky kontakt. Druhou nejvice zastoupenou

odpovédi byly dva dny.

2,82% 4,58% H do hodiny

10,56%
H do druhého dne

i do tydne

Mjiné

Obrazek 17: Graf rychlost odpovédi na internetovy dotaz

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Dalsi tabulka poskytuje informace o struktufe odpovédi této otazky. Cetnosti odpovédi
jsou si v nékterych piipadech velmi podobné, napiiklad u odpovédi do druhého dne a do
hodiny. Mezi ¢etnostmi v odpovédi do tydne jsou znaéné rozdily. Je zde vice muzd nez Zen
ato 02,82%, kterym staci odpovéd’ do tydne. Nejpocetnéjsi zastoupeni v této odpoveédi ma
vékova kategorie 36-45 let (16,05%) a 46 let a vice (12,20%). Jiné odpovédi nejvice uvedli ve
vékovych skupindch 26-45 let a opct 46 let a vice. Konkrétni zastoupeni jednotlivych
odpovédi je uvedeno v tabulce 9.

Tabulka 9: Struktura odpovédi — sedma otazka

Oblast Do hodiny | Do druhého dne | Do tydne | Jiné

Zeny 4,23% 82,63% 9,86% | 3,29%
Muzi 5,63% 80,28% 12,68% | 1,14%
Do 25 3,64% 87,27% 727% | 1,82%
26 - 35 let 3,74% 84,11% 748% | 4,67%
36 - 45 let 6,17% 77,78% 16,05% | 0,00%
46 let a vice 4,88% 78,05% 12,20% | 4,88%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Osma otazka: Byla Vami uvedena optimalni doba firmou BANG dodrZena?

Vysledky této otazky jsou na obrazku 18. Z vyzkumu vyplynulo, Zze jsou respondenti
Z vetsi Casti spokojeni, nebot’ 72,18% z nich odpovédelo, ze jimi uvedena doba na odpoved’
byla dodrzena. Pouze 3,87% opovédélo, Ze na jejich dotaz bylo odpovézeno v jiném terminu,

nez oc¢ekavali. Piekvapive 23,94% respondenti odpovédélo, Ze se pies internet neptali.
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23,94% M ano

3,87% Ene
i neptal/a jsem se pfes intrnet

72,18%

Obrazek 18: Graf dodrZeni optimalni doby pro odpovéd’

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z této otazky byly vyclenény odpovédi ano, ne a sestaven graf pro odpovédi ,,do hodiny*,
,,do druhého dne* a ,,do tydne*, viz obrazek 19. Jelikoz se predpoklada, ze se respondenti pres
internet zeptali, byla z odpovédi vyfazena moznost ,,neptal/a jsem se pies internet” a hodnoty

byly pfepocitany bez této odpovédi.

Z obrazku je patrné, ze respondenti, kteti zvolili tyto tfi moznosti, byli s dobou odpovédi
spokojeni. Ve vSech ptipadech je pocet respondentti vyssi 90%. Nejvice byly spokojeni
respondenti, kteti vyzaduji odpovéd do tydne, kde ani jeden z nich nebyl nespokojeny.

Nespokojenych respondentt bylo nejvice u moznosti ,,do hodiny*, kde jich bylo 10%.

0,

100,00%
75,00% .
0,
50,00% 5 00% 0,00% ano
) M ne

0,00%
do hodiny dodruhého dotydne

dne

Obrazek 19: Graf dodrZeni optimalni doby pro odpovéd’ do hodiny a do druhého dne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Devata otazka: Vyskytly se nékdy problémy s Vasi objednavkou?

U této otazky chtéla firma ziskat podklady pro nasledné zlepSeni, i pfes to 95,42%
respondentti odpovédélo, ze problémy s objednavkou neméli, viz obr. 20. Pouze 4,58%,
celkové 13 respondentt, uvedlo, ze s jejich objednavkou problémy nastaly. V tomto piipadé

méli uvést, jaké problémy to byly.

Osm respondentt bylo nespokojeno s dobou dodani. Mezi dal$imi odpovéd'mi, které vedly

Kk nespokojenosti s vyfizenim objednavky, bylo dodani jiného zbozi a zaména barev.

4,58%

M ne
M ano
95,4...

Obrazek 20: Graf problémy s objednavkou

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Desata otazka: Pri platbé za zbozi davate prednost

V posledni dobé se ve firmé zvysil zpiisob platby za zbozi pfimo na bankovni Gcet i ptes to
z vyzkumu vyplynulo, Ze je stale vice respondentil, ktefi si zbozi nechaji zaslat na dobirku.

Podle obrazku 21 je jich 45,42%.

Platb¢ predem dava prednost pouze 36,62% respondentii. Nejvyhodnéjsi zptsob platby pro
zakaznika je osobni pievzeti, protoze plati pouze cenu vyrobku. VSichni zdkaznici tuto
moznost Nemaji, i pies to 40 respondentil tuto moznost preferuje. Z blizsiho zkoumani této
odpovédi bylo zjisténo, ze 52,50% respondentd, ktefi zvolili osobni ptevzeti zbozi, bylo

z vychodoceského kraje, kde méa firma sidlo.

Mezi jinymi odpovédmi se vyskytl navrh, aby firma nabidla moZznost platby kartou,

formou PayPal.

14,08% 3,87% M platba pfedem na ucet
: 36,62% H platba na dobirku
Ll osobni prevzeti
45,42% M jiné

Obrazek 21: Graf platba za zboZi

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Struktura mezi pohlavimi a vékem v otdzce mé pomérné homogenni podobu. Zakaznici ve
veékové skupiné 26-35let jsou nejpocetn€jsi skupinou odpovidajici ,,platba pfedem na tcet™,
ale nejvice lidi v této kategorii dava prednost platbé na dobirku. VEkova kategorie 36-45 let
dava nejvice prednost platbé na dobirku a zaroven je to v této odpovédi nejvyssi cetnost mezi
sledovanymi vékovymi skupinami. Nejvice preferovanym zpisobem platby za zboZzi je
U muzl platba na dobirku 52,11% a zaroven to je nejvysSi hodnota této odpovédi. Zbylé

informace o rozlozeni odpovédi v této otazce je uvedena v tabulce 10.

Tabulka 10: Struktura odpovédi — desata otazka

Oblast Platba pfedem | Platbana | Osobni Tiné
na ucet dobirku | prevzeti

Zeny 39,44% 43,19% | 13,62% | 3,76%
Muzi 28,17% 52,11% | 15,49% | 4,23%
Do 25 29,09% 47,27% | 23,64% | 0,00%
26 - 35 let 41,12% 42,06% | 10,28% | 6,54%
36 - 45 let 38,27% 49,38% 9,88% | 2,47%
46 let a vice 31,71% 43,90% | 19,51% | 4,88%

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Jedenacta otazka: Planujete v budoucnu zakoupit dalsi vyrobky firmy BANG?

Zakaznici, ktefi vyplnovali dotaznik, jiz vyrobek od firmy BANG zakoupili. Otazkou je,
zda budou chtit vyrobky koupit i v budoucnu. Z vyzkumu vyplynulo, ze 64,79% respondenti
planuje zakoupit vyrobky od firmy BANG znovu a 24,30% o tom alespoii uvazuje, viz obr.

22. Celkem 89,09% respondentu se vyjadiilo, Ze by vyrobky zakoupily znovu.
Respondentd, ktetfi by vyrobky jiz zakoupit nechtéli je jen 0,70% a 0,35% je téch, kteti by
ho nejspi$ nezakoupili. Vice respondentii je spiSe nerozhodnych a nevédi, zda dalsi nakup

u firmy BANG uskutecni.

0,70% __9,86% M ano
0,35% M spiSe ano
24,30% i spiSe ne
64,79% Hne
M nevim

Obrazek 22: Graf opétovné zakoupeni vyrobki firmy BANG

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Muzi v odpovédich uvedli, ze v budoucnu pouze planuji nebo spiSe planuji zakoupit dalsi
zboZi, za to zeny vybraly 1 odpovédi ,,spiSe ne a ,,ne”. U obou pohlavi se najdou lidé, kteti
jsou nerozhodni a dopfedu nevédi, zda si dalsi zbozi u firmy zakoupi. V této kategorii bylo
vice zen nez muzi. U vékovych kategorii bylo rozlozeni odpovédi co do cetnosti hodné
podobné. Pouze skupina do 25 let vyuZila vS§echny nabizené moznosti odpovédi a lidé ve véku
36-45 let nepouzili odpoved’ ,,spise ne®. U zbyvajicich kategorii byly tyto dvé odpovédi zcela
vynechany. Dalsi ¢etnosti jsou uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Struktura odpovédi — jedenacta otazka

Spise Spise

Oblast Ano Ne Nevim
ano ne

Zeny 66,38% | 24,88% | 47,00% | 0,94% | 10,33%

Muzi 69,01% | 22,54% | 0,00% | 0,00% | 8,45%

Do 25 69,09% | 21,82% | 1,82% | 1,82% | 5,45%

26 - 35 let 60,75% | 29,91% | 0,00% | 0,00% | 9,35%
36 - 45 let 67,90% | 19,75% | 0,00% | 1,23% | 11,11%
46 letavice | 63,41% | 21,95% | 0,00% | 0,00% | 14,63%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

V této otazce byly odpovédi také rozdé€leny podle druhu zbozi, které si respondenti
zakoupili, jak je zobrazeno na obrazku 23. Velmi piekvapujici vysledek maji vyrobky pro
psy, kde 94,12% respondentti, kteti uvedli, ze zakoupili tyto vyrobky, planuji dalsi nakup.

Firma ocekavala, Ze nejvyssi procento budou mit vyrobky pro koné€, ty maji jen 64,22%
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a26,61% odpovédi pro ,,spiSe ano“. Odpovéd’ ,,nevim* zvolilo nejvice respondentil, kteti
zakoupili ostatni zbozi. Pouze respondenti, kupujici zbozi na koné uvedli zapornou odpoveéd’

,»ne“ a ,spiSe ne*.

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 4
0,00% -I
ano spiSe ano | spise ne ne nevim
M koné 64,22% 26,61% 0,46% 0,92% 7,80%
M psi 94,12% 5,88% 0,00% 0,00% 0,00%
ostatni| 69,51% 18,29% 0,00% 0,00% 12,20%

Obrazek 23: Graf opétovné zakoupeni vyrobku firmy BANG podle kategorii

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Dvanacta otazka: Doporudili byste vyrobky firmy BANG svym znimym?

Spokojeny zédkaznik je dilezity pro kazdou firmu. Zakaznik, ktery neni spokojeny, by
nakup u firmy BANG svym zndmym nedoporucil. Z celkového poctu 284 vyplnénych
dotaznikil respondenti vybrali pouze dvé nabizené odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano®, proto jsou

ostatni moznosti na obrazku 24 vynechany.

S odpovéd'mi muze byt firma BANG nadmiru spokojena, nebot’ 91,28% respondentd by

jeji vyrobky doporudilo a 8,72% by je spiSe doporucilo.

100,00%
75,00%
50,00%
25,00%

0,00%

ano spiSe ano

Obrazek 24: Graf doporuceni vyrobki znamym

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z pohledu vékové struktury a pohlavi je vidét, Ze pomér muzi a Zen je v této otazce stejny.
Ve vékovych kategoriich jsou jisté rozdily. Kromé respondentti do 25 let, kteti by vyrobky
doporucili pouze z 89,09% je v ostatnich kategoriich zastoupeni vice jak 90%. Nejvice by
firmu BANG doporucila vékova skupina 46 let a vice. Nejvétsi zastoupeni v odpovédi ,,spiSe
ano“ ma vekova kategorie do 25 let, a skupina 26-35 let tu to kategorii vybrala nejméné. Viz

nasledujici tabulka 12.
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Tabulka 12: Struktura odpovédi — dvanacta otazka

Oblast Ano Spise
ano

Zeny 91,55% | 8,45%
Muzi 91,55% | 8,45%
Do 25 89,09% | 10,91%
26 - 35 let 92,52% | 7,48%
36 - 45 let 90,12% | 9,88%
46 let a vice 95,12% | 4,88%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Trinacta otazka: Mate néjaké vyhrady k firmé BANG?

U této otazky firma BANG preferovala opét spiSe negativni odpovéd’ doplnénou
komentafem. Nicméné¢ i ptes vyzvu v dotazniku, zda by respondenti uvedli spise kritiku jich
83,80% zadné vyhrady k firmé neuvedlo. Pouze 16,20% uvedlo, ze vyhrady ma. Cetnost

odpovédi je vyobrazena na obrazku 25.

16,20%
M ne

M ano

83,80%

Obrazek 25: Graf vyhrady k firmé BANG

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z celkovych 46 zapornych odpovédi se nejvice objevovaly vyhrady k dobé dodani. Tuto
kritiku uvedlo 10 respondentii. Sedm respondentti si stéZovalo na pichlednost webovych
stranek a e-shopu. Chybi jim detailng;si popisky vyrobkt a lepsi prehlednost stranek. DalSich
sedm zdkaznikd uvedlo jako pfipominku S§ifi sortimentu. Toto spojeni méa velmi Siroky
vyznam a pouze v nékolika pfipadech svou odpovéd respondenti specifikovali. Jednalo se
0 vice zbozi pro western, barevnost lonzi a mrkvovych hilek a mecaté v jiném priméru lana,
nez je klasicky nabizeno. Tti respondenti uvedli, ze jsou vyrobky firmy BANG malo dostupné

v prodejnach jezdeckych nebo chovatelskych potieb.

Jako posledni bod, ktery se v odpovédich vyskytoval vicekrat, byla pomal4d komunikace pfi

odpovidani na dotazy. Tuto skute¢nost uvedlo Sest respondentt.
Ctrnacta otazka: Jste spokojeni s nasledujicimi aspekty vyrobkii a sluzeb?

V této otazce bylo vybrano 12 aspekti, které se tykaji vyrobkl a sluzeb. Respondenti méli

uvést, jak jsou s nimi spokojeni, viz obrazek 26 a tabulka 13.
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prezentace firmy

rychlost reakce na pozadavky

vystupovani a pristup majitelQ

kvalita a zpGsob dopravy zboZi

rychlost dodavky

vyfizeni reklamaci

ceny vyrobkU ve srovnani s konkurenci

ceny vyrobk( vzhledem ke zpracovani a kvalité
Sife sortimentu nabizenych vyrobki

kvalita vyrobka
Zivotnost vyrobkd

vzhled vyrobku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M spokojeny/a M spise spokojeny/a i nevim M spiSe nespokojeny/a M nespokojeny/a

Obrazek 26: Graf spokojenosti s vybranymi aspekty

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Prvni ¢tyfi otazky se tykaly vyrobki firmy BANG. Z celkovych vysledki lze fici, Ze aZ na
§ifi sortimentu vyrobku jsou respondenti pfevazné spokojeni. Mezi odpovéd’'mi na tyto otazky
nebyla ani jednou pouzita odpovéd ,,nespokojeny/a“ a velmi malé zastoupeni méla i odpoveéd

,»Spise spokojeny/a*.

Se vzhledem vyrobku jsou respondenti na 88,38% jednozna¢né spokojeni a 10,21% spise
spokojeni, pouze 0,35% dotdzanych je stimto aspektem spiSe nespokojenych. Zivotnost
vyrobki byla hodnocena také velmi kladné, 80,63% respondentti uvedlo, Ze jsou s Zivotnosti
spokojeni a 9,86% spiSe spokojeni. Velké zastoupeni méla odpovéd’ ,,nevim* a to 9,51%.

Dalsi odpovédi u tohoto aspektu nebyly pouzity.

Kvalita a zivotnost vyrobkll jsou jednim z nejdulezitéjsich aspektii pro firmu BANG.
Kvalitu vyrobka respondenti hodnoti opét pozitivné - 89,44%. 8,45% respondenti je
s kvalitou spokojenych a spise spokojenych. Nespokojenych respondenti je pouze 0,35%. Se
$ifi sortimentu jsou v celkovém souctu 85,56% respondenti spokojeni nebo spise spokojeny,

10,92% nevi a 3,52% jsou spiSe nespokojeni.

Dalsimi dvéma hodnocenymi aspekty jsou ceny vzhledem ke kvalit¢ a vzhledem ke
konkurenci. Hodnoceni téchto dvou hledisek se oproti pfedchozim znac¢né sniZilo.
Respondenti jsou jednozna¢né spokojeni s cenou vyrobkd vzhledem ke zpracovani a kvalité
na 59,15% ana 35,21% jsou spiSe spokojeni. Nizké Cisla jsou také u odpovédi ,,nevim®-

4,58% a spise nespokojenych respondentt je 1,06%.

63



Ceny vyrobkii ve srovnani s konkurenci byly hodnoceny o néco hife. Jen 46,83%
respondentll je spokojeno a 32,39% je spiSe spokojeno. SpiSe nespokojeno je 2,82%

respondentt a 17,96% dotdzanych nevi, jak si stoji ceny firmy BANG oproti konkurenénim.

U vyftizeni reklamaci prevladla odpovéd ,,nevim* a to s nadpolovi¢ni vétSinou odpovedi -
53,17%. Pokud jsou vyrobky firmy reklamovany, tak z 42,61% jsou s reklamaci respondenti
spokojeni a z 4,23% jsou spiSe spokojeni. Nespokojenost k tomuto aspektu nevyjadfil ani
jeden respondent.

Rychlost dodavky byla respondenty hodnocena pozitivng. 64,44% uvedlo, Ze je s rychlosti
spokojenych a 25,70% spiSe spokojenych. Objevily se zde i zaporné odpovédi a to 1,41%
respondentl je nespokojenych a 4,23% je spiSe nespokojenych. Stejny pocet odpovédi jako je

u odpovédi ,,spiSe nespokojny/a“ bylo i u odpovédi “nevim*.

Kvalita a zplsob dopravy zbozi zalezi spiSe na piepravnich spolecnostech, které firma
BANG vyuziva. Stimto aspektem je 64,44% respondenti spokojenych, 13,03% spiSe
spokojenych a 0,35% spiSe nespokojenych. 5,63% respondentli vybralo moznost ,,nevim®,

dalo by se predpokladat, ze to jsou respondenti, kteti zbozi odebiraji pouze osobné.

Vystupovani a pfistup majiteld méa ve vysledku pozitivni hodnoceni. 88,73% respondentil
jsou s nim spokojeni nebo spise spokojeni. Oproti tomu je 0,35% respondentu, ktefi jsou spise

nespokojeni. Pomérné vyssi procento (10,92%) 0 vystupovani a piistupu majitelti nic nevi.

Tabulka 13: Spokojenost s jednotlivymi zkoumanymi aspekty — ¢trnacta otazka

spokojeny/a spolS<Ic)> ;iiy /4 nevim nespcsiioéjfeny " nespokojeny/a
vzhled vyrobki 88,38% 10,21% 1,06% 0,35% 0,00%
Zivotnost vyrobku 80,63% 9,86% 9,51% 0,00% 0,00%
kvalita vyrobka 89,44% 8,45% 1,76% 0,35% 0,00%
§ife sortimentu nabizenych vyrobki 39,08% 46,48% 10,92% 3,52% 0,00%
;;‘rl;’czy;z‘r’l?l;ﬁkvéﬁ’iﬁdem ke 59,15% 3521% | 4,58% 1,06% 0,00%
cony vyrobidi ve srovndnt s 4683% | 32,30% | 17.96% |  2,82% 0,00%
vyfizeni reklamaci 42,61% 4,23% 53,17% 0,00% 0,00%
rychlost dodavky 64,44% 25,70% 4,23% 4,23% 1,41%
kvalita a zptsob dopravy zbozi 80,99% 13,03% 5,63% 0,35% 0,00%
vystupovani a pfistup majitel 83,45% 5,28% 10,92% 0,35% 0,00%
rychlost reakce na pozadavky 70,07% 17,96% 9,86% 1,06% 1,06%
prezentace firmy 37,32% 26,76% 30,28% 5,28% 0,35%

Zdroj: [viastni zpracovani]
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Rychlost reakce na pozadavky zdkaznikii méla zastoupeni mezi vSemi nabizenymi
moznostmi. Nespokojenych a spiSe nespokojenych respondentii je stejné¢ - 1,06%.
Respondentd, ktefi neméli zadné pozadavky je 9,86% a spokojenych a spiSe spokojenych je

celkem 88,03%.

Poslednim aspektem, ktery méli respondenti hodnotit, byla prezentace firmy v novinach,
letacich a katalozich. Téchto prostfedkti firma BANG pfilis nevyuziva, proto je pouze 37,32%
respondentli spokojenych a 26,76% spiSe spokojenych. Celkem je to 64,08% spokojenych
respondentll S prezentaci firmy. 5,63% dotazovanych je Sprezentaci firmy v novinach

nespokojenych a 30,28% o nich nevi.
Patnicta otiazka: P¥i jednani s Vami nebo jinymi ziakazniky, jsou majitelé firmy

V této otazce méli respondenti ohodnotit chovani a vystupovani majitelii, jak na né ptisobi
pii osobnim setkani. Z obrazku 27 je patrné, Ze jsou ve vé€tSi mife respondenti spokojeni,

a majitelé firmy na n€ ptsobi dobrym dojmem.

empaticti souhlasim
ochotni

e H spis hlasim
odborné zpusobili spise souhlas

zdvorili 1 & nevim
pratelsti
vstricni 1 spiSe nesouhlasim
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% M nesouhlasim

Obrazek 27: Graf vlastnosti majiteli

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Ve vSech ptipadech vice jak 60% respondentii souhlasi s uvedenymi vlastnostmi a alesponi
vice jak 4,5% s nimi spiSe souhlasi. Vice nez 11,5% respondenti nedokaze aspekty na tuto

otazku zhodnotit.

S uvedenymi vlastnostmi spiSe nesouhlasilo a jenom nesouhlasilo pouze 7 respondenti.
Jednalo se o vlastnosti ,,odborné zpusobily, kde 0,35% dotdzanych s timto aspektem
nesouhlasilo a 1,06% respondenti nesouhlasilo s empatii majitelt. S vlastnostmi vstiicni,

pratelsti a ochotni spiSe nesouhlasilo 0,35% respondentd.

Nejvice se respondenti shodli na tom, Ze jsou majitelé vstiicni a ochotni vyhovét jejich

pozadavkiim. Procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi je uvedeno v tabulce 14.
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Tabulka 14: Spokojenost s jednotlivymi zkoumanymi aspekty — patnacta otazka

souhlasim sojglii:im nevim nescfsllﬁzsim nesouhlasim
vstiicni 82,39% 4,58% 12,68% 0,35% 0,00%
pratelsti 74,30% 8,10% 17,25% 0,35% 0,00%
zdvotili 79,23% 6,69% 14,08% 0,00% 0,00%
odborné zpusobili 75,35% 7,39% 16,55% 0,00% 0,35%
ochotni 81,69% 5,99% 11,62% 0,35% 0,00%
empaticti 62,68% 7,75% 28,52% 0,00% 1,06%

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Sestnacta otazka: Jaky vyrobek &i sluzba Vam v nabidce firmy BANG schazi?

Firma BANG by rada rozsifila sviij sortiment o vyrobky, které schazi jejich zakazniktm.
Vyuzila moznosti oslovit zdkazniky v tomto dotazniku a zeptala se jich, jaky vyrobek ¢i

sluzbu v nabidce postradaji.

Respondenti uvedli mnoho napadu na dal$i sméry, kterymi by se firma BANG mohla dale
ubirat. Z dlouhého seznamu si mize firma vybrat dalsi oblasti, na které by mohla soustiedit

svou vyrobni a marketingovou strategii.

V mnoha odpovédich se objevovala spokojenost se soucasnou nabidkou. Mezi zajimavymi
nebo cCasto se opakujicimi odpovéd'mi byl opét barevnéjsi sortiment vyrobkl lonzi

a mrkvovych hilek, ktery by respondenti v budoucnu ocenili.

Mezi dal$imi odpovéd'mi se objevovaly prosby na vyrobu vyrobkl pro anglicky styl
jezdéni vcetné jezdeckych htlek, rozSifeni sortimentu nabizenych westernovych uzdecek
a otézi, opletené zdobené ohlavky, vice druhti provazovych otézi, side-pullt, které zatim
firma nabizi pouze v koZzeném provedeni, provazové podbiisniky, koZzena pouzdra na doklady
a dalsi. Obecné by si respondenti prali rozsifeni nabidky kozenych vyrobkd véetné brasen na

motorky.

Oblasti, které by se firma v budoucnu mohla vénovat vice, je podle odpovédi i vyroba
pomticek pro vycvik pst. V odpovédich se naptiklad objevily postroje na psy pro sportovni
kynologii, nebo postoje na psy obecné, dale vétsi nabidka obojki a voditek, nebo vyroba

kozenych pomiticek pro stopovani.

Dalsi odpovéd byla nabidnout osobni odbér zakaznikim ve vétsich méstech Ceské
republiky. Zajimavym napadem byla i zminka o vyrobé erotickych pomticek jako jsou kozené

ditky, pouta atd.
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Myslenka poskytnout zékaznikiim na webovych stankdch informace ohledné véazani
zakladnich uzlG se mezi odpovéd'mi také Casto objevovala. Dale by se respondentim libila
moznost on-line dotazl, které jsou nyni hojné vyuzivany. Stejné tak by radi uvitali
i zvyhodnéni stalych zakaznikd, kterym by firma mohla nabidnout ur€ité bonusy, nebo slevy
na dal$i nakup. Respondenti by také uvitali vice akci na zbozi a levnéjsi varianty vyrobki, coz
je ve stfetu zajmu firmy, nebot’ chce nabizet pouze kvalitni zbozi. Nékteti respondenti by si
prali rozsifit sortiment vyrobki pro oSetieni kiize.

Vyroba kozenych sedel se mezi odpovéd'mi také objevila. Této Cinnosti se ale firma

nevénuje. Dale by respondenti napiiklad uvitali klobouky a kozené obleceni.

Posledni zajimavy napad, ktery byl uveden v dotazniku, byly vyrobky pro historicky Serm

- natepniky, rtizné feminky a potieby pro zbroj ¢i obleceni.
Sedmnacta otazka: Jak vidite firmu BANG oproti konkurenénim firmam?

Respondenti vidi firmu BANG v porovnani s konkuren¢nimi firmami jako velmi
konkurenceschopnou. Mezi odpovéd'mi byly spisSe kladné odezvy a respondenti uvedli pouze

nespokojenost s detaily, které jiz byly uvedeny Vv pfedchozich otazkach.

Z vysledki této otazky vyplynulo, Ze néktefi respondenti znaji pouze firmu BANG a jiné
vyrobky nekupuji a nemaji ani potiebu vyhledavat. Jsou spokojeni s pomérem kvality a ceny,
S ptistupem majitell i s nabidkou vyrobkid. Na druhé strané jsou respondenti, ktefi preferuji
niz8i ceny za vyrobky, ale uvédomuji si, ze vyrobky firmy BANG jsou kvalitni a od kvality se
odviji i ceny. Posledni skupinou respondentt jsou lidé, kteti davaji rad€ji prednost levnéjSim

a méné kvalitnim vyrobkiim a ceny se jim zdaji pfili§ vysoké.

Ti, ktefi maji moZnost srovndvat a nakupuji vyrobky 1 u jinych firem si sté¢Zuji na
nedostatecny sortiment firmy BANG, ktery musi hledat u konkurence. Doba dodani se jim
zda také del$i neZ u jinych obchodd a chybi jim komunikace ze strany firmy ohledné

informace o stavu jejich objednavky, nejéastéji v ptipade€, Ze neni nékteré zbozi skladem.

Jeden respondent ohodnotil firmu BANG takto: ,, Myslim, Ze délaji svou prdci s laskou
a s pristupem vyhovet zakaznikovi, uzivit se, a ne za kazdou cenu zbohatnout. Je krasné, kdyz
néekdo néco umi a stane se to jeho praci.” Témito dvéma vétami naprosto vystihl postoj
majiteld k jejich préaci. Dalsi zdkaznici povazuji firmu jako stabilni, konkurenceschopnou ¢i

zivotaschopnou, za firmu, kterd nemé ve svém oboru konkurenci.
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Respondenti také radi u firmy BANG nakupuji, protoze se jedna o tuzemskou firmu

a uptednostiiuji ¢eského vyrobce pred zahranicnimi. Velké plus vidi také v ptizptisobeni se

oy e

Jednim z velkych negativ je mala viditelnost firmy v ¢asopisech, nebo na webovych
strankach. Internetové stanky firmy jsou zastaralé a ncékterym respondentim se zdaji byt

nepiehledné, uvitali by jejich rekonstrukci a u nékterych vyrobku detailnéjsi popisky.
Osmnaicta aZ dvacata prvni otazka

Zbyvajici otazky v dotazniku byly osobniho charakteru. Podle obrazku 28 je ziejmé, Ze se

do vyzkumu zapojilo 75% zen (213) a 25% muza (71).

Zena 213
muz 71

0 50 100 150 200 250

Obrazek 28: Graf respondenti dotazniku rozdéleni podle pohlavi

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vékové slozeni zen a muzi je uvedeno na obrazku 29. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou
pro Zeny byla kategorie 26 - 35 let, pro muze to byla vékova skupina 36 - 45 let. Nejméné

zastoupenou byla pro Zeny vékova skupina nad 46 let a pro muze to byla skupina do 25 let.

100
80
60 @@ MuZi
40 .
20 21 =@ /Zeny
20
0 )
do 25 let 26-35 et 36 -45let 46let avice

Obrazek 29: Graf vékové sloZeni muzi a Zen

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Celkové veékové slozeni respondentl je zobrazeno na obrazku 30. Nejvice zastoupenou
skupinou byla v€kova kategorie 26-35 let, kterd tvofila 37,68% vSech respondentil. V této
kategorii bylo 94 Zen a 13 muzl. Zastoupeni Zen v této kategorii n¢kolikrat prevySovalo
muze. Druhou nejpocetnéjsi kategorii byla vékova skupina 36-45 let (28,52%), kde bylo 47
zen a 34 muza. Skupina do 25 let je pomérné piekvapenim, nebot’ se firma setkava osobné
spiSe se zdkazniky vysSiho véku. Tato kategorie je hojné zastoupena zejména zZenami, kterych

zde bylo 52, muzi byli pouze 3. Celkem zaujimé tato skupina 19,37% vSech respondentd.
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Jedind v€kova kategorie, kde byl pocet zen a muzl téméi vyrovnan je skupina nad 46 let,

ktera tvofi nejmensi Cast respondentd, jen 14,44%.

46 let a vice _|_|| 41

36-45 let 81
26 - 35 let d 10
do 25 let 55

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 30: Graf struktura respondenti podle jejich véku

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Firmu BANG také zajimalo, jaké ekonomické Cinnosti se jeji zdkaznici vénuji a Vv jakych
gastech Ceské republiky se nachazeji. Nadpoloviéni zastoupeni respondenttl v tomto vyzkumu

méli zaméstnanci (55,63%). Druhou nejpodetnéjsi skupinou byli OSVC (26,76%).

Jak jiz z vékové struktury vyplynulo, mezi respondenty firmy BANG se fadi dost lidi pod
25 let, s ¢imz souvisi i zastoupeni studentt (11,62%), kterych je vice nez skupina dichodct,
ktera tvoti pouze 1,41%. Krom¢ uvedenych kategorii se v odpovédich Skrat objevila odpoved’
matefskd dovolend, coz je dokonce vicekrat nez dichodce. Mezi jinymi odpovéd'mi se

naptiklad objevilo i nezaméstnany, majitel koni nebo v domécnosti viz obrazek 31.

55,63% H student/ka
H OSVC

i dlchodce

H zaméstnanec

11,62%

1,41% M jind

26,76% i materska dovolena

Obrazek 31: Graf respondentii podle jejich ekonomické ¢innosti

Zdroj: [viastni zpracovani]

Respondenti, ktefi byli do vyzkumu zatazeni, byli pouze z Ceské republiky a ze Slovenska

viz obrazek 32.

Firma BANG ptsobi ve vychodoceském kraji. Nejvice respondentil, ktefi se zapojili do
tohoto vyzkumu bylo pravé z tohoto kraje (16,55%). Druhou nejvice zastoupenou oblasti
Ceské republiky je sttedocesky kraj (14,79%), do kterého se d4 zafadit i Praha, ze které je
10,56% respondentii. Slovenskych respondentii bylo 6 (2,11%). Ostatni ¢asti Ceské republiky

jsou témef srovnatelné. Rozlozeni respondentt je v CR rovnomérné.
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Obrazek 32: Graf rozmisténi respondenti

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Posledni otdzka dotazniku byla dobrovolnd a tykala se telefonniho c¢isla. Respondentt,
kteti chtéli byt slosovani a vyplnili jej, bylo 254, cozZ je 89,43% z celkového poctu. Pouze 30
dotazanych své telefonni ¢islo neuvedlo. Slosovani telefonnich Cisel probéhlo 5. 2. 2014,

vyherci byli kontaktovani a byla jim zaslana vyhra.

70



7 SHRNUTI VYSLEDKU, NAVRHY A DOPORUCENI

V dnes$ni dob¢ je zakaznik u firmy na prvnim misté, bez spokojeného zdkaznika by zadna
firma nemohla fungovat. Firma BANG se nachazi na trhu, kde nema velkou konkurenci,
ptesto ve svych cilech a preferencich nepolevuje a vyrabi kvalitni vyrobky s dlouhou

zivotnosti. Timto pfistupem se firma snazi ziskat dlouhodob¢ konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Marketingovy vyzkum firmy BANG ukazal, Ze tato firma vykazuje pomérné vysokou
spokojenost zakaznikl. Nejvice zakaznik zna firmu BANG z referenci od svych znamych.
Pro firmu je ptinosnym zjisténim, ze ma dostatek spokojenych zakaznikd, ktefi informuji své

znamé o vyrobcich firmy.

Utast na veletrzich je pro firmu také pfinosna, nebot’ zde prezentuje své vyrobky a osobng
se setkdva s novymi i stavajicimi zédkazniky a m& moznost oslovit osobné nové potencialni
zajemce o svoje vyrobky. Touto formou se ji podatilo podle vyzkumu oslovit 8,45% svych

zakaznik.

Mnoho zékaznikl se také vratilo k opétovnému ndkupu zbozi, jedna se o vice nez 70%
zakaznikl. Stale je ale hodné lidi, ktefi u firmy nakoupi zbozi jednordzove a uz se k dalSim

vyrobkiim nevraci.

Firma mé podle vysledkli mnoho zakazniki, ktefi si kupuji vyrobky pro koné a vraci se
zpét, stejné tak lidé, ktefi nakupuji ptipravky na oSetfeni kize nebo darkové predméty, se
k opétovnému nakupu vraceji pomérné Casto. Je ale také hodné lidi, ktefi zbozi zakoupi pouze
jednou, zde prevazuji lidé kupujici vyrobky pro psy. V této kategorii vyrobk, jak jiz bylo

feceno, ma firma jisty potencial.

Firma BANG se da snadno vyhledat na internetovych strankach a dokaze jejich obsahem
zaujmout nové zakazniky, ktefi si zakoupi nabizené vyrobky. Kvalita webovych stranek je
slab$i a postupem casu se stavaji strdnky zastaralymi a méné piehlednymi. Zakaznici firmy
BANG jsou s informacemi o vyrobcich na webovych strankach firmy spiSe spokojeni, nez
nespokojeni, coz je pro firmu urcité potéSujici. Az na par vyjimek znaji webové stranky
a mohou se tak seznamit s nabizenymi vyrobky.

Firma BANG nemé ve svém oboru v Ceské republice pfili§ velkou konkurenci a tak si
stanovuje cenovou politiku podle vlastnich nakladi a vlastniho presvédcéeni. Zpétna vazba od

zakaznikli je vtomto sméru velmi podstatna, nebot nespokojenost zakazniki s cenami

vyrobkil by vedlo ke snizeni poptavky po zbozi a tim sniZeni produkce 1 ziski.
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Podle vyzkumu se ceny vyrobku zdaji byt respondentim adekvatni, to je pro firmu
pozitivni, nebot’ ma cenovou politiku nastavenou podle nékladl na vyrobu a zda se, ze tato
volba byla dobra. Oproti konkurencnim vyrobklim jsou ceny firmy nastaveny o néco vyse,

zékaznici ale dokazou ocenit vyssi kvalitu a tim se ceny vyrobka stavaji adekvatnimi.

Nejvice si zdkaznici objednavaji zbozi pies internet. Firma se domniva, zZe je to kvuli tomu,
ze maji takto lidé vétsi pohodli, nemusi jezdit osobné do obchodu a rychle se rozhodnout co
zakoupi. Pes internet si zbozi sice zdkaznik nemiize ohmatat, ale maze si peclivé vybrat jemu
vyhovujici vyrobek, popfipadé muze vyuzit moznosti kontaktovat firmu a nechat si od

majiteld odborné poradit. Nakupovani zbozi pies internet je v dnesni dob¢ velmi oblibené.

Vétsina zdkaznikd vyzaduje odpovéd na své otazky béhem 48 hodin, jak vyplynulo
z vyzkumu. Je jich vice jak 80%. Z celkového poctu byla vétsina z nich s dobou odpovédi
spokojend, coz je pro firmu pozitivni zjisténi. D4 se predpokladat, ze majitelé firmy svym

zakaznikim odpovidaji na dotazy v dobé, kterd je pro né€ dostacujici.

Pokud se jednd o odpovéd’ na otdzku, kterd je zaslanid e-mailem, maji majitelé ne¢kdy
opravdu pomalou reakci. Je to dano naptiklad rozsdhlou odpovédi. Vyhodngjsi by bylo
V tomto piipad¢ pozadat zdkazniky o telefonicky rozhovor, ¢imz by se odpovéd na jejich

dotaz urychlila.

Mezi problémy, které se vyskytly pifi objednavkéach, zdkaznici uvedli predevSim
nespokojenost s dodacimi terminy, se kterymi ma firma problémy, pokud se jedna

24

naro¢né a stane se, ze na skladé jejich zasoba dojde a je potieba ji obnovit.

Chybou majitelt je, Ze slibi termin vyhotoveni vyrobku, ktery potom nesplni, nebot’ se jim
ozve obchodnik, ktery ma v tu danou chvili pfednost a planovana zakazka se posune. Nékdy
se stane, ze zapomenou informovat zdkaznika o tom, Ze doba dodéni vyrobku se posune.
Takovych pfipadli neni mnoho, pokud budou majitelé chtit mit co nejvice spokojenych

zakaznikid, méli by se dlouhému dodani vyrobka snazit vyvarovat.

Vétsina respondentl neuvedla, o jaky vyrobek se jednalo, nebot % vyrobkid jsou
expedovany pomérné rychle, vétSinou zékaznici ¢ekaji na kozené vyrobky, které se vyrabi na
zakéazku.

Nejvice zdkaznikli uvedlo, ze dava prednost platbé zbozi na dobirku. Tietinovy pocet

respondentl by radéji zvolil platbu pfedem. Duvody, které vedou zakazniky ke zplsobu

placeni za zbozi pfedem, neni tézké odhadnout, protoze niklady nejen na ptepravu zbozi
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zaslané na dobirku se neustale zvySuji. Zakaznici, kteti zvoli zptsob platby doptedu, musi
pocitat s odeslanim zboZzi az po té, co bude Castka pfipsana na ucet firmy. Tim se dodani zbozi

prodluzuje.

Nekteti zakaznici naptiklad nemaji zaloZzeny bankovni ucet, nebo na zbozi spéchaji
a platba na dobirku je z nabizenych moznosti nejrychlejsi. Novi zakaznici firmy také radéji

vyuzivaji moznosti platby na dobirku, nebot’ mohou byt z po¢atku k firmé¢ BANG nedaveétivi.

Mezi navrhy na platbu za zbozi se také objevila platba kartou, formou PayPal, kterou by

nékteri zakaznici také uvitali v nabidce.

Mezi vyhradami k firmé se objevilo napiiklad: nedostatecné barevné kombinace nékterych
nabizenych vyrobkil. Firma by rada nabidla i jiné barevné kombinace, nez které ma v nabidce,
ale vyrobce materialu jiné barvy bohuzel nenabizi a neni ochoten je vyrobit. Firma BANG je
se souc¢asnym dodavatelem Spokojena, kvalita materialu je vyborna. BohuZzel barevna $kala je
omezena na bilou, ¢ernou, ¢ernobilou a bilobéZovou. Dodavatel mrkvovych hilek primarné
vyrabi ty¢ky pro jiné ucely, kde barevné kombinace nepotiebuje. Nyni se majitelé snazi najit

nového dodavatele htlek, protoze stavajici vyrobce se vyrazné zhorsil v kvalité.

Zakaznici by také radi uvitali nové sortimenty zbozi, které firma nemé aktualné v nabidce.
Jiz nyni ma ale velmi Siroky sortiment vyrobkl a omezenou kapacitu vyroby, je tedy nucena
nékteré produkty odsunout do pozadi a potencialni zakazniky posilat ke konkurenci. Proto
respondenti uvadéli, ze jim v nabizeném sortimentu chybi vice kozenych vyrobki, vice

vyrobkl pro psy, nabidka pro motorkéie nebo Sermire.

V soucasnosti ma firma BANG pouze jednu prodejnu v CR a to ve vychodo¢eském kraji,
kde lidé vice vyuZzivaji moznosti osobniho kontaktu. Nyni si zdkaznici mohou osobn¢
zakoupit zbozi pouze ve vybranych obchodech, které s firmou BANG spolupracuji a nabizi
jeji zbozi. Informace o obchodnich partnerech aodkazy na jejich prodejni stranky jsou
zakaznikovi volné dostupné na webovych strankach firmy. Zéikaznici by kromé téchto
obchodnich partnerd uvitali moznost zakoupeni zbozi ptimo od firmy ve vétSich méstech, kde

by si firma oteviela vlastni kramek, naptiklad v Praze, Brn¢, Ostravé a jinych méstech.

Na své zakazniky oba majitelé pusobi podle vysledkd vyzkumu ptatelskym dojmem,
chovaji se k nim zdvorile, snazi se byt empaticti a dobfe znaji svou praci a vyrobky, které
nabizeji. I kdyz ani jeden z nich neni vyuceny v oboru, ve kterém nyni podnikd, plisobi na své
zékazniky jako odborn€ zpusobili. Oba majitelé jsou ochotni vyjit zdkazniklim vstiic

a ochotné jim nabizeji 1 vyrobky, které nejsou trvale zatfazeny do vyroby.
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Podle vyzkumu by se firma méla zlepSovat zejména V marketingové propagaci
a Vv dodrzovani slibenych terminii zejména u specifickych zakazek. Méla by se naddle snazit
oslovovat zédkazniky, ktefi vyhledavaji kvalitu, nebot’ to je jeji hlavni strategii. Déle by firma

méla udrzovat dobré vztahy se zdkazniky a tim si vytvaret dobrou povést i na vetrejnosti.

I pies pozitivni vysledky ma firma své slabé stranky a méla by se snazit byt vzdy o krok
napied, protoze nikdy nevi, jakd nebezpe¢i a hrozby se mohou objevit a do jaké miry by

mohly negativné ovlivnit fungovani celé firmy.

7.1 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni realizovaného ve firmé BANG a vyhodnoceni odpovédi

na pokladané otazky byly navrzeny vhodné zmény a doporuceni ve strategii firmy.
Dalsi marketingové vyzkumy a prizkumy

Soucasni zakaznici jsou s VEtSinou aspektt firmy spokojeni. Marketingovy vyzkum ukazal,
ze lze bez vétsich komplikaci sledovat a vyhodnocovat spokojenost zakazniki, proto bych
meli tyto marketingové vyzkumy realizovat ve firmé castéji. Marketingovy vyzkum by méla
firma zopakovat za ptl roku nebo za rok znova a zjistit tak, zda zmény, které ucinila na

zaklad¢ tohoto vyzkumu, budou mit vliv na spokojenost jejich zakaznik.

Pro neptesné informace od zakaznikd by majitelé mohli v nejbliz§i dobé ud¢€lat prizkum,
ktery sortiment vyrobkid se zdd byt zdkaznikiim nedostate¢ny, nebot’ z tohoto vyzkumu

neplynou jednoznacné zavéry a majitelé se mohou pouze domnivat.

Do dalsich dotaznikti by firma mohla zatadit otazky tykajici se novych produkti. Zjistila
by tak, zda by zdkaznici m¢li o nové vyrobky zajem. USetfila by si tim fazi vyvoje tvorby
vyrobku, bez toho aniz by si byla jista, Ze tento produkt bude usp&sny. Tuto chybu jiz majitelé

v minulosti udélali, pomoci dotazniku by ji mohli pfedejit.

Marketingovy vyzkum by také dobie napomahal K neustalému zlepSovani, coz v dnesni

dobé€ je podminkou dobte fungujiciho podniku. TrZzni prostfedi se neustale méni a pouZzitim

vvvvvv

klientd.
Nové internetové stranky s elektronickym obchodem

Podle provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejvice lidi zna firmu BANG z referenci od
znamych, druhou nejvice zastoupenou odpovédi byly internetové stranky. Proto by firma méla

v budoucnu vice investovat do této formy propagace. Méla by v prvé fad¢ najit odbornika,
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ktery prepracuje elektronicky obchod. Novy design internetovych stranek by mél byt pro
zakazniky pfitazlivéjsi a prehlednéjsi. Na soucasnych webovych strdnkach ma firma pouze
zakladni informace jako jsou kontakty a popis ¢innosti. Zakaznici by jisté uvitali historii
firmy, informace o pouzivanych materialech na vyrobcich a dalsi. Na strankéch by také mohla

byt zvefejnéna ocenéni, které firma ziskala.

Detailngjsi popisky produktli a materidlu, ze kterych jsou vyrobeny, mize firma nabidnout
svym zakaznikGim jiz nyni. Stejn¢ tak triky a rady jak spravné zavéazat na konikovi ohlavku,
jak ptivazat voditko k ohlavce bez pouziti karabiny nebo upevnéni mecate, mize firma
nabidnou jiz nyni. Poskytnutim téchto informaci pomuze svym zakaznikim pii rozhodovani

0 koupi, nebot’ jim firma da najevo, ze své produkty dobie zna a vi, k ¢emu slouzi.

V ramci e-shopu by firma méla zbozi 1épe roztiidit do kategorii a podkategorii a méla by
zdkaznikim nabidnout moznost rozSifené¢ho vyhledavani, které nyni na strankidch nema.
U jednotlivych polozek zbozi by mohla firma nabidnout moZnost sdileni na socidlni siti

Facebook. Umoznila by tim Sifeni informaci o svych vyrobcich mezi zakazniky navzajem.

Nabidnout zdkaznikiim registraci jiz umoziuje kazdy e-shop. Firma BANG tuto moznost
zatim nemd, proto by bylo dobré ji do navrhu stranek zahrnout. Zakaznici by pouze jednou
vyplnili kontaktni idaje a poté by pouze objednavali. V ramci registrace zakaznika by zde
byla i dobra historie vytvotfenych objednavek. Zakaznik by ihned védél, které zbozi a kolikrat
si jiz objednal.

V ramci registrace zdkaznikli na novy e-shop by firma snaze vyuZila moZnosti v€rnostnich
programu. Za kazdy nakup by zdkaznik mohl ziskavat body, které by se mu s dal§im ndkupem
zvySovaly a on si za n¢ pak mohl vyhodné&ji zakoupit dal$i zbozi. Timto by si firma zajistila

vetsi navratnost spokojenych zakaznik.

Ceny individualnich $ablon webovych stranek se pohybuji v dnesni dobé pomérné vysoko.
I ptes to, Ze se v tomto piipad¢ jednd o malou firmu, méli by majitelé tuto moZnost zvazit,

nebot’ internetové prostiedi se vyviji velmi rychle a co je dnes moderni, za rok uz nebude.

Pozadavky majitelti na funkénost internetovych stranek jsou vysoké a komeréni nabidky
vzhledu internetovych stranek se majitelim nelibi. Majitelé by méli lepsi, kdyby se domluvili
pfimo s tviircem webovych stranek, ktery by je byl schopen zpracovat na miru. Finanéné by
se jednalo pouze o jednorazovou investici v fadech desetitisicti korun, ktera by se ale i podle

vysledkl vyzkumu firmé vyplatila.
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Vétsi marketingova aktivita a propagace vyrobku

Firma by také mohla zvysit svou reklamu a vénovat se vice marketingu. Na internetu je
zaregistrovana na mnoha bezplatnych portadlech a ma svij profil také na socialni siti
Facebook. Jeji aktivita na téchto stankach je ale nizsi, mohla by socidlni sité vyuzit k vétsi
propagaci svych vyrobkii, upozoriiovat na novinky, akce, vystavy, kterych se bude tcastnit,

nebo podavat svym zakaznik zajimavé informace z oboru.

Dalsi forma reklamy, kterd zdkaznikiim chybi, jsou inzeraty v tematickych Casopisech.
Diky nim by se vice dostavala do podvédomi nejen svych stavajicich zakaznikd. Koné si
pofizuji stale novi lidé, ktefi firmu BANG vibec neznaji. Na druhé stran¢ firma nevyrabi
pouze vyrobky pro koné¢, a tak by mohla touto formou oslovit jesté vice potencialnich

zakaznik.

V soucasné dob¢ planuje firma rozsifit vyrobu o pomicky pro psy. Méla by zvézit, zda by
nebylo vhodné vybrat tematické Casopisy, které se zabyvaji kynologii a umistit zde inzeraty.

Stejné tak i na internetovych strankach vénovanych psim by mohla umistit reklamu.

Ohledné¢ pripravkl na oSetfeni kiize by bylo vhodné také zvolit vhodnou formu reklamy.
M¢ly by byt vybrany naptiklad tiskopisy, které se tykaji outdooru a piirodnich aktivit. Stejné

tak by se mohla zaméfit na motorkéiské ¢asopisy nebo internetové portaly.

U téchto vyrobkii by také méli majitelé pfemyslet o najmuti dealera, ktery by osobné
nabizel tyto vyrobky ve vybranych kamennych prodejnach s obuvi, nebo jinymi kozenymi

vyrobky jako jsou sedaci soupravy, koZené batohy, kabelky nebo motorkaiské potieby.

Zakaznici by také uvitali vEétsi ucast firmy na rtiznych veletrzich, které se konaji po celé
Ceské republice. Zde ma firma moznost osobné se lidem piedstavit a pohovofit si s nimi
0 svych vyrobcich. Motivovat je k nakupu. V sou¢asné dobé firma jezdi pouze na jednu
vystavu v CR. Firma by méla jezdit na vystavu alespoii jednou roéné. Nyni se zucastiiuje
vystavy Kin, kterd se kona v zafi, mohla by jezdit i na vystavu Jaro s kotimi, které je
pofadano v breznu také v Lysé nad Labem. Vice by tak na své vyrobky upozoriovala
a alespon dvakrat do roka by svym zakaznikiim dala $anci zakoupit vyrobky osobné ve vétSim

meésté, jak nektefi v dotazniku zmitovali.

Pro rozsifeni vyrobka firmy BANG do zahrani¢i by se firma mohla jednou za dva roky
zucastnit velké vystavy Americana, kterd se kona v Némecku v Augsburku. Této vystavy se

mayjitelé zatim ucastnili n€kolikrat pouze jako névstévnici.
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Po nékolika navstévach na némeckych veletrzich majitelé dosli k zavéru, ze vyrobky, které
nabizi firma BANG, by mohly byt konkurenceschopné i mimo CR. Na evropskych trzich se

skryva pro firmu zatim neprozkoumany potencial.
Rozsireni jazykovych schopnosti

S Ucasti na zahrani¢nich veletrzich souvisi i znalost ciziho jazyka. Zde by majitel¢ méli
zvazit, zda by neméli zacit navstévovat jazykové kurzy. Pan Petr Hajzl jiz v minulosti
navstévoval kurzy anglického jazyka, pro nedostatek casu vsak kurz nedokoncil. Pani Lenka
Hajzlova ma pouze zaklady ruského jazyka, ktery v ramci evropského kontinentu spiSe firma
nevyuzije. Jasnou volbou jazyka by pro majitele byl zcela jisté anglicky jazyk, nebot’ s nim

maji vétsi zkuSenosti nez napiiklad s némcinou.
Novy spolupracovnik

Pro realizaci nékterych zmén by firma musela nejspi§ investovat do nového
spolupracovnika, ktery by se vénoval naplno marketingu, umistovanim reklam,
zvetejnovanim nového zbozi a dalSich aktivit, které¢ jsou v této oblasti dilezité. Také by
kontaktoval zakazniky o stavu objednavek, o nedostupnosti zbozi, ¢i jeho odeslani. To jsou
sluzby, které dne$ni zakaznici povazuji za automatické a podle vyzkumu by je ocenili
i ufirmy BANG.

Zakaznici firmy vyzaduji vétSinou rychlou reakci na jejich dotazy, zaméstnanim dal$iho
pracovnika by se tento problém vytesil, nebot’ by ¢ast naplné prace bylo pravé odpovidani na
dotazy zékaznikim. Dalsi funkci pro nového zaméstnance by byl dohled nad z&sobami ve
firme a jejich v€asnym objedndvanim.

Ziskanim nového spolupracovnika by firma ziskala také dal$i pracovni silu a mohla by
rozsifit svou vyrobu. Majitelé firmy jsou ve vybéru spolupracovnikii vybiravi a kladou si
vysoké naroky. Maji také obavy z poklesu kvality nabizeného zboZi, proto nikoho dalSiho do
své Cinnosti zatim nepfizvali. Vyuzivali spiSe rodinnych pfislusniki k ptilezitostnym
vypomocim. Pokud bude firma chtit rozsifit svou vyrobu natrvalo, pak takovy pfistup neni jiz
dal mozny.

Pevny poradnik v objednavkach

Pro urychleni dodéni zbozi by si majitelé méli stanovit pevny pofadnik a ten dodrZovat
alespon v ramci moznosti. Je slozité dodrzovat potadi objednavek, v jakém do firmy piijdou,
protoze naptiklad velci odbératelé, daji se povazovat za VIP zdkazniky, maji pfed ostatnimi

prednost. Majitelé by méli se svymi zédkazniky jednat na rovinu a smluvené terminy dodrzet.
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Otevieni nového obchodu v Praze

Vyzvou pro firmu je také otevieni obchodii ve velkych méstech. Opét to souvisi se
zameéstnanci, které by firma musela zaméstnat. Majiteliim by se jisté vyplatilo otevfit si svou
prodejnu alespon v Praze. Pokud by se firmé zvysil odbyt zbozi, mé€la by premyslet nejen
0 zaméstnancich, ale také o pfesunu vyroby do vétSich prostor a to je pro soucasné majitele

témer neredlné a této moznosti spise nevyuziji.
7.2 Reakce majitelt firmy BANG

Vysledky provedené¢ho marketingového vyzkumu spokojenosti byly pfeddny majitelim
firmy BANG. Jejich prvni reakce na vysledky nebyla pfili§ prekvapiva, nebot obdobné

vysledky ocekavali. Jsou si védomi svych piednosti i svych nedostatk.

Firma BANG by rada vyuZila moznosti opakovaného marketingového vyzkumu na zjisténi
podrobnéjsich informaci ohledné Sife sortimentu a barevnosti svych vyrobkd nebot tyto
odpovédi nebyly v dotazniku blize specifikovany. Chtéla by také vyzkum mezi zakazniky
provadét Castéji, aby zjistila, zda napravila svou reputaci u zdkazniki, ktefi si stézovali
napiiklad na dobu dodani, rychlost odpovédi na dotaz atd. Téz by chtéla aplikovat malé
prazkumy ohledné¢ zamyslenych novych vyrobki, aby ziskala zpétnou vazbu od lidi, zda nové
vyrobky vyuziji.

Majitelé si jsou védomi, ze elektronicky obchod, ktery nyni maji, se stdva nedostacujicim
a proto oslovi odbornika, ktery by jim navrhl novy internetovy obchod na miru. Do té doby se
pokusi nyngj$i internetové stranky zpiehlednit v ramci svych moZnosti. Také se jim libila
myslenka vytvofeni webové stranky s navody, triky a typy pro své zakazniky, aby uméli
spravné piivazat voditko k ohlavce bez pouziti karabiny a dalsi detaily, na které majitelé koni
Casto zapominaji. Radi by také doplnili podstatné informace o pouZivanych materidlem
artuznych délkdch u lonZi, aby usnadnili novym, mén€ zkuSenym zakaznikiim, vybér

vyrobku.

Zam¢ii se také na marketingoveé aktivity. Obnovi zejména inzeraty v odbornych ¢asopisech
a pokusi se jimi oslovit nové potencialni zékazniky. Chtéli by reklamu zacilit i na lidi, ktefti

maji pejsky a podpofit prodej prostiedkil na oSetieni kiizZe.

Roz§iteni vyroby o nové zbozi je zdsadni rozhodnuti. Kapacity ve firmé bohuZel nejsou.
Jediny pracovni potencial vidi majitelé pouze v roding, nebot’ nechtéji mit zaméestnance, kteti
Kk této praci nemaji vztah a pracovali by pouze z nutnosti. V tivahu tedy pfipada pouze

zapojeni dal$i generace, kterd se k podnikani pfipoji.
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Stejny problém se zaméstnanci vidi majitelé i v najmuti prodavace do navrhované prodejny
V Praze. Zasvétit nového Clovéka do tak slozitého oboru, kterému se firma BANG vénuje, je
casoveé velmi naroény kol bez jistého pozitivniho vysledku. Zakaznikiim nebude zbyvat nic
jiného nez si zbozi vyzvednout piimo ve firmé, nebo si je nechat dovést na vystavu Kin, ktera

se kona jednou ro¢n¢ v Lysé nad Labem.

Majitelé také zvazuji ucast na mezinarodnich veletrzich a radi by se tcastnili vice veletrhti

i v ramci Ceské republiky, jak jim bylo navrzeno.

Pevny pofadnik ve vyrob¢ byl majiteli odmitnut, nebot’ jej nelze dodrzet. Pokud se ozve
vyznamny odbératel, ktery zbozi odebira ve velkém mnozstvi, pak jej majitelé nemohou
zatadit do potadniku, ale jeho zakazku vyhotovi co nejdiive. Tim se posunou zakdzky jiz

domluvené a neni mozné je vyhotovit v¢as, nebot’ ma firma omezenou vyrobni kapacitu.

Velkovyrobu majitelé neplanuji, nebot’ si jsou védomi toho, ze s velkovyrobou ptichdzeji
starosti se zamé&stnanci a mohla by klesnout kvalita vyrobkd. A podle prvniho pravidla pro
ziskani a udrzeni vérnosti zakaznika by méla firma pokrac¢ovat ve své tradici a nabizet kvalitni

vyrobky za adekvatni cenu.

Celkové jsou majitelé firmy BANG s vysledky dotazniku spokojeni, naplnil jejich
ocekavani. Upozoriluji pouze na to, Ze jsou malou rodinnou firmou, ktera se vénuje
netradi¢nimu femeslu a i1 pfes vSechny potencidlni moznosti, které se firmé naskytaji, si musi

majitelé vybirat pouze ty, o kterych vi, ze je budou schopni zvladnout.

Odbyt na zbozi firmy BANG je v Ceské republice zatim dostacujici, pro majitele je ale
ptijemné védét, ze maji potencial v zahraniéi i ve vyrobcich, které jsou v soucasnosti Vv jejich

nabizeném sortimentu opomijeny.
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ZAVER

Marketingovy vyzkum je velmi vyuzivanym nastrojem pro ziskavani aktualnich informaci,
které firm¢ pomohou pfi rozhodovani. Naklady na vyzkum klesaji s intenzitou pouZzivani
internetu a vypocetni techniky. Diky vypocetni technice jsou data a vystupy zpracovany

rychleji nez diive. V kazdém kroku marketingového vyzkumu je podstatné soustiedit se na

dualezité body a uzpiisobit je vyzkumu, ktery je zrovna piipravovan.

Mezi zakladni techniky ziskavani potifebnych informaci patfi kromé experimentu
a pozorovani také dotazovani. Kromé pisemného a elektronického dotazovéni, které byly

vyuzity v ramci této prace Ize pouzit i osobni, telefonické a pisemné dotazovani.

Teoreticka Cast vysvétluje zakladni pojmy tykajici se marketingového vyzkumu, jeho
druhy a vyznam. Druha ¢ést teoretické ¢asti popisuje metody dotazovani a tvorbu dotazniku.
V zavéru teoretické Casti je popsana spokojenost zakaznika a pravidla pro ziskéni a udrzeni

jeho loajality.

Uvodem praktické ¢asti je charakteristika zvolené firmy. Jednd se velikosti o mikro firmu,
ktera v soucasné dobé zadné marketingové vyzkumy ke své ¢innosti nevyuziva. Pro potieby
této diplomové prace autorka vyuzila kontakty od zakaznikd firmy z Ceské a Slovenské

republiky.

Cilem této diplomové prace bylo sestavit, aplikovat a vyhodnotit marketingovy vyzkum

spokojenosti zakazniki.

Marketingovy vyzkum byl zaméten na spokojenost zékaznikti ve firm¢ BANG — vyrobky
z pletené kiize a provazl. Celkem bylo ziskano 284 responsi, ze kterych vyplynulo, Ze jsou
zékaznici firmy BANG s jejimi vyrobky a sluzbami spiSe spokojeni. Vyzkum probihal od
listopadu do ledna 2014. Tisténé dotazniky byly respondentim odeslany se zbozim do
24.12.2013. Elektronické dotazniky byly rozesilany jeSt€¢ béhem ledna. VétSina zakazniki

vyuzila moZnosti slosovani o ceny, coz zvysilo navratnost dotaznik.
Spokojenost zékaznici projevili u vétSiny zkoumanych aspektl, napiiklad u kvality
vyrobku, cenové politiky nebo u vystupovani majitelt. Mensi mira spokojenosti se ukazala

urychlosti dodani zbozi, kvality webovych stranek a nékterym zakaznikiim nevyhovuje

sortiment vyrobkd.

V ramci vyhodnoceni marketingového vyzkumu bylo jako prvni doporuceni firmée

navrhnuto realizovat marketingové vyzkumy castéji a to v pravidelnych intervalech. Inspiraci
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by mohla byt tato diplomova prace vcetn¢ vypracované¢ho dotazniku. Je dilezité¢ sledovat

vyvoj a zmény v preferencich zdkazniki.

Dalsi doporuceni se vztahuje k rozsifeni marketingovych aktivit firmy. Firma by méla vice
propagovat své vyrobky formou inzeratii a ¢lankli nejen na internetu. Inzeraty by mély byt
tematicky rozliSené podle zbozi a zacilené na zvoleny segment. Majitelé¢ by také meli vice

navstévovat prodejni vystavy, a to alespon dvakrat rocné.

Jednim z dal$ich doporuceni je rozsifeni jazykovych schopnosti, aby se mohla firma
prosadit i na zahraniCnich trzich. Majitelé by také méli piremyslet 0 zapojeni dalSiho
pracovnika do firmy, aby mohli rozsitit vyrobu. Tento navrh spolu se zavedenim pevného

poradniku a otevieni obchodu v Praze oba majitelé zamitli.

Majitel¢ firmy BANG jsou s vysledky marketingového vyzkumu spokojeni. Jednotlivé
¢asti navrhu na zlepSeni planuji konzultovat a nevylucuji jejich vyuziti v praxi. Provedeny
vyzkum potvrdil Givahy a domnénky majiteld. Pfijemnym piekvapenim majitelé oznacili
vysledky otdzek tykajicich se cen vyrobku a rychlosti jejich reakce v odpovidani na dotazy
zakaznikl. Domnivali se, Ze ceny vyrobkl piipadaji zdkaznikim oproti konkurenci vyssi
a reakce na dotazy jsou pomalé. Z postoje majiteld vyplyva, ze by se marketingovy vyzkum

mohl stat soucasti pravidelného sledovéani spokojenosti zakaznikl ve firmé¢ BANG.

Provedenim marketingového vyzkumu a jeho vyhodnocenim byl cil prace splnén.
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti zakazniki s vyrobky firmy BANG

Dobry den, vazeny zékazniku,

jmenuji se Pavlina Hajzlova, jsem dcerou majitelt firmy BANG a studentkou vysoké Skoly
ekonomika a management podniku.

Chci Vas pozadat o spolupraci na dotaznikovém Setieni ,,Spokojenost zdkazniki, které je
soucasti mé diplomové prace. Cilem tohoto dotazovani je zjistit pozadavky zékazniki a jejich
spokojenost s vyrobky a sluzbami firmy BANG. Toto Setfeni pomuze firmé BANG do
budoucna k lepsimu ptistupu k zakaznikim.

Jedna se o anonymni dotaznik a jeho vyplnéni Vam zabere max. 10 minut. Vysledky
dotazniku budou statisticky zpracovany a budou pouzity vyhradné¢ pro ucely mé prace.

V piipad¢ zajmu o vysledky dotaznikového Setfeni nebo v ptipadé jakychkoliv dotazti mé
kontaktujte na pavlina.hajzlova@seznam.cz.

Prosim Vas o zaslani vyplnéného dotazniku nejpozdéji do konce ledna 2014, abych méla
dostatek ¢asu na jeho zpracovani, vyhodnoceni a zaclenéni do diplomové prace.

Velice Vam dé¢kuji za Vasi spolupraci, ¢as straveny nad vyplnovanim dotazniku a ochotu
jej vyplnit.

Pteji Vam hezky den.

S pozdravem i za firmu BANG

Pavlina Hajzlova

Slosovéni vyplnénych dotaznikd:

Pokud mate zajem, abychom Vas zafadili do slosovani o ceny z fad nasich vyrobkd, pak
prosim uved’te Vas telefonni kontakt, na ktery se Vam v ptipad¢ vyhry ozveme.

Slosovani vSech vyplnénych dotaznikt probéhne 31.1.2014. Informace o slosovani budou
na www.banghandmade.cz




Prosim, zakrouzkujte vzdy pouze jednu Vami zvolenou odpoveéd’:
1. Odkud znate firmu BANG?

a. zveletrhu

b. zinternetovych stranek

C. zreferenci od znamych

d. znovin nebo ¢asopisi

€. JING..iiii i

2. Kolikrat jste jiz zakoupili vyrobky firmy BANG?
a. jedenkrat
b. 2-3x

Cc. 4x avice

3. Vyrobky, které jste zakoupili, byly pro (zde muzete zakrouzkovat vice moznosti):

a. koné
b. psy
C. ostatni

4. Byly poskytnuté informace o vyrobcich na webovych strankach jasné a srozumitelné?

da. ano

b. spiSe ano

C. spiSene

d. ne

e. nenavstivil jsem webové stranky

5. Ceny vyrobkl se Vam zdaji byt:

a. nizké
b. adekvatni
C. vysoké

6. Pfiobjednavani zbozi preferujete spise:
a. telefonicky rozhovor

b. internet
C. osobni kontakt
Ao JIN€...ooii

7. Jak rychle ocekavate odpoveéd’ na svij internetovy dotaz?

a. do hodiny

b. do druhého dne

C. do tydne

Ao JINA... .o

8. Byla Vami uvedena optimalni doba firmou BANG dodrzena?
a. ano
b. ne
C. neptal/a jsem se pies internet



9. Vyskytly se nékdy néjaké problémy s Vasi objednavkou?
A ano (uvedte Jaké).......ouviiiiiiii i
b. ne

10. Pii platbé za zbozi davate prednost:
a. platb¢ predem na ucet
b. platbé na dobirku
C. osobnimu pfevzeti
d

11. Planujete v budoucnu zakoupit dalsi vyrobky od firmy BANG?

a. ano

b. spise ano
C. spiSene
d. ne

€. nevim

12. Doporucili byste vyrobky firmy BANG svym zndmym?

a. ano

b. spise ano
C. spiSe ne
d. ne

€. nevim

13. Mate né¢jaké vyhrady k firmé BANG? (zde si cenime predevsim kritiky, abychom
veédéli, v ¢em se mize firma BANG zlepsit)
a. ano (uvedte jaké).......oooiieiiiiii i
b. ne

Zakrouzkujte, prosim, miru Vasi spokojenosti s nasledujicimi aspekty:
(1-spokojen/a, 2-spise spokojen/a, 3-nevim, 4-spiSe nespokojen/a, 5-nespokojen/a)

14. Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty vyrobku a sluzeb?

vzhled vyrobkt 1 2 3 4 5
Zivotnost vyrobk 1 2 3 4 5
kvalita vyrobki 1 2 3 4 5
Sife sortimentu nabizenych vyrobk 1 2 3 4 5
ceny vyrobkl vzhledem ke kvalité a zpracovani 1 2 3 4 5
ceny vyrobkll ve srovnani s konkurenci 1 2 3 4 5
vytizeni reklamaci 1 2 3 4 5)
rychlost dodavky 1 2 3 4 5
kvalita a zptisob dopravy zbozi 1 2 3 4 5
vystupovani a pristup majitelt 1 2 3 4 5
rychlost reakce na pozadavky zédkaznikl 1 2 3 4 5)
prezentace firmy (akce, katalogy, letéky) 1 2 3 4 5



Zakrouzkujte, prosim, miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
(1-souhlasim, 2-spiSe souhlasim, 3-nevim, 4-spiSe nesouhlasim, 5-nesouhlasim)

15. Pti jednani s Vami, nebo jinymi zdkazniky jsou majitelé firmy:

vstticni 1 2 3 4 5
pratelsti 1 2 3 4 5
zdvorili 1 2 3 4 5
odborné zpusobili 1 2 3 4 5
ochotni 1 2 3 4 5
empaticti 1 2 3 4 5

16. Jaky vyrobek ¢i sluzba Vam v nabidce firmy BANG schazi?

17. Jak vidite firmu BANG oproti konkuren¢nim firmam? (ceny vyrobka, kvalita, doba
dodani, poskytnuté sluzby, Sife sortimentu, atd.)

18. Jste:
a. muz
b. Zena

19. Vase v¢kova kategorie je:

a. do 25 let
b. 26-35 let
c. 36-45 let

d. 46 leta vice

20. Do jaké skupiny se tadite?
a. student/ka
b. OSVC
c. duachodce
d. zaméstnanec
e

21. Z jaké &asti Ceské republiky pochazite?
a. stfedocesky kraj
b. jihoCesky kraj
C. zéapadocesky kraj

d. severocesky kraj

e. vychodocesky kraj

f. jihomoravsky kraj

g. severomoravsky kraj

h. Praha

i. nejsem z Ceské republiky, ale z...................



Piiloha B: Dopis s Zadosti o vyplnéni dotazniku rozesilany elektronicky
Dobry den,

tento rok jste od firmy BANG zakoupili vyrobky. Chtéla bych Vés poprosit o zpétnou
vazbu a zeptat se, jak jste spokojeni. Zde posilam odkaz na kratky dotaznik, ktery pomuze

firmé BANG k zhodnoceni svych nabizenych sluzeb a ke zlepseni.
http://www.survio.com/survey/d/X9R5S8X9B1FIK3A6G

Po vyplnéni dotazniku mizete zadat své telefonni Cislo a dostat se automaticky do
slosovani o ceny z fad naSich vyrobkl. (informace o cenach jsou uvedeny na naSich

webovych strankach www.banghhandmade.cz)

Vysledky dotazniku budou mimo jiné zapracovany do mé diplomové prace. (viz bliZsi

informace pfimo v dotazniku)
Vé&fim, Ze si najdete ¢as na vyplnéni, dotaznik je opravdu kratky a jesté¢ mtzete vyhrat!
Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku a pteji Vam hezky predvanocni ¢as.
S pozdravem za celou firmu BANG

Pavlina Hajzlova


http://www.survio.com/survey/d/X9R5S8X9B1F9K3A6G
http://www.banghhandmade.cz/

Priloha C: Ziskana ocenéni firmy BANG
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